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Aktuell Media Analyse

Schwere Zeiten

Der ésterreichischen Medien-Marktforschung weht gegenwartig ein rauer Wind entge-
gen: Marktteilnehmer bezweifeln 6ffentlich die Genauigkeit der Media-Analyse, und um
den Media Server als gemeinsamer Wéahrung aller Medien-Gattungen ist es nicht gut
bestellt.

Von Martin Gastinger und Bruno Jaschke

Wenig Grund zur Freude baben — und vermitteln — derzeit diverse Erhe-
bungen auf dem Osterreichischen Medienmarkt

enig Grund zur Freude

bei den Zeitungsver-

legern vermittelte die

letzte Media-Analyse
mit den Daten 2016/17. Die Netto-
reichweite der Osterreichischen
Tageszeitungen (65,5 Prozent) un-
terschritt erstmals die Zwei-Drittel-
Marke. Aufler dem Standard, der
tiberraschend auf 6 Prozent zulegte,
und den Regionalmedien Austria,
die mit ihren vielen Gratistiteln nun
auf 50,5 Prozent kommen, verzeich-
net die MA nur Verlierer. Der Kurier
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und Osterreich biiiten signifikant an
Reichweite ein. Relativ stabil hielten
sich dagegen die Bundeslinderzei-
tungen, ebenso die Kronen Zeitung
als nach wie vor mit Abstand reich-
weitenstirkste Tageszeitung auf Os-
terreichischem Bundesgebiet.

Empfindlicher sind die Verluste bei
den Magazinen ausgefallen. Die Ver-
lagsgruppe News setzte ihren Nega-
tivtrend fort und verlor an allen Ecken
und Enden: Das Flaggschiff News
musste gegentiber dem Vergleichs-
zeitraum des Vorjahres einen Leser-

schwund von 1,3 Prozent hinnehmen,
die Schwester profil um 0,6 Prozent.
Das Wirtschaftsmagazin trend verlor
von 2,6 Prozent auf 1,3. Auch TV-
Media, Woman, Lust aufs Leben und
Gusto kamen in grofiteils signifikan-
tem Ausmafd Leser abhanden. Nicht
dass es Titeln aus anderen Verlagen
besser ginge: Die zwei meistverbrei-
teten Osterreichischen Magazine, das
kostenlose Weekend-Magazin und
Die ganze Woche, verloren jeweils 0,8
Prozent. Auch Gewinn, Top Gewinn,
Diva, Eltern, Miss und Wienerin wur-
den von der grassierenden Schwind-
sucht befallen. Einzig der Falter
(minimaler Gewinn) und Madonna
(Verlust von vernachlissigbarer Gro-
3e) prisentierten sich in robuster Ver-
fassung.

Dissonante Begleitmusik

Spektakuldrer als die Ergebnisse an
sich, die ja nur einen seit Jahren fest-
stellbaren Trend fortschreiben, war
die Begleitmusik zu dieser Media-
Analyse 2016/17. Am Tag der Verof-
fentlichung im Oktober wurde die
Mediengruppe Osterreich dffentlich
verwarnt. Eigentiimer Wolfgang Fell-
ner hatte die Umstellung auf Online-
Befragung kritisiert und die verdf-
fentlichten Zahlen massiv in Zweifel
gezogen. ,Die Annahme einer fakten-
widrigen Erhebungsmethode bezieht
sich allein auf ein fir die Mediengrup-
pe ,Osterreich’ GmbH nicht nachvoll-
ziehbares Verhiltnis von Auflage und
Reichweite. Demgegeniber steht,
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dass das alleinige Steigern der Auflage
selbstverstindlich nicht automatisch
zu einer Steigerung der Reichweite
fishrt, hilt der Verein Media-Analyse
fest. Die Online-Umfragen seien nicht
umstritten, im Gegenteil. Und: Es sei
keine Print-Wihrungsstudie bekannt,
die Auflagenzahlen bei der Erhebung
von Reichweiten berticksichtigt, in-
dem sie diese in die Ergebnisse mit
einflieflen lasse. Daher habe man sich
zu einer Offentlichen Verwarnung ent-
schlossen.

