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Diese Wahrung verliert
nicht an Wert

Die wichtige Datenbasis flir werbetreibende Unternehmen ist kiirzlich erschie-
nen und beweist einmal mehr, dass die Media-Analyse die ,beste und héarteste

Wahrung am Markt” ist.

ie Media-Analyse - sie be-

zeichnet sich selbst gerne

als die ,beste und harteste
Wihrung am Markt” und ist aus-
schlaggebend fiir die werbetreiben-
de Wirtschaft. Dank ihr gelangen
die wichtigsten Daten an die Un-
ternehmen, und so kann fiir eine
optimale Verteilung des Werbebud-
gets gesorgt werden.

Im Verein Arbeitsgemeinschaft
Media-Analysen (VMA) erscheint
zweimal jahrlich die Media-Analy-
se (MA). Die VMA ist ein auf frei-
williger Mitgliedschaft beruhender
Zusammenschluss von Verlagen

und Werbeagenturen. In seinem
Auftrag wird jdhrlich die Media-
Analyse (MA) als grofite Studie
zur Erhebung von Printmedien-
reichweiten in Osterreich durch-
gefiihrt. Neben den Reichweiten
der in Osterreich verbreiteten Zei-
tungen und Zeitschriften stellt die
Analyse eine grofe Menge an Ziel-
gruppendaten zur Verfiigung, die
iiber Lebensverhiltnisse und Ein-
stellungen der Osterreicherinnen
und Osterreicher Auskunft geben.
Dadurch werden differenzierte
Auswertungsmoglichkeiten reali-
sierbar.

Fir die Printwelt ist die Media-
Analyse sowohl das beste Aushdn-
geschild als auch ein Kkritischer
Beweis fiir das Geleistete. In der Me-
dia-Analyse werden die Reichweiten
osterreichischer Printmedien ange-
geben sowie auch aktuelle Zahlen
der E-Paper-Auflagen. Besonders
wichtig ist die Media-Analyse fiir
werbende Unternehmen im Lande,
so bietet sie den Unternehmen eine
Datenbasis fiir Werbemafinahmen.
Immerhin soll das Werbebudget
auch in die passenden Partner in-
vestiert werden.

Mehr noch: Die Media-Analyse

geht weit tiber die Gattung Print hi-
naus. Sie beschiftigt sich weiters mit
den Vorlieben von Konsumentin-
nen und Konsumenten, dies wiede-
rum hilft bei der Zielgruppenselek-
tierung.

Die Media-Analyse ist auch ein
verldssliches Tool fiir Effizienz. Jedes
Unternehmen und jeder Werbetrei-
bende mochte wissen, wie die Ziel-
gruppe bestmoglich erreicht werden
kann und auch wie viele Kontakte
mit dem Werbebudget erreicht wer-
den.

Auch fiir die Mediaplanung bietet
die Media-Analyse eine stabile Basis.
Gerade fiir die Planungsbasis eignen
sich die Zielgruppenmerkmale her-
vorragend und konnen so auch gut
in den Vergleich zu anderen Medi-
enkategorien gestellt werden.
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TIPS GEHT
DURCH
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1©  DIE DECKE
Erneut bestatigt:
Tips ist die klare Nr. 1* in OO.

*Quelle: ARGE Media Analysen

Im O-Ton

Die Vorteile einer programmati-
schen Mediaplanung fiir werbe-
treibende KMU liegen sicher in
der fokussierten Ansprache der
Zielgruppe. Damit einhergehend
werden Streuverluste nahezu ver-
mieden, sodass man letztendlich
das Budget besonders kosten-
effizient einsetzen kann.
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Kronen Zeitung - die Nummer 1 am Markt.

32,7 Prozent der heimischen Entscheider informieren

sich taglich in der Kronen Zeitung - print oder digital

Quelle: LAE 2019 / 3.0; Basis national, CrossMediaReach Schwankungsbreite +/- 1,6%
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TirolerseTageszeifung

in Osterreich

Zum 19. Mal auf Platz 1 -
Heute dominiert Gratis-Zeitungsmarkt

TT auch weiterhin klare Nr. 1 im Ranking der
Tageszeitungen in Nordtirol. So greifen
osterreichweit 297000 Leserlnnen téglich

Kronen
Leitung

zur TT oder TT Kompakt.

Die Position Nr. 1 als nationale Tageszeitung durch die
Media-Analyse erneut bestditigt: Sonntags greift jeder dritte
Osterreicher zur Krone.

KURIER

Media-Analyse bestdtigt dem Kurier stabile Reich-

weiten- und Leserwerte.

THEMEN IM Fokus

Auf Kurs im Informations(iiber)fluss
Seite 4

Digital wird zunehmend herausfordernder. Wer mit effizienten Mitteln den Uberblick
behalt, ist im Vorteil.

Printmedien unter der Lupe
Seite 5

Media-Analyse 2019: Die Printmedien haben stabile Werte: Die Krone ist Vorreiter und
die Heute tberrascht.

Printnation Osterreich
Seite 7

Die aktuellen Daten der Media-Analyse (MA) zeigen, dass die tiglich verwendeten
Printmedien des Landes nach wie vor gut genutzt werden.

Neue Medienmanager braucht das Land
Seite 11

Was die zentrale Erkenntnis aus der Studie von Karen Nelson-Field ,Mit Werbung auf
Facebook, Twitter und Pinterest ist kein Wachstum méglich” und die Media-Analyse
verbindet.

Print ist ein Gewinn fur jeden Mediaplan
Seite 9

Print zeigt nicht nur Stabilitdt, sondern auch viele Facetten, die in jedem Mediaplan
beriicksichtigt werden sollten.

Checkliste Mediaplanung
Seite 15

6 Schritte zeigen, wie eine gelungene Mediaplanung im Unternehmen aufgebaut wird
und dadurch eine effiziente Werbung erreicht werden kann.

Wo werben Osterreichs Unternehmen?
Seite 17

Das ,FOCUS Media-Handbuch* liefert auch heuer wieder alle relevanten Facts in der
Werbebranche.

Krisenmanagement ist Geschdftsfihrer-
Verantwortung
Seite 19

Besondere Zeiten erfordern besondere Ma3nahmen.

Die Kleine Zeitung erreicht taglich
778.000 Leser und somit den
ersten Platz unter Osterreichs

Bundeslanderzeitungen.

KLEINE
ZEITUNG

RM

REGIONAL
MEDIEN
AUSTRIA

RMA weiterhin mit starkster Print-Reichweite.
3,510 Mio. Leserinnen und Leser greifen Woche fiir
Woche zu einer Zeitung der RMA.

Tips baut Nummer-1-Position in 00 weiter aus.
799.000 Leser bestdtigen das hohe Interesse an
ausfiihrlich recherchierter Berichterstattung und

die Spitzenposition von Tips in Oberdsterreich.

.
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Media-Analyse:
Beste und harteste Wahrung am Markt

Rund 25 Jahre ist es her, dass sich mit
der Schaltung des ersten Internet-Banners
eine damals vollig neue Werbewelt auf-
tat. Die Gewohnheiten der Menschen in
Verbindung mit der Nutzung analoger
und digitaler Medien haben sich seitdem
genauso radikal verdndert. Diese neue
digitale Werbewelt spiegelte sich rasch in
den Mediapldnen der Unternehmen wider.
Wadhrend sich seitdem unzdhlige Gurus
der digitalen Werbewelt zusammenschlie-
RBen und nahezu téglich als heilsbringen-
de Prediger in den Mail-Postfachern der
werbetreibenden Unternehmen prdsentie-
ren, schweigen hier die analogen Medien-
macher.

Aber wie ist es nach einem Vierteljahrhun-
dert tatsachlich um das Digitalmarketing
bestellt? Christof Baron und Hans-Christof
Schwingen, ihres Zeichens zwei der be-
kanntesten Media-Manager Deutschlands,
sehen das Thema nicht unkritisch.

Christof Baron meint in einem Interview
mit dem Horizont ,Das Puzzle an Kand-
len, Kommunikationsformen und kom-
merziellen Modellen verdndert sich sehr
dynamisch und muss immer wieder neu,
zielgruppen- und aufgabenspezifisch, zu-
sammengefiigt werden. In der Customer
Journey haben sich digitale Plattformen zu
unverzichtbaren Kandlen entwickelt, die
nicht zu beriicksichtigen grob fahrldssig
ware. Somit ist es nur zwangsldufig, dass
klassische Medien zunehmend Nutzer
und Werbegelder verlieren, wahrend di-
gitale Plattformen weiterhin an Gewicht
gewinnen. Das Geld folgt den Eyeballs.
Woriiber sich aber sehr wohl streiten lasst,
ist die Frage, ob die Gro3enordnungen der
Verschiebungen immer gerechtfertigt sind
und die Interpretation der Daten immer
korrekt ist.

Eine AuBerung, mit der Hans-Christian
Schwingen immer wieder aufhorchen ldsst

und bis heute groBe Fragezeichen rund
um das Thema ,Digitale Werbung“ auf-
zeigt, lautet: ,Wir stecken viel zu viel Geld
ins Digitale. Hans-Christian Schwingen
(53), Markenchef der Deutschen Telekom,
verldsst das Unternehmen zum 1. April
2020, um sich neuen Aufgaben zu wid-
men.

Sowohl Baron wie auch Schwingen zdhlen
zu den Pionieren der digitalen Werbung
und kdnnen auf erfolgreiche Jahre in Fiih-
rungspositionen namhafter Konzerne zu-
riickblicken. Die Experten sprechen heute
von digitaler Besoffenheit und davon, dass
zu viel Geld teils véllig unkontrolliert ins
Digitale flieBt. In den Unternehmen gabe
es oft keine Budgethoheit, und unzahlige
Euros wiirden ohne Sinn und Verstand in
den sozialen Netzwerken versenkt.

Demgegentiber sieht sich die Printbran-
che oft schwierigsten Situationen gegen-
iber, wenn es darum geht, sich mit seinen

Zum 19. Mal auf Platz 1* -
_Heute"” dominiert Gratis-
Zeitungsmarkt in Osterreich

,Heute” war auch 2019 die meistgelesene Tageszeitung in Wien und die meist-
gelesene Gratis-Tageszeitung in Osterreich. Damit liegt ,Heute” in der Kategorie
Gratis-Tageszeitung bereits zum neuzehnten Mal in Folge (!) auf Platz 1 in der

Media-Analyse.

ach 11,6 Prozent im Jahr zu-

vor weist die Media-Analyse

fur 2019 fiir ,Heute“ eine
Reichweite von 12,2 % aus. Das
entspricht 913.000 tédglichen Le-
sern — damit ist ,Heute” die klare
Nummer 1 im Segment der Gratis-
Tageszeitungen in Osterreich. Der
Vorsprung auf den Mitbewerber
Osterreich/oe24-Kombi  betrigt
uber 37 % (0,5% Schwankungs-
breite).

In Wien wird nach 28,2 % im
Jahr 2018 nun eine Reichweite
von 29,1 % ausgewiesen, das sind
464.000 Leser. Damit ist ,Heute” in
der Bundeshauptstadt die meistge-
lesene Tageszeitung. Hier betrdgt
der Vorsprung gegeniiber dem Mit-
bewerber  Osterreich/oe24-Kombi
deutliche 49 % (1,8% Schwan-
kungsbreite).

In Niedertsterreich  verdndert

sich ,Heute” von 18,0 % auf 18,5
%, in Oberosterreich von 9,4 % auf
9,7 % und im Burgenland von 8,4
% auf 9,9 %. Alle Veranderungen
bewegen sich innerhalb der statisti-
schen Schwankungsbreite, sind also
nicht signifikant.

In dieser im Moment
aufergewohnlichen Zeit leistet
,2Heute” mit seiner Berichterstat-
tung einen entscheidenden Beitrag
im Dienste der Allgemeinheit. Als
Marktfithrer im Segment der Tages-
zeitungen in Wien (hinsichtlich Le-
ser pro Ausgabe) und tiberregional
als Gratis-Tageszeitung ist ,Heute”
ein wichtiger Stiitzpfeiler im Kampf
gegen Falschinformationen.

,Gerade in Zeiten wie diesen be-
weist das Blattkonzept von ,Heute’
seine Starken. Unaufgeregte, sachli-

che Information ohne Alarmismus,
dazu die Vermittlung eines posi-
tiven Grundgefiihls, das sind nur
zwei der Griinde, warum ,Heute’
von den Leserinnen und Lesern so
geschdtzt wird”, stellt Chefredak-
teur Dr. Christian Nusser fest.

»Wir bringen das Tagesgeschehen
und Nachrichtengeschehen tédglich
kompakt auf den Punkt. Gerade in
herausfordernden Zeiten wollen
wir uns nicht mit unwichtigen De-
tails aufhalten, sondern mitteilen,
was Sache ist, und nicht um den
heilen Brei herumreden. Die hohe
Nachfrage und die starke Nutzung
von ,Heute’ bestdtigen unseren Weg
eindrucksvoll”, fithren Herausgebe-
rin Dr. Eva Dichand und Geschifts-
fithrer Wolfgang Jansky aus.

»Eines zeigt die Media-Analyse
ganz deutlich”, ist sich Sales-Ge-
schiaftsfiihrer Gernot Fischer, Bakk.

Medien bei den werbetreibenden Unter-
nehmen zu behaupten. Langst ist es eine
anerkannte Wahrheit, dass die Welt der
Printmedien in vielen Fdllen die Nase vorn
hat. Der Bogen spannt sich hier vom Ver-
trauen in die Seriositat der Beitrdge tiber
die Umweltfreundlichkeit von Print bis hin
zur Nachhaltigkeit von Werbeanzeigen.
Gerade hier wei man, dass Zeitungen
und Magazine, um nur ein Beispiel zu
nennen, oft wochenlang am ,stillen Ort-
chen” aufliegen, um immer wieder zur
Hand genommen und durchgebldttert zu
werden.

Die Media-Analyse 2019, die sich seit vie-
len Jahren als die beste und ,héarteste”
Wadhrung am Markt der werbetreibenden
Wirtschaft bewiesen hat, gibt einen ganz
konkreten Aufschluss tber Leserzahlen
und Reichweiten von Zeitungen und Ma-
gazinen. Die MeDENMANAGER Redaktion
mochte mit dieser Ausgabe seinen wer-

Phil. MBA sicher, ,mit ,Heute’ set-
zen Werbetreibende gerade auch
jetzt auf den richtigen Kommuni-
kationskanal. 19-mal in Serie als
meistgelesene Gratis-Tageszeitung
bestdtigt zu werden, ist ein grofier
Vertrauensbeweis und bietet unse-
ren Kunden die perfekte Vorausset-
zung, um mit ihrer Werbestrategie
erfolgreich zu sein.”

