In Vielfalt vereint

Mediennutzung in Europa:

Das Fernsehen ist unbestritten das Lieblingsmedium der Européer. Doch jenseits

dieser Gemeinsamkeit gibt es sehr viele nationale Unterschiede im Umgang mit

Medien. Die Studie ,Media in Mind“ von Universal McCann analysiert den Tages-

ablaufin 20 Landern und zeigt die internationalen Muster der Mediennutzung auf.

Seit dem 1. Januar haben wir den
Euro - einen weiteren, aber wichtigen
Meilenstein auf dem Weg zu einem ver-
einten Europa. Doch Einigkeit heifRt
nicht gleich Einténigkeit. Denn trotz
wirtschaftlicher und politischer Ein-
heit zeichnen sich die Linder des alten
Kontinents immer noch durch eine
schillernde Vielfalt an Kulturen aus,
die das tdgliche Leben ihrer Bewohner

strukturieren.
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Medien sind in diese kulturellen
Praktiken des Alltags fest eingebun-
den. Die Eigenheiten eines Landes zei-
gen sich nicht nur in den jeweiligen
nationalen Medieninhalten, sondern
auch unabhingig davon in dem gene-
rellen Umgang mit Medien. Dieser
riickt mehr und mehr in den Fokus
der Forscher. Nicht zuletzt deshalb
haben in jiingster Zeit Tagesablauf-

studien in der Mediaforschung an Be-

Von Dirk Engel

deutung gewonnen (siehe dazu auch
Seite 64).

Mediaexperten wollen heute genau-
erwissen, wie Medien in den Alltag der
Menschen eingebunden sind, welche
Funktionen sie erfiillen und wie ihre
Nutzung mit anderen alltdglichen Ak-
tivitdten in Wechselwirkung tritt. Uni-
versal McCann hat sich bereits vor fiinf
Jahren dieser Fragen angenommen und

eine eigene, von Medienunternehmen
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unabhingige Untersuchung ins Leben
gerufen - die Studie ,Media in Mind".

Anders als bei vergleichbaren Studi-
en war aber von Anfang an die Erfor-
schung von interkulturellen Gemein-
samkeiten und Unterschieden in der
Mediennutzung ein zentrales Anlie-
gen. Deshalb wurde ,Media in Mind*“
als internationales Forschungsprojekt
initiiert. Die erste Erhebung fand im
Jahre 1997 statt, damals in zehn
europdischen Landern.

Mittlerweile wurden in Europa
sechs Wellen durchgefiihrt mit iiber
45.000 Befragten in 22 Lindern. Ergdn-
zend fanden seit 1999 auch in anderen
Teilen der Welt Erhebungen statt. Mitt-
lerweile existiert ein Datensatz von
iiber 80.000 Interviews aus 40 Landern
(zur genauen Methodik der Studie
siehe Seite 68).

Die Studie ,Media in Mind" bietet
die einmalige Chance fiir einen saube-
ren Vergleich verschiedener Linder,
da mit identischen Erhebungsinstru-
menten (Tagebuch und Fragebogen)
fir identische Grundgesamtheiten
(die Bevolkerung zwischen 16 und 75
Jahren in den jeweiligen Lindern) die

Mediennutzung im Tagesablauf ermit-
telt wurde.

Um moglichst aktuelle Zahlen zu
bekommen, die aber auf einer ausrei-
chend hohen Fallzahl basieren, wur-
den Daten aus der 5. und 6. europdi-
schen Welle von ,Media in Mind"
analysiert. Somit liegen Ergebnisse fiir
20 Linder vor. Lediglich Ddnemark
und Irland konnten wegen zu geringer
Fallzahlen in beiden Wellen nicht
berticksichtigt werden.

Insgesamt lieferten 22.669 Befragte
die Daten fiir die Analyse, wobei jeder
von ihnen ein Tagebuch fiir eine kom-
plette Woche ausfiillen musste. Die
Analyse basiert also auf mehr als
150.000 einzelnen Tagesverldufen und
zeichnet deshalb ein umfassendes Pano-
rama der Mediennutzung in Europa.

Caas Medium ist der Star

Ein Befund ist dabei universell: Das
Fernsehen ist in allen untersuchten
Lindern das beherrschende Medium
im Alltag der Menschen. Fiir kein an-
deres Medium wird in Europa so viel
Zeit aufgewendet wie fiir das Fernse-

hen. Auch gibt es in jedem Land eine
Primetime der Fernsehnutzung, die
liberall abends zwischen 20 und 22
Uhr stattfindet.

