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,Print dominiert
immer noch den

,Die Medien-
marken sitzen
auf einem
enormen
Potential von
Content und
Relevanz!

Konrad Mayr-Pernek, CEO MEC

© mediaedge

,Jageszeitungen
miissen um ihre
Leser kampfen,
konnen dies
aber auch
erfolgreich tun!

Joachim Kriigel, Geschaftsfiihrer
Medial e Medial

Werbemarkt'

Wie sehen Vertreter der grofien heimischen Media-
agenturen die Ergebnisse der aktuellen MA? Welchen
Stellenwert hat Print? Und: Was kommt auf Print zu?

Bericht von Herwig Stindl

ieaktuellen MA-Daten fiih-

ren eine Entwicklung fort,

die sich schon seit einigen

Jahren zeigt’, fasst Media-
Com-CEO Andreas Vretscha zusam-
men: ,Der Druck der digitalen Kanéle
aufden gesamten Printmarktwird stér-
ker. Vor allem bei den ,breiten’ Publi-
kumsmagazinenkommtes durchwegs
zusignifikanten Reichweitenverlusten.
Nur wenigen Titeln, zumeist aus dem
Special-Interest-Segment, gelingt es,
ihre Leserschaft nicht nur zu halten
sondern sogar auszubauen. Hervor-
zuheben sind auch die regionalen
Wochenzeitungen, die mit teilweise
bis in die Nachbarschaft herunterge-
brochenem, sehr spezifischem Infor-
mationsangebot eine Ndhe zum Leser
aufbauen kénnen und davon profitie-
ren’, analysiert Vretscha. Der CEQ der
volumensgrofiten Mediaagentur Os-
terreichs gibt eine Einschitzung vor,
die - mit Akzenten - die meisten der
vonHORIZONT befragten Mediaagen-
turvertreter teilen.

,Ist zwar nicht tot, jedoch ...
Es verdndere sich etwas, wie Andrea

Reschreiter, Digital Business Head
OmnicomMedia Group, formuliert:
»Print ist zwar nicht tot, jedoch se-
hen wir weiterhin eine kontinuierli-
che Fortsetzung in der Reduktion der
Leserzahlen, bis auf wenige Ausnah-
men. Speziell im Magazinbereich ist
der Leserriickgang sehr stark” Der
Trend setze sich fort und

,leider finden sich in der ~
diesjshrigen MA mehr
Verlierer als Gewin- /
ner Nur wenige Titel
konnten ,in diesen
turbulenten Zei-
ten ihre Reichweite
steigern. Erfolge sind
meist kurzfristig, kaum i
gewinnen Titel in einer
Welle, verlieren sie in der
nichsten Welle wieder. Unverian-
dert gilt fiir Print wieder ,Halten ist
das neue Gewinnen®’

e

Zugespitzte Positionierungen

Die Verluste, die Print weiterhin hin-
nehmen muss, seien ,nicht wegzu-
diskutieren - nicht tiber Age-Breaks,
nicht iiber Geografie, nicht iiber Ge-
schlecht und auch nicht {iber die Bil-
dung - es bewegt sich einfach das be-

Andreas Vretscha, CEO MediaCom e MediaCom

druckte Papier in die immer gleiche
Richtung® kommentiert MEC-CEO
Konrad Mayr-Pernek trocken und
formuliert: ,Print als Reichweiten-
bringer verliert weiter an Bedeutung*

Es gebe ,zwar die eine oder an-
dere lobliche Ausnahme - wie bei-
spielsweise Standard, Falter und vor
allem die RMA, welche als kleine
Analogie zum Wahltermin nunmehr
sogar die Absolute erreicht hat’, ana-
lysiert Mayr-Pernek - ,dies wiirde ich
gefiihlt auf zugespitzte Positionierun-
gen - Qualitédt, Meinung/Haltung, Hy-
per-Lokalitét - zuriickfithren wollen.
Denn im Sinne einer Gegeniiberprii-
fung stilnden ,speziell teils signifi-
kante Verluste in Boulevardmedien
zu Buche

Kiémpfen miissen und kénnen

Den Standard hebt Medial-Ge-
schiftsfiihrer Joachim Kriigel her-
vor: ,Der Standard konnte signi-
fikant dazugewinnen®, beschreibt
Kriigel, wihrend ,einzelne Tageszei-
tungstitel wie Kurier und Osterreich
ein bisschen Reichweite eingebiifit
haben! Alles in allem sei es, meint
Kriigel, ,ein Bild mit Licht