Die Media-
Analyse ist die grofite Studie zur Er-
hebung von Printmedienreichwei-
ten in Osterreich und beantwortet
die Frage, wie viele Leser und Lese-

betreibenden KMU-Lesern zum einen die
Media-Analyse 2019 nahebringen und
zum anderen einen konkreten Einblick
in die Daten- und Faktenwelt der osterrei-
chischen Tages- und Wochenzeitungen
vermitteln.

Unser Restimee und unsere Empfehlung:
,Print hat auch weiterhin die Nase vorn,
wenn es um nachhaltige und wirkungs-
volle Medienkommunikation geht!".

Wie immer viel Spal3 beim Lesen. Und
bleiben Sie gesund!
Ihr Otto Koller

rinnen ein Medium hat. Sie wird von

zwei fiihrenden Osterreichischen
Meinungsforschungsinstituten
durchgefiihrt und unterliegt stren-
gen Richtlinien und Kontrollen.

* Hinsichtlich Leser pro Ausgabe in
der Kategorie Gratis-Tageszeitungen
National; Quelle: Media Analyse
2019, Vergleich 2018, Reichweite
und Leser pro Ausgabe. Die Reich-
weiten unterliegen einer statisti-
schen Schwankungsbreite. Details
zur Schwankungsbreite finden Sie
auf www.media-analyse.at/Signifi-
kanz

Foto: Shutter2U/AdobeStock
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Aufgeraumte und geordnete Informationsfliisse sind ein wesentlicher Vorteil in der PR-Arbeit.

el

Auf Kurs im Informations(iiber)fluss

Die Verarbeitung standig anwachsender digitaler Inhalte wird fiir PR-Profis zunehmend herausfordernder -
wer mit effizienten Mitteln den Uberblick behalt, ist im Vorteil.

ro Minute wird auf YouTube
Videomaterial hochgeladen,
das eine Abspieldauer von
mehr als 500 Stunden hat. So die
Zahlen von 2019 (Quelle: statista.
com) — es ist davon auszugehen,
dass die Menge an verdffentlich-
tem Content noch weiter zuneh-
men wird. Und YouTube ist nur
eine von vielen Plattformen: Auch
durch Facebook, Twitter, Instagram,
Nachrichtenportale und eine Viel-
zahl von Bloggerinnen und Blog-
gern schwellen die Informations-
strome bestdndig an.
Kommunikationsprofis  stehen
dadurch gleich vor mehreren opera-
tiven Herausforderungen. Umfang-
reiche Informationsmengen aus
unterschiedlichen Quellen miissen
beobachtet und analysiert werden.

Das Generieren und Ausspielen
von multimedialem Content soll
moglichst zeitnah erfolgen und die
Zielgruppe im passenden Format
erreichen. Die Ressourcen von PR-
und Kommunikationsabteilungen
geraten dadurch schnell an ihre
Grenzen.

Die jlingste Ausgabe des Eu-
ropean Communication Moni-
tor — eine Studie, die rund 2.700
Kommunikatorinnen und Kom-
munikatoren aus 46 Landern be-
fragte — untermauert dieses Bild.
Der Umgang mit der Geschwindig-
keit und der Menge an Informa-
tionen sowie die Notwendigkeit,
mehr Zielgruppen mit begrenzten
Ressourcen zu erreichen, sind fiir
osterreichische PR-Profis die wich-
tigsten strategischen Themen im

Kommunikationsmanagement in
den kommenden drei Jahren. Ein
dhnliches Bild zeigt sich auch fiir
Deutschland und die Schweiz.
Viele heimische Kommunika-
tionsabteilungen und Agenturen
passen ihre Arbeitsweise aktiv an
diese Bedingungen an. Einige or-
ganisieren ihre Prozesse nach dem
Newsroom-Prinzip, bei dem alle
dafiir relevanten Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter an einen Tisch ge-
holt werden, um medien- und ka-
naliibergreifend aus einem Guss zu
kommunizieren. Auch technische
Hilfsmittel wie Analyse-Software,
Chatbots oder Algorithmen zur
Automatisierung von Abldufen
spielen eine immer grofiere Rolle.
Die meisten Verdnderungen sind
Maflnahmen, um bei der Arbeit

Werbeplus im Februar

Vor ,,Corona” schien die Werbewelt
tatsdchlich noch in Ordnung zu
sein. In der Kklassischen Werbung
verzeichnet FOCUS im Februar ein
Werbeplus von 3,3 % in Relation
zum Vorjahr — kumuliert bedeutet
dies einen Anstieg von tiber 3 %
in den ersten beiden Monaten. Die
deutlichsten Impulse kommen aus
dem Bereich Online mit einem Plus
von 10,9%, Radio 10,5% und TV
mit 3,5%. Auch in der Werbetri-
gergruppe Print gab es Positives, so
legten die Regionalen Medien um
3,8% zu, einzig die Fachzeitschrif-
ten verzeichneten ein Minus, wenn
auch nur gering von 1,9%. Im Be-
reich der Aufienwerbung zeigte die
Kategorie Transport deutlich auf,
mit einem Zuwachs von tiber 53%.

Die Auswirkungen von ,Co-
vid-19“ werden erstmalig mit der
ndchsten Mairz Datenproduktion
ausweisbar sein.

Zurick zu den erfreulichen
Werbeentwicklungen im Februar
nach Wirtschaftsbereichen. Der
Bereich Handel und Versand bleibt
verlédsslich der Booster der Werbe-
wirtschaft. Im Lebensmittelhandel
legen die Bruttowerbespendings
um satte 5,3 Millionen Euro in Re-
lation zum Februar des Vorjahres
zu — dies bedeutet einen Anstieg
von 17%. Besonders die Diskonter
generierten enorme Werbeimpul-
se, so legte Hofer um fast 30% und
Lidl um 26% zu. Aber auch die Spar
Gruppe intensivierte um mehr als
2 Mio. Euro und Merkur forcierte
mit einer Erhdhung ihres Budgets
um 0,8 Mio. Euro zum Vorjahres-
monat.

Bei den , Gebrauchsgiiter” heben
sich insbesondere die Werbeaktivi-
tiaten der Telekommunikation her-
vor. Eine Mehrinvestition von tiber
4,7 Mio Euro bedeuten eine Ver-

doppelung des Bruttovolumens in
Relation zu 2019. Fiir diese Inten-
sivierung verantwortlich ist zum
grofien Teil die Al Telekom deren
Bruttoinvestition um das 2,5fache
anstieg. Der Anbieter Magenta ver-
mehrte um 13% ausgehend von
einem hoheren Vorjahres Monats-
Invest. Hutchison Drei verschirfte
den Werbedruck um 38% und der
Diskonter Lidl startete wieder mit
der Werbelinie seines Telekom Ser-
vice , Lidl Connect”.

Die ,pflegende Kosmetik” aus
dem Wirtschaftsbereich Kosmetik-
Pharmazie ist im Monat Februar
Grof3teils verantwortlich fiir den
Anstieg um gesamt betrachtet
+15%. Hervorzuheben sind die
Werbeausgaben von L'Oreal mit
einer Erhéhung auf 1,3 Mio Euro
und Beiersdorf mit einer nahezu
Verdoppelung ihrer Investitionen
in dieser Sparte.

einen moglichst zeitnahen Uber-
blick im Informationsdschungel zu
erhalten und Prozesse effizienter zu
gestalten.

Vor Kurzem wurde eine neue
digitale Plattform auf den heimi-
schen Markt gebracht, die Kom-
munikationsfachleute bei ihren
neuen Herausforderungen unter-
stiitzen soll. APA-Comm launchte
den PR-Desk, der als One-Stop-
Shop fiir Kommunikatorinnen und
Kommunikatoren das Verbreiten,
Beobachten wund Recherchieren
in einer zentralen Oberflache er-
moglicht. Damit konnen PR-Profis
kiinftig  OTS-Presseaussendungen
verbreiten, ihre PR-Erfolge mittels
Medienbeobachtung messen und
neben dem aktuellen Tagesgesche-
hen auch Brancheninfos, -termine

MEDIENMANAGER

und -trends im Blick behalten. Fir

die tiefgehende Recherche fiihrt
ein Direktlink in Osterreichs grof-
te Informations- und Medienda-
tenbank, den APA-OnlineManager
(AOM).

Einstiegspunkt ist ein intuitiv
gestaltetes Dashboard, das direkt
zum Verbreitungsservice oder zur
Medienbeobachtung fihrt. Fir
einen schnellen und aktuellen
Gesamtiiberblick des Tagesgesche-
hens finden sich auf der modular
aufgebauten Oberfliche die Titel-
seiten Osterreichischer Zeitungen
sowie branchenrelevante OTS-Aus-
sendungen und OTS-Termine. Die
Moglichkeiten innerhalb des PR-
Desk sollen nach und nach ausge-
baut und um neue Features erwei-
tert werden.

Weitere Informationen zum PR-
Desk: www.pr-desk.at

APA-Comm

salesdesk@apa.at
www.pr-desk.at
Tel: +43 1/360 60-1234

Sektor 1-2/19  1-2/20 +/-% 2/19 2/20
Bauen und Wohnen 57385 60.980 6,3 29.569 30.675
Bekleidung/Pers. Bedarf 13.806 16.475 193 6.963 8238
Dienstleistung 117448 118412 08 63.014 65.594
Diverses 12.966 16.688 287 6.840 7595
Drug 48582 51.973 70 24993 27990
Food 49.016 48.174 -17 28.146 26.613
Freizeit und Touristik 56.526 54.815 =30 24.898 24904
Gebrauchsgiiter 34.702 40123 156 17792 23.056
Handel 58375 68.965 181 26.859 33460
Kfz 47195 44720 52 23569 20.261
Medien und Sonstiges 98478 88.749 -99 50.813 45168
Gesamt* 521.915 538.179 31 267973 276.711
Bnsmetietin L0 Ev -Gttt e ke quetie: EQLYUS

Der Anstieg innerhalb des Be-
reiches ,Dienstleistung” kommt
aus der Warengruppe ,06ffentliche
Institutionen” in dem die Wirt-

schaftskammer das treibende Un-
ternehmen mit Ausgaben in der
Hohe von 3,7 Mio Euro war.

Ronald Luisser

Foto: APA
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Informationen. Die Leistungen
der klassischen Medienhduser als
Teil der kritischen Infrastruktur
war schon lange nicht so deutlich
spiirbar.”

MA s Tageszeitungen |

Die fiir die einzelnen Mediengruppen im Zeitraum lanner 2019 bis Dezemnber 2019 erhobenen Total-Werte sind als Reichweite (in %) und als
Projektion (in 1.000) ausgewiesen. Die ausgewiesenen Reichweiten beziehen sich ab dem 2. Halbjahr 2017 sowohl auf die auf Papier gedruckte
Ausgaben wie auch auf das e-Paper,

Der Wert NRW Tageszeitungen umfasst die Nettareichweite aller in der MA erhobenen Tageszeitungen (inkl. WIENER ZEITUNG und OO VOLKSBLATT,
die nicht ausgewiesen werden).

Die Presse bewahrt ihre Stabilitat.
Mit einer Reichweite von 4,2 Pro-
zent und somit 317.000 Leserinnen
und Lesern beweist die Tageszei-

Die Presse [ 423 (217.000)
Heute (GRATIS) [N 1:z.2% (913.000)
tronenzeurs. | 272 (20¢1.00

Kurier - 7,0% ([526.000)

oeza (GRATIS) [ 4.5% (363.000)
Bsterreich [ 5.2% (392.000)

Osterreich/oe24-kombi (KAUF/GRATIS) [N 285 (562.000)

New Tageszerungen | <o (553000

Der Standard [ 6.6% (498.000)

Angaben in Prozent, in Klammes Projeition, S8 = Schwankungsbeeite | 15224 Fille | Grundgesamtheit: Bevilierung ab 14 lahren in Osterneich; Profektion: 7.4559,000

Foto: Waler/AdobeStock

Printmedien unter der Lupe

Media-Analyse 2019: Die Printmedien haben stabile Werte: Die Krone ist
Vorreiter und die Heute iberrascht.

Fortsetzung Seite 1

Am 26. Midrz 2020 ist nun der Jah-
resbericht 2019 erschienen. Die
Studie ging von Jdanner bis Dezem-
ber letzten Jahres. In diesem Zeit-
raum wurden 15.224 Interviews
mit Personen ab 14 Jahren durch-
gefiihrt.

Print ist immer noch stark. Mit einer
Nettoreichweite von 60,7 Prozent
(alle Zahlen miissen mit statisti-
scher Schwankungsbreite gelesen
werden ) ist es zwar ein gleich-
bleibender Wert, jedoch zeigt sich
hier die Stabilitit, die der Print-
markt immer noch zu bieten hat.
Auch die Krone kann nicht von
ihrem Thron gestoflen werden.
2,041 Millionen Leserinnen und
Leser hat die Kronen Zeitung tag-

lich und sichert sich dadurch wie-
der den ersten Platz. Ein weiterer
Aspekt, der hervorzuheben ist: 45
Prozent aller Tageszeitungsleser
und -leserinnen entscheiden sich
fiir die Krone. An Sonntagen greift
sogar jeder dritte Osterreicher
zur beliebten Tageszeitung. ,Eine
verstindliche, informative und
verantwortungsbewusste Bericht-
erstattung gibt unseren mehr als
2 Millionen LeserInnen Orientie-
rung. Damit ist die Kronen Zeitung
nicht nur die mit Abstand grofite
Tageszeitung Osterreichs, sondern
auch eine der reichweitenstidrksten
Zeitungen der Welt”, so der Krone-
Geschiftsfiihrer Mag. Gerhard Va-
leskini.

Im Segment der Qualitdtszei-
tungen ist der Kurier gut aufge-

stellt. Mit einer Reichweite von 7
Prozent wird die Tageszeitung von
knapp einer halben Million Oster-
reichern und Osterreicherinnen
tdglich gelesen. Am Wochenende
ist der Kurier auch in vielen Haus-
halten zu finden. 10,6 Prozent
bevorzugen die Wochend-Kombi,
das sind immerhin 793.000 Le-
serinnen und Leser, die samstags
zur Freizeit und sonntags zum
Kurier greifen. Thomas Kralinger,
Geschaftsfihrer Kurier Medien-
haus und Mediaprint: ,Wéahrend
in den sozialen Netzwerken wie-
der einmal Falschmeldungen und
Panikmache kursieren, versorgen
wir unsere LeserInnen in den
Printprodukten, E-Paper und Di-
gitalangeboten wunaufgeregt mit
verldsslichen wund tberpriiften

tung Die Presse ihre Verldsslichkeit
auch bei der Media-Analyse.

