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Methodik im Überblick
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Studiendesign 

August 2026

Österreicher 14 bis 79 Jahre ~ 7,2 Mio. Personen

4.250 Interviews

aus GfK Austria Internet-Adressen-Pool*)
(max. 10% über Partnerpanel)

CAWI-Computer Assisted Web Interviews (Online-Interviews)

13. April bis 22. Juni 2026
Gleichverteilung der Interviews über Wochen und Wochentage

Grundgesamtheit

Stichprobengröße

Sampling

Befragungsart

Feldzeit

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

*) umfasst derzeit rund 24.000 aktive, nahezu vollständig offline-rekrutierte Teilnehmer
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Modell der CAWI-Print

August 2026

Die CAWI-Print misst primär titelbezogene quantitative Größen (Reichweiten, Blattkontakte, Frequenz) 
von Magazinen und spezifischen Printprodukten in der österreichischen Bevölkerung zwischen 14 und 79 
Jahren, enthält aber auch ein Abfragekonzept zur Werbewirkung und Mediennutzung der Österreicher.

1 2 3 4

Kernteil Print –
gedruckte Ausgabe

▪ Bekanntheit
▪ WLK
▪ LPN
▪ Frequenz
▪ Blattkontakte
▪ Titelblattabfrage
▪ Nutzer & Blattkontakte 

bei spez. Publikationen

Kernteil Digital –
Online-Ausgaben

▪ Bekanntheit
▪ WNK
▪ optional Nutzung & 

Nutzungshäufigkeit 
spezieller Online-Titel

Zusatzthema

▪ Social Media

Zielgruppen-
Merkmale

▪ Soziodemografie
▪ Mediennutzung
▪ Haushaltsbesitz
▪ Themeninteresse
▪ Rund um Reisen
▪ Rezeptinteresse
▪ Gesundheitsinteressen, 

etc.
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Leserreichweiten: Erhebungsmethode

Recent Reader Modell:
Vorlage des Logos

Specific Issue Modell:
Vorlage des aktuellen Titelblattes

August 2026
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Leserreichweiten: Definitionen 

LPA = Die Reichweite eines Printmediums

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

LPN = im letzten Erscheinungszeitraum 
gelesen bzw. durchgeblättert

Der LPN wird mittels Segmentierung in eine Wahrscheinlichkeit, den so genannten
LPA (Leser pro Ausgabe), umgerechnet ist im Wert im Total völlig ident mit dem LPN.

August 2026
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Reichweitenergebnisse
2026
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Leser pro Ausgabe & Bekanntheit 
LPA & Bekanntheit

August 2026

Titel Erscheinungsweise In % In 1.000 Bkht %

Augustin1) 14 tägig 3,1 50 71,5

Das Kuvert 2 Mal pro Woche 45,0 3.294 86,8

Die Zeit wöchentlich 1,8 131 59,4

railaxed 4 Mal 7,1 520 36,0
1) Werte für Bundesland Wien
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Leser pro Ausgabe & Bekanntheit
LPA & Bkht

August 2026

Kirchenzeitungen 1) Erscheinungsweise In % In 
1.000

Bkht
%

9-er Kombi wöchentlich 3,2 235 35,6

Der Sonntag wöchentlich 1,1 29 21,5

Martinus wöchentlich 4,3 10 29,6

Sonntagsblatt wöchentlich 5,4 55 43,1

Rupertusblatt wöchentlich 2,2 20 52,0

Sonntag wöchentlich 0,8 4 27,3

Tiroler Sonntag wöchentlich 2,2 10 31,3

Kirchenzeitung (OÖ) wöchentlich 6,6 81 45,2

Kirchenblatt wöchentlich 3,3 11 41,9

Kirche bunt wöchentlich 2,5 20 45,0
1) Im jeweiligen Erscheinungsgebiet = Diözesangebiet
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Die ZEIT

Die Zeit in % in 
1.000

Website 13,2 970

E-paper 1,9 139

E-Reader 1,0 77

Audio 1,0 70

Politikpodcast 
„Servus.Grüezi.Hallo.“

2,5 182

Newsletter „Gemischter Satz“ 1,4 103

August 2026

Nutzer Onlineangebote
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3 Zusatzthema
Social Media
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Lesegewohnheiten 

24,0

34,4

27,4

32,6

41,8

56,1

71,8

49,1

53,8

47,5

33,3

26,2

20,8

15,2

0 20 40 60 80

 14 - 19 Jahre

 20 - 29 Jahre

 30 - 39 Jahre

 40 - 49 Jahre

 50 - 59 Jahre

 60 - 69 Jahre

 70 - 79 Jahre

Regelmäßige Nutzung eines Titels über:

Gedruckt Website App E-Paper Social Media Kanal

◼ Nutzung gedruckter Titel nimmt mit 
steigendem Lebensalter zu

◼ Gedruckt meistgenutzte Art ab 50+

◼ Unter 50 Jahren ist Social Media Kanal
hauptgenutzter Verbreitungsweg

Werte in %: Regelmäßige Nutzung des Verbreitungswegs: Mehrmals pro Woche oder öfters. | Fragestellung: Für private Zwecke - wie häufig lesen Sie ...?August 2026

Alternative Verbreitungswege regelmäßig genutzt
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Social Media Nutzung
Plattform stark altersabhängig: Instagram und Snapchat sind Jung
Facebook für Ältere Generationen

7,4

32,6

47,2 47,4

43,2

36,3

29,4

58,4

66,4

52,5

39,7

27,5

15,3

6,1

0

10

20

30

40

50

60

70

 14 - 19  20 - 29  30 - 39  40 - 49  50 - 59  60 - 69  70 - 79

Facebook Instagram TikTok Snapchat Pinterest X

Bluesky Linkedin XING Threads Twitch

◼ Alle Alterschichten nutzen 
Social Media und zumindest 
zwei Apps regelmäßig

◼ Stärkste Nutzung 
verschiedener Plattformen bis 
29 Jahre

◼ Facebook und Instagram 
durchgehend stark genutzt

Angaben in %: Tägliche Nutzung der PlattformAugust 2026
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Influencer-Empfehlungen
Wirkung vor allem bei Jüngeren, Käufe sinken mit steigendem Alter. 

