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Verbreitungsgebiete, Erscheinungsweise, Copypreise, verkaufte bzw. verbreitete Auflagen

1 UMM Stadtillustrierte

Kölner Illustrierte

 Köln
erscheint monatlich

Copypreis 1,00 €

verbr. Aufl. 18.302

verk. Aufl. 18.034

Live!

 Köln
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 43.493

journal Frankfurt

 Frankfurt
erscheint 14-täglich

Copypreis 1,80 €

verbr. Aufl. 25.456

verk. Aufl. 25.267

Frankfurt Pur

 Frankfurt
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 30.335

[030]

 Berlin
erscheint 14-täglich

kostenlos

verbr. Aufl. 51.806

zitty

 Berlin
erscheint 14-täglich

Copypreis 3,50 €

verbr. Aufl. 33.271

verk. Aufl. 32.702
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 Berlin
erscheint 14-täglich

Copypreis 3,40 €

verbr. Aufl. 37.342

verk. Aufl. 36.195

SZENE Hamburg

 Hamburg
erscheint monatlich

Copypreis 3,00 €

verbr. Aufl. 13.357

verk. Aufl. 12.969

hamburg:pur

 Hamburg
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 42.602

In münchen

 München
erscheint 14-täglich

kostenlos

verbr. Aufl. 84.267

1. Quartal 2011 (IVW): verbreitete Auflage insgesamt 554.424, verkaufte Auflage 191.028 (nur Kauftitel)
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kreuzer

 Leipzig
erscheint monatlich

Copypreis 2,50 €

verbr. Aufl. 10.236

verk. Aufl. 9.354

Dresdner

 Dresden
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 34.120

plärrer

 Nürnberg
erscheint monatlich

Copypreis 2,00 €

verbr. Aufl. 6.430

verk. Aufl. 5.512

Schädelspalter

 Hannover
erscheint monatlich

Copypreis 2,00 €

verbr. Aufl. 6.906

verk. Aufl. 4.752

Bremer

 Bremen
erscheint monatlich

Copypreis 1,50 €

verbr. Aufl. 15.086

verk. Aufl. 14.646

Trailer

 Ruhr
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 34.888

biograph

 Düsseldorf
erscheint monatlich

kostenlos

verbr. Aufl. 32.880

meier

 Mannheim
erscheint monatlich

Copypreis 2,50 €

verbr. Aufl. 17.100

verk. Aufl. 16.925

Lift

 Stuttgart
erscheint monatlich

Copypreis 2,20 €

verbr. Aufl. 15.255

verk. Aufl. 14.672

UMM Stadtillustrierte



Die Reichweite in der Gesamtbevölkerung ab 14 Jahre bei 1, 3, 6, 9 und 12 Einschaltungen absolut

UMM Stadtillustrierte

Die Gesamtleserzahlen der UMM Stadtillustrierten

3 Quelle: AWA 2011

  1 Ausgabe (LpA)

  3 Ausgaben

  6 Ausgaben

  9 Ausgaben

12 Ausgaben

Weitester Leserkreis

Index Gesamtleser absolut

1.173.000

2.151.000

2.868.000

3.241.000

3.461.000

3.934.000

100

183

245

276

295

335



UMM-Leserschaft versus bundesweite Gesamtbevölkerung  –  Bevölkerungs- / Leseranteile in % und Affinitäten

4 Quelle: AWA 2011

Das Städteprofil der UMM Stadtillustrierten

Großstädte über

500.000 Einwohner

Millionenstädte (BIK)

Ballungsräume (BIK)

Großstädte über 

100.000 Einwohner

UMM Stadtillustrierte

31 %

66 %

16 %

57 %

10 %

36 %

28 %

77 %

100

211

100

351

100

366

100

278

Gesamtbevölkerung

UMM Stadtillustrierte

Bevölkerungs-/Leseranteile in %Affinität

Gesamt = Index 100



35 %

51 %

55 %

75 %

36 %

42 %

29 %

34 %

25 %

44 %

22 %

33 %

5 Quelle: AWA 2011 UMM Stadtillustrierte

Das Leserprofil der UMM Stadtillustrierten

100

146

100

137

100

117

100

118

100

176

100

145

Abitur / Studium

Alter bis 39 Jahre
Gesamtbevölkerung

UMM Stadtillustrierte

Bevölkerungs-/Leseranteile in %Affinität

Gesamt = Index 100

UMM-Leserschaft versus bundesweite Gesamtbevölkerung  –  Bevölkerungs- / Leseranteile in % und Affinitäten

Alter bis 49 Jahre

Alter bis 49 Jahre mit

Haushaltsnettoeinkommen

2.000 ¤ und mehr

Alter bis 49 Jahre mit

Haushaltsnettoeinkommen

2.500 ¤ und mehr

überdurchschnittl. gesellschaftl.-

wirtschaftlicher Status
höheres Bildungs-, Beruf- und 

Einkommensniveau (1-2 von Skala 1-7)



UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Bevölkerungs- bzw. Leseranteile in %

Verbraucher-Zielgruppen bis 49 Jahre

UMM Stadtillustrierte

Einkaufs- und Ernährungsverhalten 6

Alkoholfreie Getränke – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 7

Biergetränke – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 8

Wein und Sekt – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 9

Spirituosen – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 10

Süßigkeiten – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 11

Tiefkühlkost, Fertiggerichte – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage 12



6 Quelle: AWA 2011 UMM Stadtillustrierte

Einkaufs- und Ernährungsverhalten

Ich probiere immer wieder

gern etwas Neues aus

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Hohe Ausgabenbereitschaft:

gute Ernährung, gutes Essen

Besonders interessiert an

gesunder Ernährung und

gesunder Lebensweise

Bei Nahrungsmitteln achte ich

vor allem auf die Qualität, nicht

so sehr auf den Preis

Kaufe häufiger in guten

Feinkostgeschäften und

besonderen Weinläden

22 %

38 %

18 %

28 %

13 %

23 %

12 %

22 %

8 %

20 %

7 %

13 %

2 %

7 %

100

172

100

157

100

185

100

189

100

240

100

295

Lege Wert auf Produkte

aus ökologischem Anbau

100

201

Gesamtbevölkerung

Gehe häufig zum Essen aus

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte



UMM Stadtillustrierte

Alkoholfreie Getränke – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage

Mineralwasser

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

Fruchtsäfte, Fruchtnektar

oder Fruchtsaftgetränke

Cola-Getränke

Multivitaminsäfte

Bittergetränke / -limonaden

wie Bitter Lemon, Tonic Water

33 %

50 %

22 %

35 %

22 %

33 %

13 %

23 %

9 %

18 %

7 %

13 %

3 %

8 %

100

152

100

158

100

153

100

174

100

208

100

231

Milchmixgetränke bzw.

Joghurtgetränke

100

196

Gesamtbevölkerung

UMM Stadtillustrierte

Energy Drinks wie z.B.

Red Bull, Flying Horse

7 Quelle: AWA 2011
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Biergetränke – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage

Pils

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Exportbier

Weizenbier

Kölsch

Alkopops,

alkoholhaltige Mixgetränke

14 %

24 %

3 %

6 %

6 %

9 %

1 %

4 %

3 %

4 %

3 %

5 %

4 %

9 %

100

169

100

207

100

156

100

264

100

147

100

227

Alkoholfreies Bier

100

191

Gesamtbevölkerung

Malzbier

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte
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Wein und Sekt – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage

Rotwein

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Trockener Weißwein

Halbtrockener, lieblicher

Weißwein

Rosé, Weißherbst

Südweine wie

Sherry und Portwein

11 %

23 %

6 %

16 %

3 %

4 %

2 %

5 %

10 %

20 %

1 %

3 %

1 %

1 %

100

205

100

255

100

132

100

190

100

211

100

209

Sekt

100

245

Gesamtbevölkerung

Champagner

0,5 %

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte



10 Quelle: AWA 2011 UMM Stadtillustrierte

Spirituosen – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage

Wodka

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Obstbrände wie

Himbeergeist, Kirschwasser

Rum

Gin

Kernzielgruppe

Alkoholische Getränke
(mind. 5 versch. Getränke gekauft/verbraucht)

4 %

8 %

2 %

4 %

1 %

4 %

1 %

3 %

2 %

5 %

3 %

6 %

5 %

10 %

100

182

100

188

100

247

100

334

100

262

100

252

Aperitif wie Campari, Martini

100

201

Gesamtbevölkerung

Magenbitter, Kräuterlikör

wie Jägermeister, Underberg,

Fernet Branca

13 %

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte



UMM Stadtillustrierte

Süßigkeiten – Kauf / Verbrauch letzte 14 Tage

Tafelschokolade

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Schokoladenriegel wie

Bounty, Mars, Nuts

Müsliriegel wie

Balisto, Corny

Pralinen

Bonbons, Fruchtgummi,

Lakritze

16 %

28 %

13 %

20 %

7 %

14 %

4 %

9 %

13 %

23 %

12 %

18 %

12 %

16 %

100

171

100

160

100

192

100

196

100

173

100

136

Salziges Knabbergebäck

100

156

Kekse und süßes

Knabbergebäck

11 Quelle: AWA 2011

Gesamtbevölkerung

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte



UMM Stadtillustrierte

Tiefkühlkost und Fertiggerichte – Kauf/Verb. letzte 14 Tage

Gemüse

aus der Tiefkühltheke

Bevölkerungsanteile

bzw. Leseranteile in %
Affinität

Gesamt = Index 100

Fertiggerichte

aus der Tiefkühltheke

Fisch

aus der Tiefkühltheke

Geflügel

aus der Tiefkühltheke

Kernzielgruppe Tiefkühlkost
mind. 3 von 5 Tiefkühlprodukten
gekauft / verbraucht

12 %

17 %

8 %

14 %

9 %

14 %

7 %

10 %

7 %

12 %

4 %

7 %

6 %

9 %

100

147

100

178

100

165

100

139

100

178

100

152

Speiseeis

aus der Tiefkühltheke

100

184

Gesamtbevölkerung

Andere nicht tiefgekühlte

Fertiggerichte

12 Quelle: AWA 2011

UMM Stadtillustrierte versus Gesamtbevölkerung  –  Alter bis 49 Jahre, mindestens mittlere Schulbildung

UMM Stadtillustrierte


