PMG-Presse-Monitor®

Glossar Mediadaten

Grundbegriffe der Markt- und Mediaforschung
von Auflage bis Reichweite
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Vorwort

RegelméBig versffentlichen Websites, Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage eine Vielzahl von Mediadaten mit
Informationen Uber ihre jeweiligen Print-Medien und/
oder Online-Medien.

Wer aus der Vielfalt der verschiedenen Mediadaten die
jeweils richtigen auswahlt, kann nitzliche Entscheidungs-
hilfen fur die eigene Medienarbeit gewinnen.

In unserem Glossar »Mediadaten« finden Sie alle wichtigen
Informationen und Fachbegriffe zum Thema komprimiert
zusammengestellt.
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Mediadaten werden von Zeitungs- und
Zeitschriftenverlagen in regelmaBigen
Abstanden verdffentlicht und enthalten
Informationen liber einzelne, vom
Verlag veroffentlichte Titel (z.B. Print,
Online, Newsletter).

Zu den Mediadaten gehoéren Angaben Uber Erscheinungs- Die PMG Pressedatenbank weist Mediadaten zu
weise und Erscheinungstermine, Anzeigenpreise und » Auflage und P Reichweite aus. Fiir viele Beitrdge kann
-konditionen, Details zum Druckverfahren, Angaben zu Reich- auch der ungewichtete B Anzeigenadquivalenzwert
weite und Verbreitungsgebiet des Titels, redaktionelle (AVE) ausgewiesen werden. Die PMG berechnet diesen
Themenplane sowie Seitenaufrufe und Nutzerprofile bei automatisiert auf Basis der titelspezifischen Anzeigen-
Online-Angeboten. preise und des Umfangs eines einzelnen Beitrages

(Zeichenanzahl).




AUFLAGE
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Die Auflage bezeichnet im Verlagswesen
die Zahl der in einem Druckvorgang 1

. . . o
produzierten Exemplare von Publikationen.
Bei Zeitungen und Zeitschriften wird Auflagenkontrolle
zwischen der gedruckten Auﬂage’ der Auflagenhéhe und Auflagenstruktur von Zeitungen und

. Zeitschriften werden in Deutschland von der Informa-

verkauften AUfIage und der verbreiteten tionsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Auflage unterschieden. Werbetréagern (IVW) verifiziert.
Die gedruckte Auflage stellt die Gesamtstiickzahl der tat- Die PMG Pressedatenbank weist detaillierte Auflagen-
séchlich gedruckten Exemplare einer Ausgabe dar. Die zahlen fur einzelne Nebenausgaben von Tageszeitungen
verkaufte Auflage ist die Zahl der Exemplare einer Ausgabe, (Bezirks-, Lokal- oder Stadtteil) aus. Diese Auflagenzahlen
die gegen Entgelt vertrieben werden. Dazu zadhlen Abon- werden zum einen auf Basis direkter Verlagsangaben er-
nentenexemplare, Einzel- sowie sonstiger Verkauf und rechnet, welche mediaservice wasmuth im Auftrag der PMG
Bordexemplare. Die Summe von verkaufter Auflage und Uber Befragungen und Recherchen ermittelt, zum anderen
Freistlicken ergibt die verbreitete Auflage. »Freistlicke« sind auf Basis der quartalsweise aktualisierten Auflagen der IVW.
alle unentgeltlich verbreiteten Exemplare einer Ausgabe Fur Titel, die nicht durch eine offizielle Auflagenkontrolle
unter Ausschluss von Rest-, Archiv- und Belegexemplaren. gepriift sind, verwendet die PMG Verlagsangaben aus den
Ein Freistlick ist bspw. eine kostenlose Ausgabe im Zuge > Mediadaten zum Titel. Das Gleiche gilt fir Auflagen-
eines Schnupper-Abonnements. angaben von Anzeigenblattern.



http://www.mediaservice-wasmuth.de

Vergleichbare Informationen stellen fiir Osterreich die Oster-
reichische Auflagenkontrolle (BAK), fiir die Schweiz die Werbe-
medienforschung AG (WEMF AG), fuir GroBbritannien das
Bureau of Circulations (ABC) und fiir die Niederlande das Ins-
tituut voor Media Auditing (HOI) zur Verfigung.

Auflagen-Verbreitungsanalyse

Die Auflagen-Verbreitungsanalyse ist eine geographisch
basierte Analyse, die fir Deutschland von der Informa-
tionsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetragern (IVW) erstellt wird. Sie bildet ab, welche
Auflagenanteile welcher Tageszeitungen in welchen Land-
kreisen und kreisfreien Stadten in der Bundesrepublik
verbreitet sind. Innerhalb der Landkreise berticksichtigt die
Auflagen-Verbreitungsanalyse Orte mit mindestens

3.000 Einwohnern. Fir diese Orte werden sowohl die Zahl
der Haushalte als auch die Einwohnerzahl einzeln ausge-
wiesen. So lasst sich die Haushaltsabdeckung berechnen,
die mit dem Einsatz bestimmter Zeitungstitel und -ausga-
ben erzielt wird.

Die IVW-Verbreitungsanalyse gibt umfassende Auskunft
Uber die Zusammensetzung des Zeitungsmarktes in
jedem Ort in Deutschland, inklusive der jeweiligen Markt-
anteile der lokalen, regionalen und tberregionalen
Titel. Somit ist die IVW-Verbreitungsanalyse seit Jahrzehn-
ten ein Standardinstrument fur die Mediaplanung

von werbetreibenden Unternehmen und Agenturen.


http://www.ivw.eu
http://www.ivw.eu
http://www.ivw.eu
http://www.oeak.at
http://www.oeak.at
https://wemf.ch
https://wemf.ch
https://www.abc.org.uk
http://www.nommedia.nl
http://www.nommedia.nl

MARKT-MEDIA-ANALYSE




Als Markt-Media-Analyse bzw. Markt-

Media-Studie werden Studien bezeichnet,

die Informationen liber das Konsum-
verhalten und die Mediennutzung der
Bevdlkerung oder einzelner Bevélke-
rungsgruppen erheben.

Relevante Studien fiir Deutschland sind:

— die Allensbacher Markt- und Werbetrégeranalyse
(AWA) des Instituts fir Demoskopie Allensbach,
www.ifd-allensbach.de/awa

— die Allensbacher Computer- und Technik-Analyse
(ACTA) des Instituts fiir Demoskopie Allensbach,
www.ifd-allensbach.de/acta

— die ma der agma (Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse),
www.agma-mmc.de

- die AGOF internet facts sowie die AGOF mobile facts
der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung,
www.agof.de
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— die Leser-Analyse Entscheidungstréger (LAE) der
gleichnamigen Institution, www.lae.de

— die Leser-Analyse medizinischer, zahnmedizinischer
und pharmazeutischer Fachmedien (LA-MED) der
Arbeitsgemeinschaft Kommunikationsforschung im
Gesundheitswesen, www.la-med.de

— best for planning, www.b4p.de

Vergleichbares leisten fiir Osterreich die Media-Analyse
AT und die Osterreichische Web-Analyse (OWA), fur
die Schweiz die Werbemedienforschung AG (WEMF AG)
mit der MACH Basic, fir GroBbritannien die National
Readership Survey (NRS) und fiir die Niederlande die
Nationaal Onderzoek Multimedia (NOM).

Einige Verlage bzw. Titel (insbesondere Zeitschriften) sind
nicht Teil offizieller, Ubergeordneter Markt-Media-
Studien, sondern veréffentlichen eigene Markt-Media-
und Leser-Studien (auch »Leser-Analysen« genannt).
Wesentliche Ergebnisse dieser verlagseigenen Studien
finden sich in den P> Mediadaten zum jeweiligen Titel
wieder.


http://www.lae.de
http://www.la-med.de
http://www.b4p.de
http://www.media-analyse.at
http://www.media-analyse.at
http://www.oewa.at
https://wemf.ch/de/medienstudien/mach-basic
http://www.nrs.co.uk
http://www.nrs.co.uk
http://www.nommedia.nl/en/2234236/NOM-reports.html
http://www.ifd-allensbach.de/awa
http://www.ifd-allensbach.de/acta
http://www.agma-mmc.de
http://www.agof.de

REICHWEITE
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Die Medienreichweite (oft nur Reich- Mit der PMG ist es moglich, eine aggregierte Auswer-

weite) beschreibt das AusmabB, in dem tung der Reichweite der Berichterstattung zu erstellen.

die Ziel d K ikati Grundlage hierfir ist die Présenzanalyse, da mindestens

1€ Zielgruppe der Rkommunikation die Grundmerkmale Publikationsdatum und Medium

mit einem Medium (Zeitung, Zeitschrift, zur Berechnung vorliegen miissen. Mit PMG MediaMeter

Fernsehen, Radio, Plakat etc.) erreicht sind folgende Auswertungen méglich:

wird. Die Medienreichweite hat eine — Bruttoreichweite gesamt (Print und Online)

rdumliche, eine qualitative sowie eine - Reichweite gesamt im Zeitverlauf

quantitative Dimension. — Verteilung der Reichweite auf Mediengattungen/-typen

— Regionale Verteilung der Reichweite in Bundes-

ldndern vs. Uberregionale Medien

Die rdumliche Reichweite gibt Auskunft lber das geogra- — Reichweite, bezogen auf Themen, Tonalitdten und

fische Gebiet, welches durch ein Medium abgedeckt wird. inhaltliche Schwerpunkte

Die qualitative Reichweite besagt, inwieweit ein Medium
die »umworbene« Zielgruppe erreicht. Die quantitative
Reichweite gibt an, wie viele Personen in einer Zeiteinheit mit
einem Medium in Kontakt kommen. Der Kontakt wird je
nach Medium unterschiedlich bemessen: Ein Druckerzeugnis
muss mindestens zum Teil gelesen oder durchgeblattert
werden, beim Horfunk muss einige Minuten zugehort werden
und beim Fernsehen mindestens eine Minute zugesehen
werden. Die quantitative Reichweite unterscheidet zwischen
Brutto- und Nettoreichweite.
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4.1

Bruttoreichweite

Die Bruttoreichweite stellt die Reichweite eines Mediums
oder einer Kombination unterschiedlicher Medien dar,
ohne Nutzeriiberschneidungen zu beriicksichtigen. Die
Bruttoreichweite gibt also die Anzahl der Kontakte an,
die insgesamt erzielt werden. Sie sagt jedoch nichts tber
die Anzahl der tatsachlich erreichten Personen (P Netto-
reichweite) aus.

wenden die Begriffe »Bruttoreichweite« und »Reichweite«
synonym — in Abgrenzung zum Begriff »Nettoreichweite«.

4.2

Nettoreichweite
Die Nettoreichweite stellt die Anzahl der Personen dar, die
durch ein Medium mindestens einmal erreicht werden.

| Die PMG Pressedatenbank und PMG MediaMeter ver-

Doppel- und Mehrfachkontakte werden in diese Berech-
nung nicht miteinbezogen. In die Nettoreichweite geht
jede Person dementsprechend nur einmal ein — unabhan-
gig davon, wie viele Kontakte sie mit dem Medium hat.
Die Nettoreichweite entspricht somit der Bruttoreichweite,
bereinigt um die Uberschneidungen.

4.3

Reichweite Print-Medien

Bei Print-Medien gibt die Reichweite die Anzahl der Leser
einer Ausgabe eines Titels oder einer Titelkombination

an (P LpA, Leser pro Ausgabe). Dabei wird immer Bezug
auf das Erscheinungsintervall genommen: ein Tag bei
taglichen Medien, eine Woche bei wéchentlich erscheinen-
den und ein Monat bei monatlich erscheinenden Medien.
Die Reichweite unterscheidet sich von der Auflage, da ein
Exemplar tiblicherweise von mehreren Personen gelesen
wird. Die Reichweite kann als absolute Zahl oder in Prozent
der Grundgesamtheit angegeben werden.
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Die PMG Pressedatenbank weist prazise Reichweitenwerte
fir einzelne Zeitungsausgaben aus. Die PMG ermittelt diese
Werte mit Hilfe der Reichweiten, die in den jahrlich veréffent-
lichten Datenséatzen Tageszeitungen und Pressemedien der
agma (Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V.) enthalten
sind. Zusatzlich weist die PMG Pressedatenbank auch Reichwei-
tenwerte flr zahlreiche Titel aus, die nicht von der agma ab-
gedeckt sind. Diese Werte basieren auf weiteren » Markt-Me-
dia-Studien, in seltenen Féllen auf Angaben der jeweiligen
Verlage in den » Mediadaten oder (fur Titel ohne Angaben in
den Mediadaten) auf einer Hochrechnung mit Hilfe des
durchschnittlichen P LpE-Wertes (Leser pro Exemplar). Damit
erreicht die PMG eine Reichweitenausweisung von aktuell
ca.70 Prozent fir die in der Pressedatenbank enthaltenen
Medien.

4.3.1 Leser pro Ausgabe (LpA)

Die Kennzahl »Leser pro Ausgabe« (LpA, englisch »AIR —
Average Issue Readership«) ist ein wichtiger Indikator der
durchschnittlichen GréBe einer Zeitschriften- oder Zei-
tungsleserschaft und ein zentraler Begriff der Print-Medien-
Forschung. In der Media-Praxis wird der LpA-Wert oft

als Synonym fiir die (Brutto-)Reichweite verwendet. Um den
LpA-Wert zu errechnen, werden Leser zum einen gefragt,
ob sie einen bestimmten Titel innerhalb seines letzten Er-
scheinungsintervalls genutzt haben und wie oft sie diesen

Titel normalerweise nutzen. Aus diesen Angaben wird
fir jede Person im sogenannten »weitesten Leserkreis
eines Titels« (d. h. alle Personen, die eine der letzten
12 Ausgaben eines Titels genutzt haben) eine Kontakt-
wahrscheinlichkeit berechnet. Die Summe dieser Wahr-
scheinlichkeiten ergibt den LpA-Wert.

4.3.2 Leser pro Nummer (LpN)

Die Kennzahl »Leser pro Nummer« (LpN) bildet die Ge-
samtzahl der Personen ab, die in einer direkten Befra-
gung angegeben haben, eine Ausgabe eines Mediums
innerhalb seines letzten Erscheinungsintervalls gelesen
oder durchgeblattert zu haben.

4.3.3 Leser pro Exemplar (LpE)

Die Kennzahl »Leser pro Exemplar« (LpE) bildet das Ver-
haltnis von Reichweite zu Auflage ab. Der LpE-Wert gibt
an, wie viele Personen im Durchschnitt ein Exemplar eines
Titels lesen. Je nach Mediengattung (z. B. Tageszeitungen,
Publikumszeitschriften, Fach-/Branchenzeitschriften) vari-
iert dieser Wert teilweise erheblich. Die LpE-Werte einiger
Titel liegen bei 1, da nur die Bezieher diese Titel lesen.
Bei anderen Titeln haben die Exemplare zahlreiche Mitleser
(z. B. Publikumszeitschriften) und erreichen dadurch
LpE-Werte von 6 oder 7.


https://www.agma-mmc.de/media-analyse

4.4

Reichweite Online-Medien

4.4.1 Unique User/Unique Visitor

Die Kennzahl »Unique User« (»eindeutiger Nutzer«) gibt
an, wie viele Internet-Nutzer innerhalb eines bestimmten
Zeitraums eine Webprédsenz mindestens einmal besucht
haben. Unique User werden anhand von Cookies und von
IP-Adressen identifiziert und gezahlt. Dabei ist es irrele-
vant, wie viele Unterseiten der Webprésenz der Nutzer in-
nerhalb des Zeitraums aufruft, er wird als Unique User
nur einmal gezéhlt.

Unique User sind eine zentrale qualitative Kennzahl des On-
line-Marketings und der Suchmaschinenoptimierung. Sie
dienen als standardisierte Nettoreichweitenwahrung der
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF) und
bilden die Grundlage der AGOF internet facts und AGOF
mobile facts.
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Die PMG weist die Unique User per Day (UUpD) aus,
also die Menge der durchschnittlichen Leser einer Seite
pro Tag.

4.4.2 Visit

Ein Visit ist der Aufruf einer Website durch einen Nutzer.
Ein Visit beginnt, sobald ein Nutzer innerhalb einer
Website eine Page Impression erzeugt. Jede weitere Page
Impression, die der Nutzer innerhalb der Website ge-
neriert, gehort zu diesem Visit. Der Zeitraum, in dem ein
Besuch nur einmal als Visit gezéhlt wird, kann variieren.
Nach der Definition der Informationsgemeinschaft zur Fest-
stellung der Verbreitung von Werbetragern (IVW) gilt ein
Visit fiir beendet, wenn ein Browser innerhalb von 30 Minuten
keine neuen Unterseiten der Website aufruft. Anhand der
Visits lasst sich auBerdem die Reichweite einer Webprasenz
mit jener eines Print-Titels vergleichen.

Um den Vergleich mit der Print-Medien-Reichweite
(LpA-Wert) zur erméglichen, errechnet die PMG den Visit-
Tagesdurchschnitt auf Basis der Visit-Monatswerte (vpD)
und weist diesen in der PMG Pressedatenbank aus.



4.4.3 Page Impression

Als Page Impression wird der Aufruf einer einzelnen Seite
innerhalb eines Webangebots bezeichnet. Sowohl der
Erstaufruf einer Website als auch jeder weitere Seitenaufruf
innerhalb der entsprechenden Website werden als Page
Impression gezahlt. Es werden hierbei die Seitenaufrufe durch
unterschiedliche Nutzer sowie die Seitenaufrufe durch
denselben Nutzer beriicksichtigt. Die Begriffe Page View,
Seitenaufruf und Kontakt werden oft als Synonym fiir Page
Impression verwendet.

Page Impressions werden in Deutschland von der Informati-
onsgesellschaft zur Feststellung und Verbreitung von Werbe-
trédgern (IVW) gemessen und monatlich veroffentlicht. Als
quantitative Kennzahl spielen Page Impressions vor allem bei
der Preisgestaltung von Display-Werbung fiir die Definition
des Tausend-Kontakt-Preises (TKP) eine Rolle. Sie liefern jedoch
keine eindeutige Information lber das spezifische Nutzer-
verhalten. Hierzu dient vielmehr der Indikator »Unique Userx.
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4.5

Multimedia-Reichweite

Die Multimedia-Reichweite ist die kumulierte Reichweite
einer MaBnahme bzw. eines Informationsangebotes
Uber alle Mediengattungen und Kanéle hinweg (Print,
Online, Mobile, Apps etc.). Von »Crossmedia-Reichweite«
spricht man, wenn es hauptséchlich um die kombinierte
Reichweite von Print und Online geht. Wird die Multi-
media-Reichweite um die Uberschneidungen bereinigt,
die bei regelmaBiger Nutzung von mehreren Kanalen
und Mediengattungen durch denselben Nutzer stattfinden,
spricht man von Netto-Multimedia-Reichweite.

Die PMG weist die crossmediale Bruttoreichweite aus als
Summe der erreichten Reichweiten in Print und der Visits
in Online-Medien.




ANZEIGEN-
AQUIVALENZWERT




Der Anzeigen- bzw. Werbeédquivalenzwert
(AAW oder englisch: Advertising Value
Equivalent/AVE) beziffert den monetéren
Gegenwert in Euro, der anstelle eines
redaktionellen Artikels fiir eine Werbe-
anzeige in vergleichbarer GréBe und

an einer vergleichbaren Stelle in einem
Medium bezahlt werden miisste. Dabei
wird zwischen einem gewichteten und
einem ungewichteten AVE unterschieden.

In der Medienevaluation soll einer erfolgreichen PR-Arbeit
mit dem AVE eine »monetére Kennzahl« gegeniliberge-
stellt werden.

Der AVE fiir Print-Medien wird hauptséachlich aus zwei Be-
standteilen berechnet: der Flache, die der Artikel in der
Publikation einnimmt, und dem Anzeigenpreis. Die Flache
des Artikels spiegelt dessen Sichtbarkeit und damit

die potentielle Aufmerksamkeit wider. Der Anzeigenpreis

Anzeigendquivalenzwert 34_35

beschreibt die Werthaltigkeit des Mediums, in dem der
Artikel erschienen ist. Beides zusammen ergibt den Geld-
gegenwert, den man anstatt eines Artikels fur eine ver-
gleichbar groBe Anzeige hétte zahlen mussen.

Der AVE fir Online-Medien wird in der Regel Uber die
durchschnittlichen Tageswerte der Page Impressions und
den Tausend-Kontakt-Preis fir ein Banner fir das ge-
samte Online-Angebot eines Mediums (stationare Website,
Mobile Enabled Website, App) berechnet.

9.1

Ungewichteter Anzeigendquivalenzwert

Der ungewichtete AVE legt den gesamten Beitrag zu-
grunde und wird nur anhand der quantitativen Merkmale
Fléche und Anzeigenpreis der Quelle errechnet.

Berechnung:
Umfang/Lange des Artikels x Anzeigenpreis =
ungewichteter AVE
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Die PMG Pressedatenbank bietet den ungewichteten
AVE fur aktuell rund 80 Prozent aller dort zur Verfigung
stehenden Publikationen an. Eine aktuelle Ubersicht
Uber die AVE-Abdeckung erhalten Sie im Bereich Quellen-
information der PMG Pressedatenbank.

Grundlage der PMG AVE-Berechnung fiir Print-Medien sind
4c-Anzeigenpreise bzw. Textteil-Anzeigenpreise des je-
weiligen Titels fuir 1/1 Seite. Ins Verhéltnis gesetzt mit der
GroBe des Beitrages ergibt sich der PMG AVE. Die GroBe
des Beitrages leitet sich aus dessen Zeichenanzahl ab. Hier-
bei liegt der Textteil ohne Uberschriften, Unteriiber-
schriften, Fotos, Abbildungen und Grafiken zugrunde.

Die PMG AVE-Berechnung fir Online-Medien erfolgt
unabhéngig von der GroBe des Beitrages. Berechnungs-
grundlage ist hier ein Standardbanner an einem durch-
schnittlichen Tag auf dem relevanten Online-Angebot. Im
Gegensatz zur AVE-Berechnung fur Print-Medien wird
die Flache einer Anzeige nicht pauschal bepreist. Vielmehr
erfolgt die Preisberechnung als Tausend-Kontakt-Preis
eines Standardbanners multipliziert mit den Impressions
geteilt durch Tausend (hier Aquivalent zu Ad Impressions).

5.2

Gewichteter Anzeigendquivalenzwert

Der gewichtete AVE bertlicksichtigt die tatséchliche
Flache eines Themas innerhalb des redaktionellen Bei-
trages (bzw. Zeitraums bei Radio und TV) und weitere
wesentliche qualitative Aspekte wie z.B. die Tonalitat in
Bezug auf das jeweils analysierte Thema oder ggf. ent-
haltene Kernbotschaften. Dadurch kénnen positive und
negative AVE-Werte miteinander verrechnet und
Passagen mit positiven Aussagen von denen mit Kritik
getrennt bewertet werden.

Berechnung:

Umfang/Lange des Artikels x Anzeigenpreis x gewich-
tete Présenz im Beitrag x Saldo aus positiver/neutraler
und negativer Berichterstattung = gewichteter AVE
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5.3

Bedeutung des Anzeigenaquivalenzwertes

Von vielen Experten wird der AVE kritisch betrachtet, da er:

- redaktionelle Veréffentlichungen mit Anzeigen in Be-
ziehung setzt, obwohl journalistische Beitrédge eine
héhere Glaubwirdigkeit genieBen als Werbeanzeigen;

— nicht zeigt, ob die Zielgruppe die Botschaft erhalten
hat und das Kommunikationsziel erreicht wurde;

- in seiner Einfachheit zu ungenau ist und die Ergebnisse
suggerieren, dass der Geldwert die Leistung der
PR oder den Wertbeitrag der Kommunikation am Unter-
nehmenserfolg darstellt.

Trotz dieser Kritik ist der AVE nach wie vor eine relevante

und vielfach nachgefragte Kennzahl fur die PR-Arbeit, da

es bisher nur sehr kostenintensive Methoden wie z.B. das

Marketing-Mix-Modell als Alternative gibt. Die Nutzbarkeit

des Anzeigenaquivalenzwertes hangt vor allem von den

jeweiligen Zielen der PR-Arbeit ab. Wenn es das PR-Ziel ist,

groBflachig und in Medien mit hohen Anzeigenpreisen

redaktionell Beachtung zu finden, dann kann der AVE
eine sinnvolle Kennzahl sein. Vor allem bei einer tber
einen ldngeren Zeitraum gleichbleibenden Erhebungs-
methode und als vergleichende Orientierungskennzahl
neben anderen Kennzahlen kann der AVE erganzend zur
Medienanalyse verwendet werden. Dabei sollte er je-
doch methodisch sinnvoll eingesetzt, seine inhaltlichen
Schwéchen kritisch berticksichtigt und der am Ende

des Analyseprozesses stehende Euro-Betrag nicht tber-
bewertet werden.
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