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1. Einleitung

1995 ging in Osterreich mit dem Standard die erste deutschsprachige Tageszei-
tung online. Mehr als 16 Jahre spéater ist so gut wie jedes Blatt im World Wide Web
vertreten und versorgt seine Leser bis weit Gber den Redaktionsschluss hinaus mit
Nachrichten. Die Aufmerksamkeit der Leser ist ihnen gewiss, denn immer mehr
Menschen informieren sich online, anstatt zu einer gedruckten Zeitung zu greifen
oder den Fernseher einzuschalten. Nur der wirtschaftliche Erfolg lasst bei der
Uberwiegenden Zahl der Online-Publikationen auf sich warten. Die Werbeeinnah-
men, die im Netz erzielt werden, kbnnen wegbrechende Verkaufserlése noch nicht
wettmachen. Die dkonomischen Herausforderungen kommen auch daher, dass
sich durch das Internet eine ,,Gratiskultur® etabliert hat, die es schwer macht, Geld

far Inhalte zu verlangen, die auf Papier nur gegen ein Entgelt haben zu sind.

Medienunternehmen sind dariber hinaus mit einer Reihe von technischen und so-
Zialen Herausforderungen konfrontiert. Der Informationsfluss wird durch die Digita-
lisierung rasant beschleunigt. Die Markteintrittsbarrieren sind soweit gesunken,
dass Internetnutzer heute aus einer Vielzahl von Informationsquellen wéhlen kén-
nen (vgl. Siegler 2010: 11). Die stete Innovation und wachsende Verfigbarkeit des
Internets tragt ebenso dazu bei, dass Mediennutzer ihre Informationen zunehmend
im Internet suchen. Dazu kommt das Problem, dass die Leserstruktur der Zeitun-
gen rasant altert. Die Verlage stehen damit vor demselben Problem wie die Gesell-
schaft insgesamt: Es gibt zu wenig Nachwuchs. Die Verlage missen sich also Me-
thoden Uberlegen, mit denen sie Jugendliche fir sich gewinnen kénnen (vgl. Ra-
ger/Piper 2006: 2). Sinkende Abonnentenzahlen deuten schon jetzt darauf hin,
dass jungere Menschen in einem wenig ,zeitungsfreundlichen” (ebd.) Zuhause
aufwachsen. Gleichzeitig explodiert weltweit die Zahl der Internetnutzer ebenso

wie die Zeit, die Jugendliche vor dem Computer verbringen.

Wer als Zeitungsmacher nicht darauf vertrauen will, dass sich diese Trends wieder
umkehren, muss eine Strategie bereithalten, mit der das Uberleben seiner Zeitung
und mit ihm sein dkonomischer Erfolg in Zukunft gesichert sind. Der steigende
Wettbewerb - hervorgerufen durch eine wachsende Zahl von Angeboten und der

Moglichkeit, Angebote grenziiberschreitend zu nutzen - wird diese Aufgabe spiir-



bar erschweren. Letztere Annahme ist Ausgangspunkt fur diese Arbeit und die

Frage, wie Online-Tageszeitungen ihre Marktposition starken kénnen.

Eine Md&glichkeit, ein Angebot von anderen zu differenzieren, ist eine gezielte Mar-
kenfiihrung. Eine Marke hilft den Konsumenten, sich am Markt zu orientieren und
Vertrauen in ein Produkt zu fassen. Beides ist in einem Markt, auf dem sich zahl-
reiche Anbieter von fragwurdiger Qualitdt bewegen, von gréBter Wichtigkeit. Auch
die Méglichkeit, digitale Medienprodukte ohne weiteres zu imitieren, ebenso wie
die 6konomischen Gesetze der digitalen Wirtschaft riicken die Markenflhrung in

den Fokus.

1.1 Forschungsinteresse und Relevanz der Arbeit

In dieser Arbeit soll der Frage nachgegangen werden, ob und wenn ja, wie Tages-
zeitungen im Internet mithilfe ihrer Marke zu einer starkeren Wettbewerbsposition
gelangen kénnen. Da es zum Thema kaum Studien gibt, wird sich diese Arbeit
dem Thema explorativ ndhern und die Einflussfaktoren von Onlinemarken von Ta-
geszeitungen beschreiben. So soll der Grundstein fur weiterfihrende Forschung

gelegt werden.

Marken kénnen freilich nur ein Teil einer umfassenden Strategie sein, sie sind kein
Allheilmittel. Die Basis fir den wirtschaftlichen Erfolg missen Inhalte sein, fir die
sich die Leser interessieren. Um herauszufinden, wie sich Markenfluhrung in die
Strategie einer Online-Tageszeitung einfigen kann, werden zunachst die 6konomi-
schen Grundlagen der Medienproduktion dargelegt. Auch soziale und technische
Hintergriinde des Internets mussen beleuchtet werden. Die gesonderte Behand-
lung von Medienmarken kann mit der Besonderheit von Medienmarkten begriindet
werden (vgl. Bode 2010: 2). Anders als Markte, auf denen zum Beispiel Industrie-
produkte oder Dienstleistungen gehandelt werden, zeichnen sie sich durch zwei
verschiedene Absatzmaérkte aus: Den Rezipienten- und den Werbemarkt. Dartber
hinaus verfigen Medienguter Uber spezifische Eigenschaften, die sich in dieser
Zusammensetzung bei keinen anderen Produktgruppen finden, wie etwa die leich-

te Imitierbarkeit sowie die schwankende Qualitat.

Die Relevanz dieser Arbeit rihrt nicht zuletzt aus der Funktion, die die Medien flr
unsere Demokratie erflillen. Ohne Medien gabe es keine kritische Offentlichkeit, die

die Arbeit der Regierung und der Wirtschaft beschreibt und kritisiert. Sie stellen ein
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Forum, in dem Meinungen ausgetauscht werden. Diese Aufgabe Ubernimmt zwar
auch der gebuhrenfinanzierte offentlich-rechtliche Rundfunk. Medien geben aber
nicht nur die Meinung von Dritten wieder, sie formulieren auch ihre eigenen. Um die
Meinungspluralitat zu sichern, muss es uns also ein Anliegen sein, dass auch Ta-
geszeitungen und andere privatwirtschaftliche organisierte Medien einer sicheren

6konomischen Zukunft entgegenblicken kénnen.

1.2 Forschungsfragen

Aus dem Forschungsinteresse ergeben sich die unten angefluhrten Forschungs-
fragen. Sie orientieren sich an dem von Siegert, Gerth und Rademacher (2011: 55)
auf Basis von explorativer Forschung aufgestellten Beziehungsgefiige zwischen
Medienmarken und ihrer Umwelt. Siehe dazu auch Kapitel 3.6.5.

FF1: Wie ausgepragt ist das Markenbewusstsein bei den 8sterreichischen Online-
Tageszeitungen?

a. Wird bei den Online-Tageszeitungen bewusst Markenfiihrung betrieben?

b. Wie stark ist das Markenbewusstsein in der Osterreichischen Medien-
branche?

FF2: Welchen Einfluss hat der Wettbewerb zwischen den Online-Nachrichtensei-
ten auf die Markenbildung von Zeitungsunternehmen im Internet?

a. Haben sich die Anforderungen an Marketingabteilungen seit der Einfih-
rung des Internets erhéht?

b. Hat sich der Wettbewerb zwischen den Medienunternehmen im Internet
intensiviert?

FF3: Welchen Einfluss hat das technologische Umfeld auf die Markenbildung von
Zeitungsunternehmen im Internet?

a. Welche Mdéglichkeiten bietet das technologische Umfeld des Internets fur
die Markenbildung?

FF4: Welchen Einfluss hat das Verhalten der Mediennutzer auf die Markenbildung
von Zeitungsunternehmen im Internet?

a. Hat sich die Leserbindung im Internet erhéht oder vermindert?

FF5: Welchen Einfluss hat die Online-Werbeindustrie auf die Markenbildung von
Zeitungsunternehmen im Internet?

a. Wie orientieren sich Werbeschaltungen an Medienmarken?



b. Welchen Einfluss haben neuartige Werbesysteme (z. B. Google Ads) auf das
Medienmarketing?

c. Verkaufen die Medienunternehmen der Werbeindustrie ein besonderes Um-
feld oder nur Zahlen (Visitors, Page Impressions)?

FF6: Welches Einfluss haben die Marke und die Medieninhalte einer Tageszeitung
im Internet aufeinander?

a. Werden Medieninhalte bereits zur Markenbildung benutzt?
b. Wie sehr beeinflussen Uberlegungen zur Markenbildung die Medieninhalte?

c. Wie versuchen die Medien, sich Uber ihre Inhalte im Internet von ihren Mit-
bewerbern abzugrenzen?

FF7: Welchen Einfluss hat das bestehende Markenkonzept einer Tageszeitung auf
die Onlinemarke?

1.3 Verankerung im Fach

Marken werden meist im Rahmen in der Betriebswirtschaftslehre behandelt. Be-
sonders das Marketing als Teilgebiet der Okonomie beschéftigt sich sich mit Mar-
ken, ist sie doch jener Teil der Wirtschaftswissenschaften, der sich um den Absatz
von Produkten kiimmert. (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 3). Das Marke-
ting ist eng verbunden mit dem Konzept der Arbeitsteilung und dem freien Handel

von Waren und Dienstleistungen.

Thema des Medienmarketings, einer speziellen Form des Marketings, ist der Ab-
satz von Medienglitern. Das Medienmarketing beschaftigt sich ebenso wie die
klassische Marketingtheorie mit der Produktpolitik, der Kommunikationspolitik, der
Distributionspolitik und der Preispolitik (vgl. Heinrich 2001: 193). Petzold und Sat-
tler (2009: 15) sehen Medienmarketing als spezielle Form der Betriebswirtschafts-
lehre. Ihr Thema ist demnach die ,marktorientierte Unternehmensfihrung” (ebd.)
von werbefinanzierten Medienunternehmen. Medienmarketing ist auch verwandt
mit dem Dienstleistungsmarketing, da Medienguter mehrere Eigenschaften mit
Dienstleistungen teilen: Beide zeichnen sich durch Immaterialitdt und Mitwirkung
der Konsumenten bei der Inanspruchnahme der Leistung aus. Medienmarken, als
Auszeichnung einer Leistung gegeniber dem Markt, sind als Teil des Medienmar-

ketings zu sehen.
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Das Medienmarketing ist innerhalb der Publizistik- und Kommunikationswissen-
schaft der Fachrichtung Medienékonomie zuzuordnen. Diese analysiert die dko-
nomischen Bedingungen der journalistischen Produktion (vgl. Heinrich 2001: 17),
aber auch jene der Distribution und des Konsums von Mediengutern (vgl. Sjurts
2011: 386). Ihr Gegenstand sind unter anderem Guter, aufgeteilt in drei Ebenen:
Die Ebene der stofflichen Trager (Zeitung, Internet), die des eigentlichen Inputs (In-
formation) und die des Outputs (Medienwirkungen) (vgl. ebd.). Die Mediendkono-
mie vereint Theorien aus den Wirtschafts- und aus den Kommunikationswissen-
schaften. Unterschieden werden mikro6konomische und makrodkonomische Fra-
gestellungen. Erstere beziehen sich auf die Ebene der einzelwirtschaftlichen Ent-
scheidungen von Konsumenten und Unternehmen, die makro6konomische Analy-
se bezieht sich auf volkswirtschaftliche Prozesse. Im empirischen Teil dieser Arbeit
werden hauptsachlich mikro6konomische Prozesse untersucht. Im Theorieteil wird

aber auch der makro6konomische Rahmen dargelegt.

1.4 Definitionen

Im Folgenden werden einige zentrale Begriffe dieser Arbeit definiert. Die theoreti-
schen Voriberlegungen dazu finden sich im jeweiligen Kapitel, die folgenden Defi-

nitionen dienen einzig der Vermeidung von Missverstandnissen.

1.4.1 Tageszeitung

Sjurts (2011: 587) definiert eine Tageszeitung in ihrem mediendkonomischen Wér-

terbuch als eine
periodisch erscheinende Druckschrift, die sich redaktionell hauptséch-
lich mit tagesaktuellen Themen befasst (...). Es erscheinen finf bis sechs
Ausgaben pro Woche (...). Abgedruckt werden aktuelle Berichte, Nach-
richten und Kommentare aus allen Bereichen des 6ffentlichen Lebens,
wobei die Inhalte zumeist nach Sachgruppen (...) - Politik, Wirtschaft,
Feuilleton, Lokales, Sport - gegliedert sind. Eine Tageszeitung wird in

der Regel tagslber redaktionell produziert, nachts gedruckt und an-
schlieBend ausgeliefert.

In dieser Definition tauchen alle vier von Otto Groth definierten Wesensmerkmale
einer Tageszeitung (Periodizitat, Aktualitat, Publizitdt und Universalitat) (vgl. Haas
2005: 19) auf. Periodizitat steht dbei fir ein regelméBiges erscheinen und Aktuali-

tat dafur, dass sich die Zeitung mit aktuellen, erst vor kurzer Zeit geschehenen Er-
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eignissen beschéftigt. Universalitdt meint, dass eine Tageszeitung ein breites in-
haltliches Spektrum hat und Publizitdt, dass sie allgemein zugéanglich ist (vgl.
ebd.). In der technischen Betrachtungsweise gilt eine Zeitung als ein Informations-
trager, der Text in Schrift und Druck fixiert. Diese Betrachtungsweise wird im Rah-
men der oben zitierten Definition aber beriicksichtigt (,periodisch erscheinende
Druckschrift®).

Nach Heinrich (2001: 230) zeichnet sich eine Zeitung zudem durch folgende Pro-

dukteigenschaften aus:

» Rdumliche Mobilitédt: Leser kdnnen eine Zeitung ohne Kosten und groBe An-

strengung an den jeweils gewlinschten Konsumort transportieren.

» Sachliche Mobilitédt: Der Leser kann entscheiden, welche Teile einer Zeitung er
liest, und welche nicht. Diese Auswahl wird durch die Einteilung in Ressorts er-
leichtert.

» Zeitliche Mobilitdt: Der Leser kann entscheiden, wann der die Zeitung konsu-

miert. Einzig der Informationsgehalt ist nicht lagerféhig, wegen der Aktualitat.

» Zeitliche Intensitét: Lesern bietet eine schnelle Informationsaufnahme als Horen
und Sehen, weshalb eine Zeitung, gemessen an der Konsumzeit, mehr Informatio-

nen bietet als elektronische Medien.

» Regionalisierbarkeit: Eine Zeitung kann auf den Ort (Kreis, Stadt, Stadtteil), an

dem sie erscheint, zugeschnitten werden.

» Variierbarkeit: Eine Zeitung muss nicht jeden Tag den gleichen Umfang haben.

1.4.2 Online-Tageszeitung

Die vier wesentlichen Kriterien von Groth treffen auch auf den Online-Auftritt einer
Tageszeitung zusammen. Doch nicht nur auf sie: So sind die Onlineangebote ei-
nes Rundfunksenders heute oft nur noch schwer von denen einer Tages- oder
Wochenzeitung zu unterscheiden. Die Kriterien von Groth sind in diesem Sinne
unabhéngig von der Technik (vgl. Meyer-Lucht 2005: 25). Meyer-Lucht (2005: 26)
verzichtet auf den Begriff Online-Zeitung und verwendet anstatt dessen ,Nach-
richtensite®, in Anlehnung an das englische ,news site®. Damit deckt er auch die
Online-Nachrichtenangebote von Rundfunksendern und Magazinen ab, die konti-

nuierlich aktualisiert werden.
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In dieser Arbeit werden aber ausschlieBlich die Internetangebote von Tageszeitun-
gen untersucht, weswegen dieser Begriff nicht zulassig ist. Der von Groth definier-
te Begriff Zeitung kann ohne weiteres auf die hier untersuchten Online-Tageszei-
tungen Ubertragen werden, er bedarf jedoch weiterer Einengung. Tageszeitung
wurden oben definiert als periodisch (finf- bis sechsmal pro Woche) erscheinende
Druckwerke, die die Kriterien Aktualitat, Periodizitat, Publizitat und Universalitat
erfullen. Als Online-Tageszeitungen sollen im Rahmen dieser Arbeit all jene Inter-
netseiten bezeichnet werden, deren Muttermarke eine Tageszeitung ist und die die
vier Groth‘schen Kriterien ebenso wie die von Heinrich genannten Produkteigen-
schaften (siehe oben) erfiillen. Die zwei wesentlichen Kriterien einer Online-Tages-
zeitung, die eine gedruckte Tageszeitung nicht aufweist, sind Interaktivitat und
Hypermedialitat (vgl. Schlegel 2002: 34f.). Interaktivitdt bedeutet, dass es eine
Mdglichkeit der Kommunikation zwischen Mensch und Maschine gibt. Im Ver-
gleich zu anderen Massenmedien er6ffnet sich den Nutzern somit ein weiterer
Kommunikationskanal. Die Hypermedialitat steht fir eine Kombination aus Hyper-
text und Multimedialitat. Ein Hypertextsystem ermdglicht es dem Nutzer, die Rei-
henfolge der konsumierten Informationen selbst festzulegen. Multimedialitat ver-
weist indes auf die Integration verschiedener Darstellungsformate wie Text, Bild,
Video und Audio (vgl. ebd.).

1.4.3 Marke

In der Literatur gibt es verschiedene Definitionen von Marken, die sich nach unter-
schiedlichen Merkmalen richten. Eine ausflhrliche Bestimmung des Begriffs Mar-
ke folgt in Kapitel 2. An dieser Stelle soll die recht allgemein gehalten Markendefi-
nition noch Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008: 358) angefiihrt werden. Demnach
ist eine Marke
ein Nutzenblndel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass
sich dieses Nutzenbindel gegenlber anderen Nutzenbindeln, welche

dieselben Basisbedurfnisse erflillen, aus Sicht der relevanten Zielgrup-
pen nachhaltig differenziert.

Diese Definition ist so allgemein gehalten, wie es geht. Im Kern steht hier die Diffe-

renzierung von anderen ,,Nutzenbindeln®, die dieselben Bedurfnisse erflllen.
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1.4.4 Medienmarke / Zeitungsmarke

Auch der Begriff Medienmarke wird in Kapitel 3 noch ausfihrlich erértert. An die-
ser Stelle sei zunachst die Definition von Bode (2010: 42) angeflhrt:

Als Medienmarke werden Medienguter mit einer unterscheidungsfahigen
Markierung bezeichnet, die durch ein systematisches Absatzkonzept in
der Psyche der Nachfrager mit einem unverwechselbaren Vorstellungs-
bild fest verankert sind und einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisie-
ren.

Diese Definition ist noch vergleichsweise allgemein gehalten, da der Autor Medi-
enmarken nicht mit Hinblick auf eine bestimmte Mediengattung definiert und da-
her nicht auf Besonderheiten eingehen kann. Habann et al. (2008: 16) werden bei
ihrer Definition einer Zeitungsmarke daher deutlich konkreter:
Eine Zeitungsmarke kann (...) als ein in der Psyche des Konsumenten
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild eines Kommunikati-
onsraumes inklusive der dazugehérigen Bestandteile Kanal, (Zeitungs-
papier bzw. Homepage), Syntax (Schreibstil, Layout, Logo der Zeitung),
semantische Welt (bspw. Boulevard- oder Qualitdtszeitung), Rollen

(bspw. Redakteure und Leserschaft) und Protokolle (Schreiben eines Ar-
tikels) verstanden werden.

Beiden Definitionen gemein ist die Verankerung eines Vorstellungsbildes in der
Psyche der Konsumenten. Die Definition von Habann et al. wird in dieser Arbeit
deswegen benutzt, weil sie viele Bereiche, die auch von den Forschungsfragen
abgedeckt werden (wie den Inhalt und die Rollen), mit einschlieBt. Indem sie den
Kanal mit ,,Zeitungspapier bzw. Homepage* offen lasst, eignet sie sich auch flr

die Onlineversionen von Zeitungsmarken.
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2. Marken

Marken sind heutzutage Teil des allgemeinen Sprachgebrauchs. Jeder scheint zu
wissen, was damit gemeint ist und doch ist es schwer, genau zu definieren, was
eine Marke ist. Der Osterreichische Gesetzgeber definiert Marken beispielsweise
als alle Zeichen,
die sich graphisch darstellen lassen, insbesondere Wérter einschlieBlich
Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen und die Form oder
Aufmachung der Ware, soweit solche Zeichen geeignet sind, Waren

oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden. (§1 MarkenSchG 1970)

Die gesetzliche Definition orientiert sich also vor allem am &uBeren Erscheinungs-
bild einer Marke. Damit bewegt sie sich im Paradigma des klassischen Ansatzes
von Domizlaff, wobei Artikel in anonyme und markierte Artikel unterschieden wer-
den (vgl. Bode 2010: 36). Problematisch bei diesem Ansatz ist, dass jegliche Hin-
weise auf Entstehung und Wirkung von Marken fehlen (vgl. ebd.: 1). Da erkannt
wurde, dass nicht alle markierten, also mit Name und/oder Zeichen versehene Ar-
tikel als Marken bezeichnet werden kénnen, entwickelte sich mit der Zeit eine Viel-

zahl von Anséatzen, die weit Uber diese klassische Sicht hinausgehen.

Grundsétzlich existieren Marken, weil sie sowohl fir die Produzenten als auch fir
die Konsumenten gewisse Funktionen erflllen. Aus Anbietersicht steht dabei die
absatzférdernde Wirkung von Marken im Vordergrund (vgl. Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2008: 351). Marken sollen bei den Konsumenten Préferenzen flr das
eigene Angebot schaffen. Damit geht auch das Ziel der Differenzierung (von den
Mitbewerbern) einher. Nicht zu vergessen sind die 6konomischen Ziele, die mit der
Markenflihrung erreicht werden sollen. Dazu gehdren die bessere Bearbeitung von
verschiedenen Marktsegmenten, hohe Kundenbindung und zuséatzlicher preispoli-
tischer Spielraum (vgl. ebd.). Das alles hat dazu gefihrt, dass Marken heute die
mit Abstand wichtigsten immateriellen Vermégenswerte von Unternehmen gewor-
den sind (vgl. Habann et al. 2008: 2).

Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008) unterteilen die Entwicklung des Marken-
versténdnisses in finf Phasen. So habe die Marke zun&chst, bis zu Beginn des 20.
Jahrhunderts, lediglich die Funktion erflllt, Hersteller von Waren zu identifizieren.

Dies geht auf eine sehr funktionelle Sichtweise zurtick. In der zweiten Phase, die
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bis in die 60er Jahre dauerte, erflllten Markenprodukte zuséatzliche Kriterien, wie
konstante Qualitdt und flachendeckende Erhéltlichkeit. In dieser Phase kam mit
dem instrumentellen Ansatz auch der erste Markenfihrungsansatz auf, bei dem
klare Regeln auf ein technisches Verstdndnis schlieBen lassen (vgl. ebd.: 357).
Dieses ,0bjektbezogene Markenverstandnis“ (ebd.) wurde von einem angebotso-
rientierten Markenverstandnis ersetzt. Markenprodukte wurden nicht mehr allein
durch gewisse Merkmale identifiziert, sondern vor allem durch ihre Vermarktungs-
weise. Der anbieterorientierte Ansatz sieht Marken als ,ein Blndel typischer Mar-
ketinginstrumente eines Anbieters” (vgl. Bode 2010: 3) Gesattigte Markte und ein
zunehmender Verdrédngungswettbewerb flihrten zu einem neuen, nachfrageorien-
tierten Markenverstandnis, das die Perspektive des Konsumenten ins Zentrum
rickte. Marken gelten dann als Marken, wenn sie von den Konsumenten auch als
solche wahrgenommen werden. Innerhalb diesen Paradigmas entwickelten sich
zwei verschiedene Anséatze: Einer, der das Verhalten der Nachfrager untersuchte
und einer, der Markenfihrung innerhalb strategischer Unternehmensentscheidun-
gen abbildete (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg: 357). SchlieBlich gibt es noch die
intergrierten Ansétze, deren Ziel es ist, die eben genannten Ansatze miteinander

zu verbinden.

2.1 Der identitatsorientierte Ansatz

Ein aktueller Ansatz, der zu den integrierten Anséatzen gehdért und gut auf Medien-
marken anwendbar ist, ist der identitdtsorientierte Ansatz (vgl. Bode 2010: 38).
Dabei werden das Konzept des Markenimages der Nachfrager sowie die unter-
nehmensinterne Perspektive berlcksichtigt (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2008: 358). Markenimage bedeutet in diesem Zusammenhang, dass der Konsu-
ment Uber einen langeren Zeitraum das Nutzenversprechen eines markierten Pro-
dukts erfahren und gelernt hat. Es ist das Ergebnis einer Vielzahl von MaBnahmen
des Unternehmens (vgl. ebd.: 354). Der Nutzer kennt dadurch die ,added value“ -
also den Mehrwert eines Produkts gegeniber anderen Produkten. Die ,Kaufver-
haltensrelevanz® einer Marke wird demnach auf das Markenimage zuriickgefihrt,
das unter Einsatz von Ressourcen zur Authentizitdt einer Marke fihrt. Heute er-
freut sich der identitatsbasierte Ansatz, der die Verfeinerung dieses Konzepts dar-

stellt, gréBter Beliebtheit im Bereich des Markenmanagements (vgl. ebd.).
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Der identitatsbasierte Ansatz unterscheidet ,erstmalig theoretisch fundiert® (vgl.
ebd.: 358) zwischen der Innen- und der AuBenwahrnehmung von Marken. Das
Selbstbild, das ein Unternehmen von seiner eigenen Marke hat, wird dabei als
Markenidentitdt bezeichnet. Diese umfasst die wesentlichen Merkmale einer Mar-
ke, woflr sie steht und auch in Zukunft stehen soll. Das Unternehmen kommuni-
ziert die Marke nach auBen Uber Markenversprechen und das tatsachliche Mar-
kenverhalten. Konsumenten fassen dies als Markenerwartungen bzw. Markener-
lebnis auf (vgl. ebd.: 359). Demnach bezeichnet die Markenidentitdt also das
Selbstbild einer Marke, das Markenimage das Fremdbild. Im Mittelpunkt befindet
sich die Marke als ,Nutzenblindel mit spezifischen Merkmalen® (ebd.: 360). Auf-
grund der Ausrichtung auf interne Abldufe kann die Markenidentitédt auch als Ma-

nagement- und Fihrungskonzept aufgefasst werden.

Eine Rolle bei der Herstellung von Markenidentitét spielt die Herkunft, also die Ge-
schichte einer Marke, wobei die wahrgenommene Herkunft durch die Hervorhe-
bung bestimmter Facetten auch veradndert werden kann. Teil der Identitat sind
auch die Kompetenzen eines Unternehmens. Hierbei geht es aber nicht in erster
Linie um Produktqualitat, sondern um die Fahigkeit, flr die Zielgruppe kaufverhal-
tensrelevante und flir das Unternehmen profitable Leistungen zu erbringen. Die
Markenvision formuliert als weiteren, wichtigen Bestandteil der Markenidentitat die
langfristige Entwicklungsrichtung eines Unternehmens (vgl. Wittke-Kothe 2001: 7).
Im Gegenzug zu ihrer langen Gultigkeit ist sie in der Regel wenig konkret. Sie
Ubernimmt eine Koordinationsfunktion und stellt ein unternehmensweit den Mar-
kenzielen konformes Handeln sicher (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg: 362). Die
Markenwerte sollen unterdessen die Grundiberzeugungen der Belegschaft zum
Ausdruck bringen und die emotionale Komponente der Markenidentitat Gberneh-
men. DarlUber hinaus stellt sich die Frage nach dem Auftreten einer Marke. Die
verschiedenen Stile finden ihren Ausdruck im verbalen und nonverbalen Kommu-
nikationsstil einer Marke, der durch interne Reprasentanten, aber auch durch be-
stimmte Konsumenten verkdrpert wird. Uber diese Schiene kann die Bindung zwi-
schen Konsument und Marke emotional aufgeladen werden. Aus allen diesen As-
pekten ergeben sich die konkreten Leistungen des Unternehmens, die in Abstim-
mung mit den Gesichtspunkten der Markenidentitdt zu erfolgen haben (vgl. ebd.:
363).
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Das Markenimage - die Marke aus Sicht der Nachfrager - ist das Ergebnis subjek-
tiver Wahrnehmung (vgl. ebd.: 364). Die Grundvoraussetzung fur die Bildung eines
Images ist die Bekanntheit einer Marke. Das Markenimage wird in drei Komponen-
ten unterteilt: die Markenattribute, die Markenpersénlichkeit und den Markennut-
zen. Die Markenattribute sind dabei s&mtliche der Marke vom Konsumenten zuge-
schriebenen Eigenschaften. Sie spiegeln die Marke in der Wahrnehmung der Kon-
sumenten wieder. Die Markenpersonlichkeit bezieht sich auf die Markeneigen-
schaften im Auge des Betrachters, die auch menschliche Ziige annehmen kénnen.
Das kann wiederum zu einer starken Bindung zwischen Marke und Konsument
fahren (vgl. Swoboda/Giersch/Fosch 2006: 800f.).

1 Abbildung 3-53: Beziehung zwischen Marke, Markenidentitat und Markenimage

Erklarungs- und
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gleichartigen Merkmale die dafiir sorgen, dass sich dieses Zielgruppen fest
der Marke, die aus Sicht Nutzenbiindel gegeniliber anderen verankertes,
der internen Zielgruppen Nutzenbiindeln, welche dieselben verdichtetes, wertendes
in nachhaltiger Weise Basisbedurfnisse erflllen, aus Vorstellungsbild von
den Charakter der Marke Sicht relevanter Zielgruppen einer Marke.
pragen. nachhaltig differenziert.
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Abbildung 1: Meffert et. al. 2008: 360

Was den Markennutzen angeht, unterscheiden die Autoren zwischen funktionalen
Nutzenassoziationen und symbolischen Nutzenassoziationen. Die erste Variante
umfasst alle physikalisch-technischen Merkmale einer Marke, die dem Nutzer bei
der Kaufentscheidung helfen und dazu beitragen, die Transaktionskosten zu redu-
zieren (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 365). Bei der symbolischen Nutz-
enassoziation geht es um einen Zusatz dazu, der sich nicht direkt aus den objek-

tiv-technischen Markenleistungen ableiten lasst. In diesem Fall steht die Marke
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»als Symbol flr einen Nutzen® (ebd.) und kann auch an eine bestimmte Erinnerung
geknlpft sein. Jedenfalls erflllt sie fir den Nutzer einen gewissen Nutzen, und
zwar unabhangig von den konkreten Leistungen, die eine Marke zu verbringen

vermag.

2.1.1 Die Marke-Nachfrager-Beziehung

Dle Beziehung zwischen Nachfrager und Marke ist das Ergebnis samtlicher Mar-
kenfUhrungsaktivitaten (vgl. ebd.: 367). Wird der Nachfrager zum Kunden und die
Beziehung somit zu einer zwischen Marke und Kunde, kann ihre Intensitat mit dem
Grad der Kundenbindung gemessen werden. Dabei wird innerhalb des Zyklus ei-

nes ,Kundenlebens” zwischen drei Phasen entschieden (vgl. ebd.368):

1. In der Phase der Kundenakquisition wird die Beziehung zum Nachfrager herge-
stellt. Wegen der geringen Intensitat der Beziehung und der oftmals hohen Auf-

wendungen ist die Profitrate in dieser Phase meist negativ.

2. In der néchsten Phase, der Kundendurchdringung, wird das Vertrauen in die
Leistungen der Marke auf Seiten des Kunden aufgebaut und gesteigert. Marken
kénnen in dieser Phase versuchen, das gewonnene Vertrauen der Kunden fir

sich zu nutzen und auf andere Produkte der gleichen Marke zu Ubertragen.

3. In der Phase der Kundensicherung, der letzten Phase, ist die Intensitat der Be-
ziehung ricklaufig. Selbst wenn der Kunde die Geschéaftsbeziehung beendet,
fallt die Intensitét jedoch nicht direkt auf null, sondern sinkt nur leicht weiter ab.
In dieser Phase kénnen Unternehmen versuchen, den Kunden mit Rickgewin-

nungsmaBnahmen wieder flr sich zu gewinnen.