Gratiszeitung-Boom. Die Heute weist
in der aktuellen Media-Analyse
2019 eine Reichweite von 12,2
Prozent beziehungsweise 913.000
tégliche Leserinnen und Leser auf
und kann ihre Position damit im
Vorjahresvergleich ausbauen. 2018
waren es noch 11,6 Prozent. Damit
entscheidet die Gratiszeitung den
Wettkampf gegen die Osterreich/
0e24-Kombi fiir sich. Diese errei-
chen zwar in der neuen Media-
Analyse 2019 eine Reichweite von
8,8 Prozent und eine Leserzahl von
662.000. Das ist ein signifikan-
tes Plus von 0,8 Prozent-Punkten
Reichweite und 64.000 Leserinnen
und Lesern.

Die Media-Analyse 2019 hat
wieder einmal die Printlandschaft
unter die Lupe genommen und die
Basis fiir die Werbung im Printbe-
reich im kommenden Jahr gelegt.

[ ]
Alexandra Hofbauer

www.tips.at

Erneut bestatigt:

Tips ist die klare Nr. 1*in OO.

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 19: Feldarbeit Durchfiihrung GFK Austria, IFES, 01.01.2019-31.12.2019.
Ungewichtete Flle: 2.297 in 0O, max. Schwankungsbreite +/- 2,0 %.
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MA 2019: Die Krone sichert sich erneut Platz eins

Die MA 2019 bestdtigt die nationale Nr. 1 Position
der Kronen Zeitung am Tageszeitungsmarkt. Sonn-
tags greift jeder/e dritte Osterreicherln zur Krone.

ie Krone ist einmal mehr der

Reichweiten-Kaiser unter

den Osterreichischen Tages-
zeitungen. Das bestatigt die heute
erschienene Media-Analyse (MA)
2019: 2,041 Millionen Osterreiche-
rIlnnen lesen téglich die Kronen Zei-
tung. Damit entscheiden sich rund
45 Prozent aller Tageszeitungslese-
rlnnen fiir die Krone. Die nationa-
le Reichweite von 27,2 % liegt auf
exakt demselben Niveau wie 2018.

Erneut eine Klasse
fiir sich sind die Sonntags-Reich-
weiten der Kronen Zeitung. 2,5
Millionen OsterreicherInnen lesen
die Sonntags-Krone und die Krone
bunt und machen sie mit 33,4 Pro-
zent Reichweite zum mit Abstand
reichweitenstirksten Print-Medium
des Landes. Auch die Sonntags-
Reichweite ist unverdndert zu jener
im Jahr 2018.

,Seit mehr als 60 Jahren
steht die Kronen Zeitung fiir Mut,
Haltung und Unabhiéngigkeit. Die-
se journalistischen Grundwerte
sind im genetischen Code der Me-
dienmarke Krone verankert.

MA 2019:

Die KURIER Wochenend-Kombi er-
zielt eine Reichweite von 10,6 Pro-
zent. Knapp 800.000 OsterreicherIn-
nen greifen sonntags zum KURIER
oder samstags zur FREIZEIT, um
sich zu informieren, zu unterhalten
oder zu inspirieren. Im Stammge-
biet (Wien, NO, Burgenland) nutzt
jeder/e Finfte einen Titel der Wo-
chenend-Kombi.

Der KURIER am Sonntag wird wo-
chentlich von 656.000 Osterreiche-
rlnnen gelesen, was einer nationalen
Abdeckung von 8,7 % entspricht.
Uberdurchschnittlich hoch ist die
Reichweite in den Top- Zielgruppen
der kaufkriftigen Personen und der
formal hoher Gebildeten.

Wie der KURIER selbst tiberzeugt
auch die FREIZEIT mit tiberdurch-
schnittlichen Reichweiten in den
begehrten Zielgruppen mit hohe-
rem Einkommen und gehobener
Bildung. Die Gesamtreichweite der

Eine verstindliche, informative
und verantwortungsbewusste Be-
richterstattung gibt unseren mehr
als 2 Millionen LeserInnen Ori-
entierung. Damit ist die Kronen
Zeitung nicht nur die mit Abstand
grofite Tageszeitung Osterreichs,
sondern auch eine der reichweiten-
starksten Zeitungen der Welt.

Besonders erfreulich ist die stabi-
le Entwicklung der Print-Reichweite
in Kombination mit der jlingst in
der  Leseranalyse-Entscheidungs-
trager verOffentlichten positiven
Entwicklung sowie die Monat fiir
Monat stark steigende Nutzung der
digitalen Angebote der Kronen Zei-
tung”.

MA 2019, Basis: Gesamt-
bevolkerung, Tageszeitungen;
Schwankungsbreiten (SB) +/- 0,2
% bis +/- 0,8 %, Kronen Zeitung
national +/- 0,7 %; Wien +/- 1,6
%, Niederosterreich +/- 1,8 %, Bur-
genland +/- 3,2 %, Oberosterreich
+/- 1,8 %, Salzburg +/- 2,6 %, Tirol
Nord +/- 2,4 %, Steiermark +/- 1,9
%, Kirnten (mit Osttirol) +/- 2,6
%, Vorarlberg +/- 1,3 %; Details zur
Schwankungsbreite finden Sie auf
www.media-analyse.at/Signifikanz

Bestatigt dem KURIER stabile Reich-
weiten- und Leserwerte

Mehr als eine halbe Million Osterreicherinnen lesen taglich den KURIER, der damit eine nationale Reichweite von 70 Prozent erzielt.
Im Segment der Qualitatstageszeitungen positioniert sich der KURIER einmal mehr im Spitzenfeld.

spwanandl -ﬂw‘u
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FREIZEIT liegt aktuell bei 5,9 Pro-
zent. Die Lektiire des KURIER Ma-
gazins gehort somit fiir 443.000 Os-
terreicherInnen zum Lese-Highlight
am Wochenende.

Neben der stabilen Gesamtreich-

. ONLIN

Rund um
dielnt.

~ ZEITUNG

weite punktet der KURIER in sei-
nem Stammgebiet OstOsterreich
mit iiberdurchschnittlichen Reich-

weiten. 437.000 Wienerlnnen,
NiederosterreicherInnen und Bur-
genldnderInnen sind tdgliche Le-
serInnen des KURIER und machen
diesen zur Nr. 2 aller Kauf- Tages-
zeitungen im Osten Osterreichs.

KURIER at

O

Taglich
aktuell. o

il
L0

na

Foto: Kurier

Am Sonntag wird der KURIER in
seiner Stammregion von 520.000
Personen gelesen.

Thomas Kralinger, Geschafts-
fithrer KURIER Medienhaus und
MediaPrint: ,In den letzten Tagen
iiberstiirzten sich die Ereignisse.
Es wurden Mafinahmen ergriffen,
die viele Menschen verunsichert

haben. Unsere MitarbeiterInnen
stehen, wie viele andere in die-
sem Land, an vorderster Front, um
die Osterreicherlnnen mit gepriif-
ten Informationen zu versorgen,
von unseren Redakteurlnnen bis
zu den HauszustellerInnen. Wiah-
rend in den sozialen Netzwerken
wieder einmal Falschmeldungen
und Panikmache Kkursieren, ver-
sorgen wir unsere Leserlnnen in
den Printprodukten, e-paper und
Digitalangeboten unaufgeregt mit
verldsslichen und tberpriiften In-
formationen. Die Leistungen der
klassischen Medienhéuser als Teil
der kritischen Infrastruktur war
schon lange nicht so deutlich
spirbar”.

MA 2019; Basis Gesamt-
bevélkerung Tageszeitungen,
Schwankungsbreite (SB) +/- 0,2 %
bis +/- 0,8 %, SB KURIER national
+/- 0,4 %, Wien +/- 1,3 %, Nieder-
osterreich +/- 1,4 %, Burgenland
+/- 2,2 %, Stamm +/- 0,9 %; Sonn-
tag national +/- 0,4 %; Details zur
Schwankungsbreite finden sie auf
www.media-analyse.at/Signifikanz

Foto: Krone
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Printnation

Osterreich

Die aktuellen Daten der
Media-Analyse (MA)
zeigen, dass die taglich
verwendeten Printmedi-
en des Landes nach wie
vor gut genutzt werden.

0,7 Prozent — das war 2019 die
6 tagliche Nettoreichweite der

Printmedien in Osterreich
(unter Berticksichtigung der sta-
tistischen =~ Schwankungsbreiten).
Zwar ist diese Zahl im Vergleich
zum Jahr davor nochmal um 1,6
Prozentpunkte gefallen, dennoch
konsumieren mehr als 4,5 Mio.
Menschen heimische Printpro-
dukte. Im Gesamt-Osterreich-Blick
konnten die ,Medien-Riesen” Kro-
nen Zeitung und Kleine Zeitung im
vergangenen Jahr sogar leicht an
Reichweite wieder zulegen. Hin-
gegen mussten Qualitatstitel wie
Standard oder Presse geringe Rick-
gidnge in der Lesergunst verzeich-
nen. Auch Osterreich musste einige
Federn lassen, liegt nun mit dem
ebenfalls aus der Mediengruppe
Osterreich kommenden (und erst-
mals in der MA 2019 erfassten) Ti-
tel 0oe24 in den Reichweiten nahezu
gleichauf. Der Gratis-Titel Heute
konnte sowohl Osterreichweit als
auch im medialen Hotspot Wien
im Vergleich zum Vorjahr leicht
zulegen.

Bundeslander. In Wien liegt Heu-
te um gut sieben Prozentpunkte
vor der reichweitenstiarksten Kauf-
Tageszeitung Kronen Zeitung. Die
Tageszeitung Osterreich (in  der
MA 2019 nun als Kauf-Titel ge-
fithrt) verlor in der Reichweiten-
Betrachtung von 15,8 Prozent 2018
auf nunmehr 10,7 Prozent, der
erstmals ausgewiesene Titel oe24
kommt allerdings auf 11,9 Prozent
in Wien. Die anderen Bundesldnder
mussten — bis auf NiederOsterreich
(NON), Tirol (Tiroler Tageszeitung)
und Salzburg (Salzburger Woche) —
teilweise deutliche Leserzahlenver-
luste hinnehmen. Am Gratis- bzw.
Regionalmedien-Markt verhalten
sich die Reichweiten relativ stabil.

Zeitschriften. Am Magazine-Markt
zeigt sich ein bekanntes Bild: Ins-
gesamt betrachtet lagen die Reich-
weiten 2019 zwischen Riickgang
und Stabilitdt, lediglich die Auto-
Zeitschriften konnen stetige Zu-
gewinne verzeichnen. Auch der
erstmals ausgewiesene Titel active
beauty konnte beachtliche Reich-
weiten-Daten aufweisen.

Internet. Stetige Zugewinne gibt es
auch bei der Internet-Nutzung. Be-
fragt nach der Nutzung ,im letzten
Monat*“, sagten tiber 90 Prozent der
Osterreicher, dass sie online wa-
ren. Zu den beliebtesten Gerdten,
um ins Web einzusteigen, zdhlten
nach wie vor Handy, gefolgt von
Tablet und — mit starker Zunahme
—Smart TV. [

Erika Hofbauer

Werbetrdger-Split nach Werbekandlen

Mediamix klassische Werbung
Quelle: Focus Werbebilanz 2019 in %

Quelle: Focus Media Research, Zahlen 2019 in %

Fachzeitschriften: 4,9

Kino: 0,4
AuB3enwerbung: 70
Radio: 5,8
Magazine: 13,8

Online: 14,6

NOCH MEHR
OSTERREICHWEI

EINSAME SPITZE: MIT DEM AUTO TOURING
ERREICHEN SIE JETZT 2.095.000 LESERINN
R.IN OSTERREICH.

STERREICHS
NR.1

|aut Media-Analyse
2019

quto touringd

Das Mobilitatsmag

9% Reichweite”:
nttite!”-

H und 27,
1000 Leser/-innen
2.095.0 ffizienteste.

De‘ U[O tOUHllg ‘St letzt OSteHelhglOB[e ‘ n
Ul d”llt eine n l‘(‘ von nur € l 2,03 aUCh de‘ ()

WEIORNAL 99 22700
tc.at/autotouring

Alle Details unter
oder www.oeam

) Schwankungsbreite: +/- 0,7%
? Printtitel, ausgenommen TZ WE
3 Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4c
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Platz 1: Kronen Zeitung: 22 %

Platz 1: Kronen Zeitung: 277 % Platz 2: Kurier: 12,8 % Bruttowerbewerte

Platz 2: Kurier: 13,8 % Platz 3: Der Standard: 12,5 % Print 2019
Platz 3: Der Standard: 5,7 %

Tageszeitungen 1.153.000  1.162.000

Magazine 283.000 271.000

Platz 1: Kronen Zeitung: 28,0 %
Platz 1: VN: 40,8 % Platz 2: OON: 26,0 %

Platz 2: Neue Vbg. TZ: 73 % Platz 3: Der Standard: 5.3 % Cesay LEBiily  LUBELLD

Platz 3: Kronen Zeitung: 4,8 %

Quelle: Focus Werbebilanz 2019, in 1.000 Euro,
Abweichung aufgrund von Rundungen maglich.

Platz 1: Kronen Zeitung: 43,7 %
Platz 2: Kurier: 14,3 %
Platz 3: Osterreich: 5,3 %

Platz 1: Kleine Zeitung: 45,2 %
Platz 2: Kronen Zeitung: 30,8 %
Platz 3: Der Standard: 4,3 %
Platz 1: TT: 41,7 %

Platz 2: Kronen Zeitung: 23,8 %

Platz 3: Der Standard: 6,6 % Platz 1: Kleine Zeitung: 481 %

Platz 2: Kronen Zeitung: 39,0 % MA 2019

Platz 3: Der Standard: 4,0 %

LpA-Werte, Reichweite in %/Leser in 1.000
Platz 1: SN: 34,5 %

Platz 2: Kronen Zeitung: 29,0 %
Platz 3: Der Standard: 4,2 %

Die Presse 46 / 346 42 / 317

Kronen Zeitung 272 / 2035 272/ 2.041

Osterreich 69 / 518 52 / 392

Heute ? 116 / 868 122 / 913

SN (Sbg.) ? 345/ 160 30,0 / 140

WN (Vbg) ? 469 / 153 408 / 134

Kurier Freizeit 62 / 462 59 / 443

SANISNY

& »
NON (NO) 2 3,9 / 453 305/ 436
__ Tips (00) %2 637/ 790 643/ 799

€

Ganze Woche 103 / 769 98 / 736

profil 40 / 298 38 / 286

Weekend Magazin V3 126 / 939 110 / 825

Geo 63 / 474 58 / 433

Gusto 66 / 496 70 / 526

trend 12 / 9 11 / 84

Die Zahl der erreichten Leser sinkt zwar, aber gelesen wird nach wie vor, denn Zeitungen sind auch fiir die Kommunikations-
branche wichtige Werbetrger. Auto Touring 278 /2078 219 /2095

The Red Bulletin 87 / 652 84 / 633

Print-Medien im Uberblick Schéner Wohnen 30 / 227 35 / 261

Die Netto-Tagesreichweite von Printmedien lag in Osterreich 2019 bei 60,7 % (2018: 62,3 %).
Das entspricht rund 4,55 Mio. taglichen Lesern. Servus in Stadt & Land 114 /848 111/ 833
In der Media-Analyse sind insgesamt 14 Tageszeitungen, sechs nationale Wochenzeitungen, 10 regionale Wochen-
zeitungen, 32 Monatsmagazine, zwei Supplements und fiinf 14-tdgig erscheinende Magazine erfasst.