Das zweitwichtigste Medium ge-
messen am Zeitaufwand ist das Radio,
das im Gegensatz zum Fernsehen
tagstiber dominiert. Doch liegt die TV-
Sehdauer in vielen Lindern deutlich
tiber der Hordauer des Radios — eine
Ausnahme bilden lediglich die Isldn-
der, bei denen die Radionutzung fast
an den Wert des Fernsehens heran-
reicht. TV-Konsum ist somit in allen
Lindern die bedeutendste Freizeit-
beschiftigung.

Trotz dieser Gemeinsamkeit haben
die Gesellschaften in Europa aber je-
weils eigene Muster der Medienaneig-
nung entwickelt, die sich zum Teil
deutlich voneinander unterscheiden.
Sowohl das Gesamtzeitbudget, das auf
Medien verwendet wird, als auch der
genaue Anteil der einzelnen Medien
daran variieren mitunter stark von
Land zu Land.

Auch die Nutzung des Internets und
die Akzeptanz von Werbung in ver-
schiedenen Mediengattungen sind in

'f,__TELF. IMAGES
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@ Gesamtmedienbudget an Anteil der Fernsehnutzung
einem durchschnittlichen Tag am Gesamtmedienbudget
in Minuten
Belgien s [
T aerenors |
B .. CTI crosbritannien | T -
niedertande || :: kel | T
GroBbritannien 321 Polen _ 52,3

Norwegen 317 Niederlande — 49.6
Deutschland _ 299 Deutschland _ 47,5
Osterreich _ 289 Finnland _ 47,3
& s I
Frankreich _ 280 Osterreich — 45,4
Schweiz _ 270 Schweden _ 45,4
Griechenland _ 259 Schweiz _ 43,0
Italien _ 233 Island — 42,6

Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag

Quelle: Media in Mind

Quelle: Media in Mind
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den europdischen Lindern duflerst ver-
schieden. Allerdings zeigen sich klare
Linien, die mit der geografischen Lage
der Linder korrelieren. Es gibt aber
auch in einigen Punkten hoch bedeut-
same Unterschiede - die bertihmten
Ausnahmen von der Regel. Doch dazu

spdter mehr.

Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag

J

Beginnen wir mit der Menge an
Zeit, die fiir Medien insgesamt verwen-
det wird. Wir berticksichtigen hier die
finf wichtigsten Massenmedien TV,
Radio, Zeitschriften, Tageszeitungen
und das Internet. Das Gesamtmedien-
budget in den einzelnen Lindern
entzieht sich allerdings einer klaren

Systematisierung. So lasst sich etwa
die Tiirkei mit fast 7 Stunden am obe-
ren Ende der Skala orten, wihrend das
Nachbarland Griechenland mit etwas
mehr als 4 Stunden fast das Schluss-
licht bildet (siehe Chart 1).

Absoluter Spitzenreiter in Sachen

Mediennutzung ist dabei Finnland mit

-




409 Minuten. Im krassen Kontrast dazu
stehen die Italiener, die im Durch-
schnitt 233 Minuten den Medien wid-
men. Wie viel Zeit mit Medien ver-
bracht wird, hédngt stark von den
anderen zur Verfiigung stehenden Frei-
zeitaktivitdten ab.

Dies wiederum hat weniger mit Kli-
ma oder der geografischen Lage zu
tun als mit der Kultur des Landes. In
Griechenland oder Italien liegt der Le-
bensmittelpunkt eher aullerhalb der
eigenen vier Winde, wiahrend das Zu-
sammenleben in Finnland, aber auch
in der Tiirkei stirker auf das eigene
Heim und den Kreis der Familie zen-
triert ist.

Wenn man sich aber anschaut, wie
grold der Anteil der einzelnen Medien
an der Gesamtmediennutzung ist, wer-
den zugrunde liegende Muster deutli-
cher. So gibt es Linder, in denen mehr
als die Hilfte dieser Zeit fiir das Fern-
sehen aufgewendet wird. Diese Linder
liegen tiberwiegend im Siiden, mit Por-
tugal, Italien und Spanien an der Spit-
ze. Dort werden fast 70 Prozent des
Medienbudgets auf das Fernsehen
verwendet (siehe Chart 2).

