LESERANALYSE

T ~_



LETTRE INTERNATIONAL - EINE WELTLEKTURE

Die Erfahrung der Welt machen

Wir erleben eine beschleunigte Globalisierung der Welt, voller Chancen und Spannungen. Geistiger Austausch Uber kulturelle Grenzen hin-
weg ist notwendiger denn je. Zukunftsweisende Analysen und Ideen gedeihen am besten in einem Klima der Weltoffenheit. Lettre ist ein
kosmopolitisches Forum fiir Schriftsteller, Wissenschaftler, Journalisten, Photographen und Kiinstler. Neugier, Mut und Innovation, Genau-
igkeit und Phantasie zeichnen ihre Beitrdge aus. Lettre ist ein Schauplatz von Gipfelgesprdchen zu den wichtigen Themen unserer Zeit.

Neugier und Kompetenz

Lettre-Leser sind anspruchsvoll. Sie sind gebildet, denken gerne und setzen auf Qualitét. Sie schdtzen Herausforderungen und geistige Anre-
gung. Sie sind leistungsorientiert, kommunikativ, konsumfreudig und mobil. Kosmopolitismus, Neugier und Toleranz gehéren zu ihren groR-
ten Stdrken. Vielseitigkeit und grenziiberschreitende Erfahrungen rangieren bei ihnen ganz oben. Sie reprdsentieren kulturelle Kompetenz,
sozialen Einfluss und Entscheidungsvermogen.

GenieBer von Format

Eine Mehrheit der Lettre-Leser versteht Kultur als ihren Lebensmittelpunkt, aber ihre Liebe zu schonen Dingen reicht weiter. lhr beruflicher
und ihr sozialer Status erlauben es ihnen, die Qualitédt eines Objekts allen anderen Aspekten liberzuordnen (81 %) und sich ihre Wiinsche
nach schénen Dingen auch zu erfiillen (74 %). Lettre-Leser sind modern und technikorientiert (83 % nutzen Internet und E-Mail).

Fernweh und Reiselust

Lettre-Leser eignen sich die Welt nicht nur durch Lektiire an. Sie reisen zu Festivals, Auffithrungen und Ausstellungen und sind hdufig in der
Ferne unterwegs. 95 % unternehmen Individualreisen, 33 % Geschéftsreisen, 46 % Stddtereisen und 37 % Kultur- oder Bildungsreisen.

Kulturelles Kapital erwerben

Lettre-Leser lieben Lettre. Lettre ist ihr kulturelles Orientierungsmedium, ein Element ihres Lebensstils, kommunikativer Ziindfunke und
geistiger Kompass. Fiir 96 % eroéffnet Lettre ,neue Perspektiven”, fiir 94 % ist Lettre ein ,Instrument der Weltentdeckung”, 91 % liefert
Lettre ,neue Argumente”, 86 % sind iiberzeugt, dass Lettre zur ,kulturellen Kompetenz" beitrdgt, 84 % meinen, Lettre setze ,journalistische
MaRstébe", bei 60 % flieRt die Lettre-Lektiire ,in die Arbeit ein”.

Werbung informiert und ist beliebt!

Fiir 18 % unserer Leser mag Werbung eine Nebensache sein, aber 37 % bekunden starkes Interesse an den Anzeigen in Lettre. Und weitere
45 % nutzen diese Werbung aktiv zur Orientierung beim Kauf neuer Produkte und Dienstleistungen.



WER SIND DIE LESER VON LETTRE INTERNATIONAL?

EINE WELTOFFENE BILDUNGSELITE,

Tatigkeitsbereiche
5%  10%  15%

Literatur, Kunst, Film, Theater u.a. | N NN Kinstler, Musiker, Schriftsteller, Designer, Architekten, Direktoren, Regisseure, Schauspieler

Lehramt, Pddagogik, Kirchen I  Lehrer, Studienrite, Rektoren, Sozialpddagogen, Erzieher, Pfarrer, Theologen

Geistes- und Naturwissenschaften | N NN Professoren, Forscher, Dozenten, Physiker, Mathematiker, Philosophen, Historiker
Medizin und Psychologie I  Arzte, Chirurgen, Psychoanalytiker, Psychiater, Psychologen, Therapeuten, Pfleger

Fernsehen, Radio, Presse, Verlage [N Herausgeber, Redakteure, Journalisten, Reporter, Moderatoren, Verleger, Lektoren, Ubersetzer
Wirtschaft, Banken, Finanzen I Bctriebswirte, Volkswirte, Geschéftsfiihrer, Manager, Banker, Kaufleute, Versicherer

Recht und Verwaltung I  Rechts- und Staatsanwilte, Notare, Ministerialbeamte, Biroleiter, Verwaltungsangestellte

Informatik und Technik B  Ingenieure, Informatiker, Programmierer, Systemmanager, Energietechniker, Maschinenbauer

Beratung und PR Bl Pressesprecher, Consultants, PR-Berater, Marktforscher

Kulturmanagement B Kulturmanager, Kuratoren, Museumsdirektoren, Intendanten, Literaturhausleiter, Galeristen

Sonstiges I \Weinhindler, NGO-Manager, Zoodirektor, Campaigner, Polizeibeamter, Steinmetz, Referent, Bibliothekar

Sie sind kulturelle Opinionleader - durch Beruf, Funktion und kommunikative Einstellung.
92 % haben Abitur, 79 % Hochschulabschluss, 23 % sind promoviert oder habilitiert.
23 % unserer Leser sind weiblichen Geschlechts, 77 % mannlich.