Die Kronen Zeitung ist nach wie vor die reichweitenstérkste Tageszeitung mit 272 Prozent bzw. iiber 2 Mio. Lesern
taglich.

Alles Auto 26 / 191 29 / 216

Medizin populdr 33 / 249 33 / 245
Quelle: MA 2019

Fotos: Javanesia45, Pixel-Shot/AdobeStock

D gratis; 2 Reichweite im Stammverbreitungsgebiet; ¥ 14-tagig; Quelle: MA 2019
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Print ist ein Gewinn fiir jeden Mediaplan

Print zeigt nicht nur Stabilitdt, sondern auch viele Facetten, die in jedem
Mediaplan berticksichtigt werden sollten.

erbung ist unerldsslich fiir
den Erfolg eines Unterneh-
mens, viele Vorteile gibt es

hier vor allem bei den Printanzeigen.
Trotz all der Moglichkeiten, die sich
heutzutage bieten, um zu werben, ist
die Printwerbung eine stabile und vor
allem beliebte Form der Werbung. Mit
einer Reichweite von 60 Prozent (Me-
dia-Analyse 2019), die auch {iber Jahre
hin anndhernd gleichbleibend ist, ist
die Printwerbung eine sehr effektive Art,
um Kunden auf ein Unternehmen oder
Produkt aufmerksam zu machen.

Ein weiterer Vorteil des Printformats
ist die hohe Glaubwiirdigkeit, die die-
ses Medium besitzt. Aus diesem Grund
entscheiden sich viele Werbetreibende
fiir Anzeigen im Printformat. Auch der
Bundesverband Digitalpublisher und
Zeitungsverleger e.V. (BDZV) zeigt mit
seinen Erhebungen die Seriositat und
Glaubwiirdigkeit von Printmedien.
Knapp 80 Prozent der Befragten gaben
an, dass Unternehmen, die mit Anzei-
gen in der Zeitung werben, als serids
gelten. Auch fanden 80 Prozent, dass
Anzeigen in Printmedien als glaubwiir-
dig und zuverldssig angesehen werden
konnen. Folglich wirkt Werbung auf
Papier authentischer als jene in digitaler
Form. Was folgt daraus fiir KMU? Print
sollte in keinem Mediaplan fehlen.

Mediaplanung leicht gemacht - denn
einfach darauflos zu werben, ist keine Lo-
sung. Eine sorgfdltige Mediaplanung ist
Voraussetzung fiir einen nachhaltigen
Werbeerfolg. Konkret konnen einige
Fragen helfen, um einen Mediaplan zu
erstellen.

Was ist die Werbebotschaft? Ob nun ein
spezielles Produkt beworben werden soll
oder das Unternehmen vorgestellt wird,
soll in diesem Schritt festgelegt werden.

Wen soll die Werbung/Kampagne errei-
chen? In dieser Phase soll die Zielgruppe
definiert werden.

Welches Budget steht zur Verfiigung? Der
zur Verfiigung stehende Werbeetat wird
festgelegt.

Welche Medien konnen fiir die Werbung
gewahlt werden? Print, TV, Online — viele
Moglichkeiten, wo die Werbung plat-
ziert werden kann, stehen zur Verfii-
gung. Auch kann crossmedial, also tiber
mehrere Kanéle, geworben werden.

Welche Werbemittel sollen eingesetzt
werden? Diese Frage hdngt stark mit der
vorherigen zusammen, da geklart wird,
ob auf Bild, Ton oder eine Kombination
gesetzt wird.

Wann soll geworben werden? Je nach
gewdhltem Medium stellt sich die Fra-
ge, wann die Werbung gedruckt bezie-
hungsweise wann sie ausgestrahlt wird.
Der Werbetreibende muss sich tiber den
zeitlichen Horizont der Werbemafinah-
men im Klaren sein. Soll der Werbe-
druck schnell aufgebaut oder tiber einen
langeren Zeitraum erhalten bleiben? Die
zeitliche Verteilung ergibt sich meist aus
der Ableitung der Werbeziele.

Wo soll geworben werden? Geomarke-
ting sorgt fiir minimierte Streuverluste,

da nur in den Gebieten geworben wird,
in welchen sich die Zielgruppe aufthalt.
Des Weiteren hilft Geomarketing bei
der Potenzialausschopfung, so dass die
Zielgruppe optimal erreicht wird.

Die wichtigste Aufgabe eines Media-
plans ist die Entscheidung, welche Me-
dien fiir die Werbekampagne eingesetzt
werden, um eine maximale Anzahl an

Kronen '
Leitung

Die Krone
undich.

potenziellen Kunden zu erreichen und
das so kostengiinstig wie moglich.

Und das nun bitte in Print: Entscheidet
sich ein Unternehmen aufgrund des
Mediaplans, in Printformaten zu wer-
ben, gibt es auch hier viele verschie-
dene Moglichkeiten. Zundchst kann
man zwischen der Hiufigkeit der

Veroffentlichungen und somit dem
Themengebiet unterscheiden. Tages-
zeitungen richten sich durch ihre um-
fassenden Berichterstattungen an ein
sehr breites Publikum.

Wochentlich hingegen erscheinen
die Wochenzeitschriften und sind
somit das Bindeglied zwischen Tages-
zeitungen und Zeitschriften. In Bezug
auf Layout und Anzahl der Leserinnen
und Leser sind sie meist mit den Ta-
geszeitungen vergleichbar. Als Bonus
kann die hohe Leser-Blatt-Bindung
gesehen werden, die die Wochenzeit-

Kronen Zeitung - die Nummer 1
am Tageszeitungsmarkt.

27,2 % Prozent der Osterreicher informieren

sich taglich in der Kronen Zeitung.

Quelle: MA 2019, Basis: Gesamtbevoélkerung, Schwankungsbreite +/- 0,7 %

Print

OSTERREICHS INNOVATIVER WERBEVERMARKTER

schrift vor allem fiir Werbetreibende
interessant macht. Wochen- und An-
zeigenbldtter erscheinen meist wo-
chentlich.

Génzlich durch die enthaltene Wer-
bung werden Anzeigenblitter finan-
ziert. Aus diesem Grund werden sie
auch kostenlos verteilt, was ihnen eine
grofie Leserschaft garantiert.

Publikumszeitschriften werden in
»general interest” und ,special in-
terest” aufgeteilt. General-interest-
Zeitschriften befassen sich mit allge-
meinen, meist politischen Themen.
Special-interest-Zeitschriften  liefern
hingegen spezielle Informationen,
meist zum Thema Sport, Reise oder
Lifestyle.

Fortsetzung Seite 13
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Foto: DAN Christoph Breneis

4/2020

MEDIENMANAGER

,Daten sind die Energydrinks fiir Kunden”

Die Mediaplanung entwickelt sich durch steigende Datenorientierung zunehmend zu einer echten Spezialdisziplin.
Der MepiENMaNAGER hat sich bei Agenturen umgehort, worauf werbetreibende Unternehmen bei ihrer Planung achten sollten.
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Ursula Arnold,
Mindshare

Anke
Ellmerer,
Havas Media
Austria

Joachim
Kriigel,
Media 1

Andrea
Reschreiter,
OmnicomMe-
diaGroup

Andreas
Weiss,
Dentsu
Austria

Wahrungs-Check: Was wurde aus
dem Media Server, wie sieht es mit
der ,,Konsumanalyse NEU“ aus?
lhre Einschdtzung zum Status - und
wie helfen die Erkenntnisse den
werbetreibenden Unternehmen?

Der Media Server dient den werbetreibenden
Unternehmen in seiner Neuauflage auch wei-
terhin als eine umfassende ,Media-Studie”
und ist ein strategisches Instrument in der Be-
wertung der Auswahl von passenden Werbe-
kanélen. Das Ganze natiirlich in Verbindung
mit anderen Wahrungs-Studien.

Aus unserer Sicht hatten oder haben weder
Media Server noch Konsumanalyse den An-
spruch, eine (Media-)Widhrung zu sein. Der
Media Server dient vor allem der strategischen
Planung — und da ist es hochste Zeit, dass die
erste Aktualisierung seit 2015 kommt. Es ist je-
denfalls fiir uns Mediaagenturen sehr schade,
dass Print beim aktuellen Media Server nicht
mit dabei ist. Die Konsumanalyse ist wiederum
sehr wertvoll fiir die Consumer Insights — es
widre daher sehr begriiflenswert, wenn es nach
all den Jahren wieder eine Konsumanalyse in
der Media-Analyse gibt.

Media Server = Rohrkrepierer, Konsumana-
lyse = Comebacker. Aber ich sehe das alles
sportlich, und vielleicht wird doch noch aus
dem einen ein Winner und dem anderen ein
Loser, alles scheint moglich. Daten sind die
Energydrinks fiir Kunden, auch ,analoge”,
solange nicht alle Medienangebote total digi-
talisiert sind.

Der Media Server ist aufgrund der alten Daten
im Tagesgeschaft kaum mehr in Verwendung.
Wir warten mit Spannung auf die ersten Ergeb-
nisse der neuen Konsumanalyse im Rahmen
der MA. Bei der Erarbeitung des Fragebogens
sind die Wiinsche von uns Agenturen gerne
sehr umfangreich und wir freuen uns tber
alle zusdtzlich verfiigbaren Daten von Markt-
studien, die helfen, Zielgruppendefinitionen,
Potenzialanalysen und Mediaplanung zu ver-
bessern.

Der Media Server war fiir die strategische Ab-
leitung und Mediaplanung ungeeignet, da
Online als Kommunikationskanal nicht ein-
gebunden werden konnte. Deshalb haben wir
seit Jahren eine eigene Consumer Connection
Study. Die Konsumanalyse Neu als Teil der
Media-Analyse bietet wieder zusétzliche Hilfe-
stellungen in der Zielgruppenanalyse fiir Wer-
betreibende und Agenturen, so wie es noch
seinerzeit mit der Mediaanalyse 2013 war.

Stichwort programmatische Media-
planung: Welche Vorteile, aber auch
Gefahren gibt es hier fiir werbetrei-
bende KMU?

Auch KMU machen marken- und abverkaufs-
orientierte Kommunikation. Eine program-
matische Mediaplanung durch zielgerichtete,
datengetriebene Kommunikation an die rele-
vante Zielgruppe kann ihnen ein hohes Mafd
an Effizienz bringen. Das ist optimal fiir klei-
nere Werbebudgets. Beim programmatischen
Einkauf ist allerdings Luft nach oben, da noch
nicht alle Vermarkter mit dem gesamten In-
ventar programmatisch angebunden sind.

Die Vorteile einer programmatischen Me-
diaplanung fiir werbetreibende KMU liegen
sicher in der fokussierten Ansprache der
Zielgruppe. Damit einhergehend werden
Streuverluste nahezu vermieden, sodass man
letztendlich das Budget besonders kosteneffi-
zient einsetzen kann. Wichtig ist hierbei eine
professionelle Nutzung und eine nahtlose
Einbindung in die iibergreifende Kommuni-
kationsstrategie. Gerade hier kdnnen Agen-
turen eine wertvolle Unterstiitzung fir KMU
sein.

Hauptnutzen = Effizienz, Hauptgefahr = man-
gelnde Qualitdt. Im guten Fall verbessert sich
die Zielgruppenansprache mittels besseren
Targetings auf Basis guter Daten & Analyse. Im
schlechten Fall verschlechtert sich die Zielgrup-
penansprache aufgrund schlechten Targetings
auf Basis schlechter Daten und Analyse. Und
wenn ich als Kunde selbst nicht Herr der Daten
bin, dann wiirde ich wohl dreimal hinschauen,
was mit ,,den Daten” gemacht wird.

Die Schnelligkeit von programmatischem
Mediaeinkauf ermoglicht es KMU, flexibler
zu agieren. Targeting und Retargeting, zusam-
men mit lernenden Systemen, optimieren den
Budgeteinsatz gerade bei langfristigen Kampa-
gnen. Komplizierte Bidding-Systeme und un-
verstandliche Fachsprache konnen fiir KMU
eine Hemmschwelle fiir programmatische Me-
diaplanung darstellen. Deshalb arbeiten wir an
einer speziellen , DIY-Plattform fiir KMU*.

Die programmatische Mediaplanung gibt uns
endlich die Moglichkeit, mafigeschneiderte
Werbebotschaften sehr nahe und in Echtzeit
an unsere Zielgruppen zu transportieren. Das
Know-how der PlanerInnen ist hier enorm
wichtig: Der Erfolg von programmatischen
Kampagnen ist abhdngig von den richtigen
Einstellungen und Targetings, die sich aus der
genauen Analyse der Zielgruppe und der Ziel-
vorgaben ergeben.

Stichwort crossmediale Mediapla-
nung: Was miissen werbetreibende
KMU dazu unbedingt wissen?

Wir unterscheiden in Omnichannel-Kommu-
nikation versus Multichannel-Kommunikati-
on. Ein Multichannel-Ansatz wird vor allem
im digitalen Bereich durchaus anwendbar
sein. So konnen KMU abseits von B2B-Medi-
en im Bereich Print sicher sehr gut direkt mit
ihren Kunden tiber digitale Kanile kommuni-
zieren. Wir empfehlen, im Digitalbereich alle
Kandle crossmedial zu bedienen.

Die wichtigste Frage ist die nach der Sinnhaf-
tigkeit, diese muss im Fokus stehen! Es geht
nicht um Crossmedialitit um der Crossmedi-
alitdt willen, sondern um eine iibergreifende
Planung zur bestmoglichen Zielerreichung.
Gerade bei KMU gilt: Es kommt ganz auf das
Produkt, die Dienstleistung, die Verfiigbarkeit
oder die Zielgruppe an — nicht jeder Kunde
bendtigt OOH, nicht jeder TV, aber auch
nicht jeder Kunde benétigt alle Social-Media-
Kaniile!

Dazu miissen sie nichts wissen, es gibt so et-
was wie ,crossmedial” nicht wirklich. Der Be-
griff wurde erfunden, um zu verdeutlichen,
dass man Menschen tiber ,alle Kandle” 360
Grad erreicht. Heute nutzt der Mensch so vie-
le Devices, Medien und Inhalte, dass es darauf
ankommt, Relevanz aufzubauen und hervor-
zustechen, und ein 360-Grad-Ansatz nur schei-
tern kann. SALIENZ-Planung finde ich ganz
passend: Ein Reiz ist so hervorgehoben, dass er
dem Bewusstsein leichter zugédnglich wird.