Anlehnend an ihr identitatsorientiertes Modell verwenden Meffert/Burmann/Kirch-
georg folgende Definition von Marken:

Eine Marke ist ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafur
sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegenuber anderen Nutzenbin-
deln, welche dieselben Basisbediirfnisse erflillen, aus Sicht der relevan-
ten Zielgruppen nachhaltig differenziert. (Burmann/Meffert/Koers 2005,
S. 3 zit. nach Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 358)

2.2 Markenstrategien

Die aus mehreren Uberlegungen abgeleitete Markenstrategie gibt den Rahmen fiir

taktische Entscheidungen vor. Um die Markenstrategie zu bestimmen, miussen die
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Parameter Kompetenzbreite (Zahl der unter der Marke angebotenen Produkte),
Kompetenzhéhe (Positionierung im Markt) und Kompetenztiefe (geopolitische
Reichweite) festgelegt werden (vgl. Siegert 2003: 58). Demnach mussen sich Un-
ternehmen entscheiden, ob sie Einzel-, Dach- oder Familienmarken (Kompetenz-
breite), Discount- oder Premiummarken (Kompetenzhéhe) oder regionale, nationa-
le oder internationale Marken (Kompetenztiefe) anbieten wollen (vgl. ebd.). Die
Entscheidungen in der jeweiligen Kategorie missen nicht gleichzeitig getroffen

werden - sie bedingen sich aber gegenseitig.

Bei der Entscheidung zwischen Einzeln-, Dach- und Familienmarken missen sich
Unternehmen entscheiden, ob sie fir jedes Produkt eine einzelne Marke flihren
mdchten. Man spricht in diesem Fall von der Einzelmarkenstrategie (vgl. ebd.,
Baumgarth 2008: 149). Der Vorteil dieser Strategie ist, dass jedes Produkt tber die
Marke perfekt an die Bedirfnisse der Nachfrager angepasst werden kann. Die
Marke verkdrpert dabei das Produktversprechen, das sehr pointiert und auf eine
bestimmte Zielgruppe fokussiert formuliert werden kann. Dazu kommen das Feh-
len von negativen Ausstrahlungen anderer Produkte, und der niedrige Koordinati-
onsbedarf bei MarketingmaBnahmen. Als Nachteile stehen hohe Kosten fir die
Markenflihrung gegeniber, die alleine von einer Leistung gedeckt werden muissen.
Das Fehlen negativer Ruckstrahlungseffekte bringt zudem das Fehlen positiver
Ruckstrahlungseffekte anderer Produkte mit sich. Das fihrt zu einer langwierigen
Aufbauphase fur neue Marken. Die Einzelmarkenstrategie lohnt sich somit eher fiir
Produkte auf groBen Méarkten (vgl. Swoboda/Giersch/Foscht 2006: 807).

Wenn ein Unternehmen mehrere Marken miteinander kombiniert, verfolgt es eine
Mehrmarkenstrategie. Zwar kann dies die Kannibalisierung einzelner Marken zu-
folge haben, doch das Ziel ist, dass dem Gesamtsortiment mehr Kunden zuge-
fahrt werden (vgl. Siegert 2001: 59). Zu den Mehrmarkenstrategien gehdrt die
Dachmarkenstrategie. Bei ihr werden samtliche Produkte einer Kategorie oder gar
eines ganzen Unternehmens in einer Marke zusammengefasst. In diesem Fall wird
h&ufig der Firmennahme zur Marke. Der Vorteil ist, dass alle Leistungen den Mar-
kenaufwand gemeinsam tragen. Neue Leistungen werden einfacher eingefihrt, da
die Marke bereits bekannt ist. Auch der Goodwill-Transfer ist bereits gegeben
(Baumgarth 2008: 148). Somit kédnnen auch Produkte, die auf kleinere Méarkte ab-

zielen, von einer aufwendigen Marketingstrategie profitieren. Aus pragmatischer
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Sicht ist die Dachmarkenstrategie auch deswegen von Vorteil, dass keine Suche
nach schitzbaren Brandingelementen nétig ist. Der Nachteil ist, dass sich einzelne
Produkte undeutlicher positionieren lassen, als wenn sie ihre eigene Marke hétten.
Die Besonderheiten von einzelnen Leistungen wie ein Relaunch kdénnen nur
schwer bericksichtigt werden. Zudem erhéht sich der Koordinationsaufwand zwi-
schen den Leistungen. Auch die Gefahr einer Markenerosion, die erfolgt, wenn
sich negative Aspekte einer einzelnen Leistung auf die gesamte Dachmarke aus-

wirken, ist hoch.

Deswegen fahren die meisten Unternehmen eine Kombination aus einer Dachmar-
ken- und Familienmarkenstrategie. Unter der Familienmarktenstrategie versteht
man eine Strategie, die mehrere verwandte Produkte und Dienstleistungen mitei-
nander vereint. Die Leistungen missen sich im Qualitdtsniveau und im Marketing-
Mix zwar &hneln, kénnen aber dennoch spezifisch positioniert werden. Auch hier
tragen mehrere Marken den erforderlichen Markenaufwand (vgl. ebd.). Mit der Er-
weiterung einer Markenlinie kénnen Teilméarkte erschlossen werden, wéhrend auch
kleine Linien vom Goodwill der Familienmarke profitieren. Ein Beispiel ist die Mar-
ke Nivea der Firma Beiersdorfer, die fur eine Reihe von Pflegeprodukten wirbt. Der
Nachteil von Familienmarken ist die begrenzte Entwicklungsmoglichkeit der Pro-
dukte aufgrund des fest vorgegebenen Markenkerns. AuBerdem besteht immer
die Gefahr der Verwéasserung der Marke. Die Positionierungen einzelner Produkte
mussen daher immer Rucksicht auf die Familienmarke nehmen. Oft haben sich
Familienmarken Uber eine zugkraftige Einzelmarke entwickelt, wobei per Marken-

transfer versucht wird, das ,Markenkapital zu melken® (Siegert 2003: 60).

Bei sehr differenzierten Produktprogrammen bauen Unternehmen eine Art Mar-
kenhierarchie auf. Die beiden Extrempunkte sind hier das Markenhaus und das
Haus der Marken (vgl. Baumgarth 2008: 151). Werden bei der ersten Variante alle
Leistungen des Unternehmens unter einer einzelnen Dachmarke angeboten, ver-
sammelt das Haus der Marken eine Vielzahl von Einzelmarken. Die Strategien un-
terscheiden sich im Verhéltnis der Marken eines Unternehmens zueinander. Flr ein
Markenhaus spricht, dass die Dachmarke die Produkte durch ihr positives Image
starken kann. Sie verleiht ihnen Sichtbarkeit und Glaubwdurdigkeit. AuBerdem ist
diese Markenstrategie effizient, weil die Kommunikationsleistung auf alle Marken

abstrahlt. FUr das Haus der Marken spricht indes, dass Assoziationen vermieden
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werden und neue Produkte somit spezifisch vermarktet werden konnen. Die
Bandbreite der Marken eines Unternehmens zeigt sich in dessen Markenportfolio.
Es stellt die Ausrichtung der Marken eines Unternehmens unter Beriicksichtigung

der Tiefe und Breite der Strategie und der Markenhierarchie dar.

Was die Entscheidung bezlglich der Kompetenzhéhe angeht, haben die Unter-
nehmen z. B. die Wahl zwischen Discount- (oder Billigmarken) und Premiummar-
ken (vgl. ebd.). Mit der Entscheidung zu einer der Varianten entscheiden sich die
Anbieter auch zwischen verschiedenen Zielgruppen. Premiummarken sind deswe-
gen reizvoll, weil sie eine gewisse Marktfihrerschaft versprechen. Die Kommuni-
kation der Marke lauft hier Gber Lifestyle- und Erlebnisorientierung. Sie betont zu-
dem die symbolische und nicht die praktische Komponente der Marke. Klassische

Markenartikel richten sich eher an einen Massenmarkt (vgl. ebd.).

Bezlglich der Kompetenztiefe unterscheiden sich Marken in ihrer ,,geopolitischen
Auspragung” (ebd.). Das hei3t, eine Marken kann regional, national, multinational,
international oder sogar global sein. Dabei missen immer kulturbedingte Spezifi-
ka, vor allem in Bezug auf den Kommunikationsstil, berlicksichtigt werden. Die
Entscheidung, auf welcher dieser geografischen Ebenen die Marke positioniert
werden soll, hat zun&dchst einmal praktische Konsequenzen. Je nach Region erge-
ben sich unterschiedliche Anspriiche an den Markennahmen, das Logo und den
rechtlichen Schutz der Marke. Fir eine internationale Ausrichtung der Marke
spricht, dass eine einheitliche Kommunikationsstrategie Kosten senkt und positive
Effekte aus dem Ausland auf die Marke am Heimatmarkt ausstrahlen kdnnen.
Dennoch gilt es stets zu beachten, dass jeder Markt seine eigenen Ticken auf-

weist und es sich demnach empfiehlt, einen ,local touch” (ebd.: 61) zu behalten.

2.2.1 Markentransfer

AuBerst wichtig fir die Markenstrategie von Online-Tageszeitungen ist das Kon-
zept des Markentransfers. Der Transfer von Medienmarken vernetzt bei der Mehr-
fachverwertung einer Marke die einzelnen Versionen Uber einen gemeinsamen
Markenkern (vgl. Sjurts 2011: 383). Grundsétzlich versteht man unter einem Mar-
kentransfer die Verwendung einer bestehenden Marke flir eine neue Leistung (vgl.
Baumgarth 2008: 157, Reinstrom 2008: 2). Somit bleibt in einem Unternehmen die

Anzahl der Marken trotz neuer Leistungen konstant. Der Markentransfer ist neben
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dem Aufbau von Neumarken und dem Co-Branding eine der Optionen bei der
EinfGhrung neuer Leistungen (vgl. Baumgarth 2008: 157). Line- und Brand Exten-
sions sind dabei die Optionen innerhalb eines Markentransfers. Bei einer Line Ex-
tension wird die Marke in der gleichen Leistungskategorie transferiert, bei einer
Brand Extension wird die Marke auf andere Leistungskategorien Ubertragen (vgl.
ebd.).

Die klassische Variante eines Markentransfers ist es, die Marke unverandert auf
eine neue Leistung zu Ubertragen. Baumgarth nennt als Beispiel den Schokoriegel
Mars, den es unter der gleichen Marke auch als Eiscreme zu kaufen gibt (vgl. ebd.:
158). Die zweite Mdglichkeit ist, zwei bestehende Marken miteinander zu verbin-
den. In diesem Fall spricht man von Co-Branding. Bei der dritten Mdglichkeit, dem
Subbranding, wird die Marke beim Transfer modifiziert (Beispiel: Nivea Man,
DiePresse.com). Unterscheiden lassen sich dabei auch die Umsténde, unter de-
nen die Marke Ubertragen wird: Wird die neue Leistung vom Markeninhaber selbst
produziert oder von einem fremden Unternehmen? Im zweiten Fall findet in der
Regel eine Lizenzierung der Marke statt, auch innerhalb eines Franchise-Systems

waére dies denkbar.

Einer der Vorteile der Strategie, Marken auf neue Leistungen zu lGbertragen, ist die
Tatsache, dass die neue Leistung gleich mit einer etablierten Marke eingeflihrt
wird (vgl. ebd.: 159). Das flhrt zu einer Reduzierung der Markenbildungskosten,
wodurch auch die Markteintrittsbarriere gesenkt wird. Gleichzeitig kbnnen mit der
Leistung unter derselben Marke neue Zielgruppen erschlossen werden. Dass die
Konsumenten durch die Marke leichter zu einem Erstkauf Gberredet werden kon-
nen, reduziert auch das Risiko eines ,Flops®. Wechselwirkungen kénnen von und
zur Muttermarke ausgehen. Das gilt jedoch fir positive wie auch fir negative Wir-
kungen. Ein Nachteil kann auch sein, wenn das Markenimage durch neue Leistun-
gen verwassert wird. Um diese Gefahr klein zu halten, wird der Handlungsspiel-

raum bei der Markenflhrung geringer (vgl. ebd.).

Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren von Markentransfers ist das Verhéltnis zwi-
schen der Muttermarke und dem Transferprodukt, der sogenannte ,Fit“ (vgl. ebd.).
Existiert ein hoher Fit, also eine hohe wahrgenommene Ubereinstimmung der bei-
den Leistungen, wird das Transferprodukt derselben Leistungskategorie wie die

Muttermarke zugeordnet. Damit wird das Image der Muttermarke in einem hohen
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MaBe Ubertragen. Zu einem hohen Fit tragen gemeinsame Produkteigenschaften,
ein gemeinsames Image, gemeinsame Nutzungssituationen und &hnliche Nutzer
bei (vgl. ebd.). Wie der Fit wahrgenommen wird, hangt auch mit der Position des
Konsumenten zusammen. Handelt es sich bei dem konkreten Produkt um einen
Experten, wird er den Zusammenhang zwischen Transferprodukt und Muttermarke
anhand hintergrindiger Aspekte (z. B. die verwendete Technik) beurteilen. Laien
ziehen eher oberflachliche Merkmale wie die Ausgestaltung der Marke heran. In
der Regel sind auBerdem Transfers von einer Muttermarke mit hoher wahrgenom-

mener Qualitat erfolgreicher.

Gewisse Assoziationen, die die Konsumenten im Zusammenhang mit einer be-
stimmten Marke haben, kénnen die Transfermdéglichkeiten auch einschranken.
Zum Beispiel kann eine Biermarke kaum auf SiBwaren ausgedehnt werden, da die
beiden Produkte nicht zusammenpassen. Durch die Betonung der Gemeinsamkei-
ten in der Unternehmenskommunikation lasst sich der Fit deutlich steigern (vgl.
ebd.). Gleichzeitig bedeutet ein hoher Fit aber auch eine hohe Verletzlichkeit fur
die Muttermarke, sollten vom Transferprodukt negative Effekte (Spill-Over-Effekte)

ausgehen.

Reinstrom (2008: 4) argumentiert jedoch, dass haufig unklar bleibt, welche konkre-
ten Facetten eines ,Fits“ bestehen und wie sich diese auf den Erfolg des Marken-
transfers auswirken. Neben der reinen Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und
Transferprodukt hélt er auch die Imagepositionierung, die Qualitdtsanmutung so-
wie die Mdglichkeit einer gemeinsamen Nutzung der Produkte fir erfolgsentschei-
dend. Neben dem Fit nennt Reinstrom vor allem positive Wissensstrukturen zur
Muttermarke (1), die kommunikative Unterstitzung des Markentransfers (2) und

den Nutzen des Markentransfers aus Konsumentensicht (3) als entscheidend.

Ein Erfolgsfaktor mit nicht geringem Einfluss ist auch die Fahigkeit des Manage-
ments, den Markentransfer zu begleiten. Die Durchfihrung eines Markentransfers
beginnt mit konzeptionellen Uberlegungen und einer Analyse der eigenen Marke,
der ldentifizierung von mdglichen Transferprodukten und einer Analyse des Fits
(vgl. Baumgarth 2008: 166). Sind diese Schritte abgeschlossen, muss der Transfer
umgesetzt werden. Zu unterscheiden ist dabei in Umsetzungskonstanten und
Umsetzungsvariablen (vgl. ebd.). Die konstanten Teile sind jene Teile, die auf die

Muttermarke zurlckzuflihren und nicht verdnderbar sind. Die Variablen hingegen
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stellen die Freiheiten dar, mit denen sich das Transferprodukt gestalten lasst. Im
dritten Schritt muss der Erfolg des Markentransfers geschéatzt werden. Dabei
mussen auch die oben angesprochenen Spill-Over-Effekte auf die Muttermarke
bericksichtigt werden. Sind diese Analysen erfolgreich, erfolgt im letzten Schritt

die Einflhrung des Transferprodukts.

Um die Gefahr einer Verwasserung der Muttermarke zu vermeiden, kédnnen soge-
nannte Untermarken oder Subbrands eingeflihrt werden (vgl. ebd.: 167). So ge-
schehen im Fall von Nivea: Da unter diesem Markennahmen eine breite Palette
von Leistungen angeboten wurde, differenzierte das Unternehmen Beiersdorfer
die Marke in Nivea for Man, Nivea Beauté und Nivea Skin. Ein anderes Beispiel flr
das Aufsplitten von Marken in verschiedene Untermarken ist Melitta: Hier wurden
nur jene Produkte unter demselben Markennahmen geflihrt, die auch zueinander
passen, wie etwa Kaffeefilter und Kaffeeautomaten. Mullbeutel und Kichenfolien
bekamen ihren eigenen Namen (Toppits) ebenso wie Produkte flr Sauberkeit
(Swirl).

Bei der Neumarkenpolitik hingegen werden zum einen das Leistungsportfolio ver-
groBert und alle Brandingelemente wie Name, Logo, Slogan und Verpackung neu
eingefihrt (vgl. ebd.: 168). Dabei unterscheidet man zwischen einer kompletten
Markeninnovation und einer solchen mit ,Absender” (ebd.) wie bei Rigo von Ba-
cardi oder Froop von Miiller. Daneben existieren auch Markeninnovationen mittels
geografischer Neueinflhrung, wenn eine Marke nur auf einem geografisch neuen
Markt eingeflhrt wird und die Markenrevitalisierung, wenn eine Marke ,aus der
Versenkung“ geholt wird. Der Vorteil bei der Einflhrung neuer Marken ist zum ei-
nen der hohe Gestaltungsspielraum, den das Unternehmen beim Branding hat. Da
die Brandingelemente aber neu entwickelt werden mussen, ist der Bedarf an Zeit
und Investitionen hoch. Beim Markentransfer hingegen ist der Gestaltungsspiel-
raum Kklein, daflr ist der Zeit- und Investitionsaufwand deutlich geringer, da die

Brandingelemente lGberwiegend vorhanden sind (vgl. ebd.: 169).

2.3 Dienstleistungsmarken

Durch ihre Immaterialitdt weisen Medienmarken auch Merkmale von Dienstleis-
tungen auf, schreiben Swoboda/Giersch/Foscht (2006: 793). Diese Intangibilitat,

also Unberihrbarkeit, sorgt auch dafir, dass Medienprodukte nicht schon vor
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oder wéhrend dem Kauf beurteilt werden kénnen. Vielmehr kénnen Medienpro-
dukte nur ex-ante, also nach dem Kauf und dann nur eingeschrénkt beurteilt wer-
den. Intangibilitat schlieBt auch eine gewisse Kundenbeteiligung ein. Kunden brin-
gen bei Dienstleistungen sich selbst in den Leistungsprozess mit ein, entweder mit
einem Sachgut (bei Reparaturen) oder durch persdnliches Involvement (als Pati-
ent, bzw. Konsument). Dadurch verlagert sich ,,die Wahrnehmung auf emotionale
Empfindungen, Schlisselinformationen oder einfache Beurteilungsprogramme*
(ebd.). Dies alles hat Konsequenzen flr das Marketing, weswegen es unerlasslich

ist, sich die Besonderheiten von Dienstleistungsmarketing vor Augen zu fuhren.

Die Notwendigkeit einer Markierung von Dienstleistungen ergibt sich nach Bruhn/
Stauss (2010: 12) aus verschiedenen Risiken, denen der Kaufer ausgesetzt ist. Es
handelt sich dabei um das erhéhte wahrgenommene Kaufrisiko, das Risiko des
schnellen Vergessens und das Risiko der leichten Imitierbarkeit. Das subjektive
Kaufrisiko ist dabei eine Folge der schweren Beurteilbarkeit von Dienstleistungen.
Oft ist es nicht einmal hinterher méglich, die Qualitat einer Dienstleistung zu beur-
teilen. Medienkonsumenten kdénnen die Informationen, die sie Uber die Medien
bekommen, zum Beispiel kaum Uberprifen. Man spricht bei Medien daher auch
von Vertrauensgitern (vgl. Bode 2010: 21). Daher orientieren sich Kunden an an-
deren Beurteilungskriterien, wozu auch die Marke gehért (vgl. Bruhn/Stauss: 12).
Diese steht dabei fur einen ,,information chunk®, der den Kunden bei der Informa-

tionsbeschaffung tber ein Produkt unterstttzt.

Das zweite Risiko, das des schnellen Vergessens, resultiert aus der Verganglich-
keit von Dienstleistungen und des schnellen Vergessens von Markenleistungen
(vgl. ebd.). Eine Dienstleistung ist nach der Leistungserstellung nicht physisch
prasent, weswegen es keine wiederholten Markenkontakte gibt. Fir Medien gilt
dies nur eingeschrankt. Printmedien sind zwar physisch greifbar und existieren
auch nach der Leistungswahrnehmung, allerdings sind sie Verbrauchsguter und
werden oft nicht aufgehoben. In diesem Sinne teilen Print- und Internetmedien-
produkte diese Eigenschaft in bedingter Weise mit Dienstleistungen. Jedenfalls
besteht die Gefahr eines ,Verblassens“ des Markeneindrucks. Das dritte Risiko -
namlich, dass Dienstleistungen leicht imitierbar sind - gilt auch fir Medienproduk-

te. Auch sie sind vor Nachahmung nur kaum geschiitzt (etwa durch Patente). Vom
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Kunden sind die Angebote dadurch noch schwieriger zu unterscheiden. Die Marke

gewinnt damit noch mehr an Bedeutung.

2.3.1 Konsequenzen fiir die Markenfihrung

Dies hat einige Implikationen fir die Flhrung von Dienstleistungsmarken. Bruhn/
Stauss (2008: 13) ordnen konstitutive Merkmale von Dienstleistungen und die
Konsequenzen fir die Markenfihrung in ein Phasenmodell. Zu Beginn steht die
Erstellung der Dienstleistung, wofir Leistungsféhigkeit und -potenziale nétig sind.
Diese mussen an die Kunden kommuniziert werden, besonders in der Vorkaufpha-
se. Daraus ergibt sich als Problem unter anderem die Visualisierung des Marken-
zeichens und des Markenvorteils. Ist die Konsumentscheidung zugunsten einer
Dienstleistungsmarke gefallen, erfolgt in der Regel eine ,Integration des externen
Faktors (Kunde)“ (ebd.). Dabei ergeben sich die Anforderung einer gewissen Quali-
tatskonstanz und Notwendigkeit einer internen Markenpolitik. Wegen der Unan-
greifbarkeit stehen die Dienstleistungsanbieter nun vor der Aufgabe, ihre Leistun-
gen auf anderem Wege zu materialisieren. Uber alle Phasen hinweg kommt der
Beziehungsorientierung eine besondere Relevanz zu. Die Markenbindung ist dabei
eine zentrale Zielsetzung der Markenfiihrung. Daflr ist eine Beziehung zwischen

der Marke und den Konsumenten aufzubauen (vgl. ebd.: 14).

Die Visualisierung des Markenzeichens ist fir Printprodukte und Onlinemedien ein
geringeres Problem, da es eine Oberflache und im Fall von Printprodukten sogar
ein physisches Produkt gibt, das markiert werden kann. Bei Dienstleistungen, de-
ren Vorteil schwer greifbar ist, gibt es besonders groBe Schwierigkeiten, den Kun-
denvorteil zu verdeutlichen. In diesen Féllen wird erst recht empfohlen, die Dienst-
leistung ,tangibel” (ebd.: 17) erfahrbar zu machen. Dies kann etwa Uber den Mar-
kennahmen geschehen, der im Gegensatz zur angebotenen Leistung weniger
abstrakt und daflir deskriptiv sein sollte. Auch personenbasierte Markennahmen
sind denkbar. Selbes qilt fur die Wahl des Logos, das méglichst konkret sein soll-
te. Im Rahmen der Kommunikationspolitik bietet sich eine Tangibilisierung tber die
,Darstellung der materiellen Markenbestandteile“ (ebd.) oder der Mitarbeiter sowie

der Kunden an.

GroBere Relevanz fur Medienmarken hat die ,,Gewahrleistung einer markenartikel-

gemaBen Qualitdtskonstanz® (ebd.). Das Ergebnis einer Dienstleistung fallt ,umso
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unterschiedlicher und schwankender aus, je starker die Mitarbeiter die Leistung
personlich beeinflussen. Das trifft auf Medienprodukte, die von der persdnlichen
Leistung ihrer Mitarbeiter (in Form von Artikeln, Beitrdgen oder Bildern) abh&ngen,
besonders zu. Bruhn/Stauss nennen zwei Mdglichkeiten, diesem Problem zu be-
gegnen. Die eine Méglichkeit ist, das Angebot so weit wie mdglich zu standardi-
sieren und damit eine in den Augen der Konsumenten konstante Qualitat zu er-
mdglichen. Die zweite Variante besteht darin, gerade die Individualitdt und Beson-

derheit der Leistung in den Vordergrund zu stellen.

Eine weitere Konsequenz der Spezifika von Dienstleistungen flur die Markenfih-
rung ist die Notwendigkeit einer internen Markenflihrung. Der Markeneindruck
wird ndmlich von allen Elementen geprégt, mit denen der Kunde wahren der Inan-
spruchnahme der Leistung zu tun hat. Markenpolitik kann folglich nicht mehr als

rein isolierte Aufgabe des Marketings gesehen werden.

Benkenstein und Uhrich (2008: 39) identifizieren besonders den Aufbau langfristi-
ger Kundenbeziehungen zu einer schweren Aufgabe des Dienstleistungsmarke-
ting, wobei gerade darin ein kritischer Faktor fir den Unternehmenserfolg zu se-
hen ist. Marken kénnen beim Aufbau von Kundenbeziehungen eine groBe Unter-
stltzung sein, denn im Verhaltnis zwischen Dienstleistungsunternehmen und Kun-
den sind sie oft der zentrale Ankntpfungspunkt. Die Qualitat einer Beziehung zwi-
schen Kunde und Dienstleistungsmarke wird dabei oft anhand von Werten wie
Markenimage, Markenzufriedenheit, Markenvertrauen oder Markenloyalitdt beur-
teilt. Inzwischen wird jedoch vermehrt auf die Konstrukte Vertrauen und Commit-
ment zurlckgegriffen, da beobachtet wurde, wie Konsumenten trotz hoher Zufrie-
denheit die Marke wechseln (vgl. ebd.: 40). In einem psychologischen Kontext be-
deutet Commitment die Bindung einer Person an ein Bezugsobjekt (vgl. ebd.: 41).
Im Fall von Marken ist die Marke als Bezugsobjekt zu sehen. Marken bieten sich
als Bezugspunkt besonders an, weil sie als Symbole bildhaft vorstellbar sind und
komplexitatsreduzierend wirken. Die Verbundenheit der Konsumenten mit der
Marke ist dabei der Grundstein flr alles weitere Verhalten des Konsumenten ge-

genuber der Marke, insbesondere Loyalitdt und Markenbindung.

Zur Erklarung der Beziehungen dient einerseits die verhaltensorientierte Perspekti-
ve, wonach die Bindung an eine Marke durch vergangene Handlungen (z. B. frihe-

re Kéufe) des Konsumenten ausgeldst wird. Dem einstellungsorientierten Erkla-
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rungsansatz zufolge ist die Bindung an eine Marke in der Uberzeugung des Kun-
den begrindet, der Nutzen werde durch die langfristige Bindung an die Marke
maximiert. Daneben sind in der Literatur weitere Dimensionen von Markencom-
mitment bekannt, wie etwa das affektive Commitment (vgl. ebd.: 43). Dieses ent-
steht immer dann, wenn durch die Benitzung der Marke ,,positive Geflihle hervor-
gerufen werden“ (ebd.). Hervorgerufen werden die Geflihle durch die Markenzu-
friedenheit, die Interaktionsqualitdt und das Markenvertrauen. Da Medienprodukte,
wie oben naher beschrieben, wenn lGberhaupt, nur ex-ante beurteilt werden kon-
nen, ist fir Medienmarken besonders das Markenvertrauen von Bedeutung. Ver-
trauen hilft den Kunden (Rezipienten), sich auf dem Markt zurecht zu finden und
die ,Unsicherheit im Entscheidungsprozess zu minimieren® (ebd.: 45). Vertrauen
senkt auch das Risiko bei den Kaufentscheidungen. Dieses lasst sich nur gegen-
Uber einem bestimmten Subjekt oder Objekt aufbauen, wobei bei intangiblen Leis-
tungen vor allem die Marke diese Aufgabe Ubernimmt. In Einzelféllen kann auch
die Person, mit der wahrend der Inanspruchnahme der Leistung kommuniziert
wird (z. B. dem Journalisten) eine solche Vertrauensbeziehung aufgebaut werden.
Grundsatzlich liegt Markenvertrauen dann vor, wenn die Kunden mit der Marke
Verlasslichkeit verbinden sowie vom Unternehmen, dass die Marke anbietet,

Wohlwollen und Integritét erwarten.

FUr das Andauern einer Beziehung zwischen Kunde und Dienstleistungsmarke
zeichnet das fortsetzungsbezogene Markencommitment verantwortlich. Dieses
ruht im Gegensatz zum affektiven Commitment auf einer rationalen Entscheidung
des Konsumenten, ,eine bislang genutzte Marke auch kinftig in Anspruch zu
nehmen anstatt einen Markenwechsel zu vollziehen“ (ebd.: 46). Die Entscheidung
ist das Ergebnis einer Abwégung zwischen einem Markenwechsel und der Treue
zur bisher genutzten Marke. Die Nachteile werden als Wechselkosten bezeichnet
(vgl. ebd.). GemaB der Transaktionskostentheorie, wonach Konsumenten die
Transaktionskosten so niedrig wie mdglich halten mdéchten, wollen auch die
Wechselkosten vermieden werden. Diese kdénnen im Dienstleistungsbereich we-

gen des betrachtlichen Kaufrisikos hoch sein.

Die dritte Dimension des Markencommitments bildet das normative Markencom-
mitment, wobei die Beziehung zwischen Konsument und Marke auf der Einhaltung

sozialer Regeln fuBt. Eine Rolle spielt dabei ein gewisses Pflichtempfinden gegen-
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Uber der Marke. Konkret handelt es sich um die Uberzeugung, dass die Weiternut-
zung der Marke die moralisch richtige Entscheidung ist und weniger um einen
Zwang. Diese Geflhle kdnnen auch vom Unternehmen selbst hervorgerufen wer-
den, etwa durch den Hinweis, dass der Konsum eines bestimmten Markenartikels
Arbeitsplatze sichert (vgl. ebd.: 48).

2.4 Marken im Internet

Branchenlbergreifend sorgt das Internet fir eine steigende Relevanz von Marken.
Hauptgrund dafir ist der zunehmende Wettbewerb. In zahlreichen Branchen habe
es einen empirisch nachweisbaren Anstieg der von den Konsumenten wahrge-
nommenen Austauschbarkeit der Angebote gegeben, schreibt Bongartz (2002: 3).
Gleichzeitig wurde die Fllle von Marken unlberschaubar. Dies fihrte zu einem in-
tensiven Kommunikationswettbewerb. Aufgrund der Orientierungsfunktion und der
Fahigkeit zur Differenzierung, die Marken bieten, wird ihre Relevanz im Netz aller

Voraussicht nach noch zunehmen (vgl. Baumgarth 2008: 369).

Baumgarth unterscheidet zwischen zwei Markentypen, die im Internet vorzufinden
sind. Einmal gibt es die etablierten Marken, die das Internet als einen weiteren
Kommunikationskanal nutzen. Die Nutzung des Internets durch die Marken l&asst
sich dabei in verschiedene Intensitatsgrade einteilen. Ein geringer Intensitdtsgrad
liegt vor, wenn die Elemente der Marke weitgehend unveréndert ins Netz Uber-
nommen werden. Bei einem mittleren Intensitdtsgrad wird eine spezielle Kommu-
nikationsstrategie im Netz verfolgt, bzw. wird das Netz als weiterer Distributions-
kanal benutzt. In der héchsten Intensitatsstufe liegt ein vélliger Transfer der Mar-
kenpolitik ins Internet vor. Baumgarth stellt fest, dass die meisten Marken einen
geringen bis mittleren Grad der Internetnutzung fir ihre Marken aufweisen (vgl.
ebd.).

Die zweite Kategorie nach Baumgarth sind sogenannte E-Brands. Diese werden
Uberwiegend im Internet aufgebaut und bedtrfen einiger Bekanntheit, damit ein
Nutzer sie die Seite der Marke aufruft. Beim Aufbau von Bekanntheit gibt es meh-
rere Methoden, namlich die trafficorientierte und die lernorientierte Methode. Ers-
tere zielt darauf ab, den Nutzer auf die Seite zu bewegen (etwa Uber Bannerwer-

bung) und so mit der Marke vertraut zu machen. Bei der lernorientierten Variante
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nimmt der Nutzer offline oder auch Uber soziale Kontakte im Netz mit der Marke in
der Kontakt auf (vgl. ebd.: 370).

Sabel (2010: 27) unterscheidet recht einfach zwischen Marken die online, offline
oder online und offline vertrieben werden. Diese Kriterien, bei denen also nach
dem Kaufkanal unterschieden wird, seien trennscharf und auch von den Nachfra-
gern zu unterscheiden. Es kommt demnach darauf an, wo die Kernleistung der
Marke erworben werden kann: online, offline, oder auf beiden Wegen. Das bedeu-
tet auch, dass eine Konsummarke, die zwar eine Internetseite betreibt, ihre Pro-
dukte aber nicht online anbietet, nicht als Online- oder Hybridmarke aufgefasst
werden kann (vgl. ebd.: 28). Ferner unterscheidet Sabel die sogenannte digitale
Marke. Diese bezeichnet eine digitale Leistung - sie orientiert sich also am Gegen-
stand der Leistung und weniger an der Art des Vertriebs. Dabei kann allerdings
auch ein CD-Geschéft eine digitale Marke sein, da sie digitale Produkte anbietet.

