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Ende 2010 führte der Egmont LYX Verlag zusammen mit dem  
SINUS-Institut Heidelberg eine Zielgruppenuntersuchung 

durch, um aktuelle Lesergruppen bezüglich ihrer Buchnutzung, ih-
rer Lesemotivation und ihres Informations- und Kaufverhaltens bes-
ser verstehen zu können. Als Erhebungsmethode wurde eine quanti-
tative Online-Befragung gewählt, da diese neben einer zeit- und kos-
teneffizienten Umsetzung eine gute Erreichbarkeit der Zielgruppe ge-
währleistet. Um die Rekrutierung von aktiven, „echten“ Lesern und 
Leserinnen sicherzustellen, entschied man sich für eine spezielle Vor-
gehensweise: Ausgewählten LYX-Büchern wurden eigens für diese 
Befragung entwickelte Flyer beigelegt (Abb. 1), mit denen Leser zur 
Online-Befragung eingeladen wurden. 
	 Dabei wurde eine repräsentative Auswahl von Titeln berücksich-
tigt, die die Breite des Verlagsprogramms widerspiegeln. Da der Fo-
kus der Studie bei den aktiven Lesern und Leserinnen lag und bislang 
keine detaillierten Kennzahlen (insbesondere bezüglich Milieuzuge-
hörigkeit) zur Käuferzielgruppe vorlagen, bot diese Art der Rekrutie-
rung einen zielführenden Einstieg in das Verständnis der Kernziel-
gruppe, auch wenn das Sample nur eingeschränkt repräsentativ für 
die LYX-Leserschaft insgesamt ist. Um auszuschließen, dass einzelne 
Probanden mehrfach in der Stichprobe auftauchen, wurden die IP-
Adressen überprüft und gängige Plausibilitäts-Checks vorgenom-
men. Der Einlegeflyer enthielt neben dem Hinweis zur Befragung ei-
nen Link zum Online-Fragebogen, so dass die interessierten Teilneh-
mer sich auf einer speziell eingerichteten Website einloggen und die 
Befragung schnell und unkompliziert durchführen konnten. Als An-
reiz für die Teilnahme wurden attraktive Gewinne, wie ein iPad und 
zehn iPod nano, verlost. Um gleichzeitig eine Verbindung zum Ver-
lag und dessen Produkten herzustellen, wurden die Preise zusammen 
mit einem LYX-eBook oder einer LYX-Gravur verlost. Bei einer Auf-
lage von 220.000 gestreuten Flyern und einer Feldzeit von zwei Mo-
naten wurde eine gute Rücklaufquote von 3549 beendeten Interviews 
erreicht, wobei die durchschnittliche Befragungsdauer bei 15 Minu-
ten lag. Der eingeschaltete Sinus-Milieu-Indikator ermöglichte es, die 
Ergebnisse differenziert nach den zehn Sinus-Milieus® zu analysieren 
und dadurch eine detaillierte und differenzierte lebensweltliche Be-
schreibung der Zielgruppen vorzunehmen.

Zielgruppe breiter als erwartet

Erfreulich war, dass die Teilnehmer sehr schnell und vor allem zahl-
reich an der Befragung teilnahmen. Die offenen Fragen wurden von 
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Milieu-Schwerpunkte der Leserschaft