◼ .
◼ Influencer-Empfehlungen führen insbesondere bei der 

Altersgruppe 14-39 Jahren in Österreich zu Käufen. 

◼ Obwohl die Käufe mit steigendem Alter nachlassen, 
bleibt die Zufriedenheit über weite Strecken hoch. 

◼ Insgesamt geben 76,7% an, mit ihrem Kauf zufrieden 
zu sein und 23,1% würden das Produkt 
weiterempfehlen. 

◼ Der Influencer Radar* zeigt, dass häufiger Kontakt (mit 
Influencern das Kaufverhalten positiv beeinflusst.

*Der Influencer Radar 2026, ein Eigenprodukt der GfK AustriaAugust 2026
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Wer kauft über Influencer?

Schon aufgrund einer Influencer-Empfehlung gekauft

Zufrieden mit gekauftem Produkt

https://nielseniq.com/global/de/insights/report/2026/niq-influencer-radar-2026/?utm_source=Landing_Page&utm_campaign=CMP-03593-L7N6M&utm_medium=Email&utm_term=we_austria_fmcgvertmedia_aw_Influencer-Radar-2026&utm_content=Email
https://nielseniq.com/global/de/insights/report/2026/niq-influencer-radar-2026/?utm_source=Landing_Page&utm_campaign=CMP-03593-L7N6M&utm_medium=Email&utm_term=we_austria_fmcgvertmedia_aw_Influencer-Radar-2026&utm_content=Email
https://nielseniq.com/global/de/insights/report/2026/niq-influencer-radar-2026/?utm_source=Landing_Page&utm_campaign=CMP-03593-L7N6M&utm_medium=Email&utm_term=we_austria_fmcgvertmedia_aw_Influencer-Radar-2026&utm_content=Email
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Podcasts erreichen knapp jede zweite Person
Die typische Nutzungsdauer liegt bei 80 Minuten
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POLITIK

FITNESS UND 
GESUNDHEIT

COMEDY

NACHRICHTEN

WISSENSCHAFT 

TOP 5 PODCAST-KATEGORIEN

August 2026
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Nutzungsdauer (Ø) nach Alter

Minuten

▪ Podcasts werden von insgesamt 48,4% der 
Respondent:innen genutzt. 

▪ In der Altersgruppe 14-39 Jahren ist das Medium am 
stärksten präsent (knapp 70% nutzen). 
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4
Zielgruppenmerkmale
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Zielgruppenmerkmale

◼ Soziodemografie (Alter, Geschlecht, Einkommen, Kinder im HH, Sprachkenntnisse…)

◼ + 30 Haushaltsbesitzmerkmale (Wohnungsausstattung, PKW, Kreditkarte…)

◼ + 13 Konsumwerte (Umweltbewusstsein, Schnäppchenjäger, Regionalität…)

◼ + 51 Interessen (Politik, Wirtschaft, Nachhaltigkeit, Freizeitgestaltung, Gesundheit…)

◼ + 40 Merkmale bezügl. Reisen/Ausflüge (geplante Urlaubsarten/–orte, Ausflugsziele, Reisemittel…)

◼ + 19 Sportarten (Wintersportarten, Fitness, Golf, Kampfsport…)

◼ Absicht der Sanierung bzw. des Kaufs einer Wohnung oder eines Hauses

◼ (Keine) Reklame Aufkleber

◼ Mobiltelefonnutzung und Social Mediapps

August 2026
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5
Verfügbarkeit 
& 
Kontakt
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Verfügbarkeit

◼ 5 Magazine: LPA, WLK, Kernleser, Blattkontakte

◼ Kirchenzeitungen – 9 Titel plus Kombi

◼ Zielgruppenmerkmale

 Soziodemografie (Geschlecht, Alter, Beruf, etc.)

 Spezielle Zielgruppenmerkmale wie Besitzdaten, 
Interessen, Sport und Urlaubsplanung

◼ Schwerpunktthema: 
Podcasts & Influencer

◼ Kundenberichte

 kostenlose Mini-CAWI-Print

 September/Oktober

August 2026

Inhalte
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Kontaktdaten

Florian Brunner

Senior Consltant Media

+43 1 71 710-134

Florian.brunner@gfk.com

◼ www.gfk.at

◼ GfK Austria GmbH
1030 Wien, 
Erdberger Lände 26a

Markus Hartl

Geschäftsführer

+43 1 713 69 91

m.hartl@tmc.at

◼ www.tmc.at

◼ TMC The Media Consultants
1030 Wien, 
Landstraßer Hauptstraße 66

August 2026

http://www.gfk.at/
http://www.gfk.at/
http://www.tmc.at/
http://www.tmc.at/


gfk.com

Viel Erfolg
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