Die wichtigste Unterscheidung ist aber jene in Online-, Offline und Hybridmarken.

Far Offlinemarken hat das Internet nur einen geringen Stellenwert, da das Netz als
eine Moglichkeit von vielen gesehen wird, den Kunden an die Marke zu binden.
Die Onlineauftritte bieten in der Regel zusatzliche Informationen oder Kontaktmég-
lichkeiten und werden in ein bestehendes Konzept integriert. Hybridmarken sind
dagegen meist aus dem Offlinebereich bereits bekannte Marken, die das Internet
als einen weiteren Absatzkanal nutzen (vgl. ebd.: 30). Daher ist die Bedeutung des
Internets fir diese Marken hoéher als fiur Offlinemarken. Die Bedeutung variiert je
nach GréBe des Onlineumsatzes. Neben ihrer Bekanntheit kdnnen Hybridmarken
auch das in sie gesetzte Vertrauen ins Internet transferieren (vgl. ebd.), was einen
Vorteil gegenliber den reinen Onlinemarken darstellt. Um diesen Effekt zu errei-
chen, ist jedoch eine mdglichst hohe Konsistenz und Anpassung an die Offline-

marke notwendig.

Bei der hybriden Markenfiihrung kénnen drei Parameter unterschieden werden.
Die Markenintegration (1) bezeichnet den Grad der Abstimmung der Markenpolitik
zwischen offline und online. Berticksichtig werden vor allem formale Aspekte, wie
die Einhaltung des Corporate Designs. Aber auch andere Instrumente des Marke-
tingmixes, wie die Preisgestaltung, spielen eine Rolle. Unter der Markengestaltung
(2) werden alle Entscheidungen Uber die ,,Auswahl und Aufmachung markenpoli-

tisch relevanter Online-MaBnahmen® (ebd.: 31). Im Kern betrifft dies also die Auf-
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machung des Onlineauftritts der Hybridmarke. Die gestalterischen MaBnahmen
sollten den Vorgaben der Markenintegration folgen. Aber auch onlinespezifische
Werbeformen, wie Suchmaschinenoptmierung oder personalisierte Kundenan-
sprache, kdnnen zum Einsatz kommen. Daneben beinhaltet die Markenkoordinati-
on (3) Rahmenbedingungen, ,die die integrierte Markenfiihrung flankieren sollen®

(ebd.). Dies beinhaltet organisations- und personalpolitische MaBnahmen.

Die Onlinemarke hat mit den Hybridmarken gemein, dass ihr Onlineauftritt sowonhl
kommunikations- als auch transaktionsorientiert ist. Es geht also nicht nur um die
Steigerung der Bekanntheit im Netz, sondern auch um die Realisierung von Ge-
schaften. Die Markenverantwortlichen, so Sabel, sind jedoch frei von ,Offline-
Zwangen“ (ebd.: 32) - die Markenflihrung kann also konsequent auf das Internet
ausgelegt werden. Dabei kénnen sie auch von den Assoziationen profitieren, die
mit dem Internet verbunden werden (Modernitét, Fortschrittlichkeit). Der Nachteil
von reinen Onlinemarken ist, dass sie nicht auf friheren Markenassoziationen auf-
bauen kénnen. Da die Marken meist noch recht jung sind, ist der Aufbau von Ver-
trauen und Bekanntheit fUr sie besonders relevant. Zudem ist im Internet das Er-
reichen einer kritischen Masse von zentraler Bedeutung. Das flhrt dazu, dass der
Markenaufbau im Internet meist in den Phasen Markenpositionierung, Bekannt-

machung der Marke, Markenausbau und Stabilisierung erfolgt (ebd.: 33).

2.4.1 Rahmenbedingungen

Das Internet unterscheidet sich von der Offlinewelt durch wesentliche Marktfakto-
ren. Zum einen sind die Ein- und Austrittsbarrieren vergleichsweise niedrig. ,,Ein
Angebot kann Uber Nacht zum Renner werden und genauso rasch wieder ver-
schwinden®, schreibt Schaffner (2010: 58). Die Gefahr flr Onlinemarken ist also,
dass Wettbewerber kurzfristig in den Markt eintreten und dabei groBen Erfolg ha-
ben kénnen. Zweitens existiert eine extrem hohe Markttransparenz, denn der
Kunde kann ohne hohen Aufwand (und Transaktionskosten) alle relevanten Anbie-
ter am Markt vergleichen. Ein Grund dafir ist auch die ,Ubiquitat“: Online-Ange-
bote kénnen von Uberall aus und rund um die Uhr abgerufen werden. Dies ma-
chen sich wiederum andere Angebote zu nutzen und bieten automatisierte Ver-
gleiche an (im Medienbereich existiert ein damit verwandtes Angebot, ndmlich
Google News). Die Transparenz ist naturlich auch fir Mitbewerber gegeben. Diese
kénnen sich gegenseitig ohne Aufwand beobachten; dadurch entsteht ein hoher
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Wettbewerbsdruck. So gibt es im Onlinemarkt auch kaum Insuffizienzen und Rei-

bungsverluste (vgl. ebd.: 59).

Da im Internet das Erreichen einer ,kritischen Masse“ Uber Erfolg und Misserfolg
entscheidet, findet mit der Zeit eine automatische Marktbereinigung statt. Letzt-
endlich entscheiden die Nutzer, auf welchen Anbieter sie sich konzentrieren. So-
lange keine einschneidende Produktinnovation auf den Markt kommt, gewinnt je-
ner Anbieter, der die meisten User auf sich vereinigen kann. Somit ist anzuneh-
men, dass alle Konkurrenten nach der fihrenden Position streben. Die Besetzung
einer Nische ist fir Onlinemarken in den seltensten Féllen interessant, da auf diese

Weise Skalierungseffekte verloren gehen.

Der Kern einer Onlinemarke ist das Produkt. Durch die einfache Vergleichbarkeit
setzt sich echte Innovation oft schnell durch (vgl. ebd.: 60). Das heit, dass durch
ein technisch Uberlegenes Produkt ein regelrechter Hype entstehen kann, der sich
im ldealfall verselbststandigt. Doch auch in Ublicheren Fallen tragt die Vernetzung
der Nutzer, zum Beispiel in sozialen Netzwerken, dazu bei, dass sich die Bekannt-
heit einer Marke sehr schnell erhéhen kann. Auf die schnelle Verbreitung von In-
halten setzt z. B. das sogenannte ,virale Marketing®, bei dem Inhalte produziert
werden, die darauf abzielen, dass die Internetnutzer sich diese untereinander zu-
senden. Gleichzeitig bedeutet dies aber auch, das Internetnutzer schnell ,die Ge-

duld verlieren“ kbnnen und bei plétzlichem Nichtgefallen den Anbieter wechseln.

Eine weitere Besonderheit der Markenfiihrung im Internet ist, dass die Nutzer an
der Markenfihrung teilhaben (wollen). Ein Ausschluss oder eine Nichtbeachtung
der Nutzer kann zu einer schnellen Abkehr vom Angebot fuhren. ,Wird dem Nutzer
diese Moglichkeit verwehrt, erhélt er das Geflihl, dass er das Angebot zu wenig
stark nach seinen Bediirfnissen formen und nutzen kann“ (ebd.: 61). Dadurch wird
die Marke fir die Konsumenten aber auch starker erfahrbar, auch wenn das Ma-

nagement einen Teil der Markenflihrung in die Hdnde der Nutzer legen muss.

2.4.2 Marken im Web 2.0

Bereits einige Male war davon zu lesen, dass die Internetnutzer unter sich sehr
stark vernetzt sind und sie dabei auch Uber Marken reden bzw. schreiben. Beson-
ders im so genannten Web 2.0 ist dies der Fall, wo Nutzer ihre Inhalte miteinander

teilen, sich gegenseitig Hinweise auf neue Produkte geben oder auch Warnungen
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vor gewissen Produkten aussprechen. Fir das Marketing bedeuten die schnell
gewachsenen sozialen Netzwerke einen Paradigmenwechsel, weg vom klassi-
schen Marketing hin zu einer neuen Form des Kundendialogs, des ,,Community-
Relationship-Marketing“, wie Bender (2008: 175) es nennt. Der Kunde ist nicht
mehr ,,nur” Konig, sondern ,ein héchst aktiver, einflussnehmender Beziehungsge-
staltungsfaktor” (ebd.). Das Web 2.0 bietet eine Fllle von Ansatzpunkten fir neue
Marketingmethoden. Die nun mindigen Nutzer tauschen auf den Internetplattfor-
men ihre Gedanken aus, formulieren Kritik und Lob und geben eine Fllle von Da-
ten preis. Fur Internetmarken lautet die Kernaufgabe, die Nutzer an das eigene
Angebot heranzuflhren, dort zu binden und die ,,Basis flir einen kontinuierlichen

Dialog“ zu schaffen (ebd.).

Neben neuen Werbeformaten wie Behavioral Targeting und Affiliate Marketing, die
beide versuchen, den Nutzern bedulrfnisgerechte Werbung zu liefern, betreiben
Onlineanbieter auch Suchmaschinenoptimierung und das bereits erwahnte virale
Marketing, um die Aufmerksamkeit der Internetnutzer auf sich zu ziehen (vgl. ebd.:
177 ff.). Der wertvollste Nutzer ist jedoch der, der aus eigenen Stlicken auf die In-
ternetseite des Onlineanbieters kommt. Fir ihn gilt es, Anreize zur Wiederkehr zu
schaffen. Dies wird vor allem durch Relevanz und Mehrwert erreicht. Aus Sicht von
Konsummarken bedeutet dies, gleichzeitig und permanent im Wettbewerb mit
Medienangeboten und dem Content von anderen Internetnutzern zu sein. Merce-
des Benz hat sich demnach, als Beispiel, zur Maxime gesetzt, im Internet immer
auf Augenhéhe zu kommunizieren, ein eigenes, nutzenstifendes Medienformat zu
schaffen, und zuséatzlichen Mehrwert zu schaffen (Géttgens/Dérrenbéacher 2008:
215). Da die Mediennutzer heute eine deutlich aktivere Rolle einnehmen als friher,
missen die (Werbe-)Inhalte auch so gestaltet sein, dass die Nutzer sie freiwillig
konsumieren: ,,Als Marke selbst zur ,Lieblingssendung‘ des Verbrauchers zu wer-
den, statt die Lieblingssendung des Verbrauchers mit Unterbrecherwerbung zu

stéren” (ebd.).

Burgold/Sonnenburg/VoB (2009: 9) gehen noch weiter und behaupten, das soge-
nannte Web 2.0 verandere die Einstellung der Menschen zu Marke und Kommuni-
kation grundlegend, was nicht nur die virtuelle, sondern auch die reale Markenre-
zeption beeinflusse. Markenkommunikation im Web 2.0 ist demnach weniger ein

,Uber-sich-ergehen-lassen“ (ebd.: 14), denn der Nutzer kann mehr als jemals zu-
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vor aktiv entscheiden, mit welchen Marken er sich umgibt. Zum ersten Mal in der
Geschichte der Markenkommunikation kann er so ,kommunikative Wirksamkeit*
(ebd.) erzielen. Diese Erkenntnis beruht auf der Tatsache, dass das Internet den
»Pull-Medien“ (im Gegensatz zu den ,,Push-Medien®) zugerechnet wird, wobei sich
der Nutzer seine Inhalte mehr oder weniger selbst zusammensucht. Dies bedeutet
auch, wie bereits weiter oben angedeutet, dass die Unternehmen einen Teil der
Kontrolle tber die Markenkommunikation in den Handlungsspielraum der Inter-
netnutzer Ubergeben missen. Es handelt sich in diesem Fall und C-2-C-Kommu-
nikation. Die Hebeleffekte dieser Form der Marketingkommunikation sind enorm:
»Mit ihren Inhalten kénnen sie (die Internetnutzer, Anm.) Unternehmen erheblich
schadigen, andererseits aber auch beachtlich unterstitzen.” (ebd.: 15) Besonders
anschaulich wird dies in Féllen, wo die an sich private Kommunikation zwischen
Internetnutzern von Nachrichtenagenturen oder anderen traditionellen Medien

aufgegriffen und so noch einmal weltweit verbreitet wird (vgl. ebd.).

Als Herausforderung fir die Unternehmen identifizieren Burgold/Sonnenburg/VoB
(2009: 16) die Notwendigkeit, den technologischen Neuerungen des Internets zu
folgen und diese richtig einzuschatzen. Kommunikative Trends und Spielarten soll-
ten beherrscht werden, damit die Konstruktion der Marke nicht vollends aus der
Hand gegeben wird. Auch die Public Relations Abteilung sollte zur Stelle sein,
wenn es polarisierende Markenkommunikation aufzufangen gilt. Dietrich und
Schmidt-Bleeker (2009: 28) warnen Werbetreibende folglich davor, das Internet
und im speziellen das Web 2.0 als einen weiteren Kanal neben Fernsehen, Print
und Radio zu begreifen: ,Viele erkennen nicht mal an, dass es sich beim Web 2.0
um ein Netzwerk handelt, das unter entsprechenden GesetzméaBigkeiten funktio-
niert. (...) lhnen ist nicht klar, dass nicht sie es sind, die im Web 2.0 kommunizie-
ren, sondern dass es selbst kommuniziert” (ebd.). Dies veranschauliche die belieb-
te Verwendung des Begriffs ,,Multimedia“. Er impliziere, dass das Internet als eine
Vermengung der klassischen Kandle Video, Text und Bild aufgefasst wird. Die
Ausweitung einer Kampagne aufs Internet sei aber nur bedingt méglich, da dort
immer auch eine Navigationsoption und damit auch die Mdéglichkeit zum Ausstieg

gegeben sei.

Positiv auf die Verteilung einer Marke in sozialen Netzwerken wirken sich Ge-

schichten aus - und zwar jene, die um eine Marke oder ein Produkt erzahlt werden
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kénnen. Bei einem Produkt bedeutet das, méglichst einen Helden zu involvieren
und gezielt Informationen zu streuen oder auch zurlickzuhalten. Auch Konflikte
produzieren soziale Aktivitat, die sich mit Hilfe von Beteiligung messen lasst. Der
Konflikt steht hierbei fir spannende Elemente einer Geschichte, die flr die Mar-
kenkommunikation genutzt werden kdnnen. Fir die Markenflihrung ist es daher
interessanter, nach Abweichungen bzw. der Antithese zu suchen, anstatt Homo-
genitat anzustreben. Da Abgrenzung alleine aber kein ,stabiles Konzept“ (ebd.: 40)
far die MarkenfUhrung ist, muss auf die Antithese eine Synthese folgen. Anithesen,
etwa in Form schnelllebiger Trends, verlieren néamlich oft schnell ihnre Anziehungs-
kraft. Ein anzustrebendes Konzept sei, so die Autoren, das Paradox: Es ermdgli-
che einerseits eine Abgrenzung zum Mainstream, bleibe dabei aber mit ihm im
Gleichgewicht (vgl. ebd.). Als Beispiel wird die Marke ,,Dove” genannt, die einer-
seits Schonheit aber auch menschliche Imperfektion verkdrpern soll. Sie verbindet

also zwei Elemente, die sich eigentlich diametral gegenlber stehen. (ebd.)
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3. Medienmarken

Analog zu anderen Branchen werden im Medienbereich Marken dazu eingesetzt,
um ein Produkt von anderen zu differenzieren. Um zu verstehen, was Medienmar-
ken z. B. von Handelsmarken unterscheidet, empfiehlt sich zunichst eine Analyse

des Gegenstands ,,Medien“ aus 6konomischer Sicht.

3.1 Mediengiiter

-~Jede Beschaftigung mit Medien aus dkonomischer Perspektive muss zunachst
einmal abklaren, um welche Art von Gitern es sich dabei eigentlich handelt.” (Kie-
fer 2005: 130). In diesem Sinne soll nun geklart werden, wie sich Medien von an-

deren in der Okonomie bekannten Giitern unterscheiden.

3.1.1 Alilgemeine Gitersystemaktik

Allgemein gesprochen sind Guter Mittel zur Befriedigung menschlicher Bedurfnis-
se (vgl. Bardmann 2011: 200). Die 6konomische Theorie fuBt auf der Tatsache,
dass diese Giiter nicht allgemein verfligbar, sondern ,knapp* sind (vgl. ebd.). Die-
ses Charakteristikum verleiht Glutern einen Wert, ausgedriickt durch deren Preis.
Die Knappheit der Guter rihrt auch aus der Unerséttlichkeit der menschlichen Be-
dirfnisse. Selbst wenn Giiter eigentlich im Uberfluss vorhanden sind, kénnen sie
also immer noch , knapp* sein. Dies spielt im Bereich der Medien eine groBe Rolle
(vgl. ebd.).

Begehrte Guter erzielen einen héheren Preis als solche, die weniger nachgefragt
werden. Das Gut selbst hat also keinen direkten Einfluss auf seinen Preis, wohl a-
ber einen indirekten: ,Wenn Guter, um Wirtschaftsglter zu sein, der Befriedigung
menschlicher Bedirfnisse dienen muissen, wird auch klar, dass ihr Wert priméar
durch die Relation zu diesen Bediirfnissen bestimmt wird.“ (ebd.: 131). Die Oko-
nomie beschéftigt sich dabei nur mit Gitern, die auf Méarkten gehandelt werden.
Zudem mussen die Eigentumsrechte der Guter geklart werden kénnen, um diese
auf Méarkten handeln zu kénnen (vgl. ebd.). Zu Gitern im dkonomischen Sinn zah-
len damit Dienstleistungen, durch die ein Einkommen erzielt werden kann, Sach-
gtiter, die dem Gebrauch und der Bedlrfnisbefriedigung dienen, Rechte, die ge-

gen ein Entgelt Gbertragbar und damit handelbar sind sowie Geld (vgl. ebd.).
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Eine der wesentlicheren Unterscheidungen von Gltern ist die zwischen Sachgu-
tern (materiellen Gutern) und Dienstleistungen (immateriellen Gutern) (vgl. Winkel-
mann 2008: 3). Nicht alle immateriellen Guter sind aber Dienstleistungen: man
denke an Rechte, Vermdgenswerte oder Markennahmen. Ein Charakteristikum
von Dienstleistungen ist die Gleichzeitigkeit von Produktion und Verbrauch (vgl.
Gabler Verlag 2011). In modernen Volkswirtschaften gewinnen sogenannte unge-
bundene Dienstleistungen immer mehr Bedeutung: Hier sind Produktion und Ver-
brauch voneinander entkoppelt, sowohl zeitlich als auch rdumlich. Dazu gehéren
etwa Finanzdienstleistungen. Immateriell sind Dienstleistungen deswegen, weil fir
ihre Erstellung kein Einsatz von materiellen Ressourcen notwendig ist (vgl. Kiefer
2005: 132). Von den Kunden muss dabei in der Regel ein externer Faktor einge-
bracht werden. Bei der Mediennutzung sind die externen Faktoren Zeit und vor
allem Aufmerksamkeit. Dienstleistungsunternehmer operieren auch nicht mit kon-
kreten Gutern, sondern mit Versprechen (bei Tageszeitungen z. B.: zu informieren)
(vgl. ebd.).

Die Trennschérfe zwischen Produkten, die der sekundare Sektor (Sachguterpro-
duktion) herstellt und jenen, die im tertidren Sektor (Dienstleistungen) erstellt wer-
den, verliert jedoch an Stéarke. Auch im Bereich der Medien ist diese Bewegung zu
beobachten (vgl. ebd.: 133). Die Unterscheidung zwischen immateriellen und ma-
teriellen Gutern ist oft schwierig, denn auch Sachguter werden nachgefragt, weil
sie bestimmte Dienste erweisen. Fir eine Zeitung interessiert sich kaum jemand
des Papieres wegen, sondern in erster Linie, weil damit Informationen Gbertragen

werden.

Daneben kdnnen Gter auch in verbundene und unverbundene Guter unterschie-
den werden. Komplementére Guter wie CDs und CD-Player gelten dabei etwa als
verbunden (vgl. Bardmann 2011: 202). Bei der Unterscheidung zwischen 6ffentli-
chen und privaten Gutern geht es derweil darum, ob das sogenannte Ausschluss-
prinzip angewandt werden kann. Im Fall von privaten Gitern kénnen Eigentums-
rechte definiert und durchgesetzt werden. Konsumenten kénnen also vom Kon-
sum ausgeschlossen werden, etwa wenn sie den daflr erforderlichen Preis nicht
bezahlen méchten. AuBerdem besteht bei diesen Giutern Konsumrivalitat, denn ein
Schuh kann nur von einem zur gleichen Zeit getragen, ein Apfel nur einmal geges-

sen werden. Private Giter sind ,voll marktfahig® (Kiefer 2005: 135), kénnen also
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auf Mérkten gehandelt werden. Ist eines der beiden Kriterien nicht gegeben,

spricht man von einem &ffentlichen Gut.

Okonomische Giiter werden auch in meritorische und demeritorische Giter unter-
teilt. Erstere sind dabei gesellschaftlich erwlinscht, letztere unerwiinscht (vgl.
Sjurts 2011: 407). Ein Beispiel fir meritorische Guter ist die Schule. Das bedeutet
auch, dass die Nachfrage nach meritorischen Gutern nicht das Angebot hervorru-
fen wlrde, das gesellschaftlich erwiinscht ist. Klassisches Beispiel aus dem Medi-
enbereich ist der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk. Der Markt kénnte ein gesell-
schaftlich erwiinschtes Fernsehprogramm nur suboptimal herstellen, da die Nach-
frage und damit die Werbeeinnahmen nicht die Produktionskosten decken wirde.

Man spricht in diesem Fall von Marktversagen (vgl. Kiefer 2005: 139).

Unterscheiden lassen sich Guter auch danach, in welchem AusmaB ihre Qualitat
beurteilt werden kann. Die Qualitat einer Dienstleistung und damit vieler Medien-
produkte kann héchstens nach dem Konsum beurteilt werden. In diesem Fall
spricht man von Erfahrungsgutern. Kann die Qualitéat nicht einmal ex-post eindeu-
tig beurteilt werden, spricht man hingegen von Vertrauensgutern (vgl. Sjurts 2011:
637). Dies ist etwa bei Fernsehnachrichten der Fall. Ob diese vollstandig und ob-
jektiv informieren, ist von durchschnittlichen Konsumenten kaum zu beurteilen.
Rationales Verbaucherverhalten ist bei Vertrauensgutern nicht méglich, weswegen
sie sich auf Signale wie Werbung, Markennamen und Reputation verlassen mus-
sen, um das richtige Angebot auszuwéhlen. Vertrauensguter werden deswegen
auch als Reputationsgtiter bezeichnet. Kann die Qualitat unmittelbar vom Konsu-
menten erkannt werden, wie es bei Sachgutern der Fall ist, spricht man hingegen

von Inspektionsgutern (vgl. Kiefer 2005: 141).

3.1.2 Medien als 6konomische Giiter

Medien sind deswegen als 6konomische Giter anzusehen, da sie die drei Bedin-
gungen dafir erflllen. Sie befriedigen menschliche Bedurfnisse (z. B. nach Infor-
mation und Unterhaltung), sie sind knapp und treffen auf eine Nachfrage . Somit
ist zunachst die Frage zu klédren, ob Medien Sachguter oder Dienstleistungen sind
(vgl. ebd.). Bei einer generellen Zuordnung von Medien dlrften sie eher bei den
Dienstleistungen anzusiedeln sein. Innerhalb der Medienindustrie gibt es aber eine

groBe Bandbreite, die Endprodukte unterscheiden sich erheblich voneinander. Bei
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Sammelobjekten wie antiquarischen Blchern Uberwiegt der Charakter eines
Sachguts, Live-Fernsehsendungen tragen dagegen hauptséchlich die Zige von
Dienstleistungen. Bei Zeitungen und Zeitschriften Gberwiegt der immaterielle Cha-
rakter, da in wenigen Féllen das Papier der Zeitung den Ausschlag gibt (vgl. Beck
2005: 6). Einen gréBeren Faktor spielt die Haptik bei gewissen Magazinen, die sich
durch Aufmachung und Papierqualitdt von Konkurrenzprodukten abheben. Die
Dienstleistung einer Zeitung besteht darin, Informationen zu transportieren. Zuvor
werden sie aber noch ausgewahlt, geordnet und aufbereitet. Dies geschieht in der
Redaktion. Zudem verspricht eine Zeitung Kontinuitat, aktuelle Inhalte von allge-

meinem Interesse und Publizitat.

Dennoch unterscheidet Kiefer (2005: 145) zwischen Medien als reinen Dienstleis-
tungsgutern und Medien mit Dienstleistungscharakter, die als materielles Produkt
zum Konsumenten gelangen. Medien als reine Informations- und Unterhaltungs-
guter verbrauchen sich auch bei Mehrfachnutzung nicht, tragen damit also Eigen-
schaften eines 6ffentlichen Gutes. Die Grenzkosten der Vervielféltigung dieser Gu-
ter sind gering, sie bieten dem Produzenten also GréBenvorteile. Medien, die auf
immateriellen Wege verbreitet werden, bergen jedoch die Gefahr von Diffusion, al-
so dass sie unkontrolliert verbreitet werden. Werden Informationen an einen mate-
riellen TrAger gebunden, kénnen die Produzenten Eigenschaften eines Sachguts
durchsetzen und z. B. Konsumenten vom Gebrauch des Produkts ausschlieBen.
Zwischen Medien als reinen Informationsgitern und solchen, die auf materiellen
Tragern verbreitet werden, gibt es Unterschiede auch in der Kostenstruktur. Bei
der Zeitungsproduktion stellen namlich die Druck- und Vertriebskosten einen er-
heblichen Faktor dar, der bei terrestrisch verbreitetem Fernsehen so nicht auftritt
(vgl. ebd.).

Aufgrund der zweiphasigen Produktion von Dienstleistungen agieren Produzenten
sowie Nachfrager unter Bedingungen der Knappheit. Im Fall von Onlinenachrich-
ten bestehen die internen Produktionsfaktoren aus dem Bereitstellen und Aufbe-
reiten der Informationen, der externe Produktionsfaktor besteht aus der Aufmerk-
samkeit der Nachfrager. Da auch letztere nicht in unbegrenztem AusmaB vorhan-
den ist, spricht man auch von der ,Okonomie der Aufmerksamkeit® (vgl. ebd.: 147,
Bode 2010: 105). Die 6konomische Bedeutung des Rezipienten hidngt vom Aus-

mah, in dem ein Mediengut konservierbar ist, aber auch von der Art der Finanzie-
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rung ab. So ist ein Verlag auf den Konsumenten nur in seiner Rolle als Kaufer an-
gewiesen - ob er das Buch auch liest ist zumindest aus 6konomischer Sicht uner-
heblich. Fur werbefinanzierte Medien ist es dagegen ausschlaggebend, in wel-
chem AusmaB ihr Angebot genutzt wird. Bei der Mischfinanzierung, wie sie bei
Tageszeitungen anzutreffen ist, spielt beides eine Rolle (als Auflage und als

Reichweite).

Bode (2010: 17ff.) und Sjurts (2011: 386) legen bei der der Charakterisierung von
Mediengutern Wert auf die Trennung von Medium und Inhalt. Mittlerweile sei die
Medienproduktion nicht mehr an ein bestimmtes Medium gekoppelt: ,In den letz-
ten Jahren ist die Medienbranche (...) durch den Ubergang von physischer und
medienspezifischer zu nicht-physischer und medienunabhangiger Produktion und
Distribution von Inhalten gepragt.” (Bode 2010: 17.) Ein und derselbe Inhalt kann
also Uber verschiedene Tragermedien vertrieben werden. Als Beispiel nennt Bode
die Financial Times, deren Inhalte Uber die Zeitung, das Internet und mobile Diens-
te vertriecben werden. Das Mediengut sollte daher als die vermarktungsfahige
Kombination aus Inhalt und dessen Trager gesehen werden. Die Eigenschaften der
MediengUter hdngen sowohl von den Charakteristika der Inhalte als auch von je-
nen der Tragermedien ab. Fur die Erstellung von Inhalten bedienen sich Medienun-
ternehmen, also solche, die Inhalte herstellen, am Rohstoff Information. Dabei
handelt es sich um ,artikuliertes Wissen“ (ebd.). Inhalte haben einen immateriellen
Charakter. Auf der Wertschépfungskette kénnen sie sowohl Input- als auch Out-
putfaktoren sein. Inhalte sind das zentrale Element von Mediengitern, da sie in
Form von Information und Unterhaltung den Nutzen fir den Konsumenten stiften
(vgl. Sjurts 2011: 386).

Da Inhalte nicht-physische Guter sind, brauchen sie zur Verbreitung einen Trager,
»der als Kanal zwischen Sender und Empféanger dienen kann“ (Bode 2010: 20). Vor
allem geht es darum, die rdumliche und zeitliche Distanz zwischen den beiden Ak-
teuren zu Uberbricken. Durch die Kombination von Inhalt und Trager entsteht das
Mediengut. Bode unterscheidet zwischen Tréger- und Ubertragungsmedien. Erste-
re bendtigen zur Ubertragung ein physisches Gut, letztere nutzen z. B. Funkfre-
quenzen, um ihre Inhalte zu verbreiten. Zu den Trdgermedien z8hlen daher etwa

Printprodukte und physische Tontrager. Internet, Fernsehen und Mobilfunk sind

41



dagegen den Ubertragungsmedien zuzurechnen. Hierbei fillt die physische Re-

produktion der Inhalte nahezu komplett weg (vgl. ebd.: 21).

Medien gelten, wenn sie sich sowohl an ein Publikum als auch an den Werbemarkt
richten, als Kuppelprodukte (vgl. Kiefer 2005: 154), bzw. als Verbundprodukte (vgl.
Wirtz 2005: 27). Ublicherweise setzen sich die Erlése von Medien, sofern sie nicht
offentlich-rechtlich organisiert sind, aus Werbe- und aus Verkaufserldsen zusam-
men. Sie bieten also auf dem Rezipienten- und auf dem Werbemarkt jeweils eine
oder mehrere Leistungen an. Auf dem Rezipientenmarkt besteht diese Leistung
aus der Bereitstellung von Informationen und Unterhaltung (der Bereitstellung von
Inhalten) und auf dem Werbemarkt bieten Medien die Bereitstellung von Publizitat
an sowie die Mdglichkeit, Werbebotschaften zu verbreiten (vgl. ebd.). Aus beiden
Grinden wird in der Regel eine mdglichst hohe Verbreitung angestrebt. Da beide
Leistungen, namlich die auf dem Rezipientenmarkt und die auf dem Werbemarkt,
nicht unabhangig voneinander erbracht werden kénnen, spricht man bei Medien
von Verbund- oder Kuppelprodukten. Es missen vom Management also sowohl
die Bedurfnisse der Rezipienten als auch jene der Werbewirtschaft berlcksichtigt
werden (vgl. Weigand 2003: 270). Deswegen sind Medieninhalte auch oft eine Mi-
schung aus meritorischen Gultern und solchen ohne Meritorik, aus 6ffentlichen

Gutern und selektiven Anreizen, je nach Medientyp (vgl. Kiefer 2005: 154).

Werbung, z. B. in einer Zeitung, ist auf dem Rezipientenmarkt ein &ffentliches Gut,
auf dem Werbemarkt aber ein privates. Die Eigenschaften des Gutes ,Medien®
hangen also auch stark von der Betrachtungsweise ab. Zum GroBteil weisen Me-
dieninhalte den Charakter 6ffentlicher Guter auf (vgl. Wirtz 2005: 28), zumindest
fur die Rezipienten. Sie haben dabei teilweise meritorischen Charakter. Werbung
ist zwar auch fir die Rezipienten ein 6ffentliches Gut, aber ohne Meritorik (vgl.
Kiefer 2005: 155). Fur die Werbewirtschaft ist der redaktionelle Teil des Mediums
weitgehend ohne 6konomischen Belang. Auch wenn die Werbewirtschaft ein an-
sprechendes redaktionelles Umfeld zu schatzen weiB: Sie ist nicht der Verbraucher
dieses Produkts. Aus 6konomischer Sicht der Medienproduzenten ist der redakti-
onelle Inhalt ein Produktionsfaktor, um die von der Werbewirtschaft nachgefragte
Ware (Aufmerksamkeit / Publizitat) zu generieren. Fir die Werbewirtschaft hat der
Raum, auf dem Werbebotschaften geschaltet werden kdnnen, Privatgutcharakter.

