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Das Fazit
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Mit dieser Studie haben wir versucht einen Blick in
die Zukunft zur Nutzung klassischer Zeitschriften
und Online zu werfen. 

Der polemischen und populistischen Aussage „Print
ist tot“ sind wir auf den Grund gegangen und haben
heraus gefunden, dass das klassische Verlagsgeschäft
nicht vom Web 2.0 bedroht ist – im Gegensatz dazu wird
die erfolgreiche komplementäre Nutzung von Zeit -
schriften und deren Onlineangebote in dieser Studie
ganz deutlich herausgestellt. 

So wird zum Beispiel aufgezeigt, dass sich die
„Kombinierer“, Zeitschriftenleser und gleichzeitig
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Nutzer der entsprechenden Onlineangebote nicht nur
insgesamt mehr Zeit sowohl für das Lesen von Zeit -
schriften als auch für die Nutzung von Onlineangeboten
nehmen. Sie verbringen darüber hinaus auch Online
mehr Zeit als die reinen Onlinenutzer und mehr Zeit mit
gedruckten Zeitschriften als die reinen Zeitschriften -
leser. Komplementäres Verhalten ist hier also gleich -
bedeutend mit einer intensiveren Mediennutzung.

Zeitschriften im Digitalzeitalter sind facetten reicher und
lebendiger denn je. So zeigt diese Studie, dass der
Verweis auf Onlineangebote, sei es in redaktionellen
Beiträgen oder in Anzeigen, ein entscheidender Erfolgs -
faktor für die crossmediale Nutzung der Medien ist. 



Die Vorteile und Funktionsweisen von Zeitschriften
und Onlineangeboten wurden untersucht und dabei
wird ganz deutlich, dass jedes Medium seine eige nen
Stärken hat. So sind die Stärken der Zeitschriften
geprägt durch die freie und unge zwungene
Transportier barkeit, und durch ihre sinn lichen Dimen -
sionen – Haptik, Flow, Entspannung, Zerstreuung, 
lean-back AND forward. Onlinean gebote hingegen
haben ihre Stärken vor allem in der gezielten, navi -
gierten Infor mations aufnahme und deren aktuellen
Inhalten. Das Zusammen spiel von Zeitschriften und
deren Online angeboten wird umfassend synergetisch
bewertet.
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Auch was Werbestrategien angeht, wirkt die verbundene
Print-Online-Werbung besser als monomediale
Werbung. Die Werbewahrnehmung ist bei der Belegung
beider Medien deutlich erfolg reicher. Die Akzeptanz
schwankt lediglich in den unterschiedlichen Werbe -
formaten bzw. der Konver genz zum jeweiligen Medium
resp. Gattung.

Die weitere erfolgreiche Zukunft von Print und Online
liegt in deren gemeinsam ent wickelten
komplementären Nutzungs- und Angebots mustern.
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Fragestellungen
und eingesetzte
Methoden
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Im Rahmen dieser Studie wurde im
ersten Schritt die Methode Netnography
eingesetzt. 

Diese Methode ermöglicht die Erforschung
explizit formulierter und implizit vorhan -
dener Bedürfnisse, Wünsche, Erfahrungen,
Moti vatio nen, Einstellungen und Wahr neh -
mungen der Leserschaft, was Zeitschriften
allgemein und spezielle Titel angeht. 

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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Die Netnography bringt relevante
Ergebnisse für Werbungtreibende und
Mediaagenturen hinsichtlich Kaufent -
schei dung, Zielgruppennähe, Reichweite,
Abstrahl effekte, Kontakthäufigkeit,
Nachhaltigkeit, Flexibilität, Zeit, Ort und
Dauer zu Tage. 

Es werden un verfälschte, direkte und
damit alltags nahe Einblicke auf Basis der



„Stimme des Kunden“ gewährleistet.
Somit handelt es sich um eine wirklich -
keitsnahe Methode der Medien forschung,
da sie die Betrachtung von Zeitschriften
aus einem neuen Blickwinkel ermöglicht. 

Ziel war es den Themenkomplex
„Menschen und Zeitschriften“ im Internet
zu analysieren. 

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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Im Fokus standen folgende Fragen:

In welcher Form wird über Zeitschriften im
Web diskutiert?

Welche Konsumentenaussagen hinsicht -
lich Art, Intensität und Motivation der
Zeitschriftennutzung sind erkennbar?

Wer konsumiert Zeitschriften und in
welchem Nutzungskontext?

