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E's besteht der
Wunsch., die Media-
Brands abzubilden.
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Vieles, nicht alles

Die Media-Analyse kann die Wirklichkeit nicht komplett
abbilden — weil sie es auch nicht soll.

eee Gastkommentar von um die Meinungsfreiheit zu integrierten Denkens und Arbei-
Friederike Miiller Wernhart behalten. Im Vergleich zur ge- tens freuen wir uns aber auch
waltigen GréRe der Flaggschiffe schon auf den Media Server,
WIEN. Die neuen Zahlen der im Printbereich macht sich der der aus der Arbeit der Media-
Media-Analyse sind da — neben digitale Bereich oder die ePaper- Analyse heraus gemeinsam mit
dem Teletest die wichtigste und Nutzung wie eine Nussschale
grofte Studie des Landes und  pysgaben aus. Auch wenn die Nussschalen
aufgrund der Zusammenset- Mt dem bei ndherem Hinschauen sich
zung der Printlandschaft auch  wichtigsten bereits als kleine Schnellboote v
die komplexeste und am besten  Impactauf mehr  entpuppen, ist fiir diese Gro-
ausverhandelte Untersuchung. als 40% der Renordnungen einfach kein Ver-

Mit dem wichtigsten Impact  Osterreichischen  glejch méglich. Das eine wiirde

auf mehr als 40% der dsterrei-  Werbeausgaben in den anderen — mit gewaltiger l m VQ?”Q le?/Ch' SUY ge-

chischen Werbeausgaben stellt Szl ele izeles GroRe verwohnten — Geschafts-

die Media-Analyse einen unver- AL modellen verschwinden. wa/lt/&g e G/}ﬂoﬁ e de/}ﬂ

unverzichtbaren

zichtbaren Bestandteil der Me- : . . .
Bestanditeil d
diaplanung dar. Die Teilnehmer Meesdie;ma?ungr Verstidndnis fiir Verdnderung F La’g g SCh/ ?{f‘f‘e m P rint-

und Zahler der Media-Analyse dar Versténdlich, dass die Zusam- . .

machen es sich nicht leicht, ob- menarbeit zwischen den Me- be/}/‘e?’Ch ma’Ch/t SZCh/ de/}ﬂ

jektive Daten zu schaffen, die dienmachern und den Agentu- 3=y .

die Wirklichkeit bestens abbil- ren immer wieder eine Veiéinde— d’/z’g ?/ta/le B QTQZCh/ Ode,r

den. rung der Media-Analyse bringt, . .

da sich auch Tanker anpassen d@@ QP a/p QV—N 'U/tz ung wie

Eine digitale Nussschale wollen und die Wirklichkeit ab- . ,

Und obwohl vielleicht der bilden méchten. Dadurch ist die evne N/U'SSSCh/a’le aus.

Wunsch besteht, mehr die Me- MA nicht immer vergleichbar im

dia-Brands - also die Gesamt- Zeitablauf. Das muss aber auch

leistung von Zeitungen und nicht sein, denn fiir die Planung

Zeitschriften im Kontext ihres ist in erster Linie die Vergleich-

integrierten Auftritts mit allen barkeit der Medien untereinan-

Zusatzleistungen, die angeboten der notig. Ein optimaler Print-

werden, bis hin zu den Leistun- plan deckt gesamt Osterreich ab den Medienvertretern geschaf-

gen der Apps - abzubilden, wird oder schirft Zielgruppen, und fen wird und die Méglichkeit

dies die Media-Analyse nicht die Beweisbarkeit ist aufgrund des Intermedienvergleichs bie-

leisten kénnen. Weil sie es auch der GroRe der Untersuchung ge- ten wird — vielleicht ein dhnlich

nicht soll. geben. wichtiger Schritt in der sterrei-
Osterreich als starkes Print- Ein Flaggschiff, dem Respekt chischen Medienlandschaft wie

land braucht diese Kontinuitit, zu zollen ist. Im Zeitalter des einst die Sozialpartnerschaft.
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**Quelle: ARGE Media Analysen/Regloprint

10x1=1 _

*Milchmadchenrechnung bei der Frage: Wer ist in Oberdsterreich schon zum 10. Mal als meistgelesene Zeitung die