.. und Schatten, das besti-.

tigt, dass Tageszeitun-

N\
8,8 % \ gen um ihre Leser

| der Osterreicher geben an,

| denin der MA abgefragten ]

| Titel ,nurals E-Paper” zu |
'\ lesen (Friederike Miller-

Wernhart).

kimpfen miissen,
dies aber auch er-
folgreich tun kén-
nen.
Im Magazinseg-
/ ment ortet Kriigel ein
durchaus widerspriichli-
ches Ergebnis: ,Bei den Ma-
gazinen fillt auf, dass im General-
Interest-Bereich eine hohe Anzahl an
Titeln signifikant Leser verloren hat.
Im Special-Interest-Bereich hinge-
gen hat Red Bulletin auf recht hohem
Niveau verloren, aber Freie Fahrt si-
gnifikant hinzugewonnen. Bei den
anderen Titeln ist das Bild gemischt.
Es gilt also mehr und mehr: die In-
teressen der Leser sind Key und die
Nische lebt!

,Der ,Lean-back-
Charakter’ im
Lesen weicht ein
wenig dem ,On-
the-Go-Lesen!

ike Miiller-Wernhart, CEO
v 'Mindﬁhare © Inge Prader

,Der Druck der
digitalen Kanile
auf den gesamten
Printmarkt wird
starker!

Kombination mit Digital?

Die heterogene Entwicklung der Ma-
gazine hat Mindshare-CEO Friederi-
ke Miiller-Wernhart im Blick: Magazi-
ne und ihre Verluste zeigten deutlich,
,dass der ,Lean-back-Charakter’ im
Lesen ein wenig dem ,On-the-Go-
Lesen” weiche. ,Am stirksten meint
Miller-Wernhart, seien ,wohl die
,entschleunigenden’ Magazine wie
Servus in Stadt & Land und Terra Ma-
ter Und macht einen Querverweis
zur Leseranalyse Entscheidungstré-
ger LAE, wohl auch als Anstof3 fiir die
MA gemeint: ,,Aus der LAE wissen
wir, dass Magazine wie Gewinn sehr
stark in Kombination mit Digital ge-
lesen werden - was in Zukunft wahr-
scheinlich in der MA auch sichtbarer
werden sollte” (Anmerkung: Die LAE
erhebt die Print- und Onlinenutzer
der Titel).

Die E-Paper-Abfrage

Auf das , deutliche Bekenntnis zu E-
Paper mit 8,8 Prozent Nutzerreich-
weite” (Anmerkung; Gilt fiir ,Lese nur
E-Paper”) macht Miiller-Wernhart
aufmerksam: Das sei nicht tiberra-
schend ,immerhin ist E-Paper gut,
weil auch die Werbung spiegelgleich
mit der Printausgabe erscheint.” Die
Verlage stirkten so ihre Titelverbrei-
tung ,iiber alle Kanile und arbeiten
mit ihrer Gesamtmarke als Medien-
marke, um nicht die mobilen Leser an
andere zu verlieren”“ - daher, erwartet
Miiller-Wernhart, werde sich die MA
yauch stirker mit der digitalen Reich-
weite auseinandersetzen’ denn laut
der eigenen MindMinutes-Studie von
Mindshare , nutzt bereits jeder Zehn-
te der 15- bis 59-Jdhrigen dieselbe
Tageszeitung gleichzeitig in Print als
auch in Online.