Die richtige Zielgruppe zur richtigen Zeit am
richtigen Ort mit der richtigen Botschaft zu
erreichen, ist Ziel jeder gelungenen Cross-
mediaplanung - unabhédngig ob KMU oder
Big Spender. KMU-Mediaplanungen haben
manchmal den Nachteil, dass es fiir Special-
Interest-Medien oft keine Leistungswerte gibt
und dadurch die Aussteuerung im Crossmedi-
alen weniger datenbasiert als mehr experten-
basiert passiert.

Crossmediale Kampagnen sind nicht mit
multimedialen Kampagnen zu verwechseln.
Fiir KMU ist es wichtig, zu beachten, dass der
Kommunikationsmix von den Zielen und
Budgetmoglichkeiten abhdngt. Grundsatzlich
sollte man abhidngig vom Ziel und Budget ei-
nen Hauptkommunikationskanal definieren,
der bei Bedarf auch allein zum Einsatz kom-
men kann. Bei wenig Budget ist es sinnvoller,
die Krifte auf einen Kanal oder zwei Kanile
zu konzentrieren, um somit den bestmogli-
chen Wirkungsradius zu erzielen.
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Neue Medienmanager braucht das Land

Was die zentrale Erkenntnis aus der Studie von Karen Nelson-Field ,Mit Werbung auf Facebook, Twitter und
Pinterest ist kein Wachstum mdoglich” und die Media-Analyse verbindet.

undchst zur Media-Analy-
Z se (MA). Die MA dient als

Kompass in der Mediapla-
nung. Sie beweist Reichweiten
und dadurch Medienwirksamkeit.
Obwohl in den Umfragen alle Me-
diengattungen abgefragt werden,
spezialisiert sich die MA vorrangig
auf Printmedien.

Die erste Media-Analyse wur-
de im Jahre 1964 von ]. Walther
Thompson und Lintas finanziert.
Grund war die allgemeine Unzu-
friedenheit tiber die vermeintlichen
Reichweiten, die zu dieser Zeit von
den osterreichischen Medien an-
gegeben wurden. Es bestand auch
Unwissenheit tiber den Besitz von
Haushaltsgerdten und die Konsum-
gewohnheiten der Osterreichischen
Haushalte. Eine Mediaplanung war
ohne diese Daten nicht moglich
und die Fehlstreuung enorm hoch.
Die erste Media-Analyse fiihrte zu
einem Umsturz in der Osterreichi-
schen Medialandschaft. Viele bis da-
hin als unverzichtbar geltenden Me-
dien verschwanden. Dies war Anlass
zur Griindung des Tragervereins der
MA. Der Triagerverein der MA ist
der Verein ARGE Media-Analysen,
dem 110 Medienunternehmen und
Werbeagenturen angehoren, darun-
ter die wichtigsten Osterreichischen

REICHLUNDPARTNER

Die mediale Bén

Printmedien, der ORF zahlreiche
Radiosender und Media-Agenturen.
Durchgefiihrt wird die Studie von
drei der fithrenden Osterreichischen
Meinungsforschungs-Institute: Fes-
sel-GfK Austria, Gallup und IFES.
(Quelle: Wikipedia).

Bereits seit Jahrzehnten und spe-
ziell in unserer heutigen ,digital
besoffenen” Welt erhilt die MA also

Leserinnen und ¢
Leser yertrauen =)
Qualitats-

']ouma\'\smus‘-

56 Jahre nach ihrem Debiit eine
weitere, der urspriinglichen Orien-
tierung und Zielsetzung gleichende,
Bedeutung. Es gilt, die Werbewirk-
samkeit der heimischen Printmedi-
en fiir die werbenden Unternehmen
neu zu entdecken und im Verbund
crossmedialer Mediapldne zu begrei-
fen.

Rund 25 Jahre ist es her, dass

Foto: wiruI/AdobeStt;ck

sich mit der Schaltung des ersten
Internet-Banners eine damals vollig
neue Werbewelt auftat. Wer hip sein
und im Trend liegen wollte, wandte
sich der neuen Welt zu — und von
den unschlagbaren Werten der ana-
logen Mediengattungen oft ohne
statistische Grundlage ab. Mit dem
mittlerweile gefliigelten Schlagwort
der ,digitalen Besoffenheit” brach
Media-Profi Christof Baron im Jahr
2017 mit dem Super-Hype und gab
dem Thema eine neue Richtung.
,Plotzlich durfte auch {tiber das
Thema ,digital’ kritisch gesprochen
werden, ohne gleich an die Wand
gestellt zu werden”, so Baron.
Durch die durch ihn angesto-
Rene Debatte wurde im Laufe der
letzten Jahre deutlich, dass im Di-
gitalen ,viel Unsinn“ geschehen sei
und dass hier sehr viel Geld inves-
tiert wurde, ohne dass sich der ge-
wiinschte Erfolg eingestellt hitte. Es
steht aufler Zweifel, dass der Daten-
schatz der Web-Giganten Google,
Amazon und Facebook unfassbare
Groflenordnungen  angenommen
hat und einzigartige Reichweiten
bietet. Es ist aber auch eine Tatsa-
che, dass sich die Wahrnehmung der
ausgespielten Werbung dieser Medi-
enkonzerne zunehmend entzaubert.
So war es die zentrale Erkenntnis aus

§ slop
Qualilelsjournalispy
verfrauep.

r vertrauen 354.000*

en, am Wochenende sind es sogar
ere starke Reichweite flr Ihren regionalen Werbe-
auf nachrichten.at/anzeigen. Das Beste fiir Sie.

* Media-Analyse 2019, Leser pro Ausgabe (Mo — Sa), Gsterreichweit, Schwankungsbreite +/- 0,3
** Media-Analyse 2019, Leser pro Ausgabe Wochenende, 6sterreichweit, Schwankungsbreite +/- 0,4
*/** Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen, 15.224 Interviews, Janner — Dezember 2019

der Studie von Karen Nelson-Field
im Juni 2019, dass mit Werbung auf
Facebook, Twitter und Pinterest Kein
Wachstum moglich sei. Die promo-
vierte Medienwissenschaftlerin hat
die Werbewirkung in TV, auf You-
Tube und Facebook eingehend un-
tersucht. Nelson-Field stellt in ihren
Ausfiihrungen fest, dass die Budgets
seit Jahren teils vollig ungepriift und
in groflem Stil in Richtung Digital
verschoben werden. Und hier ins-
besondere zu YouTube und Facebook.
In der ersten Zeit der Euphorie
hat hier niemand hinterfragt, was
das fiir die jeweilige Werbewirkung
an tatsdchlicher Bedeutung hatte. In
den letzten Jahren mehren sich nun
Untersuchungen, die beispielsweise
den Wirkungsbeitrag im Vergleich
zu TV untersuchen. So zeigte Profes-
sorin Karen Nelson-Field vom Cen-
tre for Amplified Intelligence mit
ihrer zweijdhrigen Forschung unter
dem Motto ,Not all reach is equal”
auf, warum Reichweite allein als In-
dikator nicht reicht und dass Fern-
sehcontent immer noch — und zwar
egal auf welchem Nutzungsweg
- das Umfeld ist, in dem Werbung
den meisten Effekt hat. Restimie-
rend ldsst sich nun festhalten, dass
zum einen Medienmanagement so-
mit zur neuen Disziplin im Bereich
Marketing-Kommunikation gewor-
den ist und das Miteinbeziehen von
einschldgigen Studien wie die der
Media-Analyse zur Pflichtiibung.
Zum anderen ldsst sich erkennen,
dass beispielsweise TV-Werbung
seit langerer Zeit auch fiir Osterrei-
chische KMU zur absolut leistbaren
Werbechance zihlt. [
Otto Koller

nachrichten.at

Lies was G’scheits!
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Die Kleine Zeitung erreicht taglich 778.000 Leser

Media Analyse bestatigt erneut die Spitzenposition der Kleinen Zeitung

rneut bestdtigt die Media

Analyse die absolute Spit-

zenposition der Kleinen Zei-
tung als grofite Bundesldnderzei-
tung am Osterreichischen Markt.
778.000 tagliche Leser und 10,4
Prozent nationale Reichweite ma-
chen die Kleine Zeitung zur zweit-
groften Kauftageszeitung in Oster-
reich.

Die Kleine Zeitung bleibt mit
stabilen Ergebnissen in Kérnten
und signifikanten Zugewinnen in
der Steiermark die klare Nummer
1 in diesen Bundesldndern.

232.000 Kirntnerinnen und
Kdrntner greifen tdglich zur Klei-
nen Zeitung — das entspricht einer

Reichweite von 48,1 Prozent. Mit
einem tdglichen Vorsprung von
44.000 Lesern lasst sie die zweit-
platzierte Kronen Zeitung deutlich
zuriick.

In der Steiermark erreicht die
Kleine Zeitung tédglich 481.000
Leser — das entspricht einer Reich-
weite von 45,2 Prozent (+3,7 Pro-
zent zum Vergleichszeitraum). Die
beliebteste Tageszeitung in der
Steiermark behauptet ihre Spit-
zenposition mit einem Vorsprung
von 153.000 Lesern gegeniiber der
zweitplatzierten Kronen Zeitung.

Die Kleine Zeitung erzielt somit
in ihrem Hauptverbreitungsgebiet
Kdrnten und der Steiermark eine

Reichweite von 46,1 Prozent — oder
anders gesagt: nahezu jede zweite
Person in Kdrnten und der Steier-
mark greift zur Kleinen Zeitung.
Das entspricht 713.000 Personen,
die tdglich die Nachrichten der
Kleine Zeitung Redaktion lesen.

»nDieses erfreuliche Ergebnis
ist ein klares Bekenntnis unserer
Leserinnen und Leser zur Kleinen
Zeitung in Print, deren journa-
listischen Qualitdatsanspruch wir
konsequent auch in unsere Digital-
ausgaben tiberfiihren und tberset-
zen“”, kommentiert Kleine Zeitung
Chefredakteur und Geschiftsfiih-
rer Hubert Patterer.

Ungebrochen ist der Trend zur
digitalen Nutzung von Nachrich-
ten, den nicht nur die MA besta-
tigt: Insgesamt 38,4 Prozent der Be-
fragten gaben an, Zeitungen online
zu lesen. Nahezu jeder dritte Inter-
netnutzer in Osterreich liest Kleine
Zeitung: Insgesamt 1,9 Millionen
User lesen jeden Monat die Kleine
Zeitung auf ihren digitalen Kani-
len. Das entspricht einer nationa-
len Reichweite von 29,1 Prozent.

Diesen Trend bestdtigen auch
die Ergebnisse der OAK 2. Halbjahr
2019: Der Anteil der E-Paper Abon-
nements (Digitalabonnenten) be-
tragt mittlerweile 35.586 Stiick und
hat sich somit im Vergleichszeit-
raum (OAK 2. Halbjahr 2018) um
8.513 Stiick erhoht. Aktuell liegt

die Kleine Zeitung bereits bei iiber
40.000 Digitalabonnenten und ist
damit vor der Kronen Zeitung und
der Die Presse Marktfiihrer in Os-
terreich.

,Die stabilen Ergebnisse der Me-
dia Analyse bestdtigen den Premi-
umanspruch der Kleinen Zeitung,
den unsere Leser schdtzen. Unge-
brochen bleibt der digitale Trend,
den wir zur Kontinuierlichen Ge-
winnung von Digitalabonnenten
nutzen. Fiir uns ist die gesamthafte
Betrachtung von Print- und Di-
gitalmediadaten = entscheidend”,
erldutert Kleine Zeitung Geschifts-
fiihrer Thomas Spann.

£
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Albatros Media

MA 2019, Erhebungszeitraum:
Janner 2019 bis Dezember 2019,
Reichweite in Leser pro Ausgabe,
Basis: National, Steiermark bzw.
Kédrnten, berechnet mit Zervice,
die Reichweiten unterliegen einer
statistischen ~ Schwankungsbreite;
OWA Plus 2019-1I, Grundgesamt-
heit Internetnutzer, Einzelangebot
pro Monat, Basis: National; OAK 2.
Halbjahr 2019, verkaufte und abon-
nierte Auflage (inklusive E-Paper).
Vergleich mit OAK 2. Halbjahr 2018,
verbreitete und abonnierte Auflage
(inklusive E-Paper). Wochenschnitt
Mo-Sa.

Videoproduktion zu fast jedem Preis.

www.albatros-media.at

Fotos: Kleine Zeitung, ballguide
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Fachzeitschriften haben meist ein
klar eingegrenztes Fachgebiet, das
sich etwa an spezielle Berufsgruppen
richtet. So breit die Moglichkeiten in
der Printwelt auch sind, so hat jede
Form ihre Vorziige.

Hier noch einmal das wichtigste
kompakt: Tageszeitungen punkten
mit ihrer groflen Reichweite und
ihren hohen Verkaufszahlen. Zeit-
schriften, die ein spezifisches Thema
und Publikum haben, eignen sich fiir
eine zielgruppengerichtete Werbe-
mafinahme - hier sind keine grof3en
Streuverluste zu erwarten. Regionale
Ausgaben ermoglichen eine geogra-
fische Ansteuerung der Werbung.
Des Weiteren gibt es auch zu den
iiblichen und altbekannten Inhalten
Sonderveroffentlichungen im Redak-
tionsplan mit Themen, die regelma-
Rig wiederkehren. Diese kdnnen von
Wirtschaft und Finanzen tiber Bauen
und Wohnen bis hin zu Gesundheit
und Urlaub reichen. Dadurch bieten
Sonderausgaben  eine spezifische
Werbeform und eine zielgruppenspe-
zifische Werbemoglichkeit.

Die Publikationen unterscheiden
sich formal nicht nur in der Erschei-
nungsweise, sondern es gibt auch
verschiedene Formate am heimi-
schen Zeitungsmarkt. Als bekanntes
GrofSformat in Osterreich gilt das
Berliner Format, 430 mm x 325 mm,
welches zum Beispiel die Presse, die
Salzburger Nachrichten oder auch der
Standard verwenden. Ein sehr be-
kanntes Format ist das Tabloid mit
den Maflen dhnlich DIN A4, welches
in Osterreich durch die Kronen Zei-
tung bekannt ist. Die Kleine Zeitung
hat das Format Halbes Berliner, wel-
ches auch anndhernd A4 ist. Die Sei-
ten der Zeitungen sind innerhalb des
Satzspiegels in senkrechte Spalten
eingeteilt. Die Anzahl der Spalten
und die Breiten konnen voneinander
abweichen.