Auch in Griechenland, Frankreich
und der Tiirkei betrdgt der TV-Anteil
tiber 50 Prozent, ebenso in den ost-
europiischen Lindern Rumadnien und
Polen sowie in GroRbritannien. Bei
50 Prozent oder weniger bewegen sich
iiberwiegend die mittel- oder nordeu-
ropdischen Staaten, wobei Schweden,
die Schweiz und Island am wenigsten
Zeit auf das Fernsehen verwenden.

Dementsprechend hoch ist dafiir der
Anteil der Printmedien - Tageszeitung
und Zeitschriften - an der Mediennut-

zung. Mit Ausnahme von Belgien zeigt

sich bei allen mitteleuropdischen und

skandinavischen
Lindern ein hoher
Anteil der Printme-
dien an der Zeit, die L

an einem durch-

Finnland
schnittlichen Tag auf
Medien verwendet Norwegee
wird (siehe Chart 3). Schweiz

Europa ldsst sich
. ] Niederlande
also klar in Print-

affine und TV-affi- Deutschland
ne Linder einteilen, Sehiwedan
wobei der Siiden
und Osteuropa eher Ostorreieh
zu den ,TV-Lin- Frankreich
dern* zu zihlen

Italien

sind, widhrend die

deutschsprachigen Grofbritannien
Staaten, Skandina-

Ungarn
vien und die Nie-

Island

derlande klar zu

den ,Print-Lindern” Tschechische

Republik
gehoren.

i o Tiirkei

Uber die Griinde
kann man viele Ver- Polen

utungen anstellen.
mutung o Belgien

Wahrscheinlich hat
diese Tatsache durch- Spanien
aus etwas mit dem Portugal

Wohlstand der Lin-
der und der Zahl

der Erwerbstitigen

Griechenland
Rumdnien
zu tun. Denn Lin-

der mit hohem TV-
Anteil zeigen auch
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o
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Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag
Quelle: Media in Mind
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Anteil der Printmedien

am Gesamtmedienbudget

.
=]
¥}

oy
=
]

oy
o
=

~
(=]

o
)

J

eine starke Daytime-

Nutzung, wihrend in den ,Print-Lin-
dern“ der Fernsehkonsum stirker auf
die Primetime fokussiert ist. Stideuro-
pa hat eine starke Nutzung am Nach-
mittag, in Spanien gibt es beispielswei-
se eine ,Siesta-Primetime®.

In Lindern wie Schweden, der
Schweiz, aber auch Deutschland wird
stattdessen erst nach Feierabend der
Fernseher eingeschaltet. Eine Ausnah-
me bildet dabei Finnland: Die Finnen
sind Vielseher, die bereits zum Friih-
stiick eine fiir Europa {berdurch-
schnittliche Einschaltquote haben.
Allerdings sind sie in noch viel grofRe-
rem MalSe Vielleser, weshalb Finnland
trotz hohem TV-Konsum ganz klar
zum ,Print-Lager” zu zdhlen ist.

Welche weiteren Muster des Um-
gangs mit Medien hangen nun mit der
Print- und TV-Orientierung einer Ge-

sellschaft zusammen?

Gas Internet — Faszination und Alltag

In den ,Print-Lindern” ist auch jenes
Medium populdr, das in den vergangenen
Jahren erst den Einzug in den Alltag ge-
schafft hat: das Internet. Besonders die
Skandinavier wenden viel Zeit fiir dieses
relativ junge Medium auf. So verbringt
zum Beispiel ein Islinder ungefihr 14
Minuten am Tag mit Surfen im Web.
Hohe Werte findet man auch bei den
Schweizern und Englidndern. In den TV-
affinen Lindern Siid- und Osteuropas
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@ Anteil der Radionutzung @ Nutzungsdauer des Internet an

~— am Gesamtmedienbudget

einem durchschnittlichen Tag

in% in Minuten
e A
Ungarn — 40 Grof3britannien
Belgien _ 40 Schweiz
Osterreich _ 39 Niederlande _ 10
Schweden — 38 Schweden _ 10
Schweiz _ 37 Norwegen _ 10
Deutschland _ 36 Deutschland _ 8
Tiirkei _ 35 Frankreich _ 7
Niederlande _ 33 Belgien _ 7
— F st N
Rumdnien _ 30 Spanien _ 5
Griechenland _ 27 Polen - 4
Frankreich _ 27 Griechenland _ 4
GroBbritannien — 23 Italien - 4
Portugal — 23 Portugal - 3
Spanien _ 22 Ungarn - 2
natien [ rumanien [ 2
Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag
Quelle: Media in Mind Quelle: Media in Mind
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gibt es fiir das Internet hingegen nur der Europder richtig wirdigen will. 16 bis 75 Jahren an einem durch-
geringe Nutzungszeiten (siche Chart 5). Denn bisher haben wir uns mit Durch- schnittlichen Tag gebildet.

Allerdings muss man die Daten et- schnittswerten fiir die Gesamtbevolke- Bei tiglich genutzten Massenmedi-
was genauer analysieren, wenn man rung beschiftigt. Es wurde ein Mittel- en wie Radio und TV ist das eine ange-

die Bedeutung des Internets im Alltag wert fiir die Erwachsenen im Alter von messene Betrachtungsweise. Doch fiir




jene Medien wie Kino oder Internet,
die nur von einem Teil der Bevilke-
rung und nicht unbedingt tiglich ge-
nutzt werden, kann ein solcher Durch-
schnitt zu Fehleinschédtzungen fithren.
Deshalb haben wir bei einer weiteren
Analyse nur jenen Teil der Befragten
einbezogen, die in der Untersuchungs-
woche mindestens eine halbe Stunde
das Internet tatsdchlich genutzt haben.

Hier zeigt sich ein interessanter Zu-
sammenhang: Je hoher der Anteil der
Internetnutzer an der Gesamtbevilke-
rung ist, desto geringer ist die durch-
schnittliche Zeit, die ein Onliner zum
Surfen aufbringt. Ein griechischer Sur-
fer verbringt in der Woche rund sechs
Stunden im Internet, ein norwegischer
Surfer nur die Hilfte der Zeit. In Grie-
chenland ist die Diffusion des Inter-
nets noch am Anfang, lediglich 7 Pro-
zent der 16 bis 75-Jdhrigen waren in
der Untersuchungswoche online. Doch
dieser Teil ist wesentlich aktiver und
faszinierter vom neuen Medium.

In Skandinavien jedoch sind schon
zwei Drittel der Bevidlkerung Online-
nutzer, von denen die Mehrheit we-
sentlich zuriickhaltender mit dem
Medium umgeht. Je breiter die Nutzer-
schaft des Internets in einer Gesell-
schaft wird, desto gewohnlicher wird
der Umgang damit. Zwar gibt es auch
im Norden noch etliche Heavy User,
doch sie werden zahlenmdRig von den
Light Usern tiberfliigelt.

Hier zeigt sich, wie falsch die opti-
mistischen Prognosen der Internet-
Propheten der vergangenen Jahre wa-

ren: Sie gingen davon aus, dass die

hohen Nutzungszeiten der frithen

Internet-Innovatoren auch bei der ste-
tig anwachsenden Masse der spdten
Ubernehmer zu finden sein wiirden.
So kam es zu heute tiberzogen wirken-
den Projektionen, bei denen das Inter-
netim Tagesablauf der Gesamtbevolke-
rung einen hohen Stellenwert zu
Lasten anderer Medien einnahm. Der
Vergleich des Tagesablaufs in fort- und
riickschrittlichen Online-Lindern, wie
er durch ,Media in Mind* moglich ist,
zeigt jedoch, dass dies eine Fehlein-

schitzung war.

@nterschiediiche Werbeakzeptanz

Die Europder unterscheiden sich
auch darin, wie aufgeschlossen sie ge-
geniiber Werbung in den verschiede-
nen Medien sind. So gibt es Gesell-
schaften, die eine duferst skeptische
Haltung gegentiiber Fernsehwerbung
einnehmen.

Etwa die Deutschen: Nur 7 Prozent
von ihnen stimmen der Aussage ,Ich
sehe gerne Werbung im Fernsehen* zu.
In Portugal sind es hingegen 40 Pro-
zent. Die Portugiesen stehen zwar da-
mit recht einsam an der Spitze, aber
auch ein Viertel der Tiirken, Rumédnen
und selbst unserer Osterreichischen
Nachbarn weisen eine ebensolche positive
Einstellung zum Werbemedium TV auf.

Doch in vielen der Linder mit einer
hohen findet
auch die Aussage ,Ich lese gerne Wer-

TV-Werbeakzeptanz

bung in Zeitungen® hohe Zustim-
mung. Schaut man sich das Verhdltnis
von TV-und TZ-Werbeakzeptanz an, so
bedeutsame Ent-

macht man eine

deckung. Die ,TV-Linder" Sid- und

C RESEARCH

Osteuropas haben eine generell héhere
Akzeptanz bei beiden Werbemedien,
wihrend bei den ,Print-Lindern® in
Mittel- und Nordeuropa eher eine
grolRe Diskrepanz vorliegt — jene Ldn-
der ziehen Zeitungswerbung klar der
TV-Werbung vor (siehe Chart 6).

Die Werte fiir das Statement ,Ich le-
se gerne Werbung in Zeitschriften®
spiegeln das gleiche Muster wider, wes-
halb wir hier auf eine detaillierte Dar-
stellung verzichten kénnen. Je domi-
nanter also das Medium Fernsehen ist,
desto aufgeschlossener ist man ge-
gentiber jeder Art von Werbung. In den
JPrint-Lindern” ist man hingegen se-
lektiver, was den Umgang mit Wer-
bung betrifft.

Allerdings sei hier darauf hingewie-
sen, dass die Forschung bisher keinen
eindeutigen Zusammenhang von Wer-
beakzeptanz und Werbewirkung fin-
den konnte, Man kann davon ausge-
hen, dass Werbung auch in den eher
werbeskeptischen Lindern ihre Wir-
kung entfalten wird, jedoch ist der ge-
sellschaftliche Umgang mit Werbung
unterschiedlich, ebenso die bevorzug-
ten Stilmittel der Werbung. Werbe-
akzeptanz ist also fiir die Vorhersage
von Werbewirkung nicht brauchbar,
liefert aber trotzdem wichtige Infor-
mationen fiir die Ausgestaltung einer

multinationalen Kampagne.

@ar Osten ist aufmerksamer

Im Rahmen der Tagebuch-Erhebung
von ,Media in Mind* wird auch nach
der Aufmerksamkeit beim Medienkon-

sum gefragt. Die Befragten miissen an-

\!
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Rumdnien

Griechenland

Tiirkei

Portugal

Italien

Spanien

Polen

Tschechische
Republik

Frankreich

Norwegen

Belgien

GroBbritannien

Ungarn

Niederlande

Island

Osterreich

Finnland

Schweiz

Schweden

Deutschland

Zustimmung in %

(E} Werbeakzeptanz im internationalen Vergleich

Ich lese gerne Werbung in Zeitungen
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Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Sonntag
Quelle: Media in Mind

48,8

o

geben, ob sie die jeweiligen Medien mit

hoher, mittlerer oder niedriger Auf
Be-
schranken wir uns nur auf das Medi-

merksamkeit

um Fernsehen,
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genutzt
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haben.

ist der Grad an

Aufmerksamkeit relativ unabhingig
davon, ob ein Land echer ein ,Print-
Land*” oder ein , TV-Land" ist.

Das Fernsehpublikum in Rumini-

en, Osterreich und Ungarn ist tenden-

ziell aufmerksamer als das in Finn-
land, Holland oder Schweden. Kein Zufall
kann es sein, dass gerade einige osteu-
ropdische Linder hier an der Spitze sind,
da dort ein unabhidngiges und plurales
TV-Angebot erst seit wenigen Jahren
vorhanden ist und deshalb seine Faszi-
nation noch nicht verloren hat. In Lin-
dern wie Italien und GroRbritannien
scheint jedoch das Fernsehen eher ein
Nebenbei-Medium geworden zu sein.
Deutschland liegt hier im Mittelfeld
(siehe Chart 7).

Allerdings ist diese Durchschnitts-
Betrachtung recht pauschal, eine Un-
terscheidung nach Zielgruppen, Zeit-
abschnitten und Wochentagen wiirde
ein differenzierteres Bild liefern. Doch
miissen wir aus Platzgriinden auf eine
solche umfangreiche Analyse hier ver-
zichten, obwohl sie mit den Daten von
»Media in Mind* natiirlich moéglich ist.

@ehr Fernsehen = weniger Radio

Welche Rolle spielt nun das Radio in
JITV-Lindern®

dern“? Schaut man sich die absoluten

den und ,Print-Lin-
Zahlen an, gibt es unter den ,TV-Lin-
dern*® starke Schwankungen - so ist die
tdgliche Hérdauer im Durchschnitt in
der Tirkei beispielsweise mehr als
dreimal so hoch wie in Italien. Doch
wenn man auch hier als relevanten
Wert den Anteil des Radios an der Ge-
samtzeit, die fiir Medien aufgewendet
wird, betrachtet, zeigt sich folgendes
Bild: Tendenziell ist der Anteil des
Radios an der Mediennutzungsdauer
geringer, je hoher der Anteil des Fern-
sehens ist (siehe Chart 4).

Am auffilligsten ist dabei Italien:
Hier hat das Radio nur eine marginale
Rolle im alltdglichen Konzert der Me-
dien. Das zeigt sich auch in den Nut-
zungsmustern im Tagesverlauf: Radio-
nutzung und TV-Nutzung sind in
Italien wiahrend der Daytime tiber wei-
te Strecken gleichauf - ein Bild, das
sich in Europa in dieser Form nirgends
sonst findet. Trotzdem ist die Akzep-
tanz der Radiowerbung in Italien im
Vergleich zum Rest Europas nicht
schlechter.
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~, Anteil der TV-Nutzung mit hoher Aufmerk-
— samkeit an der Gesamtsehdauer

Auf dieser Karte
haben wir eine

klare Trennung in

in % e e
zwei Lager: Auf der
~TV-Linder®. Sie

s | '
2 zeichnen sich durch
o teil des Fernsehens
an der tdglichen
Tschechische .
Republik B Mediennutzung
eine geringere Ra-
Spanian _ 3L6 dio- und Printnut-
: Werbeakzeptanz
tiber alle Medien
Deutschland _ 28,9 relativ hoch, wo-
1 di | o1
keinem Medium
Grlechmsinnd _ At deutlich der in an-
gezogen wird.
Das Internet ist
Norwegen _ 23,4 in diesen Landern
noch nicht beson-
ders verbreitet. Als
Schweden _ 22,2 klare ,TV-Linder“
lichen Linder Spa-
Grofibritannien _ 21,6 ; .
nien, Portugal, Grie-
Finnland — 20,6 chenland, Tirkei
und Italien sehen.
Basis: Erwachsene 16 bis 75 Jahre, Montag bis Senntag Auch Frankreich
Quelle: Media in Mind

/ tendiert eher zu die-

Generell zeigt sich auch hier die
Tendenz, dass in den ,TV-Lindern* die
Werbeakzeptanz unabhdngig vom je-
weiligen Medium hoch ist. In den
JPrint-Lindern* wird der Radiower-
bung jedoch nur wenig Sympathie ent-

gegengebracht.

@ie Medienkartografie Europas

Auch wenn es eine grobe Vereinfa-
chung ist, bei der die nationalen Tradi-
tionen des Mediensystems und die Ei-
genarten in der Gestaltung des Alltags
grofitenteils aufller Acht gelassen wer-
den, so kann man doch eine Landkarte
Europas in Sachen Mediennutzung

zeichnen.

ser Gruppe, ebenso
die osteuropdischen Staaten Ungarn,
Ruminien und die Tschechische Repu-
blik. Die zuletzt genannten Linder zeich-
nen sich auflerdem noch durch eine eher
aufmerksamere TV-Nutzung aus, die
sich auch in einigen, aber nicht allen
der stidlichen Lander finden ldsst.

Das . Print-Lager® wird hingegen
durch einen hohen Anteil an Zeitungs-
und Zeitschriftennutzung am Tag ge-
kennzeichnet. Auch das Radio hat in
den .Print-Lindern” eine grofiere Be-
deutung, ebenso finden Online-
Medien

Grundsatzlich sind diese Linder wer-

eine groRere Verbreitung.

bekritischer, wobei aber Printwerbung
klar der TV- und Radio-Werbung vorge-

zogen wird.,

C RESEARCH

Eindeutig zum ,Print-Lager® zuord-
nen lassen sich die skandinavischen
Linder Schweden, Finnland, Island
und Norwegen, aullerdem der deut-
sche Sprachraum mit Deutschland,
Auch

Holland ist ganz klar ein Print-Land.

Osterreich und der Schweiz.

Weniger eindeutig ist die Zuordnung
von Belgien, Polen und Grofdbritan-
nien. Sie liegen in manchen Aspekten
eher zwischen den beiden Lagern,
wobei die Englinder sich eher zum TV-
Lager hin neigen.
Diese Erkenntnisse bieten einen
groben Orientierungsrahmen, der bei
der Festsetzung von multinationalen
Aller-

dings muss eine valide Kampagnen-

Mediastrategien wichtig ist.

planung immer auf die konkrete Ziel-
gruppe ausgerichtet sein - und deren
Mediennutzung kann einmal mehr oder
weniger vom Landesdurchschnitt ab-
weichen. Umfassende Tagesablauf-
studien wie ,Media in Mind"* liefern
dafiir Daten, ohne die eine ganzheit-
liche Mediaplanung heutzutage

schwierig ist. =)
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