Haushaltsnettoeinkommen Beruflicher Status

10 Tsd. € +
2%

5-10 Tsd. € 2-3Tsd. €
16 % 23 %

4-5Tsd. € 1-2 Tsd. €
13 % 17 %

3-4Tsd. € bis 1 Tsd. €

Studenten,

Familienarbeit
7 %

Ruhestand
14 %

N Arbeitslos

2%

Altersgruppen Berufliche Position

20-29
6 %

Leitende Ange-

Pr stellte, héhere
Geschéftsfihrer Beamte 29 %

7 %
Studenten ~ Angestellte

7% Beamte 17 %

30-39
13 %

40-49
26 %

! Selbstdndige
Freiberufler
38 %

Fach-) Arbeiter

DIE QUALITATSBEWUSST LEBT UND KAUFT,

Lettre-Leser leisten sich hochpreisige Markenartikel.

Hi-Fi, TV I I S R —

Computer | I S S N S N —

Schreibgerate | N S R S ——

Kleidung | I S S S S R

Lebensmittel | I S S N S N S S S S S S
10% 20% 30% 40% 50% 60%

Produktinteresse

Hi-Fi, TV [ [ N [ N P e . Interesse M
Photo-, Videokameras [ [ P N N P I Kauf geplant m
Designermobel [ [ O U N N
Kunstobjekte ! ' ! /' ! /! /| | ||
Antiquitdten [ [ S [ N e
Wohnungen, Hauser [ [ N N
Aktien, Fonds, Wertpapiere [ [ T S R
Versicherungen, Altersvorsorge ]
Wein, Champagner [ [ S [ O [ — S S S .
10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fir 81 % geht Qualitdt vor Preis. Flir 90 % harmonieren Geist und Genuss.
Man trinkt kultiviert, liebt schone Objekte und konsumiert mit Vorliebe auf hohem Niveau.



KUNST, FILM, OPER, MUSIK, THEATER LIEBT

Besuchshdaufigkeit Museum, Ausstellungen Klassische Konzerte

Einmal in der Woche I ]
Alle zwei Wochen I D N |
Einmal im Monat -/ ] | [ | | I I D
Ein- bis zweimal im Quartal

Theater, Oper, Ballett Jazz-Konzerte
Einmal in der Woche | ||
Alle zwei Wochen I ]
Einmal im Monat I D N 1 ||
Ein- bis zweimal im Quartal

Kino Lesungen, Vortrége
Einmal in der Woche I B |
Alle zwei Wochen ! | | | | |
Einmal im Monat I R D D I D N N
Ein- bis zweimal im Quartal

10% 20% 10% 20%

Fiir 76 % stehen Kunst und Kultur im Mittelpunkt ihres Lebens.

UND GERN AUF REISEN GEHT ...

Reiseart Reisen
Sprachreisen /Bildungsreisen L | |
Festivals, Kulturreisen - 1 1 [ [ |
Stadtereisen ! | [l [l J | | ||
Geschéftsreisen ! | !/ [ | |
Individualreisen ! ! f ! ‘| /[ J | [ & WLV

10% 20% 30% 40% 50%

8% reisen mehr als viermal im Jahr, 54 % unternehmen zwei bis drei Reisen, und 23 % zumindest eine.



ZUR METHODE

Die vorliegende Leseranalyse
wurde von der Projektgruppe
FriedrichstraBe / Ostsee an der
Universitdt der Kiinste Berlin
realisiert. Sie beruht auf einem
Fragebogen mit 43 Fragen und
280 Variablen, der Lettre 71,
Winter 2005, beilag. In die
Auswertung einbezogen sind
481 Fragebogen.

Die Studie erlaubt Aussagen
von hoher Plausibilitdt Gber
Soziodemographie, Interessen,
Lebensstil und Konsumgewohn-
heiten der Lettre-Leser, auch
wenn Abonnenten Uberpropor-
tional vertreten waren. Auswer-
tungen zu Einzelaspekten sen-
den wir auf Anfrage gerne zu.

Lettre International

Erkelenzdamm 59/ 61
D-10999 Berlin
www.lettre.de
www.lettre-ulysses-award.org

Anzeigenvertretung

Karin Schneider
T./F. (+49) 030 611 43 69
E-Mail: ks@snafu.de

Anzeigenkontakt Lettre

T. (+49) 030 308 704 50
F. (+49) 030 283 31 28
E-Mail: anzeigen@lettre.de

Bildnachweise
Titel: Martha de Jong-Lantink

Innenteil: Robert & Shana
ParkeHarrison, LI 72
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