Reichweite Print plus E-Paper

Der E-Paper-Nutzungsabfrage wid-
met auch Dentsu-Aegis-Austria-CEO
Andreas Weiss sein Augenmerk: ,Dass
E-Paper eine stidrkere Verbreitung
aufweisen’, zeige sich auch schon in
der aktuellen OAK. Bei ,insgesamt
stabilen Auflagen’, analysiert Weiss,
»ist inzwischen bei vielen Medien ein
beachtlicher Anteil der verbreiteten
Ausgabe via E-Paper ausgewiesen:
Beispielsweise Der Standard und Die
Presse mit einem E-Paper-Anteil von
mehr als elf Prozent beziehungsweise
Trend und profil mit einem E-Paper-
Anteil von mehr als 25 Prozent der
verbreiteten Auflage.” Weiss, Mitglied
im Vorstand der MA, weist auf die ab
der MA 2017/18 geplante Ausweisung
einer Gesamtreichweite - gedruckt
und E-Paper - hin: ,Hier wird sich
zeigen, ob die Gesamtreichweiten,
wie von den Medien erhofft, wirklich
steigen. Allerdings, so Weiss: ,Bei
gleichbleibender Auflage besteht
die Gefahr, dass die LpN - Leser pro
Nummer - in einer gesamtheitlichen
Betrachtung geringer ausfallen, da
Inhalte auf elektronischen Devices
in der Regel vom jeweiligen Benut-
zer persdnlich konsumiert werden
und keine Zirkulation der Ausgabe
im o6ffentlichen Raum stattfindet.”
OMD-Reschreiter ist skeptisch: ,,Ob
auf Titelebene eine zukiinftige Integ-
ration der E-Papers in der Fragestel-
lung eine relevante Verdnderung der
Leistungswerte herbeifiihrt, wird sich
zeigen’, denn: ,Eine immer komple-
xer werdende Medienrealitdt stellt
alle Nutzungsstudien vor grofie Her-
ausforderungen.

Komplexe Medienrealitdt ist ein
Stichwort fiir MEC-Mayr-Permek: ,Ich
mochte die Diskussion gerne von der
reinen Betrachtung der Druckwerke
auf die Betrachtung des Contents len-
ken. Diametral entgegengesetzt” zu
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Print sei ,,ndmlich die Entwicklung im
Bereich Online. Nicht nur wichst die
gesamte Internetnutzung, sondern
gerade auch der Verwendungszweck
Aktuelle Nachrichten/News, wie in
der MA abgefragt’, analysiert Mayr
Pernek - ,,und das wiederum signifi-
kant durch alle Altersschichten bis hin
zu den {iber 70-Jahrigen. Daraus ergibt
sich fiir mich Folgendes: Die Medien-
marken sitzen auf einem enormen
Potenzial im Sinne des Contents, der
Redaktion und einem geriittelt Maf
an Relevanz. Printmedien konnten,
empfiehlt Mayr-Pernek, mit hoher
Qualitédt - Inhalt und Haptik - punk-
ten, die Onlineversionen samt Apps,
Social wiirden so ,fiir stabile bis so-
gar steigende” (Gesamt-)Reichwei-
ten sorgen. Mayr-Pernek appelliert:
»Die Verlage sind gefordert, sich hier
speziell mehr Beratungs- und Um-
setzungskompetenz aufzubauen und
kreative Kooperationsmdglichkeiten
anzubieten und auch vom internen
Silodenken wegzukommen. Printme-
dien konne speziell im Bereich von
Content-Marketing-Strategien eine
bedeutende Rolle zufallen - Inspira-
tion, glaubwiirdige Vermittlung von
Themen und so weiter. Diese Rolle
miisse ,aber professionell aufgebaut
und implementiert werden‘, fordert
Mayr-Pernek.

Wo steht Print im Media-Mix?
Das ,oft zitierte Revival der analogen

" Printwelt meint Vretscha, sei ,in den

Daten der MA nicht angekommen®
Was fiir den MediaCom-CEO heif3t:
,Print ist kein Selbstlaufer mehr, der
bei Imagekampagnen reservierte Platz
im Mediaplan fiir Hochglanzdoppel-
seiten gehort bereits zu einer seltenen
Spezies’, aber: ,Als Agentur tauschen
wir uns hier sehr intensiv mit Verlags-
hiusern aus, um neue Konzepte zu
entwickeln, die auf die Kompetenz
von Verlagen im Bereich Content und
Crossmedia aufbauen, um Alternati-
ven anbieten zu kénnen! Print spiele
ynach wie vor eine wichtige Rolle im
Media-Mix’, hilt Medial-Kriigel fest,
,muss aber immer 6fter vehement
von uns verteidigt werden.

