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VÖZ Medienqualitäten 2008

Die wichtigsten Ergebnisse
im Überblick
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TAGESZEITUNGEN
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Kauf-Tageszeitungen werden 
vor allem in der Früh genutzt
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Basis: WLK Kauftageszeitung, die selbst einkaufen – Angaben: in Prozent

Lesezeitpunkt Tageszeitungen 

6:00 - 7:00
7:00 - 8:00
8:00 - 9:00 
9:00 - 10:00
10:00 - 11:00

11:00 - 12:00

12:00 - 13:00

13:00 - 14:00 

14:00 - 15:00

15:00 - 16:00

16:00 - 17:00

17:00 - 18:00

18:00 - 19:00

19:00 - 20:00

nach 20:00

0

10

20

30

Nutzungszeitpunkt

Einkaufszeitpunkt

Bis 12:00 Uhr 
haben 73 
Prozent die 
Zeitung 
gelesen. 56 
Prozent haben 
eingekauft. 79 
Prozent haben 
vorher die 
Zeitung 
gelesen. 
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Kauf-Tageszeitungen und
Gratiszeitungen im Vergleich
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Kauf-Tageszeitungen werden 
häufiger zur Hand genommen
als Gratiszeitungen
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Kaufzeitungen werden öfter zur Hand genommen

Basis: WLK  – Angaben: in Prozent

30

12

2

2

4

2

1

17

7

1

1

172 mal

3 mal

4 mal

5 mal und mehr

Kauf-Tageszeitungen GratisTageszeitungen Gratiszeitungen
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Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Quelle: VÖZ Medienqualitäten 2008 –
Angaben: in Prozent

33

16

15

57

52

46

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

sehr konzentriert eher konzentriert

Kauf-Tageszeitungen werden hochkonzentriert genutzt 
Top 2 auf 4-er Skala: sehr konzentriert/eher konzentriert
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Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Quelle: VÖZ Medienqualitäten 2008 –
Angaben: in Prozent

54

26

20

32

31

30

10

23

24

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Skalenpunkt 1 (voll und ganz) Skalenpunkt 2 Skalenpunkt 3

Kauf-Tageszeitungen sind am informativsten
„Medium ist informativ “, Top 3 auf 6er-Skala
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Kauf-Tageszeitungen sind am aktuellsten

Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Quelle: VÖZ Medienqualitäten 2008 –
Angaben: in Prozent

58

28

17

31

35

31

8

21

28

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Skalenpunkt 1 (voll und ganz) Skalenpunkt 2 Skalenpunkt 3

„Medium ist aktuell “, Top 3 auf 6er-Skala
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Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Quelle: VÖZ Medienqualitäten 2008 –
Angaben: in Prozent

21

13

10

36

27

27

30

32

35

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Skalenpunkt 1 (voll und ganz) Skalenpunkt 2 Skalenpunkt 3

Kauf-Tageszeitungen genießen höchste Glaubwürdigkeit
„Medium ist glaubwürdig “, Top 3 auf 6er-Skala
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Kauf-Tageszeitungen sind Glaubwürdigkeitsanker 
im Internet

Basis: WNK Internet  – Angaben: in Prozent

94

86

glaubwürdig

Image Internetseiten der Tageszeitungen Image Internet

Top 3 auf 6er-Skala
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Kauf-Tageszeitungen sind ihren Leser/innen wichtig

Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Angaben: in Prozent

47

16

10

24

20

20

14

25

25

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Skalenpunkt 1 (voll und ganz) Skalenpunkt 2 Skalenpunkt 3

„Medium ist mir wichtig “, Top 3 auf 6er-Skala
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Werbequalitäten
im Vergleich
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Werbung stört am meisten im Fernsehen!

Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Angaben: in Prozent

55

17

5

10

4

4

1

1

17

18

23

15

6

9

2

2

Fernsehen

Internet

Radio

Prospekte

Außenwerbung

Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratiszeitungen

stört am meisten stört an zweiter Stelle

„Welche Art von Werbung stört Sie am meisten? Und welche stört Sie an
zweiter Stelle?“
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Informationswert von Werbung

Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Angaben: in Prozent

68

66

71

69

66

77Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Fernsehen

Radio

Internet

„Werbung im Medium ist informativ “, Top 3 auf 6er-Skala
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Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Quelle: VÖZ Medienqualitäten 2008 –
Angaben: in Prozent

79

77

84

85

84

88Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Fernsehen

Radio

Internet

Aktualität von Werbung
„Werbung im Medium ist aktuell “, Top 3 auf 6er-Skala
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Glaubwürdigkeit von Werbung

Basis: WLK/WNK des jeweiligen Mediums – Angaben: in Prozent

67

65

64

64

59

72Kauf-Tageszeitungen

Gratis-Tageszeitungen

Gratis-Zeitungen

Fernsehen

Radio

Internet

„Werbung im Medium ist glaubwürdig “, Top 3 auf 6er-Skala
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Jobs und Immobilien finden die
Österreicher über die 
Kauf-Tageszeitung!
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Informationsquellen

Basis: Befragte, die sich zum Thema informieren – Angaben: in Prozent

63

8

18

5

7

34

65

9

24

9

6

2

47

3

Stellenmarkt Kauf-Tageszeitung

Stellenmarkt Gratiszeitung

Homepages von Unternehmen

Private Stellenvermittler

Fachzeitschriften

Fachmessen

Stellenmarkt im Internet

alle Befragte Stellenwechsel in den nächsten zwei Jahren sicher geplant

Thema: Stellensuche 

Davon: 42 % Online-
Stellenmarkt der 
Zeitungen
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Informationsquellen

Basis: Befragte, die sich zum Thema informieren – Angaben: in Prozent

51

9

42

41

18

55

9

32

47

16

29
32

Kauf-Tageszeitung

Gratiszeitungen

Makler

Internet

Bank

Wohnungsgenossenschaften

Gesamt Wohnungswechsel in den nächsten drei Jahren vielleicht geplant

Thema: Immobiliensuche

Davon: 56 % Online-
Imobilienmarkt der 
Zeitungen, 51 % bei 
sicherer Absicht
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Wirkung von Werbebeilagen
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Umgang mit Werbebeilagen in Kauf-Tageszeitungen

64

43

65

Werbebeilage aufgehoben,
um sich später für den
Einkauf zu informieren

Werbebeilage in ein Geschäft
mitgenommen haben, weil Sie

sich für einen Artikel
interessiert haben

Werbebeilage hat veranlasst,
ein Produkt oder einen Artikel

daraus zu kaufen oder zu
bestellen

WLK Kauftageszeitung

Basis: Befragte, die Prospekte zumindest flüchtig nutzen– Angaben: in Prozent

oft/gelegentlich
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WOCHENZEITUNGEN
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Kauf-Wochenzeitungen haben überdurchschnittlich an 
Themen interessierte Leserinnen und Leser!

Angaben: in Prozent

78

78

66

60

60

60

57

54

85

83

70

67

66

67

64

59

Ernährung/Lebensmittel/Getränke/Kochen

Gesundheit/Wellness

Urlaub/Reisen/Touristik

Blumen/Pflanzen/Garten

Mode/Bekleidung/Schuhe

Wohnen/Einrichten/Möbel/Teppiche

Sport

Politik und Wirtschaft

Bevölkerung gesamt Leser im letzten Erscheinungsintervall Kauf-Wochenzeitungen

sehr interessiert/interessiert
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Kauf-Wochenzeitungen werden 
häufiger zur Hand genommen
als Gratiszeitungen
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Kauf-Wochenzeitungen werden mehrfach genutzt

Basis: Nutzer im letzten Erscheinungsintervall  – Angaben: in Prozent

25

21

3

8

441 mal

2 mal

3 mal

4 mal

5 mal und mehr

Kauf-Wochenzeitungen

„Wie häufig lesen oder blättern Sie insgesamt in einer Ausgabe?“



28

VÖZ Medienqualitäten 2008  

Bei Gratiszeitungen überwiegt die Einfachnutzung

Basis: Nutzer im letzten Erscheinungsintervall  – Angaben: in Prozent

71

19

8

2

1

1 mal

2 mal

3 mal

4 mal

5 mal und mehr

Gratiszeitungen

„Wie häufig lesen oder blättern Sie insgesamt in einer Ausgabe?“
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Image von Wochenzeitungen