Es ist keineswegs verboten, die Erhe-
bungsmethoden der Media-Analyse
in Frage zu stellen, stellt Helmut Ha-
nusch, Prisident der Media-Analyse,
im ED-Interview (siehe Seite 36) klar.
JAber dann selbst Werte so zu verdf-
fentlichen, wie es nicht den Richtli-
nien entspricht — das geht nicht. Da
hat es einige interne Verwarnungen
gegeben, und nachdem Herr Fellner
nicht aufhort, gibt’s jetzt eine ffentli-
che Verwarnung.*

Allerdings zieht nicht allein Oster-
reich-Chef Wolfgang Fellner die
Messgenauigkeit der Media-Analyse
dffentlich in Zweifel. Alexander Ge-
ringer, Verleger von Titeln wie Home
oder Flair, moniert, dass die Media-
Analyse konkurrierenden Produkten
wie Schéner Wobnen tiberdimensi-
onal hohe Leserzahlen bescheinige.
Das ist — im wahrsten Wortsinn — ein
Prozess, der sich ungefihr seit Beginn
dieses Jahrtausends hinzieht. Solange
niamlich schon sind Gerichte mit die-
ser Causa befasst. Das Handelsgericht
Wien hat kiirzlich einer Forderung
Geringers stattgegeben und verfiigt,
dass die Media-Analyse, dhnlich Zi-
garettenpackungen, fiirderhin mit ei-
nem Warnhinweis erscheinen misse,
der informiert, dass ihre Ergebnisse
,grob* mit den realen Werten differie-
ren kénnten. ,Herr Geringer hat auf
Basis von 41 Interviews, die in seinem
Kundenstamm gemacht wurden, ein
Gutachten in Auftrag gegeben. Dieses
Gutachten, das selbst von sich sagte,
es sei nicht reprisentativ, nimmt die
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Konrad Mayr-Pernek, GF MEC:
Werbe-Kunden miissten eingebun-
den werden

Walter Zinggl, Président ARGE
Teletest: Glaubt an Zukunft des
Media Servers

Richterin zum Anlass, eine Studie mit
15.000 Befragten in Frage zu stellen.
Wobei sie sie nicht einmal wirklich
in Frage stellt, sondern nur sagt, es
konnte auch anders sein®, reflektiert
Hanusch, der umgehend Einspruch
eingelegt hat und notfalls bis in die
oberste Instanz gehen wird, das Urteil
des HG.

Arger in der Media-Analyse ist nicht
die einzige Unpisslichkeit, mit der
sich Helmut Hanusch, in hauptbe-
ruflicher Funktion Generalbevoll-

michtigter der Verlagsgruppe News,
in seinen offentlichen Missionen her-
umzuschlagen hat. Denn Hanusch ist
nicht nur Prisident des Vereins Media-
Analyse, sondern auch des Media Ser-
vers: Jener Studie, deren ehrgeiziges
Ziel es ist, eine gemeinsame und an-
erkannte Wihrung fiir alle werblichen
Verbreitungsarten — Print, TV, Radio,
Online, AuRenwerbung — zu finden.
Derzeit hat der Verein funf Mitglieder:
die ARGE Teletest (AGTT), die Media-
Analyse, den Radiotest, die R+C Pla-
katforschung sowie die IGMA, die
Interessensgemeinschaft der Media-
Agenturen. Als der Verein Media Ser-
ver 2012 gegriindet wurde, war noch
ein sechstes Mitglied an Bord: Die
Osterreichische Webanalyse (OWA),
die die Online-Reichweiten misst.
Anfang dieses Jahres ist die OWA aus
der Media-Analyse ausgetreten — of-
fiziell aus Kostengriinden. Dabei ist
zu beachten, dass die OWA ihrerseits
den Austritt mehrerer Mitglieder weg-
zustecken hatte: Zuletzt Goldbach,
Purpur Media und AboutMedia.
Einigkeit herrscht so weit: Ohne On-
line-Erhebung ist der Media Server
sinnlos.

,Ich wiirde jetzt nicht zwingend sa-
gen, dass der Media Server tot ist, aber
natlirlich ist eine wesentliche Gruppe
ausgetreten und scheint nicht mehr
zuriickzukommen. Wenn Online
nicht Teil dieser Erhebung ist, macht’s
wahrscheinlich wenig Sinn“, meint
Gerald Griinberger, Geschiftsfihrer
des Verbands Osterreichischer Zei-
tungen (VOZ). Konrad Mayr-Pernek,
Geschiftsfiihrer der Media-Agentur
MEC, sieht den Media Server vor dem
Aus.

Media Server-Prisident Hanusch sicht
als einzige Handlungsmoglichkeit,
die OWA zur Rickkehr zu tiberzeu-
gen. Hanuschs Vorginger als Media
Server-Prisident, IP-Osterreich-Ge-
schiftsfithrer und Teletest-Prasident
Walter Zinggl, verspritht dagegen er-
staunlichen Optimismus: ,Wenn mei-
ne Vermutungen zutreffen, wird es in
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den nichsten Monaten durchaus po-
sitive Nachrichten vom Media Server
geben. Ich bin ziemlich sicher, dass
es eine Losung geben wird, dass die
Online-Daten wieder zur Verfiigung
stehen.”