Analysezeitraum: März 2007–Mai 2007



Die Ergebnisse der Netnography dienten
der zweiten Forschungsstufe – Quantifi -
zierung, tiefergehende Insights und Ziel -
gruppenanalyse – einer Online-Befra gung. 

Befragt wurden Frauen und Männer
zwischen 14 und 69 Jahren, die die im
Markt relevanten Zeitschriften mindes tens
selten lesen (n=1.566 Interviews). Die
Stichprobe wurde gemäß MA Online nach
Alter, Geschlecht und Bildung quotiert. 

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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Über greifende Fragestellung war das
Thema Medienqualität von Zeitschriften. 
Zur Beantwortung der Forschungsfrage
wurden folgende Themenfelder identi -
fiziert:
WARUM? 

Motive zur Nutzung von Zeitschriften.
WARUM NICHT?

Motive zur Ablehnung von Zeitschriften.
WER?

Zeitschriften auf Wanderschaft.



WIE?

Vielfalt des Lesens.
WO?

Zeitschriften immer und überall.
PARALLEL-NUTZUNG?

Zeitschriften und andere Medien.
LEBENSZYKLUS?

Zeitschriften leben länger.
INTERAKTION?

Online und klassische Medien.
WERBUNG?

Akzeptanz in Zeitschriften. Feldzeit: 31.07.2007–22.08.2007

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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Neue Technologien der Online-Web2.0
Gene ration beeinflussen die Medienwelt
hinsichtlich sozialer und wirtschaftlicher
Dimensionen. Deshalb wurde in einer die
Zeitschriften nutzung ergänzenden Studie
die Koexis tenz der 2.0 Medien mit den
klassischen Zeitschriften näher analy siert
und Charakteristika dieser Beziehung
sichtbar gemacht. Die Ergebnisse wurden
vor dem Hinter grund der Verwertungs -
möglichkeiten für den werberelevanten
Markt aufbereitet. 



Auch in der dritten Forschungsstufe kam
eine Online-Befragung zum Zuge (n=1.853
Interviews). Folgende Fragen standen im
Zentrum der Befragung und der Analyse:

MEDIENNUTZUNG: 

Hier erfolgte zunächst die Abfrage der
Nutzung von Burda-Zeitschriften und deren
Onlineangeboten. Neben der Nutzungs -
häufigkeit wurden Nutzungs situatio nen,
Parallel-Nutzung und Nutzungs reihen folge
erhoben. Die Auf for derung zur Ein ordnung

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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von Zeitschriften und deren Online ange -
boten in Kern- und Ergän zungs medium
wurde ebenso wie die Nutzungs reihenfolge
als „Enabler-Indikator“ für die Beziehung
Zeitschriften/Online betrachtet.

NUTZUNGSMOTIVE: 

Hier wurden die durch die Netnography
identifizierten und für die Zeitschriften -
nutzung bereits quantitativ erhobenen
Nutzungs motive für die Nutzer der ent -
sprechenden Onlineangebote abgefragt



und um onlinespezifische Motive ergänzt.
Damit wurde eine direkte Gegen über -
stellung der Motive von Zeitschriften und
Onlineangeboten ermöglicht.

MARKENWAHRNEHMUNG: 

In diesem Teil der Befragung erfolgte ein
Vergleich der Zeitschriften- und Online-
Marken von Burda. Zunächst wurden freie
Marken assoziationen (offene Frage) und
deren Bewertung erhoben (Marken image/
Fremdbild). Außerdem erfolgte eine

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN

80



81

Abfrage intern definierter Markenwerte
(Marken identität/Selbstbild), um einen
Vergleich von Selbst- und Fremdbild zu
ermöglichen. 

Im Anschluss wurden Marken konsistenz,
Markenähnlichkeit und Markenstärke ab -
gefragt (als weitere „Enabler-Indikato ren“),
damit ein Vergleich von Zeitschriften- und
Online-Marken möglich ist und Aussagen
über die Markenübertrag barkeit und den
Marken fit getroffen werden können.



WERBEWAHRNEHMUNG: 

Die Erhebung von werberelevanten
Informationen umfasste die Aktivierung
und Aufmerksamkeit sowie die Dauer
bei der Betrachtung von Anzeigen in
Zeitschriften, Online-Bannern, Pop-ups
und Cross media-Werbeformaten. Zu -
sätzlich wur den gefühlsmäßige (affektive),
rationale (kognitive) und verhaltens  rele -
vante (konative) Einstellungs dimensionen
zu den unterschiedlichen Werbeformaten
erhoben. Feldzeit: 12.10.2007–22.10.2007

FRAGESTELLUNGEN UND EINGESETZTE METHODEN
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