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1. Ein Blick tiefer
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Sales Response Anzeigenbezogener Rücklauf im Verkauf

Advertising Response Anzeigenbezogene Reaktionen 

Advertising Persuasion Beeinflussung des Konsumenten durch die Werbeanzeige

Advertising Communication Grad der Erinnerung an eine Werbeanzeige

Advertising Attentiveness Wer hat der Anzeige Aufmerksamkeit geschenkt

Advertising Exposure Kontakt mit der Werbeanzeige

Vehicle Exposure Kontakt mit dem Werbeträger

Vehicle Distribution Verteilung des Werbeträgers

Vom Werbeträgerkontakt zum Werbemittelkontakt

Relevant measures
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Wie funktioniert es?

• Ein System, das seit mehr als 80 Jahren in den USA existiert, wird mittlerweile in mehrere 
Länder der Welt exportiert. 

• Standardisiert und aus einer unabhängigen Quelle kommend, werden Kennzahlen für die 
Werbeeffizienz jeder Magazin-Printanzeige jeder Ausgabe erhoben. 

• Mittels Online-Interviews unter den Lesern der jeweiligen Ausgabe des Magazins werden für 
jede einzelne Ausgabe nach Erscheinung die Kennzahlen jeder Werbeanzeige, die größer 
als eine Drittelseite ist, erhoben. 
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Pictures here

Was kommt dabei heraus? 

Wie funktionieren 
Anzeigen in 
verschiedenen 
Positionen oder 
Größen?

Wie funktioniert 
die Kampagne im 
Vergleich zu 
Konkurrenten? 

Wie funktionieren 
die 
verschiedenen 
Kreativvarianten?

Wie ist der ROI 
der 
Printkampagne? 

Brands SujetsPlatzierung ROI

Wie gut passt das 
Magazin zum 
Brand?

Umfeld
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StarchMetrix - Berühmtheiten  

Quelle: cover-to-cover; März 2011
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StarchMetrix – Ergebnisse  

Quelle: cover-to-cover; Dezember 2011
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StarchMetrix – Mehrseitige Anzeigen

Quelle: cover-to-cover; März 2012

2-seitige Anzeigen auf alternierenden Seiten, die nicht direkt 
nebeneinander sondern hintereinander liegen, zeigen höhere 
Erinnerungswerte. 

Bei 3-seitigen Anzeigen zeigt sich dieser Vorteil nicht mehr. 
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2. CAWI-Print 2012
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2012: 41 Titel

Sieben Jahre CAWI-Print 

2006: 12 Titel

2007: 16 Titel

2008: 29 Titel

2009: 30 Titel

2010: 38 Titel

2011: 41 Titel
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CAWI-Print 2012

� ab ca. 20.000 Auflage

� keine explizit "ältere" Zielgruppe

� regelmäßige Erscheinungsweise, aber auch

� Spezialprodukte, wie Guides

Voraussetzungen für Teilnahme
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Teilnehmende Printtitel: 
"Typen" nach Inhalt und Vertrieb

� Kultur, Veranstaltungen

� Jugend, "Szene", Kino

� Familie, Kinder, Schule

� Zielgruppe Frauen

� Sport

� Kulinarik

� Wohnen

� Special Interest

� Monatliche/seltener

� Wöchentliche

� Spezielle Publikationen

Thematisch Erscheinungsweise

2012: 41 Titel
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3. Methodik im Überblick
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Daten zur Untersuchung

Österreicher 14 bis 65 Jahre ~ 5,9 Mio. PersonenGrundgesamtheit

5.000 Interviews (ungewichtet: 5.900 Interviews)Stichprobengröße

aus GfK Austria Internet-Adressen-Pool*)Sampling

2. März bis 29. Juni 2012, Gleichverteilung der Interviews über Wochen (und Wochentage)Feldzeit

nach soziodemografischen Variablen (Geschlecht, Alter, Beruf, Schulbildung, Bundesland, 
Ortsgröße) und psychografischen Merkmalen (Werthaltungen)Gewichtung

CAWI-Computer Assisted Web Interviews (Online-Interviews)Befragungsart

*) umfasst 32.000 offline(!)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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4. Reichweitenergebnisse
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Teilnehmende Titel 2012
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Hauptergebnisse Printmedien national: LPA 
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2012

Teilnehmer 2012 in % in 1.000

active beauty (10x/Jahr) 16,7 972

AUTO-aktuell (5x/Jahr) 1,5 85

BÜHNE (11x/Jahr) 1,9 108

ExtraGolf (4x/Jahr) 0,7 38

falstaff (8x/Jahr) 2,9 170

Falter (wöchentlich) 1,8 104

Frisch gekocht (10x/Jahr) 17,1 999

GamingXP (10x/Jahr) 0,5 30

Garten+Haus (8x/Jahr) 1,4 82

Genuss Magazin / Wein Pur (6x/Jahr) 2,9 172

Gesundheit (10x/Jahr) 3,3 194

Golfrevue (8x/Jahr) 1,1 66

Ikea family live (4x/Jahr) 3,4 200
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Hauptergebnisse Printmedien national: LPA 
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2012