Pro und contra

Eine Hauptstudie hat der Media Ser-
ver bisher veroffentlicht. Sie stiefl be-
sonders beim Print-Sektor auf Kritik
—und zwar aus zweierlei Griinden:
Zum einen vermissten sie qualitative
Merkmale, was die Nutzungs-Intensi-
tidt angeht. Zum zweiten sahen sich
regional orientierte Medien, insbe-
sondere im Print-Bereich, im Media
Server nicht addquat abgebildet.

,Es ist klar: Das Interesse an einer
nationalen Single-Source-All-Media-
Untersuchung ist in dem Maf$ abneh-
mend, indem du Umsitze eher mit
regionalen Kunden machst®, riumt
Zinggl ein. ,Das ist in Wahrheit aber
eine Diskussion innerhalb einer Gat-
tungsuntersuchung. Die Frage, was
braucht ein regionales Radio den
Radiotest oder was braucht eine re-
gionale Zeitung die Media-Analyse,
gab es immer schon unabhingig
vom Media Server. Da ist die Frage,
wie sehr kdnnen Mitglieder in diesen
Verbinden, die ein nattirliches Inter-
esse an nationalen Daten haben, ihre
Kollegen iiberzeugen, dass das not-
wendig ist?*

Zinggl sieht dazu keine Alternative:
,Entweder man schafftes, gemeinsam
mit anderen Mediengattungen einen
Marktstandard zu kreieren, oder jede
einzelne Mediaagentur wird auf Ba-
sis von kleineren Untersuchungen,
von Analysen, von der Ubernahme
von internationalen Ergebnissen aus
anderen Mirkten, die man halt mit ir-
gendwelchen Parametern auf den &s-
terreichischen Markt hinmodelliert,
operieren, Dann l4sst man zu, dass
es nicht einen Marktstandard gibt,
sondern fiinf oder sechs, die von den
Mediaagenturen entwickelt werden
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VOZ-Geschiiftsfiibrer Gerald Griin-
berger: Konsens unter Beteiligten
ist nicht einfach berzustellen

Friederike Miiller-Wernbart, CEO
Mindshare: Allgemeingiiltige
Marktwdhbrung ist wichtig

und bei denen man dann — anders
als beim Media Server — nicht weif3,
wie sie sie entstanden sind. Dann
sagt dir die Media-Agentur: So ist die
Welt. Das kann man dann glauben
oder nicht.”

»Selbstverstindlich kénnen wir
Agenturen auch ohne Medienserver
agieren®, erklirt Friederike Miuller-
Wernhart, CEO von Mindshare, ,da ja
bereits jede Agentur oder jedes Netz-
werk seine eigene Markt-Expertise er-
arbeitet und oft auch viel Geld darin

investiert hat. Alleine an dieser unter-
schiedlichen Zugangsweise erkennt
man bereits, dass es fiir den Kunden
wichtig ist, eine allgemeingiiltige
Marktwihrung zu haben. Diese Funk-
tion hatte der Media Server auch, so-
lange die OWA drin war.”

Sollte also der Media Server den Geist
aufgeben, sicht die Mindshare-Chefin
den Markt in einer herausfordernden
Lage: ,Es ist fiir einen Kunden nicht
zumutbar, sich in einem komplexen
Kommunikationsmodell alle Wir-
kungsweisen der Medien zueinander
zu erarbeiten, um einen Agenturvor-
schlag bewerten zu kénnen. Das fithrt
nur dazu, dass teurer Wissenstransfer
zu Auditgesellschaften erfolgt.

Unter einem Unstern

Die Genese des Media Servers war
von vornherein unter keinem beson-
ders guten Stern gestanden, Zinggl
spricht von einer schmerzhaften
Geburt; Mayr-Pernek, der bei allen
Planungsschritten und Diskussionen
die Einbindung der werbetreiben-
den Kunden vermisst, von einem
Jkleinsten gemeinsamen Nenner aus
Totdiskutieren und der Abwigung
von Einzelinteressen innerhalb der
Beteiligten“. Wirklich iiberschwiing-
lich scheint das vermeintlich doch
so wichtige Messinstrument in der
Branche a priori nicht aufgenom-
men worden zu sein. Griinberger er-
griindet diese ,Zuriickhaltung®: ,Der
Media Server befindet derzeit sich in
einer schwierigen Phase. Bei einem
derart komplexen Instrument ist es
auch nicht immer ganz einfach, ei-
nen Konsens unter allen Beteiligten
herzustellen. Insbesondere im On-
linebereich sind derzeit noch einige
Fragen offen. Derart ressourceninten-
sive Medienforschungstools rechnen
sich bekanntlich nur dann, wenn das
Datenmaterial bei den involvierten
Marktakteuren auf eine breite Akzep-
tanz stofit und von Mediaagenturen
auch tatsichlich verwendet wird.“ M
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