Basis: Leser im letzten Erscheinungsintervall – Angaben: in Prozent

27

20

52

50

56

51

15

18Kauf-Wochenzeitung

Gratis-Wochenzeitung

Kauf-Wochenzeitung

Gratis-Wochenzeitung

voll und ganz eher

setzt sich für die Interessen ihrer Leser ein

berichtet umfassend
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MAGAZINE
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Kaufmagazine sind mit Inhalten und 
Werbung ganz nah an ihren Lesern 
dran – denn sie treffen deren 
Themeninteressen perfekt.
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60

49

56

78

72

72

71

57
Mode/Bekleidung/Schuhe

Blumen/Pflanzen/Garten

Drogeriewaren/Kosmetik/Parfüm/Körperpflege

Wohnen/Einrichten/Möbel/Teppiche

Bevölkerung gesamt Leser (LpN)

Leser/innen von Frauen-, Lifestylemagazinen 
interessieren sich überdurchschnittlich stark für …
Anteil „sehr interessiert / interessiert“

*“überdurchschnittliches Interessen = mind. 20% über 
dem Bevölkerungsschnitt

Angaben: in Prozent
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53

47

45

44

38

77

70

59

58

55

47

64
Urlaub/Reisen/Touristik

Politik und Wirtschaft

Geld/Kapitalanlagen

Internet

PC/Computer

Versicherungen/Altersvorsorge

Bevölkerung gesamt Leser (LpN)*“überdurchschnittliches Interessen = mind. 20% über 
dem Bevölkerungsschnitt

Leser/innen von aktuellen, politischen und Wirtschafts-
magazinen interessieren sich überdurchschnittlich stark für:
Anteil „sehr interessiert / interessiert“

Basis: Bevölkerung gesamt – Angaben: in Prozent
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Kaufmagazine werden in entspannter 
Stimmung und hochkonzentriert 
genutzt – perfekte Voraussetzungen 
für optimale Werbewirkung!
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Kaufmagazine werden vor allem in entspannter 
Atmosphäre und in der Freizeit genutzt

Basis: Bevölkerung gesamt – Angaben: in Prozent

36

27

26

32

46am Abend

am Wochenende

kleine Pausen
zwischendurch

Mittags-/Kaffeepause

Wartezeiten/Fahrzeiten in
öffentl. Verkehrmitteln

Situationen, in denen man gerne liest oder blättert
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Kaufmagazine werden hochkonzentriert genutzt

Basis: Nutzer im letzten Erscheinungsintervall –Angaben: in Prozent

81

71

74

74

86

49

aktuelle, polit.,
Wirtschaftsmag.

Frauen-,
Lifestylemagazine

Auto-, Sportmagazine

Fernseh-,
Technikmagazine

Wohn-, Gesundheits-,
Kochmag.

Gratismagazine

Nutzer gestern/im letzten Erscheinungsintervall

Anteil sehr konzentriert / eher konzentriert
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Kaufmagazine werden mehrfach 
genutzt und aufgehoben.
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Kaufmagazine werden mehrfach zur Hand genommen –
bei Gratismagazine überwiegt die Einfachnutzung

Basis: Leser im letzten Erscheinungsintervall – Angaben: in Prozent

59

60

56

85

78

72

40

37

37

51

62

48

aktuelle, polit., Wirtschaftsmag. (wöchentlich)

aktuelle, polit., Wirtschaftsmag. (monatlich)

Frauen-, Lifestylemagazine (14-täglich)

Frauen-, Lifestylemagazine (monatlich)

Auto-, Sportmagazine (wöchentlich)

Auto-, Sportmagazine (monatlich)

Fernseh-, Technikmagazine (wöchentlich)

Fernseh-, Technikmagazine (14-täglich)

Wohn-, Gesundheits-, Kochmagazine

Gratismagazine (wöchentlich)