Der Raum hat klare Eigentumsrechte, die auf einem Markt zu bestimmten Preisen
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gehandelt werden. Es besteht Konsumrivalitdt, und das Ausschlussprinzip funkti-

oniert ebenfalls.

Verkauft werden an die werbetreibende Wirtschaft die ,Zugangschancen zum
Publikum und seiner Aufmerksamkeit” (ebd.: 156). Medien schaffen Aufmerksam-
keit, die an die Werbewirtschaft weiterverkauft wird. Die Aufmerksamkeit wird also
nicht nur fir redaktionelle Inhalte geschaffen, sondern auch fir die Werbebot-
schaften. Medien liefern den Zugang zu mdéglichst interessanten Zielgruppen, und
je interessanter und gréBer die Zielgruppe ist, desto wertvoller ist sie. Medien be-
notigen die Aufmerksamkeit der Rezipienten, weil sie ihr wirtschaftliches Uberle-
ben aus zweierlei Hinsicht sichert. Nur mit ihr kbnnen sie ihre Leistung Uberhaupt
erbringen, denn als Dienstleistungsanbieter brauchen Medien, wie bereits ange-

sprochen, einen ,externen Faktor” (ebd.).

»Medien sind eine Mischung aus Sachgut und Dienstleistung®, schreibt auch Wirtz
(2005: 29). Die Leistungserbringung einer Dienstleistung kann namlich mit einem
Sachgut verbunden sein. Ein Musikkonzert oder eine Theaterauffihrung bilden
dabei den Extremfall, weil hier nur Menschen involviert sind. Sie sind reine Dienst-
leistungen. Das Publikum bildet den externen Faktor. Verbunden mit einem Tra-
germedium werden sie zu ,veredelten Dienstleistungen® (ebd). Wird ein Medien-
produkt etwa auf einer CD oder auf Papier gebunden, verliert es einen Teil seines
Dienstleistungscharakters. So gut wie alle Mediengiter kénnen als veredelte

Dienstleistungen gesehen werden.

3.2 Institutionen in der Medienokonomie

Die Anwendung der Neuen Institutionendkonomik (NIO) auf die Analyse des Me-
diensystems ist insofern eine Weiterentwicklung der Medienékonomik, als dass ihr
~eine an Teildisziplinen der Okonomik orientierte Sichtweise oder ein spezifiziertes
Paradigma“ (Heinrich/Lobigs 2003: 245) zugrunde gelegt wird. Die NIO steht in der
Wirtschaftswissenschaft dem Paradigma der Neoklassik gegentber. Die Unter-
schiede liegen in den den Individuen unterstellten Verhaltensweisen. Die Neoklas-
sik geht von vollkommener Rationalitat der handelnden Personen und vollkomme-
ner Information und Voraussicht aus. Heinrich und Lobigs halten diesen Ansatz flr
die Medienékonomie fur verklrzt, da schon allein die Nachfrage nach journalisti-

schen Produkten bei vollkommener Information nicht erklart werden kann (vgl.
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ebd.: 246). Mit dem ,contractual man“ versucht die NIO, ein wirklichkeitsnaheres
Abbild der handelnden Personen eines Wirtschaftssystems zu geben (vgl. ebd.).
So wird den Personen bei diesem Modell nicht vollstédndige, sondern begrenzte
Rationalitdt und Opportunismus unterstellt. Zwar wollen die Individuen immer
noch ihren Nutzen maximieren, dabei werden sie aber von der Unvollstandigkeit
ihres Wissens sowie ihrer eingeschrénkten intellektuellen Kapazitaten beeintrach-
tigt (ebd.).

Zentral in der NIO sind die , Transaktionskosten“: Das sind alle Aufwendungen,
»die nicht durch die Bereitstellung der Transaktionsleistungen, sondern durch die
Notwendigkeit einer kontraktuellen Einigung sowie der Uberwachung und Durch-
setzung der Kontrakte verursacht sind“ (ebd.: 248). Ausgangspunkt flr die Ent-
wicklung der Transaktionskostendkonomik war die Frage, warum manche Leis-
tungen auch innerhalb eines Unternehmens und nicht ausschlieBlich tber Méarkte
abgewickelt werden (vgl. Steininger 2002: 266). Basierend auf den Transaktions-
kosten besagt die NIO, dass sich die Institutionen des Kapitalismus evolutionar

entwickeln, um die Transaktionskosten zu minimieren.

Institutionen in der Sozialwissenschaft kénnen als soziale Beziehungs- und Verhal-
tensmuster bezeichnet werden (vgl. Kiefer 2005: 76). Sie strukturieren den Alltag
und vermindern auf diese Weise Unsicherheit. Institutionen kénnen in Regeln,
Normen und ,kooperative Gebilde* (ebd.: 77) unterschieden werden. Erstere sind
genau festgelegt, wie etwa Gesetze und Vorschriften. Sie kénnen aber auch infor-
mell sein, wie z. B. die journalistische Sorgfaltspflicht (vgl. ebd.). Kooperative Ge-
bilde hingegen sind nahe am Organisationsbegriff, denn sie umfassen den Staat,
politische Parteien, Unternehmen und daher auch Medien. Ferner gibt es eine ge-
wisse Hierarchie der Institutionen, da z. B. die kooperativen Gebilde jeweils auf
vorgelagerten Institutionen beruhen. Ein Unternehmen wird etwa auf Basis des
geltenden Gesellschafts- und Wirtschaftssystems gegriindet. Die grundlegendste
Stufe sozialer Institutionen (Beispiel: Verfassung) ist das Ergebnis eines langwieri-
gen Prozesses. Auf Medien Ubertragen bedeutet das, dass auf der ersten Stufe
die Verfassung mit ihrer Rundfunk- und Pressefreiheit steht, danach die einzelnen
Mediengesetze, danach die Unternehmen und weiter die informellen Normen des

journalistischen Gewerbes. Nach unten hin nimmt der Gestaltungsspielraum zu,
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wodurch der Wandel auf der untersten Stufe hoher ist als auf der hochsten Stufe
(vgl. ebd.: 79).

Die positive NIO untersucht die Effekte von Institutionen. Kurz gesagt wird dabei
der Unterschied zwischen dem 6ékonomischen Gleichgewicht mit und ohne Institu-
tion herausgearbeitet. Die normative NIO formuliert hingegen Soll-Zustande und
sfasst Institutionen als Mittel zur Erreichung eines gesellschaftlichen Ziels aus*
(vgl. Heinrich/Lobigs: 248). Auf das Mediensystem Ubertragen bedeutet dies, dass
in seinem Kern Transaktionen stattfinden, bei denen Medien Informationen zur
Verfigung stellen, fur die Individuen Geld und/oder Aufmerksamkeit zu zahlen be-
reit sind. Das Problem bei dieser Art Transaktion ist, dass die Anbieter einen Tau-
schungsspielraum haben (vgl. ebd.: 250), da die Kunden die Qualitat von Medien-
produkten, zumindest ex ante, nicht beurteilen kénnen. Dies ist besonders prekar,
da die Herstellung journalistischer Qualitdt mit hohen Kosten verbunden ist. Da-
raus ergibt sich ein Kontrollproblem, das sich dadurch verschérft, dass die Quali-
tat journalistischer Produkte auch nach dem Konsum von den Konsumenten nur
schwer beurteilt werden kann. Heinrich und Lobigs sind der Auffassung, dass die
Konsumenten dennoch die Medien(qualitat) kontrollieren kénnen (vgl. ebd.: 251).
Im speziellen Fall von Qualitatszeitungen definieren sie den ,journalistischen Kon-
trakt® wie folgt:
Im Gegenzug zur Herausgabe eines Standardpreises erhalten die Leser
Zeitungen, die unter Beachtung der journalistischen Grundnormen Uber
ein bestimmtes Spektrum an Themenfeldern aktuell berichten. Wahrend
der Tausch des Preises gegen Zeitungen weitgehend unbestimmter
journalistischer Qualitdt Gegenstand expliziter Vertrage ist, beschreibt
das Versprechen der redaktionellen Einhaltung der journalistischen

Grundnormen den Inhalt der impliziten Kontrakte Uber die Qualitat der
journalistischen Leistungen. (ebd.: 252)

Bei der Gewahrleistung journalistischer Qualitdt handelt es sich also um die oben
erwdhnte Selbstdurchsetzung eines impliziten Kontraktes Uber die journalistische
Qualitat.

In einer jingeren Arbeit untersuchte Kiefer den Zusammenhang zwischen Medien,
Journalismus und Institutionen genauer. Eine der wesentlichen Erkenntnisse:
sJournalismus erweist sich aus institutionentheoretischer Sicht als die fundamen-
talere Institution, Medien gewinnen Institutionenstatus durch ihre Verknipfung

damit.“ (Kiefer 2010: 210) Institutionen entstehen, um gewisse gesellschaftliche
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Problemlagen zu I16sen ,oder zumindest so weit zu entscharfen, dass Menschen in
sozialen Verbdnden zusammenleben kdénnen® (ebd.). Dies ist beim Journalismus
und bei Medien nicht anders. Journalismus sieht Kiefer als eine Institution zur Ent-
scharfung sozialer Komplexitat, die den Austausch zwischen Bilirgern und dem
Staat erst ermdglicht. Die Funktion des Journalismus, auf die sich die Gesell-
schaftsmitglieder geeinigt haben, ist die Beschreibung von Wirklichkeit mit Hin-
blick auf Informations- und Wissensbedlrfnisse der Blrger, um diese zum Han-
deln und Entscheiden zu befahigen (vgl. ebd.: 211). Daraus speist sich das Ver-

trauen, das Journalisten und ihrer Arbeit entgegengebracht wird.

Den Medien wird die Aufgabe zuteil, journalistische Produkte zu vervielféltigen, zu
verbreiten und damit ein Publikum zu generieren. Zusammen mit der Institution
Journalismus erhalten sie selbst Institutionencharakter: ,Ihre Statusfunktion ist die
Herstellung der fur die Konkretisierung von Journalismus als Institution in Mas-
sendemokratien benétigten Offentlichkeit.“ (ebd.: 212) Dadurch wird auch ihnen
gesellschaftliche Macht verliehen. Zuséatzliche Macht erhalten sie durch ihre Leis-
tung, die Brlicke zwischen Publikum und den Journalisten als Akteuren im Kom-
munikationssystem zu schlagen. Zusatzlich stellen sie die Organisation und die
Finanzierung von Journalismus sicher. Organisationen sorgen dabei fir eine Kon-
kretisierung von Institutionen. Wirtschaftliche Organisationen (Unternehmen) ent-
stehen vor allem dort, wo sich Gewinnméglichkeiten offenbaren. Dabei kommt es
zu instiutionellem Wandel“ (ebd.), weil die Organisationen versuchen, den von

den Institutionen freigelassenen Spielraum interpretierend auszuschoépfen.

Fir das Zusammenspiel von Organisationen und Institutionen im Zusammenhang
mit Journalismus bedeutet dies, dass Journalismus den institutionellen Rahmen
darstellt, in dem sich Medienorganisationen bewegen. ,Journalismus als Instituti-
on ist auch die zentrale Ressource, die von Medienunternehmen 6konomisch ge-
nutzt wird.“ (ebd.: 213) Umgekehrt braucht Journalismus aber Strukturen, die ihm
die Existenz als Institution sichern. Diese Aufgabe Gbernehmen die Medienunter-
nehmen. Dieses Zusammenspiel ist auch auf das gesellschaftliche und dkonomi-
sche Konzept der Arbeitsteilung zurlickzufiihren. Medienorganisationen kénnen
entweder privat oder &ffentlich-rechtlich organisiert sein. In der privatwirtschaftlich
organisierten Variante gibt es zwar einen naturlichen Abwehrmechanismus gegen

politische Einflussnahme, nicht aber gegen 6ékonomische.
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Kiefers Analyse das Verhéltnis
von Journalismus und Medien theoretisch unterlegt, indem sie ,,Journalismus und
journalistische Medien als Institutionen und Journalisten, aber auch Medienorga-
nisationen, als Akteure im Sinne institutioneller Agenten” (ebd.: 215) darstellt. Die
Organisationen sorgen fiir Konkretisierung - z. B. also das 6konomische Uberle-
ben - der gesellschaftlichen Institution Journalismus. Nicht nur Institution, auch
,organization matters“ (ebd.), schreibt Kiefer. Organisationen werden hauptsach-
lich als Werkzeug angesehen. Kiefer verweist aber auch deren Status als Akteur.
Dieser sieht vor, dass eine Organisation eine Institution wie den Journalismus zwar
wirtschaftlich nutzt, aber auch interpretiert und damit verandert, ob gewollt oder
ungewollt. Dadurch, dass Organisationen die Institution Journalismus konkretisie-
ren, gewinnen sie selbst Institutionenstatus. Besonders offensichtlich wird dies
beim &ffentlich-rechtlichen Rundfunk, der zu keinem anderen Zweck als der Ver-
gegensténdlichung des Journalismus vom Gesetzgeber gegrindet wurde. In der
privatwirtschaftlichen Organisation bilden der Journalismus, seine Statusfunktion
und das ,institutionell fundierte Vertrauen in journalistisches Handeln“ (ebd.: 216)
die zentralen Ressourcen. Darauf wurde ein Geschéaftsmodell entwickelt, das ei-
nerseits rentabel ist und andererseits die ,Finanzierung der journalistischen Pro-

duktion Gbernimmt*“ (ebd.).

Als zentrale Bedrohung fir den privatwirtschaftlich organisierten Journalismus
sieht Kiefer den mangelnden ékonomischen Schutz gegenlber Interessensgrup-
pen (vgl. ebd.: 217). Dadurch werde das institutionell-organisatorische Arrange-
ment zwischen Journalismus und Medienorganisationen zunehmend ineffizient.
Daneben hélt sie es fir moéglich, dass sich das Geschéaftsmodell, nach dem sich

Medien hauptséachlich Gber Werbeeinnahmen finanzieren, tberholt haben kdénnte.

3.3 Der Medienmarkt

In der Okonomie dient der Markt der Koordination von Produzenten und Konsu-
menten. Der Markt entscheidet, welche Giter in welchen Mengen, mit welchen
Ressourcen und durch wen sie hergestellt werden. Er entscheidet letztlich auch,
wie Guter und Einkommen verteilt werden (vgl. Kiefer 2005: 80). Er ist ein Ort des
Tausches, wobei dieser Ort nicht rAumlich zu verstehen ist. Es treffen sich dort

Angebot und Nachfrage, um einen Preis zu bestimmen. Seine Aufgabe ist es, alle
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Beteiligten miteinander so zu koordinieren, dass sie ihren Interessen nachkommen
kénnen. Flr die Unternehmen ist das der Verkauf von Waren und Dienstleistungen,

fur Konsumenten die Bedurfnisbefriedigung.

Volkswirtschaftlich Gbernimmt der Markt die Aufgabe, knappe Ressourcen zu ver-
teilen. Die Basisannahme ist, dass dies durch freie wirtschaftliche Entscheidungen
optimal vonstatten geht. Anbieter und Nachfrager begegnen sich und suchen den
fr sie vorteilhaftesten Abschluss. Der Wettbewerb, so die Annahme weiter, flihre
dazu, dass der Preis ein objektives Bild Gber den Wert einer Ware gibt (vgl. ebd.:
81). Die marktgemaBe Allokation (Verteilung) der Ressourcen Arbeit, Kapital und
Rohstoffen fihren zu einem Produktionsergebnis, das wiederum auf eine Nachra-
ge trifft. Herrscht kein Marktversagen, schaffen es die Markte, der Nachfrage ge-
maBe, optimale Ergebnisse hervorzubringen. Von produktiver Effizienz sprechen
Okonomen demnach, wenn die Produktion so wirtschaftlich wie méglich erfolgt
und von allokativer Effizienz, wenn die Produktion der Nachfrage entsprechend

erfolgt (vgl. ebd.).

Medienmarkte sind Teilméarkte einer Volkswirtschaft. Sie weisen Besonderheiten
auf, die sie von anderen Wirtschaftssektoren unterscheidet (vgl. Wirtz 2009: 21)
und vom Management berlcksichtigt werden mussen. Auch Medienmaértke kén-
nen aber nochmals unterteilt werden. Wirtz (2009: 22) schlagt eine grobe Untertei-
lung in Mérkte fUr elektronische Medien und solche fiir nicht-elektronische Medien
vor. Zur ersten Gruppe zéahlen Zeitungs-, Zeitschriften- und Buchmarkte, zur zwei-
ten Film-, TV-, Radio-, Musik-, Computerspiel- und schlieBlich Internetmarkte. Je-
der dieser Markte hat jeweils einen Zugang zu Rezipienten-, Werbe- und Beschaf-
fungsmarkten. Die Leistungen des Unternehmens sind dabei die Erstellung von
Inhalten ebenso wie die Bereitstellung von Werberaum. ,Diese beiden Teilleistun-
gen werden auf unterschiedlichen Markten gehandelt” (ebd.: 23). Die Inhalte wer-
den auf dem Hoérer-/Leser-/Zuschauer- bzw. Usermarkt angeboten und nachge-
fragt, der Werberaum dagegen auf dem Werbemarkt. Sofern Medien Inhalte zu-
kaufen, sind auch die Beschaffungsmarkte fur sie relevant. Das ist beim Fernse-
hen z. B. in gréBerem AusmaB der Fall, da dort Serien und Filme im groBen Stil
eingekauft werden. Die Relevanz von Beschaffungsmarkten variiert also je nach

Branche, kann aber auch branchenintern verschiedene Auspradgungen annehmen.
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Zu den Beschaffungsmérkten gehéren auch jene fir Finanzierung und fur Perso-

nal.

Kiefer (2005: 88) deutet jedoch an, dass eine Unterteilung von Medienméarkten
weit komplizierter ist. Bezogen auf z. B. die Presse muss innerhalb des Zeitungs-
marktes demnach weiter zwischen Wochen- und Tageszeitung, der Region des
Erscheinens, dem Erscheinungstag, der Art der Distribution (Einzelverkauf / Abon-
nement), etc. unterschieden werden. Jede dieser Stufen bildet eine Analyseeinheit.
Weitere Ebenen, wie etwa die Unterteilung in Qualitdts- und Boulevardmedien
oder nach politischer Orientierung sind mdéglich. Es ist also festzustellen, dass
Printmedien héchst heterogene Guter sind, die schwer zu substituieren sind. Még-
lich ist jedoch die Unterteilung des Medienmarktes nach Verwendungszweck. Ist
der Zweck z. B. ,,sich umfassend informieren®, so wird die Palette von austausch-

baren Medien schon groBer.

Die Werbemarkte der jeweiligen Mediengattungen kénnen nach Wirtz (2009: 23)
als weitreichend isoliert gesehen werden. Da die einzelnen Medien groBe Unter-
schiede in der Gestaltungs- und Wahrnehmungsform aufweisen, kénnen die Wer-
beflachen nicht als substituierbar aufgefasst werden. Nicht ganz so abgegrenzt
sind die Rezipientenmaérkte. Doch auch hier stellen die ,Leistungen der jeweils an-
deren Mediengattungen (...) abgrenzungsrelevante Bereiche dar“ (ebd.: 24). Zei-
tungsinhalte kénnen nicht véllig durch Fernsehinhalte ersetzt werden. Die Unter-
schiede ergeben sich z. B. durch die Disponibilitdt: Eine Zeitung kann auch in der
U-Bahn gelesen werden, Fernsehnutzung ist hingegen zeitlich und raumlich be-
grenzt. Das Internet bietet zwar vergleichbare Inhalte wie eine Zeitung, setzt aber

das Vorhandensein eines funktionsfahigen Gerates voraus.

Zwischen den verschiedenen Méarkten bestehen jedoch groBe Interdependenzen,
auch wenn die Beziehungen der Mérkte untereinander von unterschiedlicher In-
tensitat sind. Es besteht z. B. ein starker Zusammenhang zwischen dem Werbe-
und dem Rezipientenmarkt, da der Erfolg eines Mediums bei den Rezipienten sei-
nen Erfolg auf dem Werbemarkt maBgeblich bestimmt. Der Erfolg auf dem Inhal-

tebeschaffungsmarkt bestimmt derweil den Erfolg auf dem Rezipientenmarkt mit.
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3.3.1 Marktstruktur

Die Struktur des Medienmarktes gibt Auskunft Gber die Intensitat des Wettbe-
werbs. Dies wiederum ermdéglicht Schllsse Uber die strategischen Optionen, die
den Medienunternehmen bereitstehen (vgl. ebd.: 33). Zwei Aspekte sind dabei von
besonderer Bedeutung: die Konzentration und die jeweiligen Markteintrittsbarrie-
ren. Bei der Analyse der Marktkonzentration interessiert im Zusammenhang mit
Medien nur die Anzahl der Anbieter. Die Anzahl der Nachfrager kann vernachlas-
sigt werden, weil Massenmedien auf ein méglichst groBes Publikum abzielen (vgl.
Kiefer 2005: 91). Die publizistische Konzentration hangt also davon ab, wie viele
Anbieter auf einem Markt prasent sind. Bei einem Monopol handelt es sich um ei-
nen einzigen Anbieter, bei einem Oligopol um nur wenige, und bei einem Polypol

mischt eine Vielzahl von Anbieter am Markt mit (vgl. ebd.).

Eine in der Praxis haufig anzutreffende Marktform ist die monopolistische Konkur-
renz, da Medienmarkte zu hoher Konzentration neigen (vgl. Hosp 2005: 32). Dabei
handelt es sich im Kern um ein Polypol, denn viele Anbieter bieten ein weitgehend
homogenes Produkt an. Diese Produkt haben sie jedoch soweit heterogenisiert,
dass man nicht mehr von vollstandiger Substitution sprechen kann. Jeder Anbieter
ist somit im Hinblick auf die von ihm entwickelten Produkteigenschaften ein Mo-
nopolist. Da die Produkte aus Sicht des Nachfragers aber weiterhin teilweise
substituierbar sind, stehen die Anbieter in Konkurrenz zueinander (vgl. Kiefer 2005:
91).

Das zweite wesentliche Charakteristikum eines Medienmarktes sind die Marktein-
trittsbarrieren. Darunter versteht man schlicht gesagt die Hurden, die neue Anbie-
ter nehmen miuissen, um als Anbieter an einem Markt teilzunehmen. Je héher die
Hurden, desto niedriger die Wahrscheinlichkeit, dass ein neuer Anbieter auf den
Markt kommt. Markteintrittsbarrieren schitzen demnach etablierte Anbieter. Bar-
rieren entstehen durch ,Produkteigenschaften und den Produktionsprozess von
Medien“ (Wirtz 2009: 34). Gemeint sind damit Skalen- und Netzeffekte, Wechsel-
kosten, increasing returns und der Spiraleffekt. Skaleneffekte sind das Ergebnis
des hohen Fixkostenanteils der Medienproduktion. So fallen bei der Produktion
der ersten Kopie eines Films oder einer Zeitung hohe Kosten an, die Produktion
jeder weiteren Einheit (Grenzkosten) ist aber glunstig. Das flihrt bei hohem Output

zu rapide sinkenden Durchschnittskosten, da die sogenannten First-Copy-Costs
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auf die Produktionsmenge umgelegt werden kénnen. Je mehr Exemplare produ-

ziert werden, desto niedriger sind die Durchschnittskosten (vgl. Hosp 2005).

Der Spiraleffekt, auch Anzeigen-Auflagen-Spirale genannt, sorgt fur die Verstar-
kung der Marktmacht etablierter Anbieter. Demnach erzielen Anbieter mit groBen
Verbreitungszahlen auf dem Werbemarkt Gberproportional hohe Erlése, was ihnen
erlaubt, noch mehr Geld in die Attraktivitdt der Inhalte zu investieren (vgl. Wirtz
2009: 37). Dies erhoht wiederum den Erfolg auf dem Rezipientenmarkt, was sich
positiv auf das Gelingen am Werbemarkt auswirkt. Dadurch werden Konzentrati-
onstendenzen auf Medienmarkten, gerade bei Produkten mit einem hohen Anteil

an Werbefinanzierung, begulnstigt.

3.3.2 Medienwettbewerb

Das Gabler Wirtschaftslexikon charakterisiert Wettbewerb im wirtschaftlichen Sinn
als das Vorhandensein von Mérkten mit mindestens zwei Anbietern oder Nachfra-
gern, die sich antagonistisch verhalten, also ihren eigenen Erfolg zu Ungunsten
ihrer Mitbewerber ausbauen wollen (Gabler Verlag 2011). Neben dem Preismecha-
nismus ist der Wettbewerb das wichtigste marktsteuernde Instrument einer
Volkswirtschaft (vgl. Kiefer 2005: 101). Auch Sjurts (2011: 666) bezeichnet Wett-
bewerb als die ,zentrale Ordnungsfunktion in vielen Bereichen der Gesellschaft®.
Die Wettbewerber verfolgen demnach gleichartige Ziele, woraus eine Rivalitét zwi-
schen den Anbietern resultiert. Vor allem privatwirtschaftlich organisierte Medien-
unternehmen unterliegen dem Wettbewerbsprinzip. ,,Okonomischer Wettbewerb
ist ein Verfahren, das wirtschaftliche Entscheidungen koordiniert und evolutionar
entwickelt.“ (ebd.: 667) In einem dkonomischen Wettbewerb ist Geld der einzige

ErfolgsmaBstab, gemessen in Umsatz und Gewinn.

Auch im publizistischen, speziell im medienpolitischen Sinn spielt der Wettbewerb
eine Rolle, wird doch von demokratischen Gesellschaften eine Meinungspluralitat
angestrebt. Die von der neoklassischen Theorie geforderte Freiheit des Marktes ist
gleichzeitig auch in der verfassungsrechtlich verankerten Pressefreiheit begriindet.
Insofern qilt es, jeden Eingriff in die Freiheit des Medienmarktes genau zu Uber-
denken und zu begriinden. Wettbewerbsfreiheit fihrt jedoch nicht automatisch zu
publizistischer Vielfalt. Diese Erkenntnis liegt der Diskussion um zu hohe Medien-

konzentration zugrunde (vgl. ebd.). Folglich wird in der Publizistikwissenschaft
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zwischen publizistischem und 6konomischen Wettbewerb unterschieden (vgl.
Wirtz 2009: 25). Der Unterschied liegt an der Bemessungsgrundlage. Den publizis-
tischen Wettbewerb gewinnt das Unternehmen mit der gréBten Reichweite, Aufla-
ge oder Marktanteil. Den Sieg beim dkonomischen Wettbewerb sichert sich hin-
gegen das Unternehmen mit den héchsten Einnahmen. Da groBe Reichweite aber
auch zu hohen Einnahmen fihren, dirften die fiihrenden Unternehmen bei beiden

Wettbewerbsarten weitgehend gleich sein.

In der zweiten Variante, einen Wettbewerb zu analysieren, wird nach Teilmarkten
unterteilt. Dort gibt es dann einen Wettbewerb auf dem Rezipientenmarkt, der
gleichzeitig fur die Unternehmen der wichtigste ist. Der Erfolg auf diesem Markt
bestimmt den Erfolg auf dem Werbemarkt. Weil aber der Anteil der Werbeeinnah-
men am Umsatz nicht bei jedem Medienunternehmen der gleiche ist, ist der Erfolg
am Werbemarkt nicht immer im gleichen MaBe ausschlaggebend (vgl. ebd.). Als
dritte Dimension des Medienwettbewerbs sei die Unterscheidung zwischen intra-
und intermedidrem Wettbewerb genannt. Beim intramedidren Wettbewerb ringen
die Medienunternehmen einer Richtung (z. B. Tageszeitungen) um Marktanteile.
Beim intermedidaren Wettbewerb stehen sich Printprodukte und Fernsehsender
gegenulber. Die Intensitat des Wettbewerbs héngt dabei von der Substituierbarkeit
der Produkte ab (vgl. ebd.: 26). So besteht etwa zwischen Zeitungen und dem In-

ternet eine héhere Substituierbarkeit als zwischen Zeitungen und dem Fernsehen.

3.4 Umfeldveranderungen

Medienmarkte und damit der Wettbewerb sind nicht statisch, sondern gerade in
den vergangenen Jahren von groBen Umwalzungen gekennzeichnet (vgl. Bode
2010: 25, Wirtz 2009: 44). Das liegt zum einen an technischen Neuerungen, allen
voran am Internet. Zum anderen sind die etablierten Markte aber auch dabei, zu
verschmelzen, wobei die Grenzen zwischen ,Medien-, Computer-, und Telekom-
munikationsprodukten flieBender werden® (Wirtz 2009: 44). Man spricht in diesem
Fall von der zunehmenden Konvergenz von Medien, Informationstechnologie und
Telekommunikation (vgl. Schneider 2007: 18). Wirtz (2009: 44) definiert Konver-
genz folgendermalBen:

Dabei wird unter Konvergenz im Informations. und Kommunikationsbe-

reich die Anndherung der zu Grunde liegenden Technologien, die Zu-
sammenfihrung einzelner Wertschépfungsbereiche aus der Telekom-
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munikations-, der Medien- und der Informationsbranche und letztendlich
ein Zusammenwachsen der Markte insgesamt verstanden.

Ein wesentlicher Treiber dieser Konvergenz der Mérkte ist die Digitalisierung. Diese
technologische Weiterentwicklung hat den Charakter von Mediengltern und ihre
Wertschdpfungsketten einscheidend verandert. Digitale Inhalte sind weniger an

ihre Trager gebunden als analoge Inhalte und kénnen daher auf nahezu beliebige
Weise verteilt und eingesetzt werden (vgl. Bode 2010: 25). Digitale Inhalte werden
in ein bindres Zahlensystem Ubersetzt und in Impulse umgewandelt. Die Daten
werden auf diese Weise massiv komprimiert (vgl. Wilke 2010: 27). Text, Video und
Bilder kdnnen somit zu multimedialen Darstellungsformen verkniipft werden. Aber
auch Radio- und TV-Frequenzen werden zunehmend digitalisiert, wodurch eine

Vielzahl an neuen Sendeplatzen entsteht.

Ein zweiter Baustein der Medienkonvergenz ist die ,Deregulierung” (vgl. Wirtz
2009: 45). Die Lockerung der Regeln fuhrte zur Liberalisierung der vertikalen Integ-
rationsregeln sowie zur Einflhrung von cross-sektoralem Wettbewerb. Ein Beispiel
ist die Liberalisierung des Telekommarktes, der die rasante Verbreitung des Inter-
nets in Gang setzte (vgl. Bode 2010: 30). Wettbewerbliche Strukturen werden da-
mit auch geférdert. So gibt es kaum mehr Beschrankungen beim Erwerb von An-
teilen an Medienh&usern, was die Herausbildung von vertikalen Wertschoépfungs-
ketten fordert.

Dritter wesentlicher Punkt, der mit der Deregulierung und Digitalisierung einher-
geht, ist die Veranderung der Nutzerpraferenzen. Das steigende Angebot von Me-
dienangeboten zog eine Fragmentierung des Konsums nach sich. Dabei gewinnt
die Individualisierung und Personalisierung der Inhalte immer mehr an Bedeutung
(vgl. ebd.: 27). Vor allem junge Menschen nutzen heute eine Vielzahl unterschiedli-
cher Angebote, die sich nicht mehr nur auf das Leitmedium Fernsehen konzentrie-
ren: ,Die alten Angebotsstrukturen werden zunehmend in Frage gestellt (...). Un-
verkennbar wenden sich beispielsweise bestimmte Alterskohorten von etablierten
Medien ab (...) und wenden sich den neuen Optionen (z. B. Internet) zu (Mihl-
Benninghaus/Friedrichsen 2010: 33). Das hat auch mit dem Aufkommen von
xBurgerjournalismus® zu tun, der Medienformen wie Blogs und Podcasts hervor-
gebracht und so das Angebot verbreitert hat (vgl. Bode 2010: 27). Fir Medienun-

ternehmen bedeutet das, dass sie es mit einer Vielzahl neuer Konkurrenten zu tun
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haben. Die Md&glichkeit von Interaktion in Verbindung mit Netzeffekten fordern die
Bildung von Communities, wo sich Personen mit gleichen Interessen austauschen
(vgl. ebd.). Dies kénnen nicht nur soziale Netzwerke sein, sondern auch die Inter-
netseiten von etablierten Medien, in denen sich Nutzer Uber die Kommentarfunkti-

on austauschen.