Passend zum Format gibt es ver-
schiedene Anzeigenarten. Diese kon-
nen von einer Doppelseite bis hin zu
einer kleinen 1/64-Anzeige reichen.
Auch kann die Anzeige als Ganzseite,
im Eck-, Hoch- oder Querformat ge-
bucht werden. Des Weiteren wird bei
Printanzeigen zwischen Anschnitt
und Satzspiegel unterschieden, das
hiangt davon ab, ob tiber den Rand
gedruckt wird oder nicht. Nun kann
noch entschieden werden, ob eine
Doppelseite, eine ganze Seite, eine
halbe Seite im Hoch- oder Querfor-
mat bevorzugt wird.

Um eine besonders hohe Glaub-
wiirdigkeit zu erreichen, bietet sich
ein redaktionell gestalteter Beitrag
an. Hierbei wird die Werbung in ei-
nen Artikel eingebunden und fiigt
sich dadurch in das redaktionelle
Umfeld ein.

Zuallererst sollte die Zielgruppe de-
finiert werden, anhand der typi-
schen Fragen nach dem Alter, dem
Geschlecht, dem Bildungsstand und
der Interessen.

Hierbei ergibt sich, ob man die
grofle Reichweite in Tageszeitungen
buchen oder auf spezifische Zeit-
schriften setzen sollte.

Eine gut gelungene Anzeige soll dem
Leser und der Leserin innerhalb von
wenigen Sekunden ins Auge stechen
und natiirlich auch so gestaltet sein,
dass sie die Seriositit und Kompe-
tenz des Unternehmens widerspie-

gelt. Das beworbene Produkt sollte
im Vordergrund stehen und der Titel
nicht zu lange sein.

Das Logo darf auch auf keinen Fall
fehlen, da es dazu dient, das Unter-
nehmen oder die Marke wiederzuer-
kennen. Es ist somit eines der wich-
tigsten Bestandteile einer Marke. ein
wichtiger Punkt auf der Checkliste
ist, dass das Logo deutlich erkenn-
bar ist und der Blick direkt hinfiihrt.
Ein genereller Wert ist auch, dass das
Logo mindestens vier Prozent der
gesamten Anzeige ausmacht. Denn
zu kleine Logos kénnen leicht {iber-
sehen werden und zu grofie konnen
wiederum die Anzeige uiberschatten
und das beworbene Produkt wird
nicht optimal wahrgenommen.

Bilder haben gerade in der Printwer-
bung einen grofien Einfluss. Ob nun
die gesamte Anzeige aus einem Bild
besteht oder ein redaktionell gestal-
teter Beitrag durch ein Bild unter-
stiitzt wird, dndert nichts daran, dass
der erste Blick des Lesers oder der Le-
serin auf das Bild fallt. Bilder konnen
schneller im Gehirn verarbeitet wer-
den und wirken demnach effektiver
und iberzeugender. Ein grofler Bo-
nus ist auch, dass Bilder Emotionen
ubermitteln konnen. Diese bleiben
wiederum stdrker in Erinnerung und
sorgen dafiir, dass zu einem spateren
Zeitpunkt die Gefiihle mit der Marke
oder dem Unternehmen in Verbin-
dung gebracht werden.

Um eine Werbemafinahme und da-
durch auch die Erinnerung zu ver-
tiefen, eignet sich ein redaktionell
gestalteter Text beziehungsweise Bei-
trag optimal. Um dem Leser oder der
Leserin die Informationsaufnahme
zu erleichtern, sollte der Text mog-
lichst in kurzen Sdtzen geschrieben
werden. Auch der Headliner sollte
kompakt sein und die Sieben-Wor-
ter-Grenze nicht tiberschreiten. Zu
viele Informationen machen einen
Text unnotig lang und hemmen
moglicherweise die Aufmerksam-
keit. Stattdessen kann auf eine Web-
site oder eine Telefonnummer ver-
weisen werden.

Weiters ist noch wichtig zu beach-

Tirolers

DIE NUMMER 1
IN TIROL

46 Prozent der Nordtiroler greifen taglich
zur gedruckten Tiroler Tageszeitung oder TT Kompakt.

ten, auf welcher Seite die Anzeige in
dem Printmedium erscheinen soll.
Die am héufigsten verwendeten Plat-
zierungen sind unter anderem die
U2 oder auch Seite 2. Diese befindet
sich auf der inneren Umschlagseite
vorne. U3 ist die innere Umschlag-
seite hinten und U4 bezeichnet die
Riickseite der Zeitschrift. U2 und
Seite 3 werden auch Opening Spread
genannt, da sie die Doppelseite di-
rekt nach dem Offnen sind.

Viele Vorteile bieten sich in dem
klassischen Printmedium, das trotz
Digitalisierung immer noch eine
sehr stabile Reichweite hat und als
Werbemedium nicht aufier Acht ge-
lassen werden sollte.

Alexandra Hofbauer

¢lageszeifung

Quelle: Media-Analyse 2019 (Janner-Dezember 2019), Nettoreichweite in Leser pro Ausgabe in Nordtirol, max. Schwankungsbreite
+/- 2,8 %, Tiroler Tageszeitung: taglich, Kauf; TT Kompakt: taglich, gratis. Die ausgewiesene Reichweite liegt mit 95 % Wahrscheinlichkeit
in der angegebenen Schwankungsbreite, kann aber mit 5 % Wahrscheinlichkeit auch auBerhalb liegen.



Foto: MoHo

4/2020

MEDIENMANAGER

Tiroler Tageszeitung mit
konstant hoher Printreichweite

Weiterhin stabil sind laut der heute veroffentlichten Media Analyse die tag-
lichen Printreichweiten der Tiroler Tageszeitung. So greifen dsterreichweit
297000 Leserlnnen tdglich zur TT oder TT Kompakt. Im Hauptverbreitungsge-
biet Nordtirol sind es 273.000, was einer Reichweite von 46 Prozent entspricht

(Vorjahr 44,9 %).

it dieser konstanten Le-

serentwicklung ist die TT

auch weiterhin die klare
Nr. 1 im Ranking der Tageszei-
tungen in Nordtirol. Die Tiroler
Krone kommt zum Vergleich le-
diglich auf 24,0 % Reichweite, ge-
folgt von Standard (6,8 %), Kurier
(2,8 %) und Presse (2,3 %).

»In einer Krise tritt die grundle-
gende gesellschaftliche Bedeutung
von Qualitatsmedien besonders
deutlich in den Vordergrund”,
betont Moser Holding-Vorstands-
vorsitzender Hermann Petz. , Ge-
rade in Zeiten, in denen so vie-
le Falschnachrichten kursieren,
erfiillt die TT einen essenziellen
Versorgungsauftrag fiir die Bevol-
kerung: serios, verlasslich und ak-
tuell zu berichten.” Umso wichti-
ger sei es, dass die TT in Tirol tiber
alle Generationen hinweg einen
derart hohen Stellenwert habe.
Petz: ,Wir freuen uns iber die

GIS Gebiuihrenzahler bestatigen:
,Mein Beitrag zahlt sich aus”

Die GIS startet die seit Dezember 2019 vorbereitete Werbekampagne, die auf-
grund der Covid19-Ausnahmesituation zusatzliche Relevanz bekommen hat.
Ab sofort kommen Seher und Horer zu Wort. Sie sprechen (iber den person-
lichen und zugleich gesellschaftlichen Mehrwert der Rundfunkgebiihren, der
besonders jetzt wahrend der Corona-Krise in den Vordergrund riickt.

ch bin fiir Sondersendungen
jederzeit geriistet”, spricht eine
Krankenschwester in die Kame-
ra und bestitigt das, was die Oster-
reicher jeden Tag und speziell seit
dem Beginn der Corona-Krise im
ORF-TV, -Radio und online erleben.
Sie ist eine von sechs Stimmen der
ersten Kampagnen-Welle, die ab
Ende Mirz 2020 Gebiihrenzahler
vor den Vorhang holt. ,Die Mehr-
heit der Bevolkerung weify um die
Sinnhaftigkeit der Rundfunkgebiih-
ren und leistet sie in diesem Sinne.
Diese Mitbiirgerinnen und Mitbiir-
ger wollen wir in der von ihnen
ibernommenen Verantwortung fiir
offentlich-rechtliche Qualitat besta-
tigen und mit der neuen Werbelinie
Danke sagen. Gleichzeitig zeigen
wir auf, was alles durch ihren Bei-
trag ermoglicht wird”, sagt Harald
Krauter, Geschiftsfiihrer der GIS.
Wiéhrend der aktuellen Corona-
Krise wird einmal mehr deutlich,
wie wichtig die Arbeit der GIS ist.
Denn sie trdgt dazu bei, dass der

Foto: GIS

ORF aus einer stabilen und un-
abhdngigen Finanzierung heraus
rasch auf aktuelle Situationen re-
agieren kann und seinem o6ffent-
lichen Auftrag gerade auch in Kri-
sensituationen in vollem Umfang
nachkommen kann.

Ein 33-jdhriger Sozi-
alpddagoge, eine Krankenschwes-
ter und Fotografin, eine junge
Steinmetzin aus dem Pongau, ein
Landwirt und Laienschauspieler,
eine 80-jahrige Pensionistin sowie
ein Beamter aus Wien. Diese sechs
Gebihrenzah-
ler sprechen in
der neuen GIS-
Kampagne aus,
was den Men-
schen  wichtig
ist. ,Ich halte
die unabhingige
Berichterstattung
hoch*, ,Ich zeige
die packendsten
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Harald Krauter,
GIS

Filme ohne Unterbrechung”, ,Ich
bin fiir Sondersendungen jederzeit
gertistet” oder auch ,Ich hab dem
Mund]l sein Bier bezahlt” hort und
liest man ab dem 30. Marz 2020. Sie
bestitigen damit, was viele Men-
schen denken: ,Mein Beitrag zahlt
sich aus.”

In diesen Aussagen spiegelt sich
die ganze Bandbreite des offentlich-
rechtlichen Angebotes. Neben der
unabhdngigen  Berichterstattung
sind fiir die Menschen gerade in
unsicheren Zeiten auch spannende
Dokumentationen, Sport in allen
Facetten sowie viele Stunden Un-
terhaltung und Kultur wichtig. , Als
wir die Kampagne letztes Jahr ent-
wickelt haben, konnten wir nicht
ahnen, dass die Aussagen durch die
Krise so an Tagesaktualitit gewin-
nen wiirden. Und wie Klar sie die
Notwendigkeit der Programment-
gelte aufzeigen”, erklart Kréduter.

Die GIS ge-

aktuell besonders hohen Zugriffs-
zahlen auf unsere digitalen Kanéa-
le, insbesondere aber auch tiber
unsere vielen tdglichen Printleser
bzw. Zeitungsabonnenten. Diese
kdonnen sich auch in Quarantidne-
Zeiten darauf verlassen, dass ihre
TT jeden Morgen piinktlich vor
ihrer Hausttire liegt.”

»,Die Herausforderung fiir unse-
re Redaktion ist derzeit besonders
grofR“, berichten die TT-Chefre-
dakteure Luis Vahrner und Mario
Zenhdusern, ,zum einen, weil fast
alle Redakteurinnen und Redak-
teure iiber Homeoffice an den
Ausgaben arbeiten. Zum anderen,
weil wir uns derzeit besonders be-
miithen, unsere Leserinnen nicht
nur umfassend zu informieren,
sondern ihnen auch Abwechslung
und Unterhaltung nach Hause zu
liefern. Wir hoffen, dass uns dies
auch gelingt und sagen heute
Danke an unsere 297.000 tagli-

niefit in der Offentlichkeit ein gutes
Image, besser als kritische Stimmen
glauben machen wollen. Zudem
hat sie den bislang hochsten Teil-
nehmerstand. Von 2001 bis Anfang
2020 konnte von 2,66 Millionen
auf 3,66 Millionen erhoht werden.
78 Prozent der Osterreicher wissen,
dass die GIS fir die Einhebung der
gesetzlich vorgeschriebenen Gebiih-
ren zustdndig ist.

,Das Motto der GIS lautet seit lan-
gem: Informieren statt kontrollie-
ren. Das hat sich mit Blick auf die
Zahlen bewdhrt. Wir gehen nun
den ndchsten Schritt und spiegeln
unseren Kundinnen und Kunden
zuriick, was sie alles mit ihrer Rund-
funkgebiihr ermoglichen”, erkldrt
Krauter. Nach dem ,Warum” der
Beitragszahlung steht nun das ,Wo-

chen Leser fiir ihre Treue und ihr
Vertrauen!”

Media Analyse 2019, Erhe-
bungszeitraum Jdnner bis Dezem-
ber 2019, Reichweite in Leser pro
Ausgabe, diese Werte unterliegen
einer statistischen Schwankungs-
breite.
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fur” im Mittelpunkt. Krauter: ,Es
geht dabei um weit mehr als einen
personlichen Nutzen. Es geht, und
das zeigt sich gerade in Krisenzeiten
besonders deutlich, um einen ge-
samtgesellschaftlichen Mehrwert.”
In der Verantwortung der GIS liege
es, dies zu ermoglichen.
,Es ist letztlich ein Geben und Zu-
riickgeben. Der Bund etwa mit der
Filmforderung, die Lander auf ganz
unterschiedliche Weise und der
ORF mit seinen Angeboten; alle drei
geben ganz viel an die Gebiihren-
zahlerinnen und Gebiihrenzahler
zuriick. Wir sind die verbindende
Servicestelle dazwischen”, so Krau-
ter.
Die Fortsetzung des Textes ist auf
der Website
des MepIENMANAGERS, zu finden.
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Checkliste Mediaplanung

6 Schritte zeigen, wie eine gelungene Mediaplanung im Unternehmen
aufgebaut wird und dadurch eine effiziente Werbung erreicht werden kann.

er Mediaplan ist der Kernbe-

standteil der Werbestrategie.

Er ist grundlegend fiir eine
effiziente und reichweitenstar-
ke Werbung, denn diese kann
nur durch einen gut angelegten
Mediaplan erreicht werden.

Grundsidtzlich umfasst die Me-
diaplanung eines Unternehmens
den gesamten Planungsprozess
der Medien, die das Unterneh-
men nutzt, um die gewiinschte
Zielgruppe zu erreichen. Dazu ge-
hort die Art und Menge der aus-
gewdhlten Medien, die Haufigkeit
beziehungsweise Frequenz, mit
der die Werbebotschaft durch das
Medium ausgestrahlt wird, der
Zeitpunkt und der Zeitraum der
Werbung und natiirlich das zur
Verfiigung stehende Werbebud-
get. Die Aufgabe des Mediaplans
ist es also, die Werbetrdger zu be-
stimmen, welche am effektivsten
miteinander kombiniert werden
konnen, um die grofitmogliche
Werbewirkung auf die Zielgruppe
zu erreichen und dabei im geplan-
ten Budget zu bleiben. Eine Medi-
aplanung ist dann effizient, wenn
sie es schafft, Streuverluste zu ver-
meiden, welche aus unpassender
Zielgruppenansprache oder das
Nutzen irrelevanter Medien resul-
tieren.

1. Das Wichtigste kommt zuerst:
die tibergeordneten Kommu-
nikationsziele. Diese sind
zum Beispiel die Erhohung
des Bekanntheitsgrades oder
die Verdinderung des Marken-
images.

2. Auch die Festlegung der Ziel-
gruppe ist eines der vorrangi-
gen Dinge, um zu entschei-
den, welche Werbetrédger
genutzt werden sollen.

3. Kennt man die Zielgruppe
und die Ziele der Werbung,
so folgt darauf die Fixierung
des Werbebudgets.

4. Intermediaanalyse — Wo soll
das Unternehmen werben?
Bei der Intermediaanalyse
werden die Werbetrdgergrup-
pen - Print, Radio, TV und
Online - definiert und unter
ihnen die passenden ermit-
telt. Um bei der Entschei-
dung nicht uberfordert zu
sein, ist es hilfreich schon da-
vor Kriterien festzulegen, die
von der Werbetrdagergruppe
erfiillt werden miissen. Soll
zum Beispiel die Werbung
visuell dargestellt werden,
ist Radio wenig zweckmaifRig.
Nattirlich kénnen dabei auch
mehrere  Werbetrdgergrup-
pen ausgewdhlt werden sowie
die spezifischen Werbetra-
ger. Der Werbetrédger ist das
konkrete Medium, iiber wel-
ches die Werbung lauft. Ent-
schlie8t sich ein Unterneh-
men nun fir Printmedien, so
wiirde man die gewiinschte

Zeitung als Werbetrdger aus-
wahlen.

Kontaktfrequenz — Der nichs-
te Schritt ist die Bestimmung
der Hédufigkeit und der Zeit-
punkte, in denen die Werbe-
botschaft abgespielt bezie-
hungsweise angezeigt werden
soll. Der Zeitpunkt der An-

zeigenschaltung kann sehr
viel zum Erfolg der Werbung
beitragen. Mochte ein Unter-
nehmen etwa Schiiler und
Schiilerinnen ansprechen, so
ist eine Werbung am Vormit-
tag wenig zielfiihrend.

Die Hilfsmittel — Controlling
der gesetzten Mafinahmen.

Zur Evaluation der umgesetz-
ten Werbemafinahmen ist es
wichtig, mithilfe von Kenn-
zahlen objektiv zu arbeiten.

— Der Tausend-Kontakt-Preis
gibt an, wie viel es durchschnitt-
lich kostet, 1000 Kontakte zu er-
reichen. Wichtig zu beachten ist,
dass dabei 1000 Kontakte zur sel-
ben Person die gleiche Bedeutung
haben wie das Erreichen von 1000
unterschiedlichen Personen.

SO SEHEN

—Das Gross Rating Point misst
den Werbedruck, der im Verhilt-
nis aus den erreichten Kontakten
und der Grofle der Zielgruppe be-
steht.

— Die Opportunity to see in-
formiert tiber die durchschnitt-
liche Kontaktzahl pro erreichter
Person. Die Kennzahl zeigt somit
die durch die Werbung erreichte
Aufmerksamkeit.

Alexandra Hofbauer
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Sieger bel der Leser-Analyse
Entscheidungstrager (LAE) 2019

Mit 22,3% Reichweite die klare Nummer 1 unter Osterreichs Wirtschaftszeitungen.

u— *Verbreitete Auflage im 2. Hj. 2019 laut Osterreichischer Auflagenkontrolle (OAK]

Sichern Sie sich jetzt Ihren Werbe-
auftritt in der auflagenstarksten
Wirtschaftszeitung Osterreichs!

Erhard Witty
T +43 1546 64 283
E e.witty@wirtschaftsverlag.at
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_Die Presse” hat treue Leserschaft

Die Media-Analyse zeigt eine stabile Leserschaft fiir ,Die Presse” und ,Die Presse am Sonntag”. Beide Publikationen sind weiterhin sehr
beliebt bei Akademikern und Bestverdienern.

journalismus, und damit ver-

lassliche, hochwertige und gut
recherchierte Nachrichten, von
unerldsslicher Relevanz fiir unsere
Leser — darauf konnen sie sich ver-
lassen. Die heute veroffentlichte
Analyse bestdarkt uns darin, wei-
terhin dem Anspruch auf besten
Journalismus treu zu bleiben”, so
Rainer Nowak, Chefredakteur, He-
rausgeber und Geschéftsfithrer der
,Presse”, liber die aktuelle Media-
Analyse.

Herwig Langanger, Vorsitzender
der JPresse’-Geschaftsfithrung,
uber das Ergebnis: ,Eine konstante
Leserzahl ist eine positive Bilanz.
,Die Presse”, ,Die Presse am Sonn-
tag” und unser digitales Angebot
sind ideale Plattformen insbesonde-
re in Krisenzeiten. Wir kdnnen das
Mediennutzungsbediirfnis unserer
Leser stets bestens abdecken.

I n diesen Zeiten ist Qualitats-

% L]
Rainer Nowak,
Die Presse

Herwig Langanger,
Die Presse

mehr erreichen

“Konstante Zahlen bei ,Presse” und
,Presse am Sonntag”. Die Reichwei-
te der ,Presse’ (Mo-So) erreicht
erfreuliche 4,2 Prozent national
- 317.000 Leser. Die Top drei Bun-
deslinder sind weiterhin Wien
(7,7 Prozent), Niederosterreich (5,1

Prozent) und das Burgenland (3,5
Prozent). Bei der Leserschaft 14-
19 Jahr sowie bei Akademiker und
Bestverdiener zeichnet sich weiter-
hin eine Kkontinuierliche Beliebt-
heit ab.

»,Die Presse am Sonntag” erreicht

A.R.U.D.E
E-Mail-Marketing nach Maf3

Lesen Sie jetzt, wie FOCUS Online mit der mehrfach

ausgezeichneten ARUDE-Losung von sendeffect

unschlagbare Erfolge erzielt.

www.sendeffect.de/arude

4,3 Prozent national - 322.000
Leser. Die Top drei Bundesldnder
zeichnen sich dhnlich wie bei der
,Presse” (Mo-So) ab mit Wien (8,2
Prozent) an der Spitze vor Nieder-
osterreich (4,5 Prozent) und Steier-
mark (3,9 Prozent).

Quellen fiir die angefiihrten Wer-
te: MA 2019, Erhebungszeitraum
1/19-12/19, Reichweite in Leser pro
Ausgabe; laut Jahresbericht Media-
Analyse 2019. Die Reichweiten un-
terliegen einer statistischen Schwan-
kungsbreite. [

ONLINE
&

Foto: pressmaster/AdobeStock
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Wo werben Osterreichs Unternehmen?

Das ,FOCUS Media-Handbuch® liefert auch heuer wieder alle relevanten Facts in der Werbebranche.

,Buch der Werbung 2019 er-

scheinen. Vorab - seit Mitte
Februar 2020 - ist schon die kom-
primierte Form, das ,,FOCUS Media-
Handbuch®”, erhiltlich, das mit all
den relevanten Facts der klassischen
Werbung in Osterreich ausgestattet
ist. Auch wenn schon jetzt die wich-
tigsten Facts bekannt sind, so lohnt
es sich auch, einen genauen Blick
auf das ,Buch der Werbung 2019
zu werfen. Dieses ist ausgestattet
mit tibersichtlichen Priasentationen,
detaillierten Diagrammen und zahl-
reichen Tabellen von der Osterrei-
chischen Werbeszene 2019. Auf 250
Seiten liefert das Werk die aktuellen
Entwicklungen der 6sterreichischen
Werbewirtschaft in den Bereichen
klassische Werbung, Sponsoring
und Aktionspreisbeobachtung sowie
die neuesten Erkenntnisse der Kon-
sumentenforschung.

Im April 2020 wird das neue

Die Werbebilanz 2019 zeigt ein Plus von
2,9 %.

Die Jahresbilanz 2019 zeigt sich im
Bereich des Above-the-line — nach-
dem die Werbung nochmal im letz-
ten Quartal auf Touren gekommen
ist — friedlich und schliefst das Jahr
2019 mit einem Plus von 2,9 % im
Vergleich zu 2018 ab. Dies entspricht
einem Bruttowerbeaufkommen im
Above-the-line von 4,4 Milliarden
Euro. Above-the-line meint hiermit
die klassische Werbung wie Print,
TV, Radio und Online. Im Gegensatz
dazu steht Below-the-line: Dieser
Begriff meint eher unkoventionelle
Kommunikationswege wie Spon-
soring, redaktionelle Beitrage oder
Social-Media-Marketing. Die Below-
the-line-Aktivitdten schafften es im
selben Zeitraum auf knapp 1,8 Milli-
arden Euro. Nimmt man beide Wer-
te zusammen, so erreicht man ein
Plus von knapp 6,2 Milliarden Euro,
was einem Zuwachs von vier Prozent
entspricht.

Print ist an der Spitze!

Mit 1,9 Milliarden Euro und einem
Zuwachs von 0,5 Prozent liegt Print
vor den anderen Grofien, TV und
Radio.

Fernsehen schafft es auf den zwei-
ten Platz mit 1,2 Milliarden Euro
und einem Zuwachs von 2,4 Pro-
zent. Online-Werbung verzeichnet
einen Zuwachs von 6,6 Prozent und
liegt damit an dritter Stelle mit 642
Millionen Euro. Auch Radio kann
einen grofien Zuwachs von 7,2 Pro-
zent aufweisen, wobei das Kino un-
schlagbar ist. Auch wenn die Werbe-
bilanz bei 16 Millionen Euro liegt, so
verzeichnet der Grof$bildschirm ei-
nen Zuwachs von 20,1 Prozent und
ist somit, was den Zuwachs betrifft,
Spitzenreiter.

Relevanz fiir den Mediaplan.

Im Kklassischen Mediaplan wird eine
Checkliste abgearbeitet. In vielen
Fillen wird zuerst die Werbebot-
schaft festgelegt, ob es nun um die
Erhéhung des Bekanntheitsgrades
oder die Verdnderung des Markeni-
mages.

Bevor die Werbetridgergruppe aus-
gewdhlt werden kann, ist es wichig,
dass das werbende Unternehmen
die Zielgruppe kennt. Danach er-

folgt die Fixierung des Werbeetats.

Nun stellt sich die Frage, wo ge-
worben werden soll - Print, Radio,
TV und Online. Natiirlich muss man
sich hierbei nicht auf eine Gruppe
beschrinken, denn crossmediale
Werbung verstdrkt meist die Wir-
kung.

Um nun eine oder mehrere Wer-
betragergruppen auswéhlen zu kon-
nen, empfiehlt es sich, Studien und
Analysen zurate zu ziehen. Das ,FO-

Logistik-

wunderwuzzi
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Langstrecken-
druckpirat
Werner

stéirkste
Beraterin

der Welt \‘
Sandra

CUS Media-Handbuch” zeigt auch
die Anteile der Werbetragergruppen
im Above-the-line. Print ist hier weit
vorne mit fast 45 Prozent. Davon
gehen 26,4 Prozent an die Tageszei-
tungen, weitere 10 Prozent an die
wochentlich  erscheinenden Zeit-
schriften und der Rest an Magazine
und Fachzeitschriften.

Die restlichen 55,3 Prozent der
Above-the-line-Werbetridgergruppen
verteilen sich mit knapp 28 Prozent

auf das Fernsehen, ORF und privat,
14 Prozent fallen auf Online aus und
5,8 Prozent bekommt Horfunk, auch
hier privat und ORF zusammenge-
nommen.

Welche Werbetreibenden werben denn
nun im Print? Auch das kann Auf-
schluss tiber die Zielgruppen geben,
denn hier gibt es auch eindeutige
Trends:

Ganz vorne mit einigem Abstand

www.janetschek.at

sind die Dienstleistungen im Print
vertreten. Mit 411 Millionen Euro
sind sie weit vor dem zweiten Platz
,Handel und Versand”, die Ausga-
ben von knapp 239 Millionen Euro
investieren. Knapp dahinter sind
die Medien, die auch 228 Millio-
nen Euro ausgeben. Wenig im Print
zu finden sind die Bereiche ,Reini-
gung”, ,Energie” und , Getrdnke”.
[ |

Alexandra Hofbauer

anetschek
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Tips baut Nummer 1* Position
in 00 weiter aus

Wie wichtig den Menschen ausftihrlich recherchierte, regionale Nachrichten
aus dem personlichen Umfeld sind, hat die Media-Analyse 2019 schon vor der
Coronakrise deutlich gezeigt: Eine Reichweite von 64,3 %* und damit 799.000*
Leser bestdtigen das hohe Interesse und die Spitzenposition von Tips in Ober-
osterreich. Als einzige regionale Wochenzeitung, die sich in 00-Besitz befin-
det, punktet Tips konstant mit dem Motto ,total.regional”.

ie grofd das Vertrauen der

Oberosterreicher in Tips

ist, zeigen auch ganz aktu-
ell die enormen Zugriffszahlen auf
die regionale Corona-Berichterstat-
tung.

»,Gelebte und ehrliche Regionali-
tat lautet das Erfolgsrezept”, so Tips-
Chefredakteur und Geschiftsfiihrer
Josef Gruber, ,wir bieten Informati-
onen aus der Region fiir die Region
und die Leser schétzen unsere hohe
Glaubwiirdigkeit. Unsere Redakteu-
re und REgioPORTER sind in der
Region bestens vernetzt. Sie kennen
ihre Gemeinden wie ihre eigenen
Westentaschen, gehen rasch und
direkt Nachrichten auf den Grund
und profitieren von Informationen
aus erster Hand. Um dies zu gewdhr-
leisten haben wir 17 Geschiftsstel-
len in unserem Erscheinungsgebiet
Oberosterreich und in Teilen von
Niederdsterreich. Wir sind und blei-

ben die meistgelesene Zeitung in
Oberosterreich und konnten unsere
Stiarke auch in Niederdsterreich mit
268.000 Lesern in unserem Vertei-
lungsgebiet NO-West behaupten,
was einer Reichweite von 18,8 %*
projiziert auf gesamt NO entspricht.
Wir freuen uns sehr iiber die insge-
samt mehr als 1 Mio.* Leser.”

Berichte aus den Bezirken und Ge-
meinden finden Tips-Leser nicht
nur in der gedruckten Ausgabe di-
rekt in ihrem Postkasten, sondern
auch als Newsletter im E-Mail-
Postfach, topaktuell auf Facebook,
abrufbar iiber Alexa und auf Tips.
at, wo die Zugriffszahlen standig
steigen. Mit einem umfangreichen
Veranstaltungsteil in Kombination
mit zahlreichen Sport- und Veran-
staltungskooperationen wie Clam-
Concerts sowie Acts in der TipsAre-

na gelingt es, auch viele Jugendliche
fiir Tips zu begeistern.

Tips ist der beste Partner fiir die
Werbewirtschaft und hat mit der
100% Postverteilung einen weiteren
Vorteil zu bieten. ,Unsere Zeitung
kommt als einziges oberOsterreichi-
sches Regionalmedium auch in alle
jene Haushalte, die keine Werbesen-
dungen erhalten. Damit erreichen
wir eine extrem interessante und
vor allem interessierte Zielgruppe,
die auf keinem anderen Weg so fla-
chendeckend zu erreichen ist”, zeigt
Tips-Geschiftsfithrer Moritz Wal-
cherberger auf.

Tips ist online und in den sozialen
Netzwerken als regionales Newspor-
tal in Oberdsterreich und Niederds-
terreich aktiv. Bestehend aus Tips.
at, regionaljobs.at, vereine.tips.at,
marktplatz.tips.at, immobilien.tips.

Die Geschéftsfiihrung von Tips freut sich iiber hohe Leserzahlen und ruft zum
Zusammenbhalt auf: Lorenz Cuturi, Chefredakteur Josef Gruber, Moritz Walcherber-
ger (v.I)

at und 4more.at ist Tips.at die Dach-
marke eines Online-Netzwerkes,
in welchem sich die User neben
regionalen Nachrichten direkt aus
der Umgebung noch viel Zusatzan-
gebot und Nutzen holen kénnen.
Der wochentliche Newsletter mit
ca. 76.000 Empfiangern erginzt die
Palette. Durch laufende Innovati-
onen wie dem Alexa Feed werden
den Tips-Usern standig neue Inhal-
te und Moglichkeiten geboten. Be-
sonders beliebt sind die zahlreichen
Gewinnspiele, das Tips-ePaper und
die Moglichkeit, als REgioPORTER
eigenen Content online zu stellen

mit der Chance, zusétzlich in der ge-
druckten Ausgabe veroffentlicht zu
werden.

Auch zahlreiche, beliebte Le-
seraktionen wie aktuell die Suche
nach dem siiflesten Baby erreichen
durch die Unterstiitzung im Online-
Bereich und der Tips-Social-Media-
Kanile eine unglaubliche Resonanz.

ARGE Media Analysen
MA 19: Feldarbeit Durchfiihrung
GFK Austria, IFES, 01.01.2019-
31.12.2019. Ungewichtete Falle:
2.297 in 00, 2.413 in NO, max.
Schwankungsbreite +/- 2,0 %.

RMA weiterhin mit starkster Print-Reichweite*

3,510 Millionen Leserinnen und Leser* fur die Zeitung der Regionalmedien Austria

ie aktuellen Daten der Me-

dia-Analyse (MA) bestéti-

gen einmal mehr die Spit-
zenposition* der Regionalmedien
Austria (RMA) im Reichweiten-
Ranking: 3,510 Millionen Leserin-
nen und Leser* greifen Woche fiir
Woche zu einer Zeitung der RMA,
das entspricht einer Gesamt-
Reichweite von 46,8 Prozent*.

»Gerade auch jetzt, in dieser he-
rausfordernden Situation, bieten
unsere Medien Nachrichten aus
der Region fiir die Region und wir
sehen, dass das Interesse der Men-
schen an aktuellen Informationen
iiber die ndhere Umgebung enorm
hoch ist”, nimmt RMA-Vorstand
Georg Doppelhofer auf die der-
zeitige Situation Bezug. ,Wir er-
reichen mit unseren Zeitungen
Osterreichweit 3,5 Millionen Le-
serinnen und Leser* — das ist eine
unglaublich hohe Reichweite* in
der heimischen Bevolkerung und
wir sind uns der damit verbunden
Verantwortung sehr bewusst.”

So gibt man sich bei den RMA
auch nicht mit der reinen Bericht-
erstattung zufrieden:

»Wir nehmen in den Regionen
aktiv eine gestaltende Rolle ein,
fordern bestehende Initiativen
und setzen selbst Mafinahmen.
Neben etablierten Formaten wie
den Regionalitdtspreisen, 120"
fiir die beste Geschiaftsidee und

,Trium dein Wien’ entstehen ak-
tuell neue Initiativen wie #schau-
taufeinander und Mafinahmen
zur Unterstiitzung des lokalen
Onlinehandels, mit denen wir auf
die Ausnahmesituation im Land
eingehen und einen Beitrag zur

mainbezirk.at
Linz
i Rt e

Bewiltigung dieser leisten”, sagt
RMA-Vorstand Gerhard Fontan
zum aktuellen Engagement der
RMA.

Alle 126 lokalen Zeitungen der
RMA sind selbstverstindlich auch
als ePaper verfligbar: online unter

Die Wochenzeitungen der Regionalmedien Austria
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Schuler Burger im
o halten zusa

meinbezirk.at/epaper sowie in der
meinbezirk ePaper-App.

MA 2019 (Erhebungszeit-
raum 01-12/2019), Netto-Reichwei-
te: Leser pro Ausgabe in Osterreich
14plus, max. Schwankungsbreite
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+0,8%. RMA gesamt (wochent-
lich, kostenlos): bz-Wiener Be-
zirkszeitung; Bezirksbldtter BGLD,
NO, SBG, TIR; meine Woche KTN,
STMK; Kooperationspartner: Be-
zitksRundschau OOQ; Regionalzei-
tungen VBG;

:_.-':'..‘.;"""'.--;;
ST
T
= =

Die Donaustadt in
z ten von Corona
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Krisenmanagement ist
Geschaftsfiihrer-Verantwortung

Besondere Zeiten erfordern besondere Ma3nahmen.

a ein erheblicher Teil unse-
rer MEDIENMANAGER-Leser dem
KMU-Bereich angehort, moch-
te ich mich heute in meiner Profes-
sion als Unternehmensberater an
unsere Leserschaft wenden. Das Co-
ronavirus hat die Welt fest im Griff
und hilt die Menschheit in Atem.
Aber nicht nur die gesundheitliche
Bedrohung unserer Gesellschaft,
sondern auch die wirtschaftliche
Ohnmacht vielerorts verlangt Ar-
beitnehmern und Arbeitgebern Au-
fRergewohnliches, wenn nicht sogar
Ubermenschliches ab. Beinahe alle
Branchen sind dabei betroffen, und
vor allem die Klein- und Mittelbe-
triebe miissen zusehen, wie sie liber
die Runden kommen. Und genau in
diesem Bereich fehlt es oft am Zu-
gang zu professioneller Beratung.
Aus Sicht des Unternehmensbera-
ters und Krisenmanagers mochte ich
aus gegebenem Anlass - fiir all jene
Unternehmerkollegen, die keine
Moglichkeit haben, sich beraten zu
lassen — einen kurzen Leitfaden fiir
ein erfolgreiches Krisenmanagement
zur Verfligung stellen.

Wem es
mental gelingt, eine Krise als Auftrag
zu verinnerlichen, hat die beste Vor-
aussetzung, um eine Krise als Chan-
ce verstehen und erleben zu diirfen.
Wenn Sie sich dabei menschlich
oder sachlich tiberfordert fiihlen,
dann ist genau jetzt der richtige Zeit-
punkt, sich aktiv Hilfe zu holen. Ein
Zeichen von Professionalitit ist, zu
erkennen, wenn man selbst nicht
mehr in der Lage ist, eine Situation
zu bewiltigen. Ein Kapitdn, der sein
Schiff geistig im Sturm untergehen
sieht, sollte jemand anderen ans
Steuer lassen. Denn jede Entschei-

dung, die ,nicht” oder ,falsch” ge-
troffen wird, stellt in der Folge ein
weiteres Problem dar und gefihrdet
Menschen und Sache. Umgeben Sie
sich daher vor allem mit Menschen,
die selbst geniigend Energie, aber
auch Know-how haben, um einen
positiven Ausgang der Krise sehen
und dadurch auch herbeifithren zu
kénnen.

1. Notmafinahmen sofort ein-
leiten (Kosten reduzieren,
Projekte stoppen etc.)

2. Krisensituation kldaren

2.1 Ausgangssituation

2.2 Zielsetzung

2.3 JA zum Ziel

2.4 Mafinahmenplanung

2.5 Entscheidungen
vorbereiten

3. Konkret werden - rational
entscheiden

4. Einleitung und Verfolgung
von Gegenmafinahmen

5. Klar und unmissverstindlich
kommunizieren

6. Entschlossen handeln

Die wesentlichen Teile der Auf-
tragsklarung sind

a) Kostenstruktur

b) Auftragsstand und
Umsatz-Forecast

c) Strategieentwicklung &
Liquiditatssicherung

d) Information.

Zudem darf keinesfalls auler Acht
gelassen werden, dass das Krisenma-
nagement im Unternehmen eine fiir
Geschiftsfithrer und -inhaber essen-
zielle Verantwortung darstellt. Es be-
inhaltet und fordert auch den expli-
ziten und systematischen Umgang
mit Krisensituationen. Als Unter-

nehmensform ist die GmbH deshalb
beliebt, weil sich das Haftungsrisi-
ko des Geschiftsfiihrers scheinbar
auf das Gesellschaftsvermogen be-
schrankt. Wer hier als Unternehmer
und Geschiftsfithrer Informations-
bedarf hat, sollte sich, um ein boses
Erwachen im Ernstfall zu vermeiden,
zu diesem Thema sehr konkret infor-
mieren. Denn - , Vorsicht, Falle!” —
Auch Geschiftsfiihrer einer GmbH
miissen unter Umstdnden person-
lich haften.

Fiir uns alle gilt: Der Geschiftsfiih-
rer einer GmbH ist gerade in der Kri-
se der Gesellschaft einem besonders
hohen personlichen Haftungsrisiko
sowohl gegeniiber der Gesellschaft
im Innenverhéltnis als auch gegen-
iiber Gldubigern der Gesellschaft im
Aufienverhiltnis unterworfen.

Otto Koller

Kommunizieren Sie und bleiben Sie nicht alleine mit Ihren Sorgen! Umgeben Sie sich
mit Experten und priifen Sie die vermeintliche Krisensituation so emotionslos und
sachlich wie nur méglich. Nicht jede gefiihlte Krise bestdtigt sich letztlich als reale
Krise. Oftmals spielen hier Angstvorstellungen unserer Wahrnehmung bose Streiche.
Bei konkreter Betrachtung stellt sich meistens die befiirchtete Situation dann als gar
nicht so krisenhaft heraus. Sobald sich eine Krise aufgrund konkreter Analysen auf
der Sachebene jedoch bestatigt, gilt es diese mit allen Konsequenzen zu akzeptieren.
Leugnen und den Kopf in den Sand stecken machen Krisen immer nur schlimmer,
weil diese nutzlosen Verhaltensweisen wertvolle Zeit kosten. Kommen Sie also umge-
hend ins Handeln.

Krisensituationen erfordern ein sofortiges und tiberlegtes Handeln.

a) Konkrete Kldrung der Krise in Form von Faktensammlung verschafft Ubersicht und
schiitzt vor panischen Reaktionen.

b) Schadensbegrenzung durch SofortmaBnahmen zum Schutz vor einer unkontrol-
lierten Krisenausweitung, wie bspw. das Stoppen von Investitionen in Verbindung mit
Projekten, sichert wichtiges Kapital und Ressourcen.

c) Aktiv gemanagte Krisenkommunikation, um sicherstellen zu kénnen, dass alle
betroffenen Parteien aktiv, konstruktiv und lsungsorientiert in die Situationen ein-
gebunden werden.

Die wichtigste NotmaBnahme ist zweifellos das professionelle Klaren der Krisensi-
tuation. Stiirzen Sie sich keinesfalls kopfiiber in Losungsmodelle, die aus der Hiifte
geschossen und ohne vorherige konkrete Kldrung und Planung meist genauso ge-
fahrlich und teuer sind wie das Leugnen der Krise und das Kopf-in-den-Sand-Stecken.
Losungsmodelle zur Eindémmung von Krisen, die aus dem Zusammenhang gerissen
initiiert werden, verursachen weitere Kosten und binden wichtige Personalressourcen.
Zudem sind diese meist in den Teams umstritten und kénnen zu handfesten Kon-
flikten fiihren.

Bauen Sie lhr Krisenmanagement auf einer umfangreichen Analyse der Gesamtsitu-
ation auf. Fragen wie ,Was konkret verursacht die Krise?”, Wie lange wird die Stérung
anhalten?’, Welche Mdglichkeiten der Korrektur haben wir?* u. v. m. sind konkret
und professionell zu studieren und zu beantworten. In der Folge sind konkrete Ziele
mit rational gestalteten Losungsmodellen zu erarbeiten. Es gilt, einen kiihlen Kopf zu
bewahren.

Krisensituationen in Unternehmen erfordern meist rasches Handeln. Entscheidun-
gen kdnnen hier nicht tagelang aufgeschoben werden. Genau diese Tatsache birgt
groBBe Gefahren. SchlieBlich kénnen Krisen durch Fehlentscheidungen verschlimmert
werden. Es empfiehlt sich, so gut wie mdglich Entscheidungen im Krisenstab zu tref-
fen, um die daraus entstehenden Entwicklungen auch gemeinsam beobachten und
steuern zu kénnen.

MaBnahmenpléne, die auf konkreten, gemeinsam erarbeiteten und gemeinsam ge-
troffenen Entscheidungen aufbauen, miissen nun konsequent und entschlossen
abgearbeitet werden. Wichtig hierbei ist, dass auf eine — trotz aller Widrigkeiten —
positive Stimmung geachtet wird. Wenn sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
ibergeblihrlich engagieren, dann sollte dies gerade jetzt mit Aufmerksamkeiten in
Form von Zeichen der Dankbarkeit des Managements anerkannt werden. Die Palette
der Moglichkeiten reicht hier vom Danke-Mail tber einen personlichen Telefonanruf
bis hin zum Strau Blumen, der im Ubrigen auch durch das Lieferservice zugestellt
werden kann.

Planen Sie schon wahrend der Krise den Neustart. Zu warten, bis sich die Wogen
glatten, bedeutet, kein Konzept fiir ,nach dem Sturm“ zu haben, was bereits wieder
der Ausloser fiir die ndchste Krise sein kann!

Wichtig!!! Bleiben Sie stark und bewahren Sie einen kiihlen Kopf.
lhr Umfeld wird es Ihnen danken! Otto Koller

Foto: jirsak/AdobeStock



KURIER | 33,8%
KRONEN ZEITUNG | 32,6 %
Der Standard "~ 31,1 %

Die Presse 26,8%

KURIER - beliebt bei Entscheidern. Taglich konsumiert ein Drittel aller Entscheider im Osten K U R I E R
Osterreichs (Wien, NO, Burgenland) unabhéngigen Qualitatsjournalismus im KURIER.

GUTE FRAGEN.

Quelle: LAE 3.0 2019, Basis CMR Region Ost (Wien, NO, Bgld.), Top 4 Tageszeitungen, Schwankungsbreite +/- 2,4 % bis +/- 2,6 % GUTE ANTWORTEN.