Gratismagazine (14-täglich)

Gratismagazine (monatlich)

Nutzung zweimal und öfter
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Basis: Leser im letzten Erscheinungsintervall – Angaben: in Prozent

67

62

58

62

79

48

46

61

64

61

aktuelle, polit., Wirtschaftsmag. (wöchentlich)

aktuelle, polit., Wirtschaftsmag. (monatlich)

Frauen-, Lifestylemagazine

Auto-, Sportmagazine (wöchentlich)

Auto-, Sportmagazine (monatlich)

Fernseh-, Technikmagazine (wöchentlich)

Fernseh-, Technikmagazine (14-täglich)

Wohn-, Gesundheits-, Kochmagazine

Gratismagazine (wöchentlich)

Gratismagazine (14-täglich/monatlich)

Kaufmagazine werden auch nach Erscheinen der 
neuen Ausgabe aufgehoben
Anteil „immer / häufig / manchmal“
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Warenproben werden äußerst
positiv beurteilt 



41

VÖZ Medienqualitäten 2008  

Angaben: in Prozent

44

70

70

66

51

76

73

59Warenproben in
Magazinen sprechen

mich an

Warenproben in
Magazinen regen zum

Kauf an

Warenproben in
Magazinen regen zum

Ausprobieren an

Warenproben in
Magazinen sind auffällig

Leser/innen (LpN)
Themeninteressierte Leser/innen (LpN)

Leser/innen von Frauen-, Lifestylemagazinen 
beurteilen Warenproben sehr positiv
Stimme voll und ganz zu, stimme eher zu

Themeninteressierte:
sehr interessiert / 
interessiert an Mode, 
Bekleidung UND 
Kosmetik, Parfüm
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Methodeninformationen 
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43

Aufgabenstellung und Zielsetzung

Umfassende Analyse von verschiedenen Mediengruppen

Medienqualitäten

Nutzungsmuster
Einstellungsstrukturen

Werbequalitäten

Nutzung der Werbung
Funktionen der Werbung

2 Studien mit Focus auf 2 Print-Mediengruppen

Zeitungen Magazine
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44

Untersuchungsdesign "Zeitungen" und "Magazine"

CAPI-Computer
Assisted Personal 

Interviews

Befragungsart

25.10. 2007-14.02.2008

Feldzeit

Österreicher ab 14 
Jahre = 6,979.000 

Personen

Grundgesamtheit

Entwickelt von ZMG und 
VÖZ Board Werbem.

Fragebogen

Adress-Random

Sampling

Institute

Sampling
Feld

Auswertung
Zervice
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45

2.600 CAPI-Interviews

Zeitungen Magazine

1.500 CAPI-Interviews

Stichprobendesign

Erreichte Interviews: 2.700 Erreichte Interviews: 1.600

Ost: 500

West: 400
Süd: 600

Mitte: 600

Wien: 500disproportional 
nach Regionen

proportional nach 
Bundesland 
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46

Inhalte: Mediengruppen

Tageszeitungen
Wochenzeitungen
Gratistageszeitungen
Gratiszeitungen (Wö)

Fernsehen
Radio
Internet

Zeitungen Magazine

Politik-/Wirtschaftsmagazine
Frauen-/Lifestylemagazine
Auto-/Sportmagazine
Fernseh-/Technikmagazine
Wohn-/Gesundheits-/Kochmag.
Gratismagazine

Fernsehen
Radio
Internet



47

VÖZ Medienqualitäten 2008  

47

Inhalte: Nutzungs- und Einstellungsparameter

Pro Mediengruppe

Medienqualitäten Werbequalitäten

Nutzung "Wann zuletzt"
Blattkontakte
Lesezeitpunkt, Leseort
Konzentration

Funktionen
Eigenschaften

Themeninteressen
Umgang, 
Verwendung

Kommunikationsleistung
Akzeptanz/Störfaktor

Zielgruppenmerkmale

Interesse für Themen, Produktbereiche
Soziodemografische Merkmale

Nutzungsmuster

Einstellungen
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Schwankungsbreiten
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