Bei der Konvergenz wachsen aufgrund der Digitalisierung bisher getrennte Medi-
enbereiche zusammen, Kommunikationsformen lassen sich nicht mehr scharf
voneinander trennen (vgl. Hofer 2000: 48). Wirtz (2009: 49) unterscheidet dabei
zwischen vier verschiedenen Ebenen. Auf der untersten Ebene sieht er die Pro-
duktkonvergenz. Hierbei ndhern sich Inhalte, Distributionskanadle und Endgerate
immer mehr aneinander an. Bei der Geschéftsfeldkonvergenz handelt es sich in-
des um Produktkonvergenz, die verschiedene Geschéftseinheiten eines Unter-
nehmens trifft. Die Unternehmenskonvergenz fuhrt dabei zur Rekonfiguration von
Wertschdpfungsketten und zwingt Betriebe dazu, ihre Position zu Uberdenken.
SchlieBen sich mehrere Unternehmen in ehemals getrennten Branchen zusam-
men, kommt es zu Branchenkonvergenz. Flr am weitesten fortgeschritten halt er
die Anbieterkonvergenz, vor allem in den frilher getrennten Bereichen Breitband,

Content (z. B. Video on Demand) und Telekommunikation (vgl. ebd.: 50).

3.5 Medienmarketing

Der Begriff ,Marketing“ bedeutet in etwa die Vermarktung eines Produkts (vgl.
Petzold/Sattler 2009: 15). Im weitesten Sinne versteht man darunter vor allem jene
Aktivitaten eines Unternehmens, die auf den Absatzmarkt ausgerichtet sind. Dabei
rickt der Kunde in den Mittelpunkt der Betrachtungen. Fir Huber (2002: 13)
drlckt die hdufige Verwendung des Begriffs Marketing etwa das Bewusstsein der
Existenz eines Marktes aus, ebenso wie die Notwendigkeit, in diesem Markt zu
bestehen. ,Egal ob als Unternehmen, als Marke, als Medium, als Dienstleister

oder als Individuum.”“ (ebd.)

Medienmarketing kann nach Siegert (2004: 184) als die am Markt orientierte Fiih-
rung von Medienunternehmen verstanden werden. Im Laufe der Zeit hat sich diese
Ausrichtung professionalisiert. Medienunternehmen haben sich dabei allen klassi-
schen Bereichen des Marketing (Angebots-, Preis-, Distributions- und Kommuni-

kationspolitik) angenommen. Besonders forciert wurde jedoch die Kommunikati-
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onspolitik (vgl. ebd.). Medienmarketing umfasst sowohl externe als auch interne
Aktivitdten. So gehdren zum einen die ,Planung, Durchfiihrung, Koordination und
Kontrolle aller Entscheidungen und Handlungen des Medienunternehmens auf die
derzeitigen und zuktlnftigen Medienméarkte® (Petzold/Sattler 2009: 16) dazu. Zum
anderen gehért zum Medienmarketing auch, intern die nétigen Voraussetzungen
fur die Orientierung am Kunden zu schaffen (ebd.). Dadurch wird die Marketing-

ausrichtung eines Unternehmens mitunter zu einer Art Unternehmensphilosophie.

Siegert (2004: 185) ortet in der Medienbranche einen Bedarf an Marketing. Zu-
rickzuflhren ist dies zum einen auf den hohen Fixkostenanteil in der Branche. In
der ersten Phase wird dabei die eigentlich immaterielle Leistung (z. B. Journalis-
mus) materialisiert und damit lagerfahig gemacht. Variable Kosten entfallen haupt-
sachlich auf die Verbreitung - also die Vervielfaltigung und den Vertrieb - eines
Medienprodukts an. Dieser als Fixkostendegression bekannte Effekt fihrt dazu,
dass Medienunternehmen ihre Einnahmen nur Uber die Verbreitung steigern kon-
nen. Siegert spricht daher vom ,Zwang zur Mehrfachverwertung eines einmal
erstellten Inhalts® (ebd.). In Bereichen, wo die Fixkosten fast die gesamten Kosten
ausmachen - neben dem Rundfunk und TV ist das auch das Internet - wird dieser
Effekt noch verstarkt. Marketing ist dabei fir die ,,wechselseitige Promotion® (ebd.)
der Mehrfachverwertung unerldsslich. Die Effekte des Marketing kénnen dabei von
allen Verwertern genutzt werden, wodurch auch die Aufwendungen fir das Marke-
ting aufgeteilt werden. Auch die Mdglichkeit, Medienformate auf relativ einfache
Art zu imitieren, macht Marketing notwendig. Seine Aufgabe ist es dann, ein For-
mat oder eine Idee ,so deutlich zu markieren, zu positionieren und dieses ent-
sprechend zu kommunizieren, dass eine Art Alleinstellung erreicht wird“ (ebd.:
186).

Als weiteren Grund fir die Notwendigkeit von Medienmarketing nennt Siegert die
steigende Wettbewerbsintensitat auf Medienmarkten (vgl. ebd.: 187). Mittlerweile,
so die Annahme, gelten fast alle Medienmarkte als mehr oder weniger wettbe-
werbsintensiv. Umso stérker rickt die dkonomische Situation der Medienunter-
nehmen in den Mittelpunkt. Die Mediennutzer werden immer sprunghafter (siehe
oben), gleichzeitig erhéht sich der Wettbewerb durch die Angleichung der Medi-
enprodukte. Bei der marktorientierten Fihrung von Medienunternehmen muss al-

so eine Differenzierung von der Konkurrenz auf mehreren Ebenen geleistet wer-
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den. Eine Art, dies zu bewerkstelligen, ist das ,redaktionelle Marketing“ (ebd.:
191). Dieses hat die Aufgabe, ,die redaktionelle Arbeit der Medien auf die Bedirf-
nisse und Interessen der Mediennutzer auszurichten, also die Kunden- bzw. Nut-
zerorientierung in den Produktionsprozess einzubringen“ (ebd.). Im Grunde han-
delt es sich also um die Ausrichtung der Inhalte in Richtung der Rezipienten. Der
redaktionelle Anspruch muss auf diese Weise mit den ,Marktnotwendigkeiten®
(ebd.) auf einen Nenner gebracht werden. Die Kerntatigkeit beim redaktionellen
Marketing bleibt eine journalistische Arbeit. Auch langfristig soll so der Kontakt
zum Zielpublikum aufrecht erhalten werden, etwa durch den Aufbau und die Pfle-

ge von Reputation und Glaubwiurdigkeit.

Uber diese Form der Kundenorientierung geht das ,Relationship-Marketing“ (ebd.:
192) noch hinaus und ,begreift nicht nur die Werbewirtschaft, sondern auch die
Leser, Hérer und Zuschauer als Kunden und stellt das aktive Management der
Kundenkontakte in den Mittelpunkt, indem es die Gewinnorientierung auf die Kun-
denorientierung rickfuhrt“ (ebd.). Im Fokus stehen vor allem die Bestandskunden,
also die Pflege der Rezipientenschaft. Verlage haben in diesem Fall mit ihren vielen
Abo-Kunden einen Erfahrungsvorteil. Fernsehsender missen das disperse, klein-
teilige Publikum erst greifbar machen, um es persdnlich ansprechen zu kénnen. Im
Bezug zur Werbewirtschaft handelt es sich um ein klassisches Business-to-Busi-

ness-Geschéft (vgl. ebd.).

3.6 Medienmarken

An dieser Stelle sei zundchst noch einmal an die allgemein gehaltene Markendefi-
nition von Meffert/BurmannKirchgeorg erinnert. Fur sie sind Marken Nutzenbindel
mit spezifischen Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich dieses Nutzenblindel von
anderen Nutzenblndeln differenziert (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 358).
Medienmarken waren demnach Medienangebote mit spezifischen Merkmalen, die
sie von anderen Angeboten differenzieren. Bode (2010: 42) definiert Medienmar-
ken konkreter als ,Medienglter mit einer unterscheidungsféahigen Markierung (...),
die durch ein systematisches Absatzkonzept in der Psyche der Nachfrager mit ei-
nem unverwechselbaren Vorstellungsbild fest verankert sind und einen nachhalti-

gen Erfolg im Markt realisieren”.
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Diese Definition bezieht sich auf alle Guter, die in der Medienbranche produziert
werden, weswegen sie Ricksicht auf eine Vielzahl von Besonderheiten nehmen
muss. Der Versuch, Zeitungsmarken zu definieren, endet bei Habann et al. (2008:
16) daher deutlich spezifischer:
Eine Zeitungsmarke kann (...) als ein in der Psyche des Konsumenten
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild eines Kommunikati-
onsraumes inklusive der dazugehérigen Bestandteile Kanal, (Zeitungs-
papier bzw. Homepage), Syntax (Schreibstil, Layout, Logo der Zeitung),
semantische Welt (bspw. Boulevard- oder Qualitdtszeitung), Rollen

(bspw. Redakteure und Leserschaft) und Protokolle (Schreiben eines Ar-
tikels) verstanden werden.

Berucksichtigen muss man bei Medien- und speziell Zeitungsmarken laut den Au-
toren den Verbundcharakter der Medienguter, den Dienstleistungscharakter von
Medien und die Einmaligkeit von Medienprodukten. Letzteres bedeutet, dass z. B.
Zeitungen mit einer Reihe von Merkmalen zwar Konsistenz bei der Qualitat schaf-
fen, sie diese aber nicht gewahrleisten kénnen (vgl. ebd.: 19). Ebenso muss die
leichte Imitierbarkeit von Medienprodukten beachtet werden. Diese Merkmale er-

schweren in ihrer Gesamtheit den Aufbau von Medienmarken.

Analog zu anderen Branchen kommt Marken in der Medienwelt die Aufgabe zu,
die ldentitat im Wettbewerb auf ubiquitdre Weise aufzubauen und auf die Bedurf-
nisse der Kunden abzustimmen. Im Mittelpunkt der Konzeption sollten dabei die
Nutzenaspekte von Marken stehen (vgl. Swoboda/Giersch/Foscht 2006: 794). Die
heute in der Medienindustrie zu findenden Marken sind jedoch weniger das Er-
gebnis einer ausgekligelten Konzeption. Vielmehr sind sie Uber die Jahre orga-
nisch gewachsen (vgl. ebd.). Die Markenidentitdt bezeichnet derweil, woflr die
Marke stehen soll. In ihr verbergen sich um die vier Schllisselkompetenzen einer
Marke. Noch enger gefasst wird die Kernkompetenz einer Marke in ihrem Marken-
kern, etwa in Form eines griffigen Satzes. (vgl. ebd.: 798). Daran anknUpfend kén-
nen Medienmarken, auf Basis des identitdtsorientierten Ansatzes, in ein Medien-
markenimage und eine Medienmarkenidentitat unterteilt werden. Ersteres bezieht
sich auf das Fremdbild der Marke, namlich jenes, das zum einen die Werbewirt-
schaft und zum anderen das Publikum von der Marke haben. Die Medienmarkeni-
dentitdt bezeichnet hingegen das Eigenbild der Medienmarke (vgl. Siegert 2004:
199).
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Marken sind in der Medienwelt besonders nutzlich, da sie bei der Mehrfachver-
wertung von Inhalten fir Stabilitdt sorgen kénnen (vgl. ebd.: 197). Eine Medien-
marke besteht nicht nur aus dem graphischen Logo und gegebenenfalls einem
Werbespruch. ,Sie muss vielmehr vier wesentliche Elemente in einer einzigartigen
Weise kombinieren, auf die Anforderungen des Marktes abstimmen und damit ihre
Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil sicherstellen.” (ebd.) Die Marke verfligt Gber
einen funktionalen Nutzen, der ,alle aus dem Uses and Gratifications Approach
bekannten Nutzungsmotive“ (ebd.) umfasst. Dazu gehéren Information, Unterhal-
tung, Bildung, Beratung und &sthetischer Genuss. Fir die werbetreibende Wirt-
schaft liegt der funktionale Nutzen in der Blindelung der Aufmerksamkeit des Pub-
likums. Daneben gibt es noch einen symbolischen Nutzen von Medienmarken.
Dieser setzt sich aus einem ,,Erbauungsnutzen® und einem ,,Geltungsnutzen® zu-
sammen (vgl. ebd.: 198). Der Erbauungsnutzen zielt auf persénlichen Nutzen ab,
wie z. B. Selbstinszenierung und Identitatsfindung. Der Geltungsnutzen bezieht
sich dagegen auf soziale Funktionen der Medienmarke, etwa als Zeichen der Zu-

gehorigkeit (vgl. ebd.).

Als Problem flir die Fihrung von Medienmarken nennt Baumgarth (2004: 9) den
Konflikt zwischen publizistischer Qualitdt und dkonomischen Erfolg. In der Regel
wird namlich von einem Konflikt zwischen diesen beiden GréBen ausgegangen.
Journalistische Qualitat macht sich dabei durch Aktualitdt, Meinungsvielfalt und
Ausgewogenheit in der Berichterstattung bemerkbar. ,,Das Konzept einer starken
Medienmarke erfordert Kontinuitat tGber einen langeren Zeitraum und Differenzie-
rung der Marke gegenlber Mitbewerbern.” (ebd.) Diese beiden Grundanforderun-

gen widerspréachen aber oft dem Berufsverstandnis vieler Journalisten.

3.6.1 Funktionen von Medienmarken

Unter diesen grob formulierten Funktionen findet sich jedoch eine Reihe konkreter
Funktionen von Medienmarken fur die Unternehmen, die Werbewirtschaft und die
Rezipienten. Den Medienorganisationen bringen Medienmarken demnach eine
Orientierungshilfe fur Selektionsentscheidungen bei der Produktion, der Personal-
akquisition und bei Kooperationen (vgl. ebd.: 200). Sie bieten auBerdem eine feste
Verhandlungsposition gegeniiber der Werbewirtschaft sowie einen Beitrag zur Ab-

satzférderung und -stabilisierung. Sie helfen dabei, sich gegeniber der Konkur-
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renz zu profilieren und zu differenzieren und sind ein wirksames Instrument zum
Aufbau einer Corporate Identity. Ziel dieser Profilierung ist eine héhere Kunden-
bindung. Durch die zuvor angesprochene leichte Imitierbarkeit von Medienproduk-
ten ist es flr Medienorganisationen sogar essenziell, sich von Konkurrenten auch

auf diese Art zu differenzieren (vgl. Siegert 2008: 11).

Zudem verschaffen Marken den Anbietern einen héheren preispolitischen Spiel-
raum. Je besser es dem Unternehmen gelingt, gewisse Alleinstellungsmerkmale
beim Kunden zu verankern, desto héher wird dessen Zahlungsbereitschaft ausfal-
len (vgl. Bode 2010: 48). Auch wenn die Unternehmen keine solche Preispramie
erzielen kénnen, ersteht jedoch ein 6konomischer Vorteil, wenn sich ein Absatz-
mengeneffekt einstellt. Das ist dann der Fall, wenn die Marke es schafft, genigend
Kaufer fir einen Mengeneffekt anzuziehen. Wie wertvoll eine Marke sein kann,
l&sst sich in den jéhrlichen Rankings ablesen, in denen die Marken groBer Unter-
nehmen bewertet werden. Marken sind heute die mit Abstand wichtigsten imma-

teriellen Vermdgenswerte von Unternehmen (vgl. ebd.).

FUr die Werbewirtschaft bedeuten Medienmarken eine hbéhere zielgruppenspezi-
fische Aufmerksamkeit, einen Imagetransfer vonseiten des Mediums auf die be-
worbenen Objekte, eine verminderte Beanspruchung eigener Marketinginstrumen-
te sowie die Mdglichkeit zu Kommunikationspartnerschaften (vgl. Siegert 2004:
199). Fur Rezipienten bedeuten Medienmarken vor allem Orientierung beim Kauf
und bei der Mediennutzung, eine Rahmenvorgabe flr Interpretationen, spezifische
Qualitatssicherung, Aufbau von Vertrauen und Glaubwiurdigkeit, die Minderung
des Risikos einer Fehlentscheidung und individuelle sowie soziale Zusatznutzen
(vgl. ebd.: 200). Im Vordergrund steht aber die Orientierungshilfe beim Kauf:
»Brands primarily help consumers to deal with the countless number of titles and
programs that are on offer by the media.” (vgl. Siegert 2008: 12) Marken kénnen
als Signal fur ein bestimmtes Qualitatsversprechen gesehen werden. Fir den Kon-
sumenten liefern sie einen ,stabilen Kontext hinsichtlich der Interpretation und

Einordnung von Informationen“ (Bode 2010: 47).

Anforderungen an das Management von Medienmarken kdnnen vom Management
klassischer Marken transferiert werden. Eine Marke muss demnach etwa Kompe-
tenz, Glaubwurdigkeit und Kontinuitat vermitteln kénnen. Mdégliche Ziele von Me-

dienmarken kénnen also eine héchstmdgliche Konstanz und Differenzierung sowie
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der Aufbau von Glaubwiirdigkeit sein. Uber verschiedene Wege kann es fiir das
Medienunternehmen maéglich sein, das immaterielle Gut Information bzw. Unter-
haltung von Mitbewerbern zu differenzieren. Im Zentrum steht dabei die Kommu-
nikationspolitik. Diese ist zum einen das ureigene Gewerbe von Medienunterneh-
men, zum anderen kann diese die emotionalen und symbolischen Funktionen der

Marke gut vermitteln (vgl. Siegert 2004.: 202).

Als besondere Eigenschaft von Medienmarken nennt Siegert die Féhigkeit, Quali-
tat und 6konomischen Erfolg miteinander zu verbinden: ,Medienmarken haben ein
sowohl nach innen als auch nach auBen gerichtetes Strukturierungs- und Orientie-
rungspotenzial, dessen herausragendes Kennzeichen darin liegt, dass (...) die 6-
konomische Erfolgsorientierung mit dem Qualitdtsanspruch gekoppelt wird.*
(ebd.) Innerhalb der Medienorganisation symbolisieren Medienmarken demnach
die Unternehmensphilosophie und bindeln die gesamte Leistungserstellung als
wesentlicher Strukturierungs- und Motivierungsfaktor. Marken kénnen so dazu
beitragen, interne Spannungen, die sich aus unterschiedlichen Zielen, Normen
und Beziehungen ergeben, zu mildern. Medienmarken sind also nicht nur dem 6-
konomischen Prinzip, sondern auch dem publizistischen Normensystem verpflich-
tet (vgl. ebd.: 203).

Grundsatzlich markieren Medienmarken immer ein Mediengut, also die Kombina-
tion von Inhalten mit einem Trager zu einem vermarktungsféahigen Produkt (vgl.
Bode 2010: 41). Auch fur Bode sind Medienmarken dadurch charakterisiert, dass
sihre konstituierenden Eigenschaften bzw. Merkmale einer gewissen Indetermi-
niertheit unterliegen” (ebd.: 43). Die Medienmarke, so seine Annahme, verleiht
dem Produktionsprozess Stabilitdt und bietet eine Orientierung fir die neu zu
schaffenden Inhalte. Da die Rezipienten bei Medien in erster Linie am immateriel-
len Nutzen interessiert sind, teilen Medienmarken mehrere Eigenschaften mit

Dienstleistungsmarken.

3.6.2 Strategien von Medienmarken

Medienmarken kénnen auf verschiedene Arten aufgebaut sein und besitzen ver-
schiedene Dimensionen. Sie unterscheiden sich je nach geographischer Reichwei-
te in regionale, nationale, internationale und globale Medienmarken und nach ver-

tikaler Reichweite im Warenweg in Vorproduktmarken (AP, AFP, Reuters) und Fer-

60



tigproduktmarken (Sdddeutsche Zeitung). Wahrnehmungsbezogene Markie-
rungsmittel bezeichnen die Form der Marke, ob sie etwa akustisch, optisch oder
taktil daherkommt. Daneben gibt es auch das Charakteristikum ,Herstellerbe-
kenntnis“, das Marken in Eigen- und Lizenzmarken unterteilt (vgl. ebd.: 59). Die
Zahl der markierten Medienguter gibt Aufschluss dariber, ob es sich um eine Ein-
zel-, Familien- oder eine Dachmarke handelt. Letzteres Merkmal wird auch Mar-
kenarchitektur genannt. Diese ist wichtig geworden, da viele Verlage und andere
Unternehmen durch Zukaufe und Neuentwicklungen heute Uber eine groBe Anzahl
an Medienmarken verflgen. Die Gestaltung der Markenarchitektur gilt der Struktu-
rierung dieser Marken und ist die Grundlage flr deren strategische und operative

Flhrung.

Den Unternehmen stehen bei der Strukturierung vier Strategien zur Verfigung: Die
Einzel-, Mehrmarken-, Familienmarken- und Dachmarkenstrategie. Es werden
auch die vier Typen Branded House, House of Brands, Subbrands und Endorsed
Brands unterschieden (vgl. ebd.: 60). Bei ersterem handelt es sich um eine reine
Dachmarke, wobei alle Produkte eines Unternehmens unter einem Namen gefihrt
werden. Die zweite Variante beschreibt das Gegenteil, ndmlich Marken, die ohne
erkennbare Dachmarke in Erscheinung treten. Eine Publikation macht in diesem
Fall nicht explizit darauf aufmerksam, in welchem Verlag sie erscheint. Bei Sub-
brands ist das Bild etwas anders, hier sind Marken innerhalb eines Unternehmens
hierarchisch angeordnet. In diesem Fall gibt es eine dominierende Marke, die
durch Untermarken erganzt wird. Beispiele sind die Markenfamilien Geo und Bild.
Bei Endorsed Brands steht die Produktmarke im Vordergrund, wird aber durch ei-
ne Ubergeordnete Marke unterstltzt. Beispiel hierflr ist die Zeitschrift Neon, die

auf die Mutterzeitschrift Stern verweist (vgl. ebd.: 61).

Um Werbung fir sich zu machen, stehen Medienmarken verschiedene Mdéglichkei-
ten offen. Eine ist die klassische Anzeigenschaltung Gber andere Medien. Beson-
ders die Schaltung von Werbung bei einem anderen Medientyp (z. B. Werbung fir
eine Zeitung in einem Fernsehspot) kann helfen, um anderes oder gréBeres Publi-
kum zu erreichen (vgl. Siegert 2008: 15). Eine zweite Variante ist die Cross-Promo-
tion. Hierbei werden in verschiedenen Medien ein und desselben Konzerns Anzei-
gen flreinander geschaltet oder die Inhalte des anderen Mediums auf andere Wei-

se beworben. Bei der Eigenwerbung bewirbt ein Medium sich und seine Inhalte
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selbst, und zwar auf den Werbeflachen. Eine spezielle Form der Eigenwerbung
sind ,,redaktionelle Referenzen®. Damit bezeichnet man Hinweise auf die Marke in

den eigenen Inhalten.

3.6.3 Die Wirkungen von Medienmarken

Berkler (2008) untersuchte die Tauglichkeit von Medien als Marken unter der Be-
ricksichtigung des wirkungsbezogenen Paradigmas der Markenforschung. Diese
Richtung der Markenforschung entstand ab den 1970er Jahren und ging mit dem
inflationaren Gebrauch von Marken einher. Der merkmalsbezogene Ansatz, der
Marken anhand bestimmter Merkmale definierte, reichte nicht mehr aus (vgl. Ber-
kler 2008: 60). Das wirkungsbezogene Markenverstandnis stellte in der Folge auf
die Wirkungen von Marken bei den Konsumenten ab. Die Grundannahme dieses
Ansatzes ist, dass alles als Marke bezeichnet werden kann, was von den Konsu-

menten als solche aufgefasst wird (vgl. ebd.).

Berkler untersuchte das Phanomen Medienmarken mittels eines quantitativen
Fragebogens. Sein Ergebnis: ,Medien kénnen als Marken bezeichnet werden.*
(ebd.: 363). Medien erflllen bei den Konsumenten demnach Markenfunktionen,
wie etwa Orientierung. Dabei macht er jedoch deutliche Abstriche. Im Vergleich zu
Handelsmarken seien die Markenwirkungen bei Medienangeboten deutlich
schwacher ausgepréagt. Es liegen Faktoren vor, die die Entfaltung von Markenwir-
kungen bei den Konsumenten erschweren. Wirtschaftswissenschaftliche Marken-
konzepte sind also nicht ohne weiteres auf Medien Ubertragbar. Ohne Einflisse
der Aussageseite analysieren zu kdénnen und damit die Frage zu klaren, ob das
Potential von Markenkommunikation bei Medien schlicht noch nicht zur Génze
genutzt wird, erkléart Berkler den schwéacheren Erflllungsgrad einzelner Marken-
funktionen bei Medien zum einen mit der Immaterialitdt von Mediengutern:
Je starker diese Immaterialitdt gegeben ist, je eher also nicht nur die In-
halte, sondern auch der Trdger eines Medienangebots eine solche Im-
materialitdt aufweist, und je mehr unterschiedliche Inhalte unter dem
Markendach vereint werden missen, desto schwieriger fallt eine klare
Markenpositionierung und desto schwécher werden die Wirkungskon-
strukte des theoretischen Modells erflillt. Die relative Schwache der TV-

Sender und die Starke der Publikumszeitschriften ist vor diesem Hinter-
grund erwartbar und erklarbar. (ebd.: 364 f.)

62



Die Schwéche der TV-Sender und damit eines Angebots, dass sich im Tages- und
Wochenverlauf hdéchst unterschiedlich darstellt, deutet auch darauf hin, dass hete-
rogene Angebote gréBere Schwierigkeiten beim Transport von Markenwirkungen
haben. Zeitschriften, die Uber ein eingeschranktes Leistungsspektrum verfligen,
tun sich dagegen leichter. Es zeigt sich, dass besonders immaterielle Mediengter,
wo auch der Trager der Inhalte nicht greifbar ist, gréBere Schwierigkeiten bei der
Markenpositionierung haben (vgl. ebd.: 366) Bei Angeboten mit einer gréBeren In-
haltsbreite bezieht sich die Funktion der kognitiven Entlastung fir die Nutzer eher
auf eine Reduktion des Risikos. Dagegen tritt bei medialen Angeboten mit einem
beschrankten Leistungsversprechen eher das Versprechen der Komplexitéatsre-
duktion in den Vordergrund (vgl. ebd.: 339). Diese beiden Funktionen korrelieren
mit den Funktionen ,ldentifikation“ und ,Selbstdefinition®: ,Je stidrker das Kon-
glomerat aus komplexitats- und risikoreduzierenden Funktionen erflillt ist, desto
eher identifizieren sich die Konsumenten bzw. Rezipienten mit einem Angebot und
desto eher wird es auch zur auBengerichteten Selbstdefinition eingesetzt.“ (ebd.:
354)

3.6.4 Professionalisierung von Medienmarken

Bode (2010) ergriindete das Professionalisierungspotenzial in der deutschen Me-
dienbranche beim Thema Medienmarken anhand von breit angelegten Expertenin-
terviews. Seine Annahme: Durch die zunehmende Wichtigkeit der Ressource Auf-
merksamkeit, die als knappes Gut zu verstehen ist, kommt der Marke als Erreger
von Aufmerksamkeit zunehmende Bedeutung zu. Aufmerksamkeit versteht er als

VorsteuergréBe fur den 6konomischen Erfolg von Medienunternehmen.

Als Ergebnis seiner empirischen Forschung schreibt er, dass das Markenbewusst-
sein innerhalb der Medienbranche durchaus unterschiedlich ausgepragt ist (vgl.
ebd.: 251). Im Internetsegment ist das Markenbewusstsein laut Bode eher stark
ausgepragt. Auch wenn das Bewusstsein innerhalb der gesamten Branche grosso
modo stark ausgepragt ist, bestehen vielerorts keine markenspezifischen Mana-
gementsysteme, ,die eine Steuerung und Fihrung sowie das Controlling von Me-
dienmarken erleichtern® (ebd.). Letzteres erfolge nur eingeschrankt. Seine Unter-
suchung verdeutliche schlieBlich ,Professionalisierungspotenzial® (ebd.), das in

vielen Medienunternehmen vorhanden sei.
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Die Steuerung der Marken erfolge in machen Féllen recht ,hemdsarmelig“ (ebd.:
203), in andere Fallen dagegen professioneller. Als mdgliches Instrument zur Stéar-
kung eines Markenbewusstseins im Unternehmen nennt er die Formulierung von
Markenleitbildern, die als ,ldentifikationsanker® (vgl. ebd.: 253) die Etablierung ei-
ner Markenstrategie schaffen kénnen. Dieses sei abseits von Style- und Kommu-
nikationsmanuals jedoch meist nicht vorhanden (vgl. ebd.: 186). Die Markenidenti-
tat werden dagegen eher mindlich weitergegeben und im Unternehmen gelebt.
Eine weitere Frage ist, wie die Medienunternehmen mit komplexen Markenportfo-
lios umgehen. In den meisten Fallen wird die grundlegende strategische Positio-
nierung durch die Unternehmensleitung bestimmt. Anpassungen sind dann auf
regionaler Ebene sowie auf organisatorischer Ebene méglich. So haben die einzel-
nen Brand Manager in vielen Féllen einen gewissen Spielraum, die Marke weiter-

zuentwickeln.

Bei Markentransfers erfordere es eine crossmediale Herangehensweise, wenn der
Transfer erfolgreich sein soll. Ein Weg, wie man dies erreichen kann, sei im Print-
bereich eine integrierte Redaktion, in der die Redakteure medienlbergreifend zu-
sammenarbeiten. Als weitere MaBnahme schlagt er vor, sich bei der Erweiterung
der Marke nicht auf das Bauchgefiihl zu verlassen, sondern auch auf quantitative
und qualitative Messungen zuriickzugreifen. Als AnknUpfungspunkt an seine Ar-
beit schlagt Bode vor, den Fokus nur auf ein Mediensegment ,,wie z. B. die Online-
oder cross-mediale Markenflhrung® (ebd.: 255) zu legen und diese genauer zu un-

tersuchen.

3.6.5 Das MBAC-Modell

Siegert, Gerth und Rademacher bieten mit dem MBAC-Modell (Media, Brands,
Actors and Communication) einen Erklarungsversuch, der Entscheidungen von
Medienmanagern besser nachvollziehbar machen soll. Das Modell beinhaltet die
Annahme, dass die Entscheidungen in Medienunternehmen stark von der Marken-
identitat ganzer Medienhduser oder einzelner Medienprodukte gepragt sind (vgl.
Siegert/Gerth/Rademacher 2011: 54). Das Modell soll zum Verstandnis dessen
beitragen, wie die Arbeit der Medienunternehmen durch die Verzahnung von Jour-
nalismus und Marketing beeinflusst wird. Die Grundfrage lautet, ob die Birger
trotz zunehmender Kommerzialisierung der Medien noch ausreichend mit demo-
kratiepolitisch relevanten Informationen versorgt werden kénnen (vgl. ebd.: 55).
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Weder Qualitdt noch Quantitat der Informationen kénnten in einem privat finanzier-

ten System garantiert werden, so die Annahme.

Das MBAC-Modell hat das Ziel, die Rolle von Medienmarken in der taglichen Rou-
tine von Medienmanagern und Redakteuren zu konzeptualisieren und dabei die
wichtigsten Einflussfaktoren zu berticksichtigen. Auf der strukturellen Ebene wer-
den Medienunternehmen und deren Marken demnach von vier Faktoren beein-
flusst: Dem sozialen Umfeld, dem Wettbewerbsumfeld, dem regulativen Umfeld
und dem technischen Umfeld (vgl. ebd.: 56). Auf der darunterliegenden Stufe

kommen spezifischere Einflussfaktoren ins Spiel.

Der Vorteil des MBAC-Modells ist, dass es das Verhalten von Medienunternehmen
zum einen aus Sicht der Redaktionen und zum anderen aus Sicht der kaufmanni-
schen Seite betrachtet. Im Konzept der Brand Identity sind die zwei Ziele von Me-
dienorganisationen, ndmlich Inhalte zu verbreiten und dabei ausreichend Werbe-
einnahmen zu erzielen, gleichwertig. Auch die Verbreitung von Qualitdt scheint
nicht mehr ékonomisch irrational: ,,By including quality as a part of their brand i-
dentity, media outlets find the audience that is ready to pay, at least with attention,

for this sort of coverage.” (ebd.: 57)
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Abb. 2: Das MBAC-Modell

Im MBAC-Modell wird zwischen Brand ldentity, Brand Positioning und Brand |-
mage unterschieden. Die Brand Identity wird dabei von Strategen und anderen
Managern innerhalb der Medienorganisation kreiert. Diese Markenidentitat be-
schreibt, analog zum identitatsorientierten Ansatz der Markenflhrung, woflr ein
Medium steht (vgl. ebd.: 58). Auf die Medien Ubertragen driickt sich die Marken-
identitat darin aus, welche Themen behandelt werden und vor allem wie sie be-
handelt werden. Journalistische Qualitdt kann demnach nur Uberleben, wenn sie
weiterhin Teil der Markenidentitat verschiedener Medienunternehmen ist. Die
Brand Position bezeichnet jenen Teil der Markenidentitdt, die den Konsumenten
bewusst kommuniziert wird. Die gezielte Kommunikation erfolgt, um Angebote von
denen der Mitbewerber zu differenzieren, interne Entscheidungen zu strukturieren
und eine gewisse Qualitat zu signalisieren. Die Markenpositionierung ist Teil des
Marketings von Werbeunternehmen. Daneben bt aber auch das Produkt selbst
groBen Einfluss auf die Markenpositionierung aus. Medieninhalte sollten demnach
als Spiegel der Markenidentitdt gesehen werden. Das Brand Image ist das
Fremdbild von Medienmarken, das in den Kdpfen der Rezipienten entsteht (vgl.
ebd.: 61).
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Als einen der wichtigsten Einflussfaktoren auf die Markenflihrung nennen die Au-
toren die Konsumenten (vgl. ebd.: 62). Sie sind einerseits die Adressaten des jour-
nalistischen Produkts, gleichzeitig aber auch jenes der Werbebotschaften. Der
wirtschaftliche Erfolg eines Mediums ist also doppelt abhé&ngig vom Verhalten der
Nutzer. Der zweite Faktor, der die Markenflihrung beeinflusst, sind PR- und Wer-
beagenturen. Wahrend die PR-Agenturen versuchen, Einfluss auf die Redaktionen
auszulben, interagieren die Werbeagenturen mehr mit der Unternehmensfihrung,
also der Geschéftsseite von Medienunternehmen. Die Werbeindustrie ist ein nicht
zu unterschatzender Faktor: ,(...) because advertising is the dominant revenue
model of the media, the impact of advertising on the media is obviously much

stronger than vice versa.” (ebd.: 64)

Dieses MBAC-Modell bildet die theoretische Grundlage der vorliegenden Untersu-
chung. Es soll speziell auf das Phdnomen Marken von Online-Tageszeitungen an-
gewandt werden und dabei helfen, die wichtigsten Einflussfaktoren zu identifizie-
ren und zu erkldren. Daneben soll auch das Wechselspiel zwischen der Markenpo-
sitionierung und den Inhalten eines Onlinemediums untersucht werden. Um das
Modell aus allen Perspektiven anzuwenden, bedirfte es zahlreicher Interviews,
zum einen mit Vertretern der journalistischen Produktion, zum anderen mit Mit-
gliedern der Unternehmensfiihrung. Aus forschungsdkonomischen Grinden ist
dies nicht moéglich, weswegen fiir eine Befragung jene Mitarbeiter der Medienun-
ternehmen identifiziert wurden, die sich am meisten mit der Markenidentitat und

der Markenpositionierung beschéaftigen.

Das Markenimage wird bei der Untersuchung auBer Acht gelassen, da dies eine
Befragung der Rezipienten notwendig gemacht héatte. Diese Forschungsarbeit
versteht sich als explorative Vorarbeit, um das Ph&dnomen Online-Medienmarken
anzureiBen. Idealerweise bietet sie Anknipfungspunkte, die eine weitere Erfor-
schung mdglich machen. Die grundlegende Frage hinter dem MBAC-Modell ist,
wie privatfinanzierte Medienunternehmen auch in Zeiten gréBerer Kommerzialisie-
rung ihrem Qualitdtsanspruch gerecht werden kénnen (vgl. ebd.: 65). Die Quali-
tatsfrage wurde zwar nicht explizit berticksichtigt, jedoch wird angenommen, dass
6konomischer Erfolg durch erfolgreiche Markenfihrung zur kostenintensiven Pro-

duktion von Qualitat beféahigt.

67



4. Zeitungsmarken im Internet

4.1 Grundlagen: Das Internet

Das Internet bildet das Fundament flr eine groBe Zahl von Anwendungsmaoglich-
keiten (vgl. Wirtz 2009: 618). Die Digitalisierung und der technische Fortschritt ha-
ben daflir gesorgt, dass viele Giter aus dem Medienbereich nun in komprimierter
Form schnell Uber das Internet Gbertragen werden kénnen. Dazu gehdéren Texte
ebenso wie Bilder, Musik und Filme. Daher der ,,multimediale Charakter des Inter-
nets“ (ebd.). Den Inhalten sind dabei keine Grenzen gesetzt. Wirtz unterscheidet
zwischen E-Information, E-Entertainment und E-Education, wobei E-Information
alle aktuellen, wirtschaftlichen, politischen, gesellschaftlichen und kulturellen In-
halte umfasst. Die Grenzen verschwimmen jedoch, was zur Existenz von Misch-

formen wie dem E-Infotainment flhrt.

Das Internet ist ein weiterhin rasant wachsender Markt. So wuchs die Zahl der In-
ternetnutzer zwischen dem Jahr 2000 und 2008 um 290 Prozent auf 1,41 Mrd (vgl.
ebd.: 620). Die Zahl der Internetseiten wuchs im selben Zeitraum um durchschnitt-
lich 37 Prozent pro Jahr. Aufféllig ist, dass sich die Anbieter von Internetseiten
stark auf die Region Nordamerika. Wahrend die Zahl der Internetseiten pro 1000
Einwohner in den USA bei 777,9 liegt, betragt sie z. B. in Deutschland nur 158,7
(vgl. ebd.). Grundsétzlich handelt es sich beim Internet um eine technische Infra-
struktur - ein Netzwerk -, das wiederum in verschiedene Subnetze aufgeteilt wer-
den kann. Zu den Basisdiensten im Internet gehdéren E-Mails und das File Transfer
Protocol (FTP). Daneben existieren Bulletin-Board-Dienste wie das Usenet, die
heute eher ein Nischendasein flhren. Die beliebteste Anwendung des Internet ist
zweifelsohne das World Wide Web (WWW), das in der Umgangssprache hdufig mit
dem Internet gleichgesetzt wird. Entwickelt im Jahr 1992 von Tim Berners Lee, bot
das WWW erstmals eine grafische Benutzeroberflache, die im Zusammenspiel mit
einem Browser die Eingabe von komplizierten Befehlen ersetzte. Die Informati-
onsbeschaffung wurde dadurch deutlich vereinfacht (vgl. Sigler 2010: 31). Zu den

wichtigsten Innovationen des WWW gehdéren auch Hyperlinks.
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4.2 Internetnutzung

Was die Nutzung des Internets betrifft, existieren nur wenige Langzeitstudien. Ba-
sisdaten fir Osterreich liefert der Austrian Internet Monitor. Demnach verfiigten im
ersten Quartal 2011 acht von zehn Osterreichern (iber einen Internetanschluss zu
Hause, 85 Prozent haben prinzipiell die Méglichkeit, ins Internet zu gehen (vgl.
ORF Medienforschung 2011). Acht von zehn Internetnutzern gelten wiederum als
aktive Internetuser, 57 Prozent gehen taglich online (Ein Jahr vorher waren es 54
Prozent). Das Internet ist zudem ein junges Medium: in der Altersgruppe der 14-
bis 39-jahrigen ist mit Penetrationsraten jenseits der 95 Prozent nahezu jeder onli-
ne. Bei den Uber 60-jahrigen nimmt dieser Wert deutlich ab. Hier gehen noch et-
was mehr als 60 Prozent ins Internet. Bei den Uber 70-jahrigen féllt sie relativ dras-
tisch auf ein Viertel ab. Besonders beliebt sind Social-Media-Angebote wie Wiki-
pedia, Facebook und Youtube: 60 Prozent der Internetnutzer ab 14 Jahren infor-
mieren sich bei Wikipedia, 59 Prozent schauen Videos bei Youtube und 48 Prozent
kommunizieren auf Facebook. 77 Prozent der User gaben aber auch an, im Inter-
net auf Nachrichten und Informationen zuzugreifen. Ein Jahr zuvor waren es noch
69 Prozent.

Einen weiteren Anhaltspunkt bietet die Langzeitstudie ,Massenkommunikation®
des deutschen 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks, die sich seit fast einem halben
Jahrhundert mit der Mediennutzung der (deutschen) Bevodlkerung befasst (vgl.
Ridder/Engel 2010: 523). Interessant ist hier besonders der Vergleich mit den tra-
ditionellen Massenmedien wie Fernsehen, Radio und Internet. Die neueste Befra-
gungswelle weist den Deutschen eine tagliche Mediennutzung von etwas weniger
als zehn Stunden (583 Minuten) aus. Mit durchschnittlich 220 Minuten pro Tag ist
das Fernsehen nach wie vor das beliebteste Massenmedium. Gegentber 2005 ist
der Wert nahezu unverandert. Die Radionutzung ist von 221 Minuten pro Tag auf
187 gesunken. Mit 83 Minuten taglich lag die Internetnutzung auf Platz drei.
Printmedien wurden noch 51 Minuten am Tag genutzt (2005: 65 Minuten). Konzen-
triert man sich allerdings auf die 14- bis 29-jahrigen, zeigt sich jedoch ein deutlich
anderes Bild, denn in dieser Zielgruppe hat das Internet zu Radio und Fernsehen
bereits aufgeschlossen. 144 taglichen Minuten im Internet stehen hier 151 Minuten
vor dem Fernseher und 136 Minuten vor dem Radio gegenuber (vgl. ebd.: 526).

Radio und Fernsehen verzeichneten gegenuber 2005 Verluste, das Internet deutli-
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che Zuwachse. Wéhrend bei den Jingeren das Internet 26 Prozent des Medien-
zeitbudgets aufbraucht, sind es in der Gesamtbevélkerung ab 14 Jahren nur 14

Prozent.

Die Trennung zwischen Individual- und Massenkommunikation gestaltet sich im
Internet schwierig. Zum einen erlaubt die Technik den Internetnutzern, eine deut-
lich aktivere Rolle als bislang einzunehmen. Zum anderen ist z. B. das Soziale
Netzwerk Facebook mehr ein Massenphanomen als Individualkommunikation:
Bleibt man aber bei der Trennung zwischen Nutzung von Medieninhalten
als Massenkommunikation auf der einen und Individualkommunikation

auf der anderen Seite, so zeigt sich, dass Massenkommunikation im
Jahr 2010 der kleinere Teil der taglichen Internetnutzung war. (ebd.: 531)

Am meisten Zeit verwenden die Internetnutzer demnach auf Services wie E-Mail,
Chats, Foren, Soziale Netzwerke, aber auch alltdgliches Handeln wie Onlineban-
king, Shopping und Zeitvertreib. Das Lesen von Nachrichten war von den klassi-
schen Mitteln der Massenkommunikation noch das am haufigsten genutzte. 22
Prozent der Befragten Ubten dies taglich aus. Dahinter folgten jeweils 8 Prozent,
die Audio- und Videobeitrdge nutzten, um sich zu informieren. Differenziert man
weiter, so entfiel nur noch ein kleiner Teil auf die origindren Inhalte einer Tageszei-
tung, eines Fernseh- oder Rundfunksenders. Sechs Prozent lasen taglich die
Nachrichten einer Tageszeitung im Internet, jeweils drei Prozent sahen oder hérten
die Beitrage von Fernseh- und Radiosendern. Bei der jingeren Zielgruppe ergibt
sich wieder ein etwas anderes Bild: 11 Prozent lasen hier taglich Nachrichten auf
der Internetseite einer Tageszeitung, 24 Prozent informierten sich Uber bewegte
Bilder und 23 Prozent hérten téglich Radio. In den letzten beiden Kategorien war
das Niveau also drei mal so hoch wie in der Gesamtbevodlkerung. Damit betrug die
Reichweite aller Nachrichtenangebote im Netz bei der jlingeren Zielgruppe 57

Prozent (Parallelnutzung spielt keine Rolle).

4.3 Die Okonomie des Internets

Der viel zitierte ,,E-Commerce” bedeutet im Grund nichts anderes, als dass Unter-
nehmen versuchen, mit Hilfe von neuer Technologie Geld zu verdienen (vgl. Doyle
2002: 142). Um die technischen Veradnderungen, die das Internet mit sich bringt,
ranken sich mehrere 6konomische ,,Gesetze” (Clement/Schreiber 2010: 1). So wie

jenes von Moore aus dem Jahr 1965, wonach sich Leistungsfahigkeit von Compu-
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terchips alle zwei Jahre verdoppelt. Urspriinglich sprach Moore von einem Zeit-
raum von einem Jahr, 1975 korrigierte er seine Annahmen jedoch auf zwei Jahre.
Dem Gesetz zufolge ist die dem Internet zu Grunde liegende Technik also einem
steten Fortschritt unterworfen. Heute geht man jedoch davon aus, dass die Chip-
entwicklung nicht mehr ganz so rasante Fortschritte macht (vgl. ebd.: 2). Das Ge-
setz von Huntley besagt unterdessen, dass die ,First Copy Costs” im Internet um
ein Vielfaches héher sind als z. B. in der Industrie. Man nennt dieses Phdnomen
auch ,Fixkostendominanz®. Investitionen rechnen sich daher erst mit der Zeit -
was bei wechselhaften Kundenpréferenzen ein Risiko fir die Unternehmen dar-

stellt.

Im Hinblick auf die Netzwerkeffekte formulierte Metcalfe das Gesetz, dass der
Nutzen eines Netzwerks mit dem Quadrat der Anzahl seiner Mitglieder zunimmt.
Landlaufig spricht man vom Erreichen einer , kritischen Masse“. Dies ist auf dieses
Gesetz zurlickzufihren, denn mit einer steigenden Zahl der Mitglieder eines Netz-
werks steigt auch die Anziehungskraft fur andere Mitglieder. Zusammenfassend
formuliert das Gesetz von Arthur, dass die wegen der Fixkostendominanz zuneh-
menden Grenzertrdge zu einer marktdominierenden Stellung von einzelnen Netz-
werken flhren kénnen. Im Gegensatz zur traditionellen Mikro6konomik existiert in
der Internet-Okonomie also kein ,natirliches Gleichgewicht® fur Unternehmen,

das es keinen abnehmenden, sondern einen steigenden Grenznutzen gibt.

Ein weiterer ,Metatrend“ der digitalen Okonomie ist die Verschmelzung mehrerer,
ehemals getrennt voneinander existierenden technischen Infrastrukturen. Unter
dem Schlagwort ,,Konvergenz“ verschmelzen diese Techniken zu einer multimedi-
alen Plattform, was auch eine Konvergenz der Inhalte und eine neu strukturierte
Wertschoépfungskette bedeutet (vgl. Hofer 2000: 47). Letztere besteht laut Clement
und Schreiber (2010: 5) nun aus den Inhalten (Webseiten, Datenbanken), dem
~Packaging” (Aufbereitung der Informationen durch Verlage, Sender, Internetporta-
le), der Ubertragung (Netze), der Navigation (Browser), Mehrwertdiensten (Abrech-

nung, Instalation, Schulung) und den Endgeraten (PCs, Mobiltelefone).

4.3.1 Digitale Markte

Wichtigstes Kennzeichen elektronischer Markte ist, dass sich Anbieter und Nach-

frager nicht physisch am gleichen Ort befinden missen, um in eine Geschéftsbe-
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ziehung zu treten (vgl. ebd.: 20). Oft wird der Markt von einem Zwischenh&ndler
betrieben, etwa in Form eines Onlineshops. Die Basis ist jedoch das World Wide
Web als Oberflache fir Webseiten und als Einstieg fur die Nachfrager. Solange ein
selektronischer Kiosk® im Internet noch auf sich warten lasst, kann man den Medi-
enmarkt im Internet aber als ,,dezentralen Markt“ bezeichnen. Dieser zeichnet sich
durch die Abwesenheit eines zentralen Vermittlers aus - Nachfrager und Anbieter
treten somit direkt miteinander in Beziehung. In der reguldren Wirtschaft sind mit
dieser Art von Markt hohe Transaktionskosten verbunden, da individuelle Abspra-
chen getroffen bzw. die Infrastruktur zur Ermdglichung eines Einkaufs bereitgehal-

ten werden muss (vgl. ebd.: 24).

Der Unterschied zu elektronischen Netzwerken liegt darin, dass Méarkte auf offe-
nen Systemen wie dem Internet basieren und nicht proprietdre Umgebungen wie
Netzwerke benutzen (vgl. Hofer 2000: 95). Charakteristisch ist fir sie auch, dass
sie sich zum Anbahnen kurzfristiger Geschéftsbeziehungen eignen, wogegen

Netzwerke eher auf l&angerfristige Beziehungen angelegt sind.

Auf einem vollkommenen Markt ist es flir Anbieter unmdglich, einen héheren Preis
als den Gleichgewichtspreis durchzusetzen, weil sie dann keine Abnehmer finden
wurden (vgl. Cezanne 2005: 156). In der Realitat ist diese Form des Marktes je-
doch kaum anzutreffen (vgl. Clement/Schreiber 2010: 43). UnregelméaBigkeiten
entstehen etwa durch unvollstédndige Information, persdnliche Préferenzen und
Markteintrittsbarrieren. Allen voran die Informationsprobleme kénnen in elektroni-
schen Markten aber reduziert werden, da Informationen einfacher zu beschaffen
sind. Daher wird die Markttransparenz erhéht (vgl. ebd.: 44). Der Vorteil flr die An-
bieter ist, dass durch die Ubiquitat von Informationen eine groBBe Menge an poten-
tiellen Nachfragern zu jeder Zeit erreicht werden kann. Der ,Information-Over-
load”, der dadurch hervorgerufen wurde, flhrt jedoch auch zu der Notwendigkeit
von komplexitatsreduzierenden Anbietern, also Maklern. Diese flllen die ,,Koordi-

nationsliicke® (ebd.).

Uberhaupt ist Koordination auf elektronischen Mérkten ein bedeutendes Thema. In
einer arbeitsteiligen Welt gehért es zu den Grundaufgaben wirtschaftlichen Han-
delns, die Allokation der Giter optimal zu gestalten, sich also mit den anderen
Teilnehmern des Wirtschaftssystems zu koordinieren. Es soll so zu einer Verhinde-

rung von Reibungsverlusten zwischen den Akteuren kommen (vgl. ebd.: 47). Die
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Koordination kann dabei auf unterschiedliche Weise erfolgen, etwa in Form eines
Markts, einer Hierarchie oder einer Kooperation. Mérkte gelten in der Okonomie
als die effizienteste Koordinationsform. Elektronische Markte sind dabei naher an
der ldealvorstellung als reale Markte (vgl. Hofer 2000: 97). Im Gegensatz dazu
vollziehen hierarchische Organisationsformen die Koordination nach dem Prinzip
der Fremdbestimmung. Sie basiert auf Macht und Autoritat. In der Realitat sind
vor allem die Zwischenformen anzutreffen, ndmlich Kooperationen und Netzwerke.
FUr welche Koordinationsform sich die Teilnehmer entscheiden, kommt, gemaB
der Transaktionskostentheorie, auf die Kosten an. Verhalten sich die Marktteil-

nehmer wie in der Theorie, entscheiden sie sich flr den ginstigsten Weg.

Die Homogenitéat elektronischer Markte kann aber auch beeintrdchtigt werden, et-
wa durch Informationsasymmetrien. Obwohl Informationen im Internet omnipra-
sent sind, kénnen sie dennoch ungleich verteilt sein. Die Nachteile kbnnen dabei
sowohl auf der Anbieter- als auch auf der Nachfragerseite liegen (vgl. Clement/
Schreiber 2010: 60). Fir letztere liegen die Vorteile in der Méglichkeit, eine von vie-
len Suchmaschinen zu benutzen, um sich Uber die Angebote (auch Medienange-
bote) im Netz zu informieren. Fir die Nachfrager spricht hingegen, dass sie Infor-
mationen uber ihre Kunden sammeln kdnnen. Die Unsicherheit, die aus diesen A-
symmetrien resultiert, zahlt zu den ,endogenen” Unsicherheiten (ebd.: 60). Sie
entsteht innerhalb der Austauschbeziehung und nicht, wie die ,,exogenen® Unsi-
cherheiten, als Unsicherheit Uber das Eintreten eines bestimmten Ereignisses.
Clement und Schreiber unterscheiden bei den endogenen Unsicherheiten weiter in
Qualitats- und Verhaltensunsicherheit. Fir die Nachfrager ist die Qualitat einer
Leistung oft nur schwer zu beurteilen. Medienangebote werden deswegen auch
Vertrauensguter genannt. In anderen Féllen, wo die Qualitatsiberprifung nur im
Nachhinein mdglich ist, spricht man von Erfahrungsguttern (vgl. ebd.: 65). Natlrlich
gibt es eine Reihe von subjektiven Qualitatskriterien, die Medienrezipienten auch
selbst Uberprifen kdnnen. Insgesamt, so Clement und Schreiber, flhre ,die man-
gelnde Integrationsfahigkeit von Dienstleistungsangeboten im Internet vielfach zu
subjektiven kundenseitigen Qualitdtsproblemen, die in einer Uberforderung des
Nutzers, zu einer negativen Qualitdtswahrnehmung und in abgebrochenen Trans-

aktionen” (ebd.: 67) mindeten.
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Das Internet scheint die Realitét trotz allem ndher an das theoretische Konstrukt
des vollkommenen Marktes gertickt zu haben. Dieses geht von rigiden Annahmen
aus, wie der vdlligen Markttransparenz, rationalen Marktteilnehmern, freiem
Marktzutritt und fehlenden Transaktionskosten (vgl. Hofer 2010: 97). So sind die
elektronischen Méarkte durch niedrige Zugangsschranken zum Bau von Webseiten,
hohe Markttransparenz dank Suchmaschinen und Vergleichsdiensten und eine
hohe Zahl von Nachfragern mit einer hohen Zahl von Anbietern gekennzeichnet
(vgl. Clement/Schreiber: 81). Die Annahme ist, dass sich aufgrund dieser Tatsa-
chen der Wettbewerb im Internet intensiviert und die Preise auf einem effizienten
Niveau liegen. Effizient ist ein Markt dann, wenn ,jede fir die Bewertung der ge-
handelten Objekte relevante Information durch die Preise vollstédndig widergespie-
gelt wird“ (ebd.: 82). In diesem Fall entsprechen die Preise exakt den Grenzkosten
eines Produkts. In der Realitét sind Preise fast nie hundertprozentig effizient, da es
entweder zu Informationsasymmetrien kommt oder Transaktionskosten anfallen.

Dies veranlasst die Autoren unter anderem zu folgenden Annahmen (vgl. ebd.: 83):

» Die Suchkosten auf elektronischen Mérkten sind geringer. Das fihrt zu niedrige-

ren Preisen.
» Die Preiselastizitat ist hoch: Kunden reagieren sensibel auf Preisverdnderungen.

» Die Preise fUr Produkte gleichen sich an, der Abstand zwischen dem hdchsten

und dem niedrigsten Preis ist gering.

Suchkosten entstehen unter anderem dann, wenn Nachfrager keinen Uberblick
Uber einen Markt haben und verschiedene Anbieter aufsuchen missen bzw. bei
einem Anbieter kaufen, der Preise Uber dem Effizienzniveau verlangt (vgl. Wied-
Nebbeling/Schott 2005: 300). Dies gilt jedoch vor allem fir homogene Giter, also
solche Guter, die bei jedem Anbieter gleich sind (Baustoffe, gewisse Grundnah-
rungsmittel). Anders sieht es bei differenzierten Gitern aus. Diese sind in der Pra-
xis auch weit haufiger anzutreffen als vollkommen homogene Giiter. Das liegt an
den oft heterogenen Kundenpréferenzen und den hdéheren Gewinnmadglichkeiten
fur die Anbieter (vgl. Clement/Schreiber 2010: 85). Bei differenzierten Gitern be-
ndtigt der suchende Kunde zusétzlich zu den Preisinformationen eine Reihe von
Produktinformationen, ,um den Grad der Ubereinstimmung mit seinen persénli-
chen Préaferenzen beurteilen zu kénnen” (ebd.). Der wahre Produktpreis setzt sich

hier aus dem zu bezahlenden Preis fur das Produkt, den Suchkosten und den ,Fit
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Costs” - das sind jene Kosten, mit denen die Abweichung des Produkts von der
Idealvorstellung beziffert wird - zusammen. Bei differenzierten Gltern spielen auch

Faktoren wie Marke, Vertrauen und Bekanntheit eine Rolle (vgl. ebd.: 96).

4.3.2 Digitale Giiter

Clement und Schreiber (2010: 109) verstehen unter digitalen Gutern ,immaterielle
Mittel zur Bedurfnisbefriedigung, die sich mit Hilfe von Informationssystemen ent-
wickeln, vertreiben oder anwenden lassen®. Als Beispiele nennen sie Bilder, Videos
und Audios, Wertpapierkurse, Anwendungssoftware, Suchmaschinen und Auktio-
nen im Internet. Nachrichten z&hlen dabei zu den vollstandig digitalisierbaren phy-
sischen Produkten. Davon abzugrenzen sind digitale Duplikate physischer Produk-
te wie Bankschecks und Konzertkarten sowie digitale Dienstleistungen wie Preis-
vergleiche oder andere Vermittlungsprogramme (vgl. ebd.). Die Grenzen ver-
schwimmen aber teilweise. Ubergreifendes Kennzeichen der digitalen Giiter ist ih-

re mdgliche Trennung von einem Trager (vgl. Dogruel/Katzenbach 2010: 109).

Digitale Guter unterscheiden sich in vielen Merkmalen von physischen Produkten.
Wahrend letztere mit allen finf Sinnen (Sehen, Héren, Fihlen, Riechen, Schme-
cken) wahrgenommen werden kdénnen, beschranken sich digitale Guter auf zwei
Kanale: Héren und Sehen. Daher muss aufgrund der fehlenden Wahrnehmungs-
moglichkeiten eine Art Briicke zum Konsumenten gebaut werden (vgl. Clement/
Schreiber 2010: 113). Ein weiteres charakteristisches Merkmal von digitalen Gi-
tern ist ihre leichte Reproduzierbarkeit. Sie lassen sich in der Regel ohne Quali-
tatseinbuBen beliebig oft vervielfaltigen. Das macht es fir die Produzenten oft
schwer, die unrechtmaBige Weitergabe der digitalen Guter (,Filesharing“) zu unter-
binden. Dazu kommt, dass sich digitale Guter leichter verandern lassen als physi-
sche Guter. Fur die Produzenten bietet sich dadurch die Méglichkeit, digitale Gu-
ter mit einem hohen Grad der Personalisierung anzubieten. Andererseits kdnnen
sich schnell Fehler in ein Produkt einschleichen. Dies betrifft vor allem Software,

die sich mit Viren infizieren kann (vgl. ebd.: 114).

Der Vertrieb von digitalen Gutern erfordert so gut wie immer netzbasierte Medien
wie das Internet oder Mobilfunknetze (vgl. ebd.). Zudem kénnen Kunden digitale
Guter oft nur in Anspruch nehmen, wenn ein bestimmtes ,komplementéres Gut”

(ebd.) vorhanden ist. Ein Beispiel ist ein Betriebssystem, das nur in Zusammen-
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hang mit der vorhandenen Hardware benutzt werden kann. Zusammen mit der
Anwendungssoftware ergeben die Produkte ein System von untereinander kompa-
tiblen Gitern. Ahnlich sieht es bei Applications fiir Smartphones und Tablet-Com-
puter aus, Uber die heute viele Nachrichteninhalte vertrieben werden. Diese kén-
nen nur in Zusammenhang mit dem richtigen Endgerat und dem entsprechenden

Betriebssystem genutzt werden.

Charakteristisch fur die Kostenstruktur digitaler Guter ist ihr hoher Fixkostenanteil.
Der Grund dafir sind die hohen Entwicklungs, aber niedrigen Reproduktionskos-
ten (vgl. Beck 2005: 288, Doyle 2002: 144f.). Laut Clement und Schreiber (2010:
115) verursachte die Entwicklung des Betriebssystems Windows 3.1 Microsoft
Kosten in Héhe von 50 Mio. Dollar, wahrend die Kopie des Produkts auf einer CD-
Rom nur 3 Dollar kostete. Fir viele andere digitale Giter ist dieses Verhéltnis e-
benso charakteristisch, darunter auch Anwendungssoftware, Spiele und Nachrich-
ten. Zwar zeichnet sich auch die Zeitungsproduktion durch hohe Fixkosten aus
(vgl. Beck 2005: 28), doch der Anteil ist im Internet wegen der noch geringeren
Reproduktionskosten noch ein Stlck héher, denn die variablen Kosten tendieren
hier gegen Null. Bei Sachgutern beschreibt die Kurve fir die Grenzkosten (Kosten
fir jede weitere Produzierte Einheit) ein U - das bedeutet, dass die Grenzkosten
zundchst abnehmen, mit steigender Produktionsmenge schlieBlich aber wieder
zunehmen. Bei digitalen Gutern ist dies anders, denn hier gibt es keine limitieren-
den Faktoren (vgl. Clement/Schreiber 2010: 115). Die optimale Ausbringungsmen-
ge ist im Idealfall also unendlich. Man spricht auch von einer Stlickkostendegres-
sion, die umso starker ausféllt, je geringer die variablen Kosten sind. Das erklart,
warum viele Geschéftsmodelle im Internet auf mdglichst schnelles Wachstum

ausgelegt sind (vgl. ebd.).

Ein Effekt des hohen Fixkostenanteils ist auch, dass sich bestimmte Ausgaben,
wie Forschung und Entwicklung, erst ab einer bestimmten (angestrebten) GréBe
lohnen. Dieser Sachverhalt ahnelt der Spielfilmproduktion, wo sich hohe Ausga-
ben nur mit einer hohen Verbreitung des Produkts und vielen zahlenden Kinobe-

suchern rechnen (vgl. ebd.).

Dass sich traditionelle 6konomische Gesetze nur schwer anwenden lassen, er-
schwert die Preisgestaltung. Eine kostenbasierte Preisgestaltung, die sich an den

Grenzkosten orientiert, wirde namlich, wie vielfach zu beobachten, zu einem kos-
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tenfreien Angebot flhren. Die Herausforderung fir die Unternehmen liegt also da-
rin, die hohen Fixkosten zu decken. Das kdnnte allerdings auch eine wettbewerb-
sorientierte Preisgestaltung verhindern, denn sie kdnnte eine Preisspirale nach un-
ten auslésen, womit sich die Preise wieder den Grenzkosten (also Null) anndhern

wurden. Langfristig kbnnte so das Angebot zuriickgehen.

Die Fixkostendominanz der digitalen Guter hat auch Auswirkungen auf den Wett-
bewerb. Die Stlckkosten eines Anbieters, der eine marktdominierende Stellung
erreicht hat, sind im Vergleich zu Konkurrenten, die nicht so viele Nachfrager errei-
chen, deutlich geringer (vgl. ebd.: 117). Dieser Anbieter hat also einen hdheren
Spielraum bei Preissenkungen, wodurch er seinen Marktanteil weiter erhdhen
kann. Die Stlckkosten sinken also noch weiter. Auch wenn dieser als ,positive
Feedback” bekannte Effekt nicht neu ist, hat er bei Gltern mit einem besonders
hohen Fixkostenanteil eine besondere Wirkung. Er fihrt dazu, dass dominierende
Anbieter noch méchtiger werden und andere Anbieter weiter Marktanteile verlie-
ren. Im Extremfall fihrt die Fixkostendominanz in Verbindung mit dem oben ange-
sprochenen Netzwerkeffekt dazu, dass nur der dominierende Anbieter Uberleben
kann. Der Markteintritt fir Unternehmen ohne Kundenstamm wird daher erschwert
(vgl. Wirtz 2008: 624). Als strategische Markteintrittsbarriere gilt daher auch eine
etablierte Marke. Diese spielt bei Internetmedien eine besondere Rolle, da sie

beim Internetnutzer ein hohes MaB an Vertrauen weckt (vgl. ebd.).