Wir wiinschen uns, dass

die Verlage das deutlich //25_;)/0\__‘
\

E-Paper-Anteil hat profil
in der verbreiteten Auflage
| laut OAK - deshalb kommt
die MA-Gesamtreichweite |

\_Print & E-Paper (Andreas
’ Weiss)

mehr selbst tiberneh- x'j
men und nicht den /
beratenden Agen- '
turen 1berlassen.
Grundsitzlich sollte
aber beriicksichtigt
werden, dass gedruck- "\
te Texte anders rezipiert ‘
werden als beispielsweise
,Content-Pieces’ im Internet und
wem Werbewirkung wichtig ist, der
kann mit Print viel erreichen. Das gilt
vor allem, wenn man die Interessen
der Zielgruppe versteht und mit ent-
sprechenden Printtiteln aufgreifen
kann. Natlirlich miissen wir trotzdem
der insgesamt geringer gewordenen
Reichweite Rechnung tragen

Wenn laut Marktanalyst Focus Me-
dia Research ,Print noch immer do-
miniert, so ist es wohl dem geschuldet,
dass Osterreicher und Osterreicherin-
nen gerne Print nutzen’, beobachtet
Dentsu Aegis Weiss, und streut zuerst
einmal Rosen: ,,Und auch machen die
Medienhduser einen guten Job, den
Aboanteil hoch zu halten. Das reflek-
tiert auch der Printanteil in unseren
Dentsu-Spendings, der noch immer
sehr bedeutsam ist, erldutert Weiss,
und gibt zu bedenken: ,,Und das The-
ma der Fake News kann auch zur Be-
stdrkung der Printbedeutung beitra-
gen. Die Rose des Dentsu-Aegis-CEO
hat aber Dornen: ,,Aus der Marktbe-
obachtung muss ich aber schon auch
sagen, dass ich den Zugang vieler

,Unverandert gilt:
Halten ist das neue
Gewinnen.

Andrea Reschreiter, Director Business
Insights & Solutions OMD e christisn Post|

Medienh&user als noch immer sehr
altmodisch erlebe. Sowohl in der Ar-
gumentation ihres Angebotes als auch
in der Vernetzung mit ihren digitalen
Angeboten. Oftmals vergessen Me-
dienhiuser auch, dass sie iber sensa-
tionell spannende Daten iiber Abon-
nenten verfiigen, iiber Events, die sie
veranstalten et cetera - aber meist re-
duziert sich alles auf ein Print-Digital-
Paket’, beschreibt Weiss - ,Wenn das
so weitergeht, dann habe ich wenig
Hoffnung fiir einige Verlage.” Und
hat noch eine nachdriickliche Emp-
fehlung: ,Vollig indiskutabel” sei ,die
mangelnde Kooperationsbereitschaft
von Medienhdusern, um gemeinsa-
me Qualitdtsstandards zu schaffen,
gemeinsame Datenplattformen et
cetera - alles spannende Themen,
die Berechtigung fiir die Zukunft ge-
ben wiirden. Passiert aber nicht - also
geht es allen eh noch gut’, mutmafit
Weiss. Peter Lammerhuber,

CEO der GroupM (mit
den Marken MediaCom,

Mindshare, MEC und
\ Maxus in Osterreich
J présent), ist Vize-

prdsident im Verein

Media-Analysen und

Prasident der IGMA,
der Interessengemein-
schaft Mediaagenturen:

»Als Vorsitzender der IGMA
kommentiere ich Media-Markt-
studien sozusagen marktpolitisch
neutral - was die Media-Analyse an-
betrifft, kann ich aber im Namen der
IGMA eindeutig festhalten: Die MA
ist eine der best-kontrollierten Studi-
en, die wir in Osterreich haben; dazu
gibt es von allen Beteiligten ein sehr
hohes Involvement bei der Kontrolle
und Entwicklung der Studie. Wir ken-
nen natiirlich die Diskussionspunk-
te - Stichwort Erinnerungsleistung,
Stichwort Abfrage ,durchgeblittert
und gelesen' und so weiter. Aber auch
im internationalen Vergleich gibt es -
noch - nichts Besseres. Die MA ist al-
lerdings keine Wahrheitsfindung, sie
sucht eine Annéherung an eine mogli-
che Wirklichkeit - und das Instrument
behandelt alle Titel gleich.

,Wir sehen es als wiinschens-
wert an - um nicht klar zu sagen wir
brauchen und wollen - Studien zu
entwickeln, auf die dich die Marktteil-
nehmer als Wahrung geeinigt haben.
Denn nur dann kénnen wir - Medien
und Agenturen - Kunden verlassliche
Daten und Vergleiche liefern: .

,Wird sich zeigen,

ob Gesamtreich-
weiten Print/E-Paper
wirklich steigen.

Andreas Weiss, CEO
Austria & Switzerland

Dentsu Aegis © Dentsu Austria

,Wir brauchen
und wollen
Studien als

gemeinsame
Wihrung fir
den Markt.

Peter Lammerhuber, CEO GroupM
Austria © udo Ladmann
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