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3. Schwerpunktthema: Werbemedium

4. 3-dimensionaler Ansatz: Mediennutzung, Mobilität und Kommunikation

5. Verfügbarkeit der Daten, Kontakt



3© GfK 2016 | CAWI-Print 2016 | September 2016

1. Methodik im Überblick
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Studiendesign 2016

Österreicher 14 bis 69 Jahre ~ 6,3 Mio. Personen

6.000 Interviews

aus GfK Austria Internet-Adressen-Pool*

CAWI-Computer Assisted Web Interviews (Online-Interviews)

9. März bis 28. Juni 2016, Gleichverteilung der Interviews über Wochen 
und Wochentage

Grundgesamtheit

Stichprobengröße

Sampling

Befragungsart

Feldzeit

nach soziodemografischen Variablen (Geschlecht, Alter, Beruf, Schulbildung, 
Bundesland und Ortsgröße)

Gewichtung

* umfasst rund 32.000 rekrutierte Teilnehmer

Ein Vergleich mit anderen Studien ist unzulässig.
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Leserreichweiten: Erhebungsmethode

Vorlage des Logos

Recent Reader Modell

Vorlage des aktuellen Titelblattes

Specific Issue Modell
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Leserreichweiten - Definitionen

LPA = "Die" Reichweite eines Printmediums

Der LPN wird mittels Segmentierung in eine Wahrscheinlichkeit, dem so genannten

LPA = Leser pro Ausgabe, umgerechnet (ist im Wert im Total völlig ident mit dem LPN).

Je nach Erscheinungsintervall gilt als Definition für den LPN:

• Wochenzeitschriften: in den letzten 7 Tagen

• 14-tägige Zeitschriften: in den letzten 14 Tagen

• Monatszeitschriften: in den letzten 4 Wochen

• 8 - 11 Ausgaben/Jahr: in den letzten 4 Wochen

• 5 - 7 Ausgaben/Jahr: in den letzten 2 Monaten

• 3 - 4 Ausgaben/Jahr: in den letzten 3 Monaten

• (Tageszeitungen: gestern)

LPN = im letzten Erscheinungszeitraum 

gelesen/durchgeblättert
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Veröffentlichte Titel: CAWI Print 2015 – 25; CAWI Print 2016 - 20 

Teilnehmer = potentiell zu veröffentlichende Titel

Thematisch

 Kultur, Veranstaltungen

 Jugend, "Szene", Kino

 Familie, Kinder, Schule

 Zielgruppe Frauen

 Sport

 Kulinarik

 Wohnen, Garten

 Reisen

 Special Interest

Erscheinungsweise

 Monatlich/seltener

 14-tägig

 wöchentlich

 2x pro Woche

 Spezielle Publikationen
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2. Reichweitenergebnisse
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Teilnehmende Titel 2016
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Teilnehmer  2016: Monatlich/seltener erscheinende Titel in % in 1.000

A la Carte - Das Magazin für Ess- und Trinkkultur (4x / Jahr) 2,7 169

active beauty (10x / Jahr) 15,8 990

Frisch gekocht (10x / Jahr) 18,2 1.138

GENUSS.MAGAZIN (6x / Jahr) 3,6 223

IKEA FAMILY MAGAZIN (3x / Jahr) 22,4 1.400

Land der Berge (8x / Jahr) 1,9 121

maxima (11x / Jahr) 8,5 531

Mediamagazin (10x / Jahr) 8,1 506

Hauptergebnisse Printmedien national: LPA
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016
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Hauptergebnisse Printmedien national: LPA
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016

Teilnehmer  2016: Monatlich/seltener erscheinende Titel in % in 1.000

REISE-aktuell (3x / Jahr) 2,8 176

SATURN MAGAZIN (10x / Jahr) 7,5 471

!ticket – Österreichs Eventmagazin Nr. 1 (10x / Jahr) 1,5 94

Universum Magazin (10x / Jahr) 4,0 252

Volume – Lautstärke zum Lesen (6x / Jahr) 1,5 95

Weekend Style (4x / Jahr) 13,1 818

wein.pur (6x / Jahr) 2,6 166
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Teilnehmer  2016: Regionale Printprodukte in % in 1.000

Die Salzburgerin (6x / Jahr) national 2,9 183

Die Salzburgerin (6x / Jahr) regional, Salzburg 27,2 107

schau – Das Magazin von schau tv (6x / Jahr), national 1,5 96

schau – Das Magazin von schau tv (6x / Jahr), W/NÖ/Bgld 2,9 80

Hauptergebnisse Printmedien: LPA
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016
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Teilnehmer  2016: Monatlich/seltener erscheinende Titel in % in 1.000

GENUSS.MAGAZIN/wein.pur 5,3 330

Land der Berge/Universum Magazin 5,6 351

Mediamagazin/SATURN Magazin 12,7 796

Hauptergebnisse Printmedien: Kombiwerte
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016
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Hauptergebnisse Printmedien national: LPA
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016

Teilnehmer  2016: Wöchentlich erscheinende Printprodukte in % in 1.000

Die Zeit (1x / Woche) 1,2 74

Teilnehmer  2016: 14-tägig erscheinende Printprodukte in % in 1.000

Augustin (14-tägig) 1,1 72
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Hauptergebnisse Printmedien: Nutzer
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016

Teilnehmer  2016: Spezielle Printprodukte in % in 1.000

kuvert (2x / Woche) 41,1 2.573
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Hauptergebnisse Onlinemedien: Nutzer
Grundgesamtheit Österr. 14-69 Jahre: 6.258.221 Personen 

Teilnehmer  2016: Digitale Produkte in % in 1.000

Die Zeit – Website 9,0 561

Die Zeit – E-Paper 0,8 50

Die Zeit – App 1,0 61

Die Zeit – E-Reader 0,2 15

Die Zeit – Audio 0,1 3

Quelle: CAWI-Print 2016, 6.000 Online Interviews, 14-69 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2016
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3. Schwerpunktthema: 

Werbemedium
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Schwerpunktthema 2016

Angaben in Prozent

Aufmerksamkeit Gefühle/Emotionen Produktinformation Bekanntheit

1 50% Fernsehen 59% Fernsehen 24% Fernsehen 59% Fernsehen

2 10% Plakat/Litfaßsäule/etc. 8% Kino 20% Prospekt/Flugblatt 8% Prospekt/Flugblatt

3 8% Prospekt/Flugblatt 5% Prospekt/Flugblatt 17% Internet (PC/Laptop) 5% Radio

4 5% Kino 4% Radio 16% Zeitschrift/Magazin 5% Zeitung

5 5% Radio 4% Zeitschrift/Magazin 6% Zeitung 4% Zeitschrift/Magazin

6 3% Zeitung 2% Zeitung 4% Internet (Tablet/Smartph.) 4% Plakat/Litfaßsäule/etc.

7 3% Zeitschrift/Magazin 2% Plakat/Litfaßsäule/etc. 3% Radio 3% Internet (PC/Laptop)

8 3% Internet (PC/Laptop) 2% Internet (PC/Laptop) 1% digitaler Infoscreen 2% Internet (Tablet/Smartph.)

9 3% digitaler Infoscreen 1% digitaler Infoscreen 1% Internet (TV-Gerät) 1% Kino

10 2% Internet (Tablet/Smartph.) 1% Internet (Tablet/Smartph.) 1% Plakat/Litfaßsäule/etc. 1% digitaler Infoscreen

11 1% Internet (TV-Gerät) 1% Internet (TV-Gerät) 1% Kino 1% Internet (TV-Gerät)

w.n. 7% weiß nicht 12% weiß nicht 6% weiß nicht 7% weiß nicht



19© GfK 2016 | CAWI-Print 2016 | September 2016

Schwerpunktthema 2016

Angaben in Prozent

Erinnerungswert Reichweite Image

1 49% Fernsehen 58% Fernsehen 49% Fernsehen

2 8% Prospekt/Flugblatt 9% Radio 11% Zeitschrift/Magazin

3 7% Radio 8% Prospekt/Flugblatt 8% Prospekt/Flugblatt

4 6% Kino 5% Internet (PC/Laptop) 6% Zeitung

5 5% Plakat/Litfaßsäule/etc. 4% Internet (Tablet/Smartphone) 3% Plakat/Litfaßsäule/etc.

6 5% Zeitschrift/Magazin 4% Zeitung 3% Internet (PC/Laptop)

7 4% Zeitung 3% Plakat/Litfaßsäule/etc. 3% Radio

8 3% Internet (PC/Laptop) 2% Zeitschrift/Magazin 2% Kino

9 1% Internet (Tablet/Smartphone) 1% digitaler Infoscreen 2% digitaler Infoscreen

10 1% digitaler Infoscreen 1% Kino 1% Internet (Tablet/Smartphone)

11 0% Internet (TV-Gerät) 1% Internet (TV-Gerät) 1% Internet (TV-Gerät)

w.n. 9% weiß nicht 6% weiß nicht 12% weiß nicht
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Schwerpunktthema 2016

Angaben in Prozent

Kaufanreiz Unterhaltsamkeit Glaubwürdigkeit

1 41% Fernsehen 47% Fernsehen 19% Fernsehen

2 22% Prospekt/Flugblatt 14% Kino 17% Prospekt/Flugblatt

3 6% Zeitschrift/Magazin 5% Prospekt/Flugblatt 12% Zeitschrift/Magazin

4 5% Internet (PC/Laptop) 5% Radio 10% Zeitung

5 4% Zeitung 4% Zeitschrift/Magazin 4% Internet (PC/Laptop)

6 3% Radio 3% Zeitung 3% Radio

7 2% Plakat/Litfaßsäule/etc. 2% Plakat/Litfaßsäule/etc. 2% Kino

8 2% Internet (Tablet/Smartphone) 2% Internet (PC/Laptop) 1% digitaler Infoscreen

9 1% digitaler Infoscreen 2% digitaler Infoscreen 1% Plakat/Litfaßsäule/etc.

10 1% Kino 1% Internet (Tablet/Smartphone) 1% Internet (Tablet/Smartphone)

11 1% Internet (TV-Gerät) 0% Internet (TV-Gerät) 0% Internet (TV-Gerät)

w.n. 12% weiß nicht 16% weiß nicht 29% weiß nicht
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Schwerpunktthema 2016

Angaben in Prozent

am wenigsten störend am informativsten am unnötigsten

1 18% Prospekt/ Flugblatt 23% Fernsehen 20% Fernsehen

2 16% Zeitung 23% Prospekt/ Flugblatt 13% Kino

3 15% Zeitschrift/ Magazin 13% Zeitschrift/ Magazin 12% Internet (PC/ Laptop)

4 12% Plakat/Litfaßsäule/etc. 13% Internet (PC/ Laptop) 11% Radio

5 7% Fernsehen 8% Zeitung 10% Internet  (Tablet/ Smartphone)

6 7% Radio 3% Radio 6% digitaler Infoscreen

7 5% Kino 2% Internet  (Tablet/ Smartphone) 6% Internet  (TV-Gerät)

8 5% digitaler Infoscreen 1% digitaler Infoscreen 4% Plakat/Litfaßsäule/etc.

9 3% Internet (PC/ Laptop) 1% Kino 4% Prospekt/ Flugblatt

10 1% Internet  (Tablet/ Smartphone) 1% Internet  (TV-Gerät) 3% Zeitung

11 1% Internet  (TV-Gerät) 1% Plakat/Litfaßsäule/etc. 2% Zeitschrift/ Magazin

w.n. 10% weiß nicht 11% weiß nicht 10% weiß nicht
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4. 3-dimensionaler Ansatz:

Mediennutzung, Mobilität, Kommunikation
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Mediennutzungstypen

Heavy User

(n=1.495)

Non User

(n=17)

Medium User

(n=2.998)

Light User

(n=1.490)

33%

39%

28%

9%

14%

63%

14%

20%

20%

21%

15%

17%

7%

50%

50%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

24%

44%

32%

14%

17%

56%

12%

15%

21%

21%

18%

17%

8%

50%

50%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

27%

43%

30%

20%

18%

47%

15%

8%

19%

21%

20%

21%

12%

52%

48%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

17%

76%

7%

18%

24%

48%

10%

0%

21%

35%

16%

15%

12%

46%

54%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich
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Kommunikationstypen

eher modern

(n=1.467)

eher klassisch

(n=1.788)

beide gleichermaßen

(n=2.746)

33%

44%

23%

14%

18%

51%

18%

12%

12%

15%

22%

26%

13%

45%

55%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

21%

44%

34%

15%

17%

58%

10%

15%

27%

27%

15%

11%

6%

53%

47%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

28%

41%

32%

14%

16%

56%

13%

15%

21%

20%

18%

18%

8%

51%

49%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich
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Kommunikationsintensität

Heavy

(n=1.618)

Medium

(n=2.861)

Light

(n=1.521)

27%

39%

34%

17%

19%

47%

16%

6%

12%

20%

22%

28%

12%

51%

49%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

25%

44%

30%

15%

18%

54%

13%

12%

20%

21%

19%

18%

9%

52%

48%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

30%

44%

26%

10%

12%

67%

11%

29%

29%

21%

11%

6%

4%

46%

54%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich
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Mobilitätstypen

eher Öffentlicher Verkehr

(n=1.737 )

eher Individualverkehr

(n=2.259)

beide gleichermaßen

(n=2.004)

33%

40%

27%

19%

21%

39%

22%

12%

15%

14%

17%

25%

18%

54%

46%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

23%

44%

32%

10%

14%

68%

9%

15%

24%

25%

19%

13%

3%

45%

55%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

26%

43%

31%

15%

17%

57%

11%

16%

20%

22%

18%

17%

7%

52%

48%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich
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Mobilitätsintensität

Heavy

(n=1.684)

Medium

(n=2.830)

Light

(n=1.486)

25%

42%

33%

22%

23%

41%

13%

11%

16%

16%

17%

27%

13%

45%

55%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

27%

42%

31%

13%

16%

58%

13%

16%

22%

22%

17%

14%

8%

51%

49%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich

29%

45%

26%

7%

12%

68%

13%

15%

22%

23%

22%

14%

5%

54%

46%

D/E

C

A/B

Uni / FH

Matura

Fach-/Berufssch.

Pflichtsch.

60-69 J.

50-59 J.

40-49 J.

30-39 J.

20-29 J.

14-19 J.

Weiblich

Männlich
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4. Verfügbarkeit der Daten, Kontakt
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Inhalt, Verfügbarkeit und Einsatz der Daten

Inhalt

 19 Magazine: LPA

 1 spezifisches Printprodukt: Nutzer

 Zielgruppenmerkmale

• Soziodemografie,

wie Geschlecht, Alter, Beruf

• Spezielle Zielgruppenmerkmale, 

wie Besitzdaten, Interesse, Freizeit

• Zusatzteil Mobilität, Mediennutzung, 

Kommunikation

 Schwerpunktthema: Werbemedium

Verfügbarkeit und Einsatz

 Zählbarer Datenbestand im Rahmen

des ZERVICE von HTS

• LPA - Segmentierte Reichweiten der Printmedien

• Kumulationen

• Zielgruppenauswertungen

 Kundenberichte

• kostenlose Mini-CAWI-Print

• Anfang Oktober
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Tel.: +43 1 71 710-247

andreas.birner@gfk.com

Austria

Tel.: +43 1 713 69 91

n.korenzhan@tmc.at

Austria

Tel.: +43 1 71 710-242

martina.goessl@gfk.com

Austria

Tel.: +43 1 713 69 91

m.hartl@tmc.at

Austria

Martina Gössl, MSc (WU)

Markus HartlMag. Andreas Birner

Nina Korenzhan, Bakk.phil

GfK Austria GmbH

1030 Wien, Ungargasse 37

www.gfk.at

TMC The Media Consultants

1030 Wien, Landstraßer Hauptstr. 33

www.tmc.at

Kontakt
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Wir wünschen viel Erfolg mit der


