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Mediaplaner Uber die MA Trotz aller Digitalisierung und Verénderung von Lesegewohnheiten bleibt die MA der Eckpfeiler der Medienstudien

Die Transformation traditioneller
Denkweisen bei Printprodukten

Die Konkurrenz aus dem digitalen Bereich sollte die Verlage auch anspornen, sich tber neue Modelle Gedanken zu machen.

Wien. Der Leuchtturm im dich-
ter werdenden Daten-Nebel, der
Fels in der Medien-Brandung: die
Media-Analyse, heuer vor exakt 50
Jahren zum ersten Mal erhoben,
ist ,die Leitwdhrung am Gsterrei-
chischen Markt” und fiir die Print-
Mediaplanung die wichtigste und
dariiber hinaus die relevanteste
Studie, betont dazu Maxus-CEO
Florian Zelmanovics.

Wiéhrend Print von manchen
Auguren bereits totgesagt wird,
haben Zeitungen und Zeitschriften
bei den Mediaplanern immer noch

. einen Stein im Brett. So erklirt et-

wa Friederike Miiller-Wernhart,
CEO von Mindshare, dass sich
Osterreichweit ,eine positive Ent-
wicklung fiir Print” abzuzeichnen
scheint.

#Print ist in Osterreich nach wie

* vor ein wichtiges Medium im Me-

diamix und je nach Zielgruppe und
Kampagnenziel ein wichtiger Kanal
fiir den Erfolg einer Kampagne“, er-
génzt Zelmanovics.

Verhaltensauffilligkeiten

Die Einschrénkung, die Miller-
Wernhart diesbeziiglich hat, ist,
dass Print nicht unbedingt auf
Papier gedruckt sein muss, son-
dern auch digital verbreitet wer-
den kann. ,Die Transformation der
traditionellen Denkweise ist noch
nicht vollzogen. Fiir uns Media-
agenturen ist sie jedoch bereits Re-
alitat”, wie die Mindshare-Chefin
erldutert.

Die Offnung fiir aktuelle Werbe-
formen wie etwa mobile Nutzungs-
weisen sei wesentlich fiir das Ver-
sténdnis, was Print bedeutet, so
Miiller-Wernhart. Print bedeutet
Meinungsbildner, Interesse am
Background von Geschehnissen
und selbstbestiminte Zeit, die man
dafiir aufwendet. Werbung findet
einen aufnahmebereiten Konsu-
menten in der Leseform - 'egal ob
papier oder digital - vor.

O Chnatoph H. Brenejs

Mindshare-Chefin Friederike Miiller-Wernhart: Newsfeed auf Facebook und Twitter sind schon ,Ersatz” fiir Printmedienprodukte.

Ahnlich sieht es auch Zelma-
novics: ,Die Medienlandschaft
ist im Wandel und wird digitaler
— etablierte Medien, wie auch
Print, erhalten von ,neuen Medi-

Print ist in Osterreich
weiterhin ein wichtiges
Medium im Mediamix
und ein wichtiger Kanal
fiir den Erfolg einer
Kampagne."

FLORIAN ZELMANOVICS
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en’ starke Konkurrenz.” Dies sei
aber gleichzeitig auch eine Chance
fiir Verlage, etwas umzudenken,
neue Modelle zu finden oder sich
im digitalen Sektor zu behaup-
ten. In diesem Sektor ist auch so
etwas wie ein Ausgleich fiir die
Printmedien, deren Auflagen re-
gelmdBig rickliufig sind, zu fin-
den, wie Miiller-Wernhart betont:
~Tatsichlich ist der Newsfeed auf
Facebook und Twitter ein ,Ersatz’
fiir Meinungsbildner und schnelle
aktuelle Informationen, gepaart
mit der Meinung der Peer-Groups.
Also ein wichtiger Austausch und
sogar manchmal bei der Mobilisie-
rung von Interessensgruppen nicht
zu unterschétzen.” Gleichzeitig
wissen die Mediaplaner aber auch,
dass das Lese- und Werbeverhal-
ten ein relativ genau abgestecktes
Feld ist. ,Sowohl die bekannten

.Schweinebauch-Angebots-Anzei-
gen' als auch interessante Image-
sujets haben nach wie vor einen
groBén Impact, da der Konsument
jalesend aktiv daraufst6Rt”, betont
Zelmanovics. Wie alle Mediaplaner
gleichzeitig betonen, wisse man je-
doch aus dem eigenen Medienkon-
sum auch, wer heute noch wichst
und wer nicht.

Bewegtbild + Performance

Joachim Feher, CEO der Media-
Com, nieint: ,Seit der Wirtschafts-
motor stottert, zéhlt vor allem der
kurzfristige Werbeerfolg. Image-
kommunikation, der Grundpfeiler
von Magazinwerbung, findet.da-
her nur mehr vereinzelt statt. Die
derzeitige Erfolgsformel fiir wirk-
same Kommunikation lautet eben
Bewegtbild + Performance’.”

Was den Werbeerfolg im Zusam-
menhang mit Printmedien angeht,
sei dieser nur messbar, wenn man
eine direkte Studie an die Kampa-
gne hdngt, so Miiller-Wernhart.
«Allerdings wissen wir, dass das
Lese- und Werbeverhalten ein si-
cheres ist, dessen Wirkung man
mit speziellen begleitenden MaR-
nahmen messen kann.” Nachhaltig;
aber eben nicht sofort sichtbar, au-

,EIN Mix aus den rich-
tigen Erfolgsfaktoren
flihrt zur Konsumenten-
bindung an eine Marke
~ und im besten Fall zum
Absatz.”

FRIEDERIKE MOLLER-WERNHART

Ber Print wird digital trackbar und
kann seine Auswirkung auf direkte
Handlung des Konsumenten so-
fort zeigen, erkldrt die Mindshare-
Chefin. Printwerbung hinge wahr-
scheinlich am direktesten von der
Kreation ab, da im Print nicht so
viel Werbedruck aufgebaut werden
kann wie zum Beispiel im Fernse-
hen, sondern die Werbung bereits
durch eine Einschaltung ihren Im-
pact zeigen muss.
Normalerweise sind finf bis
sieben Kontakte erforderlich, wéh-
rend im TV nur zwei bis finf Kon-
takte ausreichen und im digitalen
Bereich bereit ein Kontakt zur Wir-
kung fiihrt. ,Ein Mix aus den rich-
tigen und immer mehr werdenden
Erfolgsfaktoren fiihrt in jedem Fall
zur Konsumentenbindung an eine
Marke und im besten Fall zum Ab-
satz”, so Miller-Wernhart.  (red)
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