Abb. 2 Quelle: SINUS-Studie; LYX-Leserbefragung; Basis = 3.549 Fälle

der großen Mehrheit außergewöhnlich aus-
führlich beantwortet. Somit lag bereits vor 
der eigentlichen Auswertung ein erster Be-
fund vor, nämlich der eines hohen persön-
lichen Involvements. Im weiteren Verlauf 
wurde deutlich: Die Leser, die der Einladung 
des Flyers folgten, zeigen eine ausgeprägte 
Verbundenheit zum LYX-Verlag. Sowohl 
die Begeisterung für die Bücher als auch für 
LYX als Marke spiegelt sich in der hohen 
Anzahl an gelesenen LYX-Titeln wider: Im 
Durchschnitt wurden bereits 26 Bücher des 
Verlagslabels gelesen, bei 18 Prozent der Be-
fragten waren es sogar schon über 40. Diese 
Gruppe der Intensivnutzer bestand vor al-
lem aus Frauen (95 Prozent) – im Alter von 
durchschnittlich 30 Jahren –, die sich das 
mit dem Flyer bestückte Buch selbst ausge-
sucht und gekauft hatten (92 Prozent), also 
nicht eher zufällig, etwa über ein geschenk-
tes Buch, zu der Befragung kamen. Käufe in 
der Buchhandlung (47 Prozent) kamen et-
was häufiger vor als Online-Käufe (43 Pro-
zent). Entgegen der vom Verlag angenom-
menen Hypothese, dass die LYX-Leser vor 
allem jüngere Frauen sind, die dem Milieu 
der Bürgerlichen Mitte angehören, ergaben 
die Befunde, dass sich die Kernzielgruppe 
vorrangig aus drei Milieus zusammensetzt: 
Liberal-Intellektuelle, Sozial-Ökologische 
und Adaptiv-Pragmatische. Positiv über-
raschend war, dass die Zielgruppe ein so-
ziokulturell breiteres Segment und damit 
größeres Potenzial repräsentiert als erwar-
tet. Dieses Wissen über die lebensweltliche 
Vielfalt der Kunden öffnet neue Wege in der 
Ansprache, bei der künftig gezielt auf die 
unterschiedlichen Bedürfnisse und Erwar-

tungen der verschiedenen Zielgruppen-Mi-
lieus eingegangen werden kann. 

„Echte“ Bücher werden als 
hochwertiger empfunden

Darüber hinaus hat die Untersuchung ge-
zeigt: Obwohl eBooks sich einer großen Be-
kanntheit erfreuen – 93 Prozent der Befrag-
ten haben davon zumindest schon gehört –, 
möchten viele doch nicht auf das haptische 
Lese-Erlebnis verzichten. Dies zeigt sich 
insbesondere in dem sehr buch-affinen so-
zial-ökologischen Milieu, das in seinem Zu-
gang zum eBook oder der Wahrscheinlich-
keit, sich ein eBook anzuschaffen, deutlich 
unterrepräsentiert ist. Insgesamt scheint die 
emotionale Qualität eines eReaders nicht 
vergleichbar mit dem „physischen Buch 
in den Händen“ zu sein, das ein sinnliches 
Lese-Erlebnis bietet.
	 Die Wertigkeit greifbarer Bücher wird ge-
nerell deutlich höher empfunden als die von 
eBooks. Dies zeigt sich unter anderem in der 
Preis-Erwartung: 64 Prozent aller Teilneh-
mer schätzen den Preis eines eBooks gerin-
ger ein. Nur ein Viertel (27 Prozent) ist be-
reit, für beides – reales Buch und eBook – 
den gleichen Betrag auszugeben. Am ehes-
ten sind es die jüngeren Leser bis 18 Jahre, 
die dem eBook hier einen gleichrangigen 
Stellenwert einräumen.
	 Die gewählte Methode (Leser des Egmont 
LYX Verlags mit einem Flyer als Buch-Ein-
lage zur Teilnahme an einer Befragung zu 
motivieren) hat hilfreiche Erkenntnisse er-
bracht: Durch eine ausgeprägte Teilnahme-
Bereitschaft – die auf eine hohe Affinität 

zur Verlagsmarke schließen lässt – ergaben 
sich bei dieser lesefreudigen Klientel neue 
Informationen hinsichtlich einer milieu-
sensiblen Positionierung des Angebots so-
wie hinsichtlich der sehr unterschiedlichen 
Einstellungen und Emotionen der verschie-
denen Zielgruppensegmente beim Lesen 
und beim Kaufen. ■
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Abb. 1: 
Der Einlegeflyer
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