Anmeldelse

Det ukendte medieindeks

Af Morten Nielsen

Nu er det kommet med lystlæsning for talknusere, mediefreaks, samfundsforskere og ikke mindst annoncører: Institut for Konjunktur-Analyses Media Index for 2001. På trods af metodeforskelle i læserdefinition, univers, samplestørrelse, interviewform og vejning supplerer IFKA’s og Index Danmark/Gallups indeks hinanden. Hvor det officielle medieindeks er skruet sammen som indkøbsværktøj for mediebureauer og som salgsværktøj for medierne selv, er IFKA’s indeks først og fremmest skræddersyet til annoncører og samfundsforskere. 

   Den store forskel ligger i de spørgsmål der stilles, og dermed hvad indeksene kan bruges til. IFKA’s indeks giver et sammenhængende billede af den danske befolknings adfærd, planer, forventninger og holdninger, og læg især mærke til planer om indkøb der omfatter en lang række forbrugsområder. Index Danmark/Gallup har sin styrke med hensyn til særkørsler, medieprofilering og medieudbud. [medievalg]

    Hvilken bank, forsikringsselskab, bilimportør eller ejendomsmæglerkæde der skal disponere sine annoncekampagner vil ikke være interesseret i noget så simpelt som udviklingen i husstandenes økonomi gennem de sidste tre måneder fordelt på medier. Tabellen viser de store søndagsaviser og  de kommercielle tv-kanaler. Målt på oplevet fremgang i købekraft ligger Berlingske Søndag langt over de øvrige medier, men der er også stor afstand mellem de øvrige dagblade og imellem tv-kanalerne. Tilsvarende tal kan hurtigt laves for forventninger til det kommende kvartal.
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Sælger man bøger eller computere eller andre langvarige forbrugsgoder, viser IFKA’s Media Index husstandenes planer om at købe netop disse produkter. Læs og konkludér selv. Pladsen tillader ikke analytiske vurderinger af signifikans etc. i de enkelte celler; annoncøren vil selv være i stand til at se mønsteret gentage sig for sammenlignelige produkter og baggrundsvariable. Indekset rummer både planer og faktisk adfærd som danske forbrugere husker dem.

[image: image2.wmf]Planer om at købe langvarige forbrugsgoder: Har De selv eller andre i husstanden planer om i løbet af de 

kommende 3 måneder at købe en eller flere af følgende varer ?

Strukturtal

Total

Berl.

Politiken

B.T.

Ekstra

Jyllands-

Reklm.

Reklm.

Reklm.

Tidende

Bladet

Posten

TV2

TV3

TVDan.

PC'er

4,0%

4,0%

4,8%

3,5%

3,3%

4,1%

3,8%

4,2%

3,7%

Index:

100

100

120

88

83

103

95

105

93

Bøger

23,4%

33,7%

40,3%

22,7%

20,0%

29,2%

22,5%

21,0%

22,2%

Index

100

144

172

97

86

125

96

90

95


IFKA’s medieindeks koncentrerer sig om de største medier inden for landsdækkende og regionale dagblade, ugeblade, magasiner og tv-kanaler; oplysningerne er baseret på 4.400 interviews. Dertil kommer forståelige dobbeltdækningstabeller, politiske holdninger og sociale indikatorer. 
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Blandt indikatorerne finder vi instituttets årelange trends i emner der bekymrer befolkningen. I 2001 er over halvdelen af befolkningen bekymret for valgkampens hovedtema, flygtninge og indvandrere. Det overrasker ikke mange at Informations læsere er mindre bekymret end læsere af andre aviser, men man skal næppe vente at finde redaktionelle kampagner for større tolerance og etnisk ligestilling i B.T.’s spalter.

    IFKA’s Media Index er en guldgrube for de der vil vide mere om læsernes og seernes indkøb, politiske holdninger og sociale indstillinger. Annoncører der vil vide besked, og reklamebureauer der vil tage initiativer over for deres annoncører, skal starte her; priser og detailplanlægning og den komplette mediepalet finder de i Index Danmark. Indtil nu har adgangen til værdierne været forbeholdt abonnenter på IFKA’s analyser, men fra i år kan hvem som helst købe indekset. Index Danmarks oplysninger kræver kun en opringning til et bladhus for at få særkørsler og vejledning. Men Danmarks hidtil ukendte medieindeks er pengene værd.