Teilnehmer 2012 in % in 1.000

Kick off (8x/Jahr) 0,6 32

Land der Berge (8x/Jahr) 1,1 64

Libro Journal (10x/Jahr) 13,4 781

M* magazine (12x/Jahr) 4,6 271

Mediamagazin (10x/Jahr) 4,2 243

onrail Reisemagazin (6x/Jahr) 3,0 175

REISE-aktuell (3x/Jahr) 1,8 106

SATURN Magazin (10x/Jahr) 3,3 192

Skip c.l.a.s.s. (9x/Jahr) 2,2 127

Ticket - das Eventmagazin (12x/Jahr) 2,1 120

Universum (10x/Jahr) 3,9 227

Volume (6x/Jahr) 1,5 85

Xpress (11x/Jahr) 1,7 99
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Hauptergebnisse Printmedien regional: LPA 
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Teilnehmer 2012 in % in 1.000

Die Oberösterreicherin (10x/Jahr) 2,3 132

in Oberösterreich 11,3 110

Die Salzburgerin (8x/Jahr) 1,7 100

in Salzburg 19,4 72

Die Steirerin (vormals Steirer Monat)(10x/Jahr) 1,0 61

in der Steiermark 6,7 56

Die Vorarlbergerin (6x/Jahr) 0,6 38

in Vorarlberg 11,6 30

Kärntner Monat (12x/Jahr) 1,1 62

in Kärnten 11,2 43

Tirolerin (11x/Jahr) 2,0 116

in Tirol 21,0 105

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2012
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Hauptergebnisse Printmedien: Nutzer
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Spezielle Printprodukte 2012 in % in 1.000

Ballguide (1x/Jahr) 6,7 389

happy baby guide "Baby's 1. Jahr" (1x/Jahr) 2,3 131

happy baby guide "Meine Schwangerschaft" (1x/Jahr) 2,7 156

Mein Mitteilungsheft Volksschule (2x/Jahr) 2,9 172

Mitteilungsheft Hauptschule (1x/Jahr) 2,2 130

Sunny Familien - Freizeitplaner (2x/Jahr) 1,6 95

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2012
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Hauptergebnisse Printmedien: Nutzer
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Fragestellung: Seit Anfang 2012 stellt die Post Werbeprospekte gesammelt in einem Umschlag, der 
sich „kuvert“ nennt, zu. Dieses „kuvert“ wird 2-mal wöchentlich  zugestellt. Wann haben Sie persönlich 
in diesem Umschlag „kuvert“ geblättert oder gelesen?

Spezielle Printprodukte 2012 in % in 1.000

Kuvert (2x/Woche) 33,5 1.954

Quelle: CAWI-Print 2012, 5.000 Online Interviews, 14-65 Jahre, GfK-Austria, März - Juni 2012
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Hauptergebnisse: Nutzer Herold-Produkte 
Grundgesamtheit: Österreicher 14-65 Jahre = 5.831.600 Personen

Regelm. Nutzer1) Nutzer gesamt2)

in Prozent in 1.000 in Prozent

Herold Print und Online gesamt 55,0 3.210 97,8

1) Regelmäßige Nutzer: zumindest 1x/Monat
2) Nutzer gesamt: zumindest 1x/Jahr
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5. Verfügbarkeit der Daten, Kontakt
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Inhalt, Verfügbarkeit und Einsatz der Daten

� 33 Magazine: LPA

� 8 spezifische Printprodukte: Nutzer

� Zielgruppenmerkmale

• Soziodemografie,
wie Geschlecht, Alter, Beruf

• Spezielle Zielgruppenmerkmale, 
wie Besitzdaten, Interesse, Freizeit

Inhalt

� Zählbarer Datenbestand im Rahmen
des ZERVICE von HTS

• LPA - Segmentierte Reichweiten
der Printmedien

• Kumulationen

• Zielgruppenauswertungen

� Kundenberichte

• kostenlose Mini-CAWI-Print

• Anfang Oktober

Verfügbarkeit und Einsatz
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Überblick Zielgruppenmerkmale 
in der CAWI Print

� 46 Themeninteressen 

� 26 Freizeitaktivitäten

� 12 Gegenstände des persönlichen Besitzes 

� 13 Haushaltsbesitz-Items

Interessen, Freizeitaktivitäten und Besitz

� Rund ums Reisen

• geplante Urlaubsart

• geplantes Urlaubsziel

• Bahnnutzung

� Rund ums Auto

• Beabsichtigter Autokauf

• Neuwagen vs. Gebrauchtwagen

�Pickerlhaushalt

Sonderthemen 
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Kontakt

Tel.: +43 1 713 69 91

Nina Korenzhan Bakk.phil

n.korenzhan@themediaconsultants.at

Tel.: +43 1 71 710-214

Mag. Bettina GasserGfK Austria GmbH

bettina.gasser@gfk.com

Tel.: +43 1 713 69 91

Markus HartlTMC The Media Consultants

m.hartl@themediaconsultants.at

1030 Wien, Landstraßer Hauptstr. 33
www.themediaconsultants.at

1030 Wien, Ungargasse 37
www.gfk.at
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WIR WÜNSCHEN VIEL ERFOLG
MIT DER CAWI-PRINT 2012!