Informationsguter teilen viele ihrer Eigenschaften mit digitalen Gutern. Beiden ge-
mein ist, dass in der Regel nur eine Einheit eines Produkts nachgefragt wird, weil
sich ihr Nutzen mit zunehmender Menge nicht erhdht (vgl. Clement/Schreiber
2010.: 119). Dies unterscheidet die beiden Gitersorten auch von Sachgitern, wo
es in der Regel eine Nachfragekurve gibt. Die Anzahl der Nachfrager ist bei Infor-
mations- und digitalen Gutern also identisch mit der Anzahl der abgesetzten Ein-
heiten. Informationsguter sind auBerdem Erfahrungsguter, die eine Beurteilung nur
nach dem Konsum ermdéglichen. Das macht es schwer, die Zahlungsbereitschaft
der Kunden zu ermitteln (vgl. ebd.). Digitale Guter zeichnen sich ebenso wie In-
formationsguter durch die Nicht-Rivalitat beim Konsum aus. Durch das Lesen ei-
ner Zeitung werden die Informationen beispielsweise nicht zerstért, weitere Perso-
nen kdénnen problemlos davon profitieren. Einer Vervielfaltigung der Inhalte kann

also nur mit juristischen Mitteln Einhalt geboten werden.
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4.3.3 Vermarktung digitaler Giiter

Beck (2005: 289) unterscheidet zwischen vier grundsatzlichen Erlésmodellen im
Internet: Direkte transaktionsbasierte Bezahlung (1), indirekte transaktionsbasierte
Bezahlung (2), direkte transaktionsunabhéngige Bezahlung (3) und indirekte trans-
aktionsunabhangige Bezahlung (4). Direkte Erldse kommen dabei von den Kunden
selbst, indirekte Erlése werden Uber die Beteiligung Dritter erwirtschaftet. Bei der
transaktionsabhdngigen Zahlungen zahlt der Kunde ,je Kontakt” (ebd.), also pro in
Anspruch genommener Leistung (z. B.: pro Artikel). Die transaktionsunabhangige
Zahlung sieht eine Pauschalzahlung vor, also etwa ein monatliches Abonnement.
Letztere Variante tragt vor allem dem Umstand Rechnung, dass die Grenzkosten
digitaler Produkte nahe Null sind. Die Geschéftsmodelle ohne direkte Erldse basie-
ren vor allem auf Werbung. Bezahlt wird hier nicht mit Geld, sondern mit der Auf-
merksamkeit, die der Rezipient einem Angebot schenkt (vgl. ebd.: 290). Nach den
ersten Jahrzehnten Internet hélt Beck als Zwischenbilanz fest:
Da es im Internet zu fast jedem Thema Informationen gratis gibt, waren
Angebote, gegen Bezahlung Informationen aus dem Netz zu holen, bis-
her wenig erfolgreich. Hier kommt wieder die unangenehme Eigenschaft
von Informationen zum Tragen, dass die Grenzkosten ihrer Reproduzier-
barkeit Null sind: Sind die Informationen erst einmal in der Welt, dann
finden diese sich rasch irgendwo im Netz wieder, nicht umsonst, son-
dern kostenlos. Mit Hilfe der entsprechenden Suchmaschine ist es kein
Problem, an die gewlnschten Informationen zu kommen. Dennoch: Eine

Chance gibt es fur das Modell ,Informationen gegen Bezahlung‘: Ver-
trauen. (ebd.: 291)

Ein Problem bei der Informationssuche im Internet sei, dass niemand fir die Rich-
tigkeit der Informationen garantiere. Der beste Garant fir richtige und wertvolle
Informationen sei daher ein guter Name. Dieser lasse sich nur Uber einen langen
Zeitraum erwerben, in Form von hoher Reputation. Das Vertrauen kdnne bei
Falschmeldungen aber schnell weg sein - daher erwecken professionelle Organi-
sationen mit offensichtlich hohen Investitionskosten generell mehr Vertrauen als
~Flugblatter” (ebd.).

Aufgrund der bereits angesprochenen Skaleneffekte zahlt es sich fir Medienun-
ternehmen aus, mdglichst schnell méglichst groB zu werden. Als Strategien kén-
nen dazu z. B. virales Marketing dienen, oder auch die kostenfreie Verteilung der
Guter. Eine substanzielle GroBe wird auBerst selten durch Hochpreisstrategien er-

reicht. Die Strategie, Informationen kostenlos anzubieten, wird auch als ,,Follow
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the Free Pricing“ bezeichnet (Clement/Schreiber 2010: 123). Ziel ist die mdglichst
schnelle und weitreichende Marktpenetration, um von den Feedback-Effekten

profitieren zu kénnen.

Das Konzept, Waren zu verschenken, gibt es nicht erst seit der Erfindung des In-
ternets. Anbieter erhoffen sich davon weitere Nachfrage, den Verkauf von kom-
plementaren Produkten oder Kundenbindungseffekte (vgl. ebd.). Als , Freemium*
wird jenes Modell bezeichnet, dass mit der kostenlosen Weitergabe eines Pro-
dukts auf den Verkauf von kostenpflichtigen Zusatzleistungen abzielt. Als Voraus-
setzungen, dass Geschaftsmodelle mit kostenfreier Verbreitung von Produkten
funktionieren kdénnen, nennen Clement und Schreiber (2010: 124) das Vorliegen
positiver Skaleneffekte, niedrige variable Kosten, den Charakter eines Erfahrungs-
guts, dessen Nutzen mit zunehmendem Konsum eines Kunden zunimmt sowie
ausreichend finanzielle Ressourcen, um anfangliche Verluste ausgleichen zu koén-
nen. Wegen der hohen Investitionskosten ist das Modell auch mit einem betriebs-

wirtschaftlichen Risiko verbunden.

Auch ein anderes Gesetz der traditionellen Okonomie scheint in der digitalen In-
formationswirtschaft auBer Kraft gesetzt. Jenes namlich, wonach Angebot und
Nachfrage einen Preis bestimmen kénnen: ,Viele Internetnutzer akzeptieren nicht,
dass z. B. Medienunternehmen fir ihre Online-Inhalte Geld verlangen.” (ebd.) Me-
dienunternehmen sind nun darauf angewiesen, mit Werbeschaltungen Geld zu
verdienen. Bislang funktionierte die Werbewirtschaft aber nach dem Prinzip des
knappen Werbeplatzes und nicht der knappen Aufmerksamkeit. Im Internet ist
Werbeplatz so gut wie unbegrenzt vorhanden. Die Herausforderung besteht nun
darin, die Streuverluste einzugrenzen und die richtige Zielgruppe anzusprechen
(vgl. ebd.: 133). Dies versuchen viele Anbieter dadurch zu erreichen, dass sie die

Auffindbarkeit ihrer Informationen durch Suchmaschinen zu optimieren versuchen.

Digitale Guter teilen auch einige Eigenschaften mit 6ffentlichen Gutern, etwa die
Nicht-AusschlieBbarkeit im Konsum. Rezipienten kénnen somit kaum vom Kon-
sum des Gutes abgehalten werden. Das bedeutet auch, dass Eigentumsrechte nur
schwer durchgesetzt werden kénnen. Die Griinde daflir kdnnen juristischer eben-
so wie 6konomischer oder technischer Natur sein (vgl. ebd.: 134). So wére es et-
wa schwer, jemanden vom &ffentlichen Gut ,StraBenbeleuchtung” auszuschlieBen.

Auch das offentlich-rechtliche Fernsehen ist frei zu empfangen. Im Gegensatz

79



kann der Ausschluss vom Kabelfernsehen Uber das Bezahlen der Kabelgebihr
geregelt werden. Neben Nicht-AuschlieBbarkeit ist auch die Nicht-Rivalitat ein
Kennzeichen des Konsums 6ffentlicher Guter sowie diverser Informationsguter.
Eine TV-Sendung ist nicht weniger wert, nur weil sie ein anderer bereits gesehen
hat: ,,Der Konsum durch Dritte schrénkt die eigenen Nutzungsmdéglichkeiten nicht
ein“ (ebd.). Das alles bereitet den Medienunternehmen, die digitale Giter mit
Merkmalen von 6ffentlichen Gitern anbieten, Probleme. Die Guter leiden unter ei-
nen ,eingeschrankten Marktféhigkeit“, wenn Nutzer nicht bereit sind, fir sie zu
zahlen. Medienunternehmen missen sich folglich andere Wege suchen, um ihre
Produkte zu finanzieren. Im Medienbereich haufig anzutreffen ist die Umwegfinan-

zierung Uber Werbung.

4.3.4 Die ,,Okonomie der Aufmerksamkeit*

Der Terminus ,,Okonomie der Aufmerksamkeit“ bezieht sich auf Uberlegungen von
Georg Franck. Ihmzufolge wird es ,in der Wohlstandsgesellschaft auch populér,
das Einkommen an Aufmerksamkeit Uber das an Geld zu stellen® (Franck 1993:
748). Er bezieht sich dabei besonders auf Prominente, die sich seiner Meinung
nach nicht mehr Gber Luxusguter definieren, sondern Uber die Aufmerksamkeit,
die die Gesellschaft ihnen schenkt. Doch auch die Aufmerksamkeit sei, nach der
»S0zialisierung ehemaliger Luxusguter” (ebd.), sozialisiert worden: ,,Noch nie gab
es so viel Prominenz wie heute; noch nie gab es so einen Rummel um die bekann-
ten Gesichter.” (ebd.) Gemessen wird die Aufmerksamkeit in Auflagenhéhe und
Einschaltquote. Diese GréBen setzt Franck mit dem finanziellen Erfolg eines Medi-
ums gleich (vgl. ebd.: 749), denn die Medien verkaufen die Dienstleistung, Auf-

merksamkeit fir Werbebotschaften anzuziehen.

Diese Uberlegungen sind heute fester Bestandteil der medienékonomischen De-
batte rund um das Internet. Die Aufmerksamkeit der Internetnutzer kann in zwei
Sorten unterteilt werden: Sie ist entweder fokussiert oder schwebend. ,Selektive
Aufmerksamkeit ist zielgerichtet auf bestimmte Personen und Reize® (Clement/
Schreiber 2010.: 126). Subjektiv unwichtige Informationen werden ausgeblendet,
dafur werden die wahrgenommenen Informationen intensiver verarbeitet. Umge-
kehrt bei der schwebenden Aufmerksamkeit: Hier werden mehr Informationen ver-

arbeitet, daflir werden sie weniger intensiv wahrgenommen. Grundséatzlich be-
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schreibt Aufmerksamkeit in der Okonomie die zielgerichtete Aufnahme und Verar-
beitung von Informationen (vgl. ebd.). Da Menschen zu einem bestimmten Zeit-
punkt nur mit einer begrenzten Informationsmenge umgehen kénnen, sind sie ge-
zwungen, zu selektieren. Aus diesem Grund ist die Aufmerksamkeit der Menschen
angesichts eines steigenden Informationsangebots zu einer knappen Ressource

geworden (vgl. ebd.).

Wiederum kommt fur die Nutzer erschwerend hinzu, dass der Wert einer Informa-
tion oft erst im Nachhinein beurteilt werden kann. Die Informationsflut auf die Kon-
sumenten wird aber nicht nur dadurch verstérkt, dass es mehr Informationen als
frher gibt, sondern auch weil es mehr Informationen gibt, die aus Sicht der Kon-
sumenten als relevant wahrgenommen werden. Die Folge ist die Notwendigkeit
von erhohter Aufmerksamkeit und Selektion (vgl. ebd.). Einige betrachten Auf-
merksamkeit auch als Wahrung einer neuen, digitalen Okonomie (vgl. ebd.: 130).
Aus 6konomischer Sicht ist Aufmerksamkeit ein Tauschgut. Informationen oder
Unterhaltung werden gegen die Aufmerksamkeit der Benutzer getauscht. Die Un-

ternehmen kénnen die Aufmerksamkeit bei der Werbewirtschaft zu Geld machen.

Auch wenn Aufmerksamkeit teilweise mit Geld gleichgesetzt wird, gibt es einige
Einschrankungen, denn Aufmerksamkeit hat nur eine sehr eingeschrankte Wert-
aufbewahrungsfunktion. Der WertmaBstab von Aufmerksamkeit ist auch nicht an-
ndhernd so universell wie der des Geldes. ,Aufbewahrt“ werden kann Aufmerk-
samkeit in Form von Ruhm, Prestige, Reputation oder Prominenz. Beispiele daftr
sind Prominente, aber auch Marken und das Image eines Unternehmens (vgl.
ebd.: 131).

4.3.5 Innovation und Imitation

Innovationen bezeichnen neue Ideen, Produkte und Dienstleistungen. Sie kénnen
also materieller sowie immaterieller Art sein (vgl. Sigler 2010: 105). Innovationen
lassen sich in funf Kategorien unterteilen: Basisinnovationen (1) sind solche Inno-
vationen, die Wirtschaft und Gesellschaft nachhaltig pragen kénnen. Verbesse-
rungsinnovationen (2) entwickeln bereits bestehende Produkte weiter. Auch der
Relaunch einer Webseite unter Einbindung neuer Funktionen fallt darunter. Pro-
duktinnovationen (3) erweitern das Angebot eines Unternehmens vor allem durch

technische Neuerungen. Im Idealfall entsteht ein Wettlauf nach solchen Innovatio-
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nen, was fur die Nutzer die Auswahl vergréBert und gréBere Angebotsvielfalt zur
Folge hat. Dienstleistungsinnovationen (4) sind neu entwickelte Dienstleistungen.
Prozessinnovationen (5) erneuern Ablaufe zwischen Unternehmen (B2B), zwischen

Unternehmen und Kunden (B2C) oder zwischen den Kunden selbst (C2C).

Um Innovationen in der Wirtschaft zu férdern, gibt es Verwertungsrechte. Traditio-
nellerweise wird davon ausgegangen, dass diese das Potenzial haben, den Wohl-
stand einer Gesellschaft zu steigern. Die Rechte sollen Anreize schaffe, ,Innovati-
onen zu entwickeln und neue Markte zu erschaffen” (vgl. ebd.: 141). Ohne sie
wirden die Anreize zur (kostspieligen und riskanten) Entwicklung von Innovationen
wegfallen. Aus Sicht der Okonomie hat neues Wissen vorrangig die Eigenschaften
von o&ffentlichen Gutern - daher die Notwendigkeit, Wettbewerb fir eine Weile
durch das Verbot zum ,ldeenklau” zu beschranken (Clement/Schreiber 2010: 141).
Den Aufwendungen, die das Unternehmen zu bringen hat, missen entsprechende
Ertrédge entgegenstehen. Mit der vortbergehenden Mdoglichkeit, Wettbewerber von
der Nutzung des neu erworbenen Wissens ausschlieBen zu kénnen, wird Innovati-
onen der Charakter eines 6ffentlichen Gutes teilweise entzogen. Das innovative
Unternehmen verfligt damit Gber eine tempordre Monopolstellung bei einer be-
stimmten Technik. Dies ist auch der beste Anreiz fir Unternehmen, neues Wissen
zu erarbeiten. Die konkreten Wettbewerbsvorspringe erhalten Unternehmen durch
gegenidber den Wettbewerbern bessere Produkte und Dienstleistungen sowie
durch geringere Kosten. Schutz entsteht dabei durch die Geheimhaltung des neu

erworbenen Wissens (vgl. ebd.).

Leistungsschutz erhélt im Internet eine groBe Brisanz, da digitale Produkte wie
Blcher, Nachrichten und Musik meist ohne jeglichen Qualitatsverlust reproduzier-
bar sind. Darauf ist auch zuriickzufthren, dass viele Unternehmen davor zurlck-
schrecken, kostspielige Innovationen zu entwickeln, wenn sie keine entsprechen-
de Vergutung erwarten kénnen. Dennoch gibt es Stimmen, die Orientierung an
starkerem Leistungsschutz im Internet fir schadlich halten (vgl. ebd.: 142, IGEL
2011). In einem interaktiven Umfeld kénnte der Schutz des geistigen Eigentums
die Gefahr von Fehlanreizen verstarken, heiBt es. Zudem wirde der Gedanke, In-
formationen im Internet zu teilen, untergraben (Clement/Schreiber 2010: 142). Das
» Irittbrettfahrerproblem® (ebd.: 151), in dessen Rahmen es viele vorziehen, anstatt

der (kostenpflichtigen) offiziellen Produkte perfekte Substitute in Form von Raub-

82



kopien zu konsumieren, liegt darin, dass es den Unternehmen Anreize nimmt, -

berhaupt noch zu produzieren. Bekanntestes Beispiel ist hier die Musikindustrie.

4.4 Medienunternehmen im Internet

Generell richten sich Medienunternehmen im Internet sowohl an andere Unter-
nehmen (,Business to Business” / B2B) als auch an Konsumenten (,,Business to
Consumer” / B2C). Im B2B-Bereich streben die Unternehmen meist eine Prozess-
optimierung und damit eine Reduktion der Transaktionskosten an (vgl. Wirtz 2008:
634). Im B2C-Bereich richten sich Medienunternehmen mit ihren Angeboten hin-
gegen direkt an die Leser, Horer und Seher. Im ansonsten schwach ausgepragten
Consumer-to-Consumer-Bereich zeigt sich die Besonderheit des Internets: In
Form von Peer-to-Peer-Computing (Filesharing) kommen Nutzer aus der ganzen
Welt zusammen, um Inhalte - oft handelt es sich um Raubkopien - miteinander zu
teilen. Auch wenn sie nicht offiziell sind, missen diese Angebote als Konkurrenz

fir Medienkonzerne gesehen werden (vgl. ebd.: 635).

Wirtz unterteilt die Wertschépfungskette von Medienprodukten im Internet in flinf
Stufen:

In einer ersten Stufe werden fertige Inhalte jeglicher Art sowie Informati-
onen zur Generierung eigener Inhalte extern beschafft. Eigener Content
wird in einer zweiten Stufe intern selbst erstellt. Die nun vorliegenden
Inhalte werden in der dritten Stufe (Packaging) aufbereitet und zusam-
mengestellt. Immer haufiger werden im Rahmen des Packaging die In-
halte personalisiert d.h. auf die individuellen BedUrfnisse des Kunden
abgestimmt. Ein Beispiel hierfir ist das Angebot My Excite des Portals
excite.com. Hier besteht flir den eingeschriebenen Nutzer die Moglich-
keit der Angabe von Praferenzen, welche Inhalte und Dienste ihn beson-
der interessieren. (...) Die vierte Stufe umfasst die technische Produktion,
also die Programmierung der Websites, auf denen in der flnften Stufe
die Inhalte zur Verfiigung gestellt werden. In dieser letzten Phase ist von
besonderer Bedeutung, dass die Inhalte beim Transport gegen unbefug-
te Zugriffe geschutzt werden. (ebd.: 635 f.)

Beispiele fur Unternehmen, die auf der ersten Stufe stehen, sind Medienunter-
nehmen wie Nachrichtenagenturen, groBe Verlage und Sender. Sie generieren das
Rohmaterial der Inhalte. Auf der zweiten Stufe finden sich Redaktionen, die den
Online-Content produzieren. Die Aggregation und Blndelung der Inhalte auf der
dritten Stufe passiert weiterhin in den Redaktionen. Die Programmierung der Web-

seiten auf der vierten Stufe wird von Grafikern, Programmierern und Webdesig-
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nern vorgenommen. Die Distribution der Inhalte Gber das Internet erfolgt schlieB3-

lich Uber Hosting-Anbieter.

Anderungen in der Internet-Okonomie gegeniiber der klassischen Okonomie be-
treffen Medienunternehmen auf mehreren Ebenen der Wertschdpfungskette, ins-
besondere aber bei der Beschaffung von Inhalten (1. Stufe) und der Distribution (5.
Stufe) (vgl. Dogruel/Katzenbach 2010: 115). Der digitale Charakter von Mediengu-
tern im Internet erlaubt es den Unternehmen, ihre Produkte direkt an die Kunden
zu vertreiben und auf Intermedidre zu verzichten. Das Internet selbst wird so zum
Marktplatz (vgl. ebd.). Gleichzeitig fordert das Internet aber auch das Aufkommen
neuer Intermedidre - dies geschieht aber vor allem im Musikbereich und nicht so
sehr bei tagesaktuellen Medien. Ferner spezialisieren sich Medienunternehmen im
Internet nicht auf die Erstellung bestimmter Medienprodukte, sondern nur mehr
auf die Erstellung von Inhalten (vgl. ebd.: 116). Dadurch gewinnt die mdgliche
Mehrfachverwertung der Inhalte an Bedeutung und auch an Attraktivitat, da so
neue Erléspotenziale gehoben werden kdnnen. Die Voraussetzung dafir bildet die

Moglichkeit zur Fragmentierung der Inhalte (vgl. ebd.).

4.5 Tageszeitungen im Internet

Tageszeitungsverlage sind seit einigen Jahren einem Wandel unterworfen, der als
radikal einzustufen ist (vgl. Hackenschuh/Débler/Schenk 2004: 11). Das Internet
hat einen maBgeblichen Anteil daran, ,dass sich die Wertschdopfungskette, Ab-
satzmérkte und Wettbewerbsverhéltnisse der Tageszeitungsverlage nachhaltig
verandern“ (ebd.). Wahrend viele Verlage in den friheren Jahrzehnten aufgrund
von Konsolidierungen im Sektor als Quasi-Monopolisten in ihrer Region auftreten
konnten, stehen sie im Internet im Wettbewerb mit anderen Online-Medienange-
boten und Anzeigenanbietern. Das Dilemma der Branche ist, dass sich das klassi-
sche Geschéaftsmodell der Anzeigen- und Einzelverkaufserldse nicht eins zu eins
auf das Internet Ubertragen lasst. Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen ha-
ben Zeitungen jedoch den Vorteil, dass sich ihre journalistischen Produkte
vollstédndig in das Internet Ubertragen lassen. ,,Denn nur Informationsprodukte und
Verfligungsrechte sind durch den bindren Code vollstandig abbildbar und damit
Ubertragbar” (ebd.: 26).
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Onlinezeitungen profitieren im Internet besonders von den niedrigen Distributions-
kosten. Der Vertrieb der Inhalte ist jedoch auch von den Endgeraten der Kunden
abhangig. An diese mussen sich die Inhalte gegebenenfalls anpassen. Eine He-
rausforderung flr die Unternehmen ist die Preisfindung. Derzeit ist zu beobachten,
dass sich die Uberwiegende Mehrzahl von Online-Zeitungen auf Werbeeinnahmen
als Erlésquelle konzentriert (vgl. Schlegel 2002: 116, Hackenschuh/Débler/Schenk
2004: 46). Grund daflr ist die wenig ausgepragte Bereitschaft der Rezipienten, fur
Nachrichten im Internet zu bezahlen. Bislang bezahlen die Kunden fast nur fir
spezialisierte Fachinformationen. Die Online-Werbung stellt daher die mit Abstand
bedeutendste Einnahmequelle flr Online-Zeitungen dar (vgl. Hackenschuh/Déb-
lier/Schenk 2004: 47). Die von den Verlagen verfolgte Strategie besteht darin,
durch ein kostenfreies Informationsangebot eine moglichst hohe Zahl an Nutzern
auf die Seite zu locken, in der Hoffnung, mit hohen Nutzerzahlen hohe Werbeein-

nahmen erzielen zu kénnen.

Beobachter gehen jedoch davon aus, dass Tageszeitungen auch im Internet ihre
Rolle als Vermittler von tagesaktuellen Informationen vorerst nicht aus der Hand
geben werden (ebd.: 50). Grund daflr sind die hohen First-Copy-Costs und die
journalistische Kompetenz, die neuen Konkurrenten meist nicht im gleichen Aus-
maB zur Verfigung stehen. Eine groBe Gefahr stellen hingegen solche Seiten dar,
die sich auf Kleinanzeigen spezialisiert haben und damit ein klassisches Ge-
schéftsfeld der Tageszeitungen bedrohen, wenn sie es ihnen nicht schon l&ngst
abgenommen haben. Im klassischen Online-Werbemarkt haben die werbetreiben-
den Unternehmen bzw. die von ihnen beauftragten Agenturen eine groBe Verhand-
lungsmacht. Unternehmen haben grundséatzlich die Méglichkeit, auch selbst zu
werben. Die Zwischenschaltung eines Werbetrdgers wie der Zeitung ist nicht mehr
zwingend mdglich und auch nur mehr eine von vielen Alternativen (vgl. ebd.). Die-
se Mdglichkeiten kénnen dazu fiihren, dass Medienunternehmen bei der Werbe-
schaltung umgangen werden. Online-Zeitungen werden also nur dann Werbeein-
nahmen auf sich vereinen kénnen, wenn sie fur die Werbeschaltungen einen ge-
wissen Mehrwert bieten, ndmlich die Vereinigung des sonst so dispersen Online-

Publikums.

Auf der Hitliste Osterreichs reichweitenstarkster Internetseiten findet sich auf Platz

drei eine Online-Zeitung (derstandard.at - 2,58 Mio. Unique Clients pro Monat).
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Zwei Platze dahinter liegt mit 2,08 Mio. Clients das Kleinanzeigenportal
willhaben.at - das zum Styria-Verlag gehért (vgl. OWA 2011). Auf Platz sechs und

acht liegen krone.at (1,6 Mio. Clients) und diepresse.com (1,28 Mio. Clients).

Das Rittern der Verlage um Werbeschaltungen kann als zentrale Triebkraft der
Branche angesehen werden (vgl. Hackenschuh/Débler/Schenk: 56). Als ,Wah-
rung“ dienen am Internet-Werbemarkt verschiedene Kennziffern. Die Erfolgskon-
trolle ist im Vergleich zu klassischen Medien wesentlich transparenter, da die
Reichweite mit einfachen technischen Mitteln genau bestimmt werden kann. Die
gangigste Abrechnungsmethode ist jene nach der Zahl der Sichtkontakte. Dabei
wird der ,, Tausend-Kontakte-Preis® (TKP) herangezogen. Das ist der Preis, den das
werbetreibende Unternehmen fir 1000 Sichtkontakte eines Werbebanners bezah-
len muss (vgl. Marek/Omasits 2007: 137). Daneben kénnen auch verschiedene
Tageszeiten gebucht werden. Ebenso sind spezielle Eingrenzungen nach Betriebs-
system, Land und Region mdéglich. Auch die noch personalisiertere Werbeschal-
tung auf Basis personlicher Daten ist heute beliebt. Der TKP richtet sich nach dem
Grad der Spezialisierung, der Qualitat der Zielgruppe und der Platzierung und Auf-

félligkeit des Werbemittels.

Die Kennzahlen, die im Marketing eingesetzt werden, dienen dazu, die Aufmerk-
samkeit der Mediennutzer zu beziffern. Die Medien stehen in Konkurrenz zueinan-
der, im Kampf um die Aufmerksamkeit der Kunden. Diese dient den Unternehmen
als zentrale Einkommensquelle, denn die Aufmerksamkeit ist letztendlich das Pro-
dukt, das sie an die Werbewirtschaft verkauft. Doch auch bei Angeboten, die nicht
alleine auf die Einnahmen aus der Werbebranche angewiesen sind, muss erst

einmal die Aufmerksamkeit der Kunden erzeugt werden (vgl. Bode 2010: 106).

4.5.1 Marketing von Online-Tageszeitungen

Die Kombination der Instrumente, die ein Unternehmen beim Marketing einsetzt,
wird als Marketing-Mix bezeichnet (vgl. Schlegel 2002: 73). Online-Zeitungen ste-
hen dabei ebenso wie klassischen Verlagen vier Instrumente zur Verfligung:
»,Das marktgereicht konzipierte Leistungsprogramm (Leistungspolitik),
d.h. das konkrete Angebot der Online-Zeitung, ist mit finanziellen Kondi-
tionen zu versehen (Preispolitik i.w.S.), den Zielkundensegementen zu

kommunizieren (Kommunikationspolitik) und zur Nutzung verfligbar zu
machen (Distributionspolitik).
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Wie bei Printtiteln ist bei Online-Zeitungen die Zwei-Mérkte-Problematik zu be-
riicksichtigen. Eine weitere Dimension erhélt das Marketing von Online-Zeitungen
durch die Moglichkeit zur Personalisierung. Gemeinhin werden Massenmedien
namlich mit Massenproduktion und nicht mit Einzelanfertigungen in Verbindung
gebracht (vgl. Siegert 2004: 193). Unter dem Schlagwort ,Mass Customization”
finden sich heute aber Bestrebungen, die Inhalte persdnlicher zu gestalten und auf

die Bedirfnisse der Kunden zuzuschneiden.

Auch wenn die so individualisierten Inhalten alle auf einem Grundangebot beru-
hen, ergeben sich durch die persdnliche Zusammenstellung doch einige Vorteile.
FUr den Rezipienten bedeuten sie, ein genau auf seine Interessen ausgerichtetes
Angebot vorzufinden. Die Werbewirtschaft erhdlt dagegen die Mdglichkeit, ihre
Botschaften noch genauer zuzuschneiden und so die Streuungsverluste zu mini-
mieren (vgl. ebd.: 194). Personalisierung stellt jedoch kein eigensténdiges Instru-
ment dar, sondern ,kommt vielmehr im Querschnitt zu den genannten Instrumen-
talbereichen zum Einsatz“ (Schlegel 2002: 75).

Die konkrete Umsetzung der MarketingmaBnahmen folgt vorgelagerten Zielen.
Marketing-Ziele sind wiederum den Unternehmenszielen nachgelagert (vgl. ebd.:
75). Schlegel unterscheidet dabei 6konomische, psychografische und publizisti-
sche Ziele. Letztere sind eine Besonderheit der Medienbranche. Sie umfassen be-
stimmte ,Botschaften, Informationen, Tendenzen und Meinungen® (ebd.), die an
eine mdglichst hohe Zahl von Rezipienten Ubermittelt werden sollen. Verkérpert
werden diese Ziele durch die Titelphilosophie, die sich in jeder Ausgabe wiederfin-
den sollte. Obwohl sich das redaktionelle Marketing oft dem Einfluss der Unter-
nehmensleitung entzieht, sollte ein integriertes Online-Zeitungs-Marketing ange-
strebt werden, das Belange des ,redaktionellen Marketing, des Marketing am Re-

zipientenmarkt und der Werbevermarktung® (ebd.) berticksichtigt.

Fir das Erreichen einer hohen Reichweite ist es sinnvoll, gewisse Marktanteilsziele
zu verfolgen. Daflir muss sich der Verlag jedoch fragen, welche Investitionen er zu
tatigen bereit ist und welches Investitionsvolumen gerechtfertigt ist (vgl. ebd.). Ein
GroBteil der Kosten entsteht namlich in der Redaktion, da flr das Ausschépfen
der Mdglichkeiten der neuen Medien eigenes Personal mit entsprechender Qualifi-
kation nétig ist. Das Herzstiick des Marketingmixes bildet auch bei den Onli-

neausgaben von Tageszeitungen die Leistungspolitik (vgl. ebd.: 78). Sie befasst

87



sich unmittelbar mit der Nutzenstiftung fir den Kunden und formt das Angebot.
Neben redaktionellen und werblichen kénnen auch kommerzielle Angebotsele-
mente von der Leistungspolitik erfasst werden. Im Redaktionellen orientiert sich
die Leistungspolitik an der Titelphilosophie und den Qualitatsanspriichen des je-

weiligen Medienunternehmens.

4.5.2 ,Crossmedia“-Strategien

Unter dem Stichwort ,Crossmedia“ werden Strategien von Medienunternehmen
behandelt, die ihre Inhalte Gber mehr als einen Kanal verbreiten. Die geschieht
heute in zunehmenden MaBe (vgl. Vogelsberg 2006: 359). Bei der Crossmedia-Be-
trachtungsweise zahlt nicht die Strategie eines einzelnen Kanals, sondern das ge-
samte Marketing eines Unternehmens. Es geht also um die Vernetzung verschie-
dener Medientypen, ,deren Angebote durch gemeinsame Markenidentitat und

Querverweise verknipft sind“ (ebd.: 360).

Es handelt sich bei Crossmedia-Strategien also um eine Form der Diversifikation.
Man unterscheidet dabei zwischen intra-, inter- und extramediarer Diversifikation.
Bei der ersten Variante wird das Medienunternehmen in einer der brancheneige-
nen Wertschdpfungskette aktiv. Intermediare Diversifikation bedeutet dagegen,
dass das Medienunternehmen in einer anderen Medienbranche aktiv wird. Diese
muss nicht direkt mit der Ursprungsbranche verwandt sein. Beispiel: Ein Zeitungs-
verlag wird im Zeitschriftenbereich aktiv (verwandte Branchen), oder ein Rund-
funkunternehmen legt eine Zeitschrift auf (nicht verwandte Branchen). In diesen
Fallen liegt Crossmedialitat vor. Bei der extramedidren Diversifikation werden Me-
dienunternehmen in medienfernen Branchen t&tig, hierbei kann nicht direkt von

Crossmedialitat gesprochen werden (vgl. ebd.: 360 f.).

In Deutschland entwickelte sich Crossmedialitédt in den spéaten 80er und frihen
90er Jahren mit dem Aufkommen des Privatfernsehens. Zeitungsverlage beteilig-
ten sich an den Sendern (wie im Fall von Sat.7 und RTL) und starteten spéter ei-
gene Formate im TV (z. B. Stern TV oder Spiegel TV). Seit dem Ende der 90er Jah-
re konzentrieren sich die Crossmediaaktivititen der Medienunternehmen jedoch
auf die ,Neuen Medien” (vgl. ebd.). Das Internet und die Digitalisierung erleichtern
es den Unternehmen, ihre Inhalte auf mehrere Kanale zu verteilen. Handelte es

sich zu Beginn noch um eine einfache Ubertragung der Inhalte auf einen weiteren
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Kanal, treten viele Medienanbieter heute als integrierte Unternehmen auf, die unter
einem einheitlichen Marken- und Zielgruppenkonzept Inhalte produzieren. Als Bei-
spiel fur eine integrierte Redaktion nennt Vogelsberg (2006: 360ff.) die Financial
Times Deutschland (FTD). Zum Universum dieser Marke gehéren die werktaglich
erscheinende Zeitung, der unter ftd.de erreichbare Internetauftritt, Podcasts, eine
Kompaktausgabe, die in der Deutschen Bahn ausgelegt wird, Laufbénder in 6f-
fentlichen Rdumen sowie verschiedene Dienste flr iPad, iPhone und andere Geré-
te (vgl. ebd.: 362). Auf anfangliche Organisations- und Abstimmungsschwierigkei-
ten reagierte das Unternehmens, indem es einen zentralen Nachrichtenchef instal-

lierte, der fur die Verteilung der Inhalte verantwortlich ist (vgl. ebd.).

Madsen (2004) halt ebenfalls die deutsche Ausgabe der Financial Times fir ein
Positivbeispiel modernen Markenmanagements in der Medienbranche. Als das
Blatt im Februar 2000 zum ersten Mal erschien, waren die elektronischen Medien
als zuséatzliche Einnahmequelle in der Konzeption bereits berlcksichtigt. Es wurde
bewusst ein multimedialer Wirtschaftsservice geschafft, dessen Inhalte unter der
Marke FTD via verschiedene Rezeptionsmoglichkeiten zu seinen Nutzern gelangt
(vgl. ebd.: 133). Dies ermdglichte dem Unternehmen eine hohe Flexibilitat bei Ver-
schiebung von Kundeninteressen, die Nuzung von Synergien, sowie ein positives
Image als Innovationsfihrer (vgl. ebd.: 134). Die FTD setzt dabei nicht auf eine
Markenfamilie. Vielmehr sind alle Angebote Teil einer groBen Marke: ,Alle Kanéle
zusammen machen die Medienmarke FTD aus.” (vgl. ebd.: 135) Das schlagt sich
auch in den KommunikationsmaBnahmen wieder. Beworben wird fast immer nur
die gesamte Marke, unabhangig vom jeweiligen Informationstréager. Durch die ge-
genseitige Verweisung auf andere Kanéle wird eine Nutzung aller Informationswe-

ge initiiert. Zur Differenzierung wird die Zeitung auf lachsrosa Papier gedruckt.

Der Vorteil einer solchen integrierten Crossmedia-Strategie ist zum einen die Kos-
tenersparnis, denn durch die Zusammenarbeit kébnnen Synergien gehoben wer-
den. Diese Verbundvorteile entstehen, wenn durch einen Zusammenschluss ein
besseres Ergebnis erzielt werden kann, als wenn jedes Unternehmensteil flr sich
arbeiten wirde. Der Zusammenschluss kann jedoch unterschiedliche Formen an-
nehmen. Inhalte kénnen eins zu eins auf mehrere Kanéle lbertragen werden, oder
es kann nur der Markennahme fir einen Transfer auf einen nicht verwandten Me-

dienbereich verwendet werden (vgl. Vogelsberg 2006: 362). Fir Werbekunden sind
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crossmediale Medienmarken meist attraktiver, da haufig eine Vermarktung Uber

verschiedene Medienkanale hinweg erwiinscht wird (vgl. Schneider 2007: 30).

Caspar (2004: 167) nennt als Chance einer Cross-Channel-Strategie, auf etwaige
Nachfragerisiken einzelner Kanéle vorbereitet zu sein. Sie tragt also zur Diversifi-
zierung des Risikos von Medienunternehmen bei (vgl. ebd., Schneider 2007: 30).
Die Unternehmen kénnen bei der Entwicklung neuer Markte auf bereits eingefihr-
te Marken zurickgreifen. Den Konsumenten bringen derartige Markentransfers
groBere Risikoabsicherung gegen Fehlkdufe (vgl. Caspar 2004: 168). Fur das Un-
ternehmen bedeutet das, dass bei einem erfolgreichen Markentransfer eine Stei-
gerung der Kauf- bzw. Nutzungsbereitschaft erzielt werden kann und die Kern-
marke weiter gestarkt wird. Die Risiken eines Markentransfers liegen darin, auf
mangelnde Akzeptanz bei den Rezipienten zu treffen. AuBerdem besteht die Ge-
fahr, das Mutterprodukt zu ,kannibalisieren” (ebd.: 169) und damit Gberflissig zu

machen.

4.5.3 Zeitungsmarken im Internet

Marken besitzen im Zusammenhang mit Crossmedia-Strategien einen hohen Stel-
lenwert (vgl. ebd.). Tragen sie ein starkes Image, ist das ein groBer Vorteil bei der
Umsetzung der Crossmedia-Strategie (vgl. Schneider 2007: 31). Gerade bei neuen
Medienangeboten wie Onlinenachrichten ist es von groBem Vorteil, wenn diese
unter einem bereits bekannten Markennamen firmieren. Denn online wie offline
sind Informationen Vertrauensguter (siehe oben). An das neu eingefiihrte Medium
stellen die Rezipienten folglich die gleichen Erwartungen wie an das Ursprungs-
medium und bringen dem neuen Kanal im |dealfall das gleiche Vertrauen entgegen
wie dem Usprungsmedium. ,AuBerdem erhdht ein starkes Markenimage die Wie-
dererkennung und tragt zur Kundenbindung bei, in Zeiten fragmentierter und
wechselhafter Zielgruppen ein wichtiger Faktor” (Caspar 2004: 168). Medienmar-
ken sind aufgrund des Mehrfachverwertungszwangs geradezu prédestiniert fur
Crossmedia-Strategien. Neben einer besseren Ausnutzung der Marketingausga-
ben soll so die Einflhrung neuer Angebote erleichtert werden (vgl. Siegert 2004:
201).

Fir eine Onlinezeitung sind markenpolitische Entscheidungen wesentliche Vorent-

scheidungen der ,leistungspolitischen Konzeption“ (Schlegel 2002: 80). Dabei
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werden neben dem Markennamen weitere wesentliche Gestaltungsvariabeln fest-
gelegt, wie etwa das Symbol oder das Zeichen, mit dem die Marke dargestellt und
das Produkt gekennzeichnet wird. Laut Schlegel sind viele der Medienmarkenat-
tribute von Print-Zeitungen auf Online-Zeitungen Ubertragbar (vgl. ebd.: 81), auch
wenn einige formale Eigenschaften auf die Gegebenheiten des Internets anzupas-
sen sind. So wird die Titelseite der Zeitung durch die Einstiegsseite des Online-
Auftritts abgeldst. Typografische Charakteristika werden durch ,,multimediale Dar-

stellungsmadglichkeiten erweitert” (ebd.).

Die Verlage stehen bei der Einfihrung eines neuen Online-Auftritts vor der Frage,
ob sie an der bestehenden Printmarke unter einer Dachmarkenstrategie festhalten
wollen, oder ob sie eine neue Marke in den Markt einfihren mdchten. Die Ent-
scheidung erfordert eine Analyse des Transferpotenzials der Printmarke. Ob ein
Transfer mdglich ist, hangt davon ab, inwieweit sich die Online- und Printangebote
Uberschneiden und ob sie sich in sachbezogener und emotionaler Hinsicht de-
cken. Bei Online-Zeitungen handelt es sich dabei im wesentlichen um die Titelphi-

losophie (vgl. ebd.).

Schlegel (2002: 82) nennt eine Reihe von Charakteristiken, die von Printprodukten

auf Online-Zeitungen Ubertragen werden kénnen:

» Markenbezeichnung und -symbolik: Auch in Online-Zeitungen kénnen Wortmar-

ken verwendet werden, Gleiches gilt flir Logos und Symbole.

» Inhaltliche Markenelemente: Die Titelphilosophie ist auf keinen Tréger be-
schrankt, sondern ist abhangig von Ubergeordneten Zielen. Gleiches gilt fur in-

haltliche Schwerpunkte.

» Formale Markenelemente: Ein zentrales Gestaltungselement von Tageszeitungen
ist deren Titelseite. Dieser Aspekt kann teilweise Gbernommen werden, denn die
Startseite eines Online-Auftritts erflllt eine &hnliche Funktion. Die inhaltliche
Struktur (Art und Abfolge der Biicher) einer Tageszeitungen wird auf der Internet-
seite durch Verlinkungen ersetzt. Typografische Charakteristika werden durch
audiovisuelle Elemente erweitert. Das Merkmal des Papierformats entfallt beim
Online-Auftritt jedoch.
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» Verkehrsgeltung: Image und Markenbekanntheitsgrad bestimmen auch auf Onli-
ne-Méarkten die Anerkennung eines Angebots. Bei einem Transfer ist die Be-

kanntheit der Printmarke die Basis.

» Ubiquitat: Das Merkmal der physischen Uberall-Erhéltlichkeit ist bei Online-Zei-
tungen nicht relevant. Dennoch ist eine Online-Zeitung theoretisch tberall ver-

flgbar.

Dank dieser Uberlegungen kann die Hypothese aufgestellt werden, dass es fir
Verlage vorteilhaft ist, im Internet auf ihren starken Markennahmen aufzubauen.
Bei einem Markentransfer sind langfristig fur beide Produkte Synergien zu erwar-
ten, insbesondere durch Querverweise und andere kommunikative MaBnahmen
(vgl. ebd.). Dabei gilt es noch den Titel und gegebenenfalls Untertitel der Online-

Marke genau festzulegen.

Traditionelle Medienunternehmen, die im Internet aktiv werden, haben sich dem
Wettbewerb hauptséchlich auf drei Ebenen zu stellen: Wettbewerb mit anderen
traditionellen Medienunternehmen (1), Wettbewerb mit Inhalteaggregatoren wie
Google News (2) und Wettbewerb mit nicht-traditionellen Informationsseiten wie
Blogs (3) (vgl. Shaver/Shaver 2008: 80). Letztere Kategorie ldsst sich jedoch nicht
einfach auf einen Nenner bringen. Wenn traditionelle Medienunternehmen mit ihrer
Markenstrategie Erfolg haben, missten sie es eigentlich schaffen, das Publikum
geschickt zwischen den einzelnen Kanélen hin- und herzuleiten, so die Annahme
von Shaver und Shaver (2008: 81). Um diese Aussage zu Uberprifen, haben sie
Telefonumfragen durchgeflihrt, die die Informationssuche von Wahlern beleuchte-

ten.

Zwei von drei entsprechenden Hypothesen konnten jedoch nicht bestétigt werden.
»1he convenience of online information retrieval and a perception that traditional
media aren’t providing all the information that consumers want appear to be most
influential in decisions about online consumption.” (ebd.) Daneben stellten sie je-
doch auch fest, dass sich Mediennutzer im Internet &fter bei tGberregionalen Nach-
richtenanbietern informieren als bei Regionalmedien. Marken, so die Autoren,
»-must be considered a significant factor in the growth of consumer attention to
sites managed by major firms.“ (ebd.: 84). Sie schlieBen mit der Bemerkung, dass

auch Regionalmedien ihre Bemihungen rund um das Thema Marke verstarken
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missen, um nicht noch mehr Nutzer an die Uberregionalen Nachrichtenseiten zu

verlieren.

McDowell (2011: 39) beméangelt, dass das Thema ,Wettbewerbsvorteil durch Mar-
ke* in der intensiv gefihrten Diskussion um die Zukunft des Journalismus so gut
wie nicht vorkommt. Uberhaupt werde dem Medienwettbewerb ein zu geringer
Stellenwert eingerdumt; stattdessen wirde nur diskutiert, wie man den Journalis-
mus als Ganzes retten kann (vgl. ebd.). Die Medienunternehmen begeben sich
derweil in einen Wettbewerb mit austauschbaren Giitern, in dem Wettbewerbsvor-
teile nur Uber Kostenvorteile erreicht werden kénnen. Das Schaffen eines Mehr-
werts sei fUr viele Medienmanager hingegen kein Thema. ,,The primary motivation
for a business to embrace the principles of brand management is competition
(ebd.: 41). Erst seit Beginn der 90er Jahre sind die Unternehmen mit einem inten-
siver werdenden Wettbewerb konfrontiert - sei es aufgrund von technischen Inno-
vationen oder von Deregulierung. Da Nutzer nur eine begrenzte Anzahl von Mar-
ken regelmaBig konsultieren (,Brand Set”), ist es flr die Medienunternehmen not-

wendig, in dieses ,Set” zu kommen.

Als Ausweg aus dem schérfer werdenden Wettbewerb sieht McDowell die M&g-
lichkeit, eine Nische zu besetzen. Denn gerade mit der Imitation der Mitbewerber
setze man sich dem Wettbewerb in seiner reinsten Form aus. Das Publikum dage-
gen fragmentiert sich immer weiter und ordnet sich gewissen Nischen zu. Eine L6-
sung fur Unternehmen kénnte folglich sein, eine Nische zu besetzen und diese zu
kultivieren. Dies werde nicht zu einer gegenseitigen Zerstdérung, sondern zu Koe-
xistenz fiihren (vgl. ebd.: 45). Die Methode der Ubertragung ist dabei zweitrangig.
Was zahlt, ist die Reputation des Anbieters:

Captivated by all the new digital gadgetry, many media professionals

still believe that the medium is the message; but, more enlightened,

brand-conscious practitioners realize that distribution technology is ne-

cessary but not sufficient to give a media niche a sustainable competiti-
ve advantage over its competitors. (ebd.: 46).

Im Kern gehe es bei der Markenfiihrung darum, ein Produkt extraordindr zu ma-
chen. Als Positivbeispiel nennt er den Economist, aber auch die New York Times
und Reuters. Diese Marken hatten eine lange Tradition, die sich in ihren Internetak-

tivitaten fortsetze.
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5. Methode

GemaB dem Vorschlag von Siegert, Gerth und Rademacher (2011: 65), wurden zur
Beantwortung der Forschungsfragen Experteninterviews mit Managern &ster-
reichischer Online-Tageszeitungen gefihrt. Zur Wahl dieser Methode schreiben die
oben genannte Autoren: ,(...) we can only analyze decision making by interviewing
experts within the media companies or by observing editors and managers in their
daily work.” (ebd.) Die Forschungsfragen basieren groBteils auf den Zusammen-
héngen, die im oben beschriebenen MBAC-Modell angefiihrt sind. Der Fokus die-
ser Arbeit liegt dabei auf den &uBeren Einflussfaktoren, die die Umstande fur die

Markenfihrung bei Online-Tageszeitungen maBgeblich bestimmen.

5.1 Grundlagen

Die Methoden der empirischen Sozialforschung werden grundsétzlich in quantita-
tive und qualitative Methoden unterteilt. Quantitative Methoden Uberprifen Hypo-
thesen, qualitative Methoden generieren sie. Qualitative Forschung interessiert
sich unter anderem fir den Nachvollzug subjektiv gemeinten Sinns (vgl. Flick
2005: 20). Damit knUpft sie an den Konstruktivismus an, bei dem ein stets subjek-
tiver Zugang zur Realitdt unterstellt wird. Der Konstruktivismus ist nach Flick auch
damit beschéftigt, ,wie Wissen entsteht, welcher Wissensbegriff angemessen ist
und welche Kriterien zur Bewertung von Wissen herangezogen werden kénnen®
(ebd.: 21). Fur qualitative Forschung ist dies deswegen interessant, weil sie sich
oft auf spezifische Wissensformen, wie Expertenwissen, stitzt. Wahrnehmung
wird im Konstruktivismus nicht als passiver, sondern als aktiv-konstruierender
Prozess verstanden, weswegen nur verschiedene Vorstellungen miteinander und
nicht eine Vorstellung mit dem ,,Original® verglichen werden kénnen. Aus dieser
Orientierung der qualitativen Sozialforschung am Konstruktivismus ergibt sich,
dass es bei diesen Forschungsmethoden weniger um die Abbildung von Fakten,
als um die Analyse von Bedeutungen und Herstellungsleistungen in Bezug auf die
untersuchte Wirklichkeit geht (vgl. ebd.: 23).

Eine populdre Methode der qualitativen Sozialforschungen sind Interviews. Sie e-
xistieren in unterschiedlicher Form, zeichnen sich aber durch gewisse Grundprin-
zipien aus. Zu diesen gehdren Offenheit, Forschung als Kommunikation, der Pro-
zesscharakter von Forschung und Gegenstand, die Reflexivitdt von Gegenstand

94



und Analyse, Explikation und Flexibilitdt (vgl. Keuneke 2005: 254). Offenheit be-
deutet in diesem Zusammenhang, dass auf eine vorherige Hypothesenbildung
verzichtet wird. Im Interview kommen hauptsachlich offene Fragen zum Einsatz.
Der Befragte nimmt bei der qualitativen Befragung auch eine andere Rolle ein, als
bei einer quantitativen Befragung. Er sollte geniigend Freiraum erhalten, um jene
Themen anzusprechen, die ihm wichtig sind (vgl. ebd.: 255). Qualitative Interviews
zielen eher auf Tiefe ab, wohingegen quantitative Interviews auf Breite ausgerich-
tet sind. Forschung als Kommunikation beschreibt die Interaktion zwischen dem
Interviewer und dem Befragten. Der Forscher ist aktiv in die Datenerhebung invol-
viert. Mit dem Prozesscharakter wird anerkannt, dass es sich um die bei qualitati-
ven Interviews erhobenen Daten um den Zustand zu einem bestimmten Zeitpunkt
handelt, der aufgrund gesellschaftlicher Prozesse einem steten Wandel unterwor-
fen ist. Mit der Reflexivitdt von Gegenstand und Analyse wird der Zusammenhang
zwischen den Aussagen der Befragten und des untersuchten Realitatsbereichs
betont. ,,Die Aussagen der Befragten reflektieren auf Ubergeordnete Relevanzsys-
teme”, schreibt Keuneke (ebd.: 256). Das bedeutet, dass mithilfe von qualitativen

Interviews Aussagen Uber den Einzelfall hinaus getroffen werden kénnen.

Zu der Frage, wann quantitative und wann qualitative Befragungen anzuwenden

sind, schreibt Keuneke:
»Will man zu reprasentativen Aussagen Uber einen Relitatsbereich
kommen? Sind die Variablen bzw. Indikatoren, anhand derer sich eine
Theorie Uberprifen lasst, bereits bekannt? In diesen Fallen liegt die
Wahl einer Fragebogenerhebung nahe. Geht es hingegen darum, em-
pirisches Neuland zu betreten und/oder kommunikative Phdnomene
mit einer erwartbar hohen Komplexitat zu untersuchen; sollen Zusam-
menhange geklart werden, die am besten die zu untersuchenden Per-

sonen selbst erkldren kdénnen, ist die Entscheidung fir qualitative Be-
fragungen angezeigt.“ (ebd.: 257)

Der Rat zu dieser Vorgehensweise legte fUr die vorliegende Arbeit die Wahl einer
qualitativen Befragung nahe, da das Thema ,Medienmarken im Internet” bisher
nur wenig erforscht ist und es keine Theorie gibt, von der man Uberprifbare Vari-
ablen ableiten kdénnte. Da sich die Arbeit nicht auf die Wirkungsebene bezieht,
sondern eher der Kommunikatorforschung zuzurechnen ist, lag zudem die Befra-

gung von ,Experten® und nicht etwa von Rezipienten nahe.
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5.2 Das Experteninterview

Experteninterviews zahlen zu den ,rekonstruierenden Untersuchungen“ (Glaser/
Laudel 2004: 11). Man befragt dabei Menschen, um mit Hilfe deren Wissens sozia-
le Prozesse zu rekonstruieren. Bei einem Experteninterview tritt die Person des
Befragten in den Hintergrund, stattdessen interessiert sie als in den Handlungs-
ablauf eingebundener Akteur (vgl. ebd.: 262). Der Experte berichtet nicht nur seine
persdnliche Sichtweise, sondern steht als Informant fiir seinen Funktionskontext.
»~Aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht sind Experteninterviews vor allem
fur die Kommunikatorforschung fruchtbar, wenn es z.B. darum geht, redaktionelle
Arbeitsweisen, Beziehungskonstellationen in der politischen Kommunikation etc.
zu untersuchen®, so Keuneke (ebd.: 262). Die Experten sind nicht das Objekt des
Interesses der Forscher, sondern die von ihnen bezeugten Sachverhalte. Des wei-
teren haben sie eine besondere, wenn nicht sogar exklusive Stellung in dem un-
tersuchten Kontext inne (vgl. Glaser/Laudel 2004: 10): ,,Die Experten haben die
Aufgabe, dem Forscher das besondere Wissen der in die Situationen und Prozes-

se involvierten Menschen zuganglich zu machen.” (ebd.)

Interviews kénnen nach dem Grad der Standardisierung unterschieden werden.
So gibt es vollstandardisierte, halbstandardisierte und nichtstandardisierte Inter-
views (vgl. ebd.: 39). Zu den qualitativen Forschungsmethoden zahlen dabei die
nichtstandardisierten Interviews. Bei diesen gibt es wiederum eine Unterteilung in
Leitfaden-, offene und narrative Interviews. Bei einem Leitfadeninterview sind Fra-
gen vorgegeben, die in jedem Interview beantwortet werden missen. Jedoch sind
dabei weder die Reihenfolge noch die genauen Formulierungen bindend. AuBer-
dem sind Nachfragen nicht nur erlaubt, sondern auch erwtinscht. Diese Vorgaben
tragen also dem Umstand Rechnung, dass der Verlauf eines Interviews stark vom
Befragten, aber auch der jeweiligen Situation abhé&ngen kann und dabei durch ge-
zieltes Nachfragen oder Umstellung der Reihenfolge der Fragen gewisse Themen
besser behandelt werden kdnnen, als mit einem standardisierten Interview. Ein
narratives Interview kam fir die Untersuchung nicht in Frage, da nicht die Person
der Befragten im Mittelpunkt steht, sondern seine Expertise. Ein offenes Interview
lieBe dagegen die Vergleichbarkeit der Aussagen vermissen. Daher wurden fir die

vorliegende Untersuchung Leitfadeninterviews gefihrt.
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5.3 Der Expertenbegriff

Wer als Experte gilt, hAngt zum einen vom jeweiligen Forschungsinteresse ab. Die
Verleihung des Expertenstatus allein durch den Forscher ist jedoch nicht zurei-
chend, um Experteninterviews zum Beispiel von narrativen Interviews abzugren-
zen, finden Meuser und Nagel (2009: 466). Es besteht dabei auch die Gefahr, den
Expertenbegriff inflationar zu verwenden (vgl. ebd.). Experten werden deswegen
ausgewahlt, weil sie ein Wissen besitzen, das sie vielleicht nicht exklusiv haben,
das aber nicht jedem im interessierenden Handlungsfeld erschlossen ist (vgl. ebd.:
467). Das Experteninterview versucht also einen Wissensvorsprung, den die be-
fragten Experten besitzen, zu erschlieBen. Meuser und Nagel verweisen zudem
auf den beruflichen Kontext von Expertenwissen. Der Status des Experten leitet

sich somit auch aus seiner beruflichen Position ab.

Glaser und Laudel (2004: 9) sprechen von Experten als ,,Angehdrige einer Funkti-
onselite, die Uber ein besonderes Wissen verfigen®. Naheliegend sei es also, Ex-
perteninterviews mit Menschen zu flhren, die eine gewisse Position innehaben.
Dennoch sprechen sie sich auch fir eine Ausdehnung des Expertenbegriffs aus:
Bei der Auswahl der Gespréachspartner solle es nicht nur um die Hierarchie gehen.
Wer ein Experte ist und wer nicht, sollte von dessen Wissensschatz anhangen.
Diesen kann man sich auch in seiner Freizeit aneignen. Letztendlich gibt es auch
Expertenwissen Uber gewisse soziale Umfelder, in denen man sich bewegt. Da-
durch, dass nicht jeder diese Erfahrungen macht, kann praktisch jeder zum Exper-
ten werden. Das flhrt sie zu folgender, allgemein gehaltener Definition: ,,Experten
sind Menschen, die ein besonderes Wissen Uber soziale Sachverhalte besitzen,

und Experteninterviews sind eine Methode, dieses Wissen zu erschlieBen.”
Bogner und Menz (2005: 46) definieren Experten und ihr Wissen folgendermalen:

Der Experte verfligt Uber technisches, Prozess- und Deutungswissen,
das sich auf sein spezifisches professionelles oder berufliches Hand-
lungsfeld bezieht. Insofern besteht das Expertenwissen nicht allein aus
systematisiertem, reflexiv zugénglichem Fach- oder Sonderwissen,
sondern es weist zu groBen Teilen den Charakter von Praxis- oder
Handlungswissen auf, in das verschiedene und durchaus disparate
Handlungsmaximen und individuelle Entscheidungsregeln, kollektive
Orientierungen und soziale Deutungsmuster einflieBen

97



Da in der vorliegenden Arbeit Experten mit einer entsprechend hohen Position be-
fragt wurden, muss die Frage, ob auch Laien Experten sein kénnen, an dieser

Stelle nicht beantwortet werden.

5.4 Kritik an Experteninterviews

Experteninterviews sind ein in der Sozialforschung nicht unumstrittenes Verfahren
(vgl. Hoffmann 2005: 268ff.). Kritisiert wird zum einen, die Stichprobe sei hoch se-
lektiv. AuBerdem sei die Interviewsituation nicht optimal, da sie nicht auf Augen-
héhe stattfindet. Das komme daher, dass der Experte Wissen besitzt, das sich der
Forscher fir seine Untersuchungszwecke gerne aneignen wirde. Es gebe aber
keine Gewahr daflr, dass die Gesprache erfolgreich im Sinne des Forschers ver-
laufen und dass die Expertisen brauchbar sind. Bei der Auswertung muss der For-
scher auch die stark subjektive Natur der Antworten beriicksichtigen (vgl. ebd). Zu
Verzerrungen kann es auch kommen, wenn Interviewpartner aus strategischen

Grinden nicht die ganze Wahrheit offenlegen méchten.

Dem Problem der mangelnden intersubjektiven Uberpriifbarkeit soll durch eine
moglichst standardisierte, qualitative Inhaltsanalyse Rechnung getragen werden.
Ansonsten sprechen mehr Punkte flr die Durchflihrung qualitativer Experteninter-
views, da das Phdnomen Medienmarken im Internet noch wenig erforscht ist und
deswegen einer Methode bedarf, bei der man auch explorativ vorgehen kann.
Durch die Gewahrleistung von Anonymitat gegenlber den Gesprachspartnern soll

eine mdglichst hohe Gesprachsbereitschaft erreicht werden.

5.5 Entwicklung des Leitfadens

Glaser und Laudel (2004: 111) bemerken nicht unkritisch, dass das Ubersetzen
eines Forschungsinteresses in Interviewfragen keinerlei methodischen Regeln un-
terworfen ist. ,Die spontane Operationalisierung im Interview ist weitgehend dem
Geschick des Interviewers Uberlassen.” (ebd.) Sie schlagen daher vor, das aus der
Untersuchungsfrage und den theoretischen Voriiberlegungen resultierende Infor-
mationsbedurfnis in Themen und Fragen des Leitfadens zu Ubersetzen. Der Leit-
faden dient dazu, dass im Gesprach hinreichend theoretische Uberlegungen ab-
gehandelt werden. Gleichzeitig sorgen seine offen formulierte Fragen fir eine

grundsatzliche Offenheit des Gesprachs. Die Fragen sollen dem Befragten die
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Mdglichkeit geben, geméaB seines Wissenstandes und seiner Interessenlage zu
antworten. Unter Operationalisierung der Forschungsfragen verstehen Glaser und
Laudel in erster Linie eine Ubersetzung der Fragen in den Kommunikationsraum
der Interviewpartner (vgl. ebd.). Meuser und Nagel (2004: 473) warnen auch davor,
sich als inkompetenter Gesprachspartner nur prasentieren. Davor soll ein Leitfa-

den schtzen.

Ein Spannungsfeld entsteht dabei zwischen der Anforderung, mdglichst offene
Fragen zu stellen, und der Notwendigkeit, in begrenzter Zeit moéglichst viele Infor-
mationen abzufragen. Auch kdnnten die Interviewpartner verunsichert werden,
wenn die Fragen nicht genau genug gestellt werden. Daher gilt es, eine Balance zu

schaffen zwischen diesen beiden Anforderungen.

Im Gesprach bildet der Leitfaden lediglich eine Art Grundgerlst. Die Freiheit, zu
entscheiden, wann welche Frage gestellt wird, bleibt dem Forscher also erhalten.
Gleichzeitig soll der Leitfaden aber sicherstellen, dass in jedem Interview die In-
formationen erhoben werden, die man anhand der theoretischen Voriberlegungen
fir wichtig erachtet (vgl. ebd.: 139). Obwohl er nicht unumstéBlich ist, beschreibt
der Leitfaden ein Beispielinterview und sollte daher einen mdglichst nattrlichen
Gesprachsverlauf abbilden. Ebenso schiitzt der Leitfaden, sofern man sich strikt
genug an ihn halt, vor suggestiver Fragestellung, besonders bei den spéateren In-

terviews.

5.5.1 Der Leitfaden

Aus den oben genannten Uberlegungen und Handlungsanleitungen entstand
schlieBlich der folgende Leitfaden, der bei allen Befragungen gleich blieb. Wah-
rend des Gesprachs wurde er teils spontan erganzt oder leicht umgestellt. Im vor-
liegenden Fall orientieren sich die Forschungsfragen und damit auch ihre Uberset-
zungen im Interviewleitfaden, an einem theoretischen Modell, ndmlich dem
MBAC-Modell (siehe 3.6.5). Es unterstellt ein gewisses Beziehungsgeflige zwi-
schen der Umwelt von Medienunternehmen und deren Markenfiihrung. Die Fragen
wurden aus diesem Beziehungsgeflige abgeleitet und auf die Position der Befrag-
ten angepasst. Zudem wurden vor allem jene Beziehungen abgefragt, auf die die

Befragten (Marketing-Verantwortlichen) auch Auskunft geben konnten.
1. Allgemeine Fragen:
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a. Wie lange beschéftigen Sie sich schon mit der Marke ?

b. Wie ausgepragt ist das Markenbewusstsein in der 6sterreichischen Medien-

branche Ihrer Meinung nach?

c. Wie ausgepragt ist das Markenbewusstsein in Bezug auf die Onlineangebote

von Osterreichischen Medienunternehmen?

2. Themenkreis Wettbewerb im Internet:

a. Welche Funktionen erflllen die Marken von Online-Zeitungen?

b. Wie erleben Sie den Wettbewerb zwischen den Online-Zeitungen?

c. Welche Angebote sehen Sie als lhre Mitbewerber?

d. Hat sich die Zahl der Mitbewerber Ihrer Zeitung durch das Internet erhdéht?
3. Themenkreis Technisches Umfeld:

a. Welche Mdglichkeiten bietet Innen das Internet bei der Markenfihrung?

b. Was sind fir Sie die wichtigsten Instrumente bei der Markenflihrung?

c. Welche Potenziale kann man lhrer Meinung nach noch erschlieBen?
4. Themenkreis Mediennutzer:

a. Wie hat sich das Leserverhalten im Internet aus lhrer Sicht gedndert?

b. Welchen Einfluss hat das auf die Markenflihrung?

c. Kann man im Internet mit Hilfe der Markenfilhrung eine Stammleserschaft

aufbauen?
5. Themenkreis Werbemarkt:
a. Inwiefern orientiert sich der Werbemarkt im Internet an Medienmarken?
b. Richten Sie sich mit lhrer Markenfiihrung auch an den Werbemarkt?

c. Welche unterschiedlichen Anforderungen stellen der Werbe- und der Publi-

kumsmarkt an die Markenfiihrung?
6. Themenkreis Inhalte:

a. Benutzen Sie auch die Inhalte Ihres Angebots zur Markenbildung?
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b. Was tun Sie bei sich im Unternehmen, um die Onlinemarke nach innen zu

transportieren?
c. Wie sehr beeinflussen Uberlegungen zur Marke die Arbeit der Redakteure?

d. Wie zielfihrend (und 6konomisch) ist es, sich Uber die Inhalte von Konkur-

renten abzugrenzen?

€. Muss sich die Onlinemarke von der Printmarke emanzipieren, um ernst ge-

nommen zu werden?

5.6 Auswahl der Interviewpartner

Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte nach der oben angefiihrten Definition.
Es wurden innerhalb der zu untersuchenden Organisationen (Online-Tageszeitun-
gen) jene Personen identifiziert, die mit der Materie am engsten vertraut waren.
Um zu gewébhrleisten, dass bei der Befragung mdéglichst praxisnahe und relevante
Daten generiert werden, wurden jene Experten befragt, die méglichst unmittelbar
an der Markenfihrung der Internetangebote beteiligt sind. Experten zeichnen sich
auch dadurch aus, dass sie innerhalb ihres Bereiches Uber eine hohe Entschei-
dungskompetenz verfiigen (vgl. Hoffmann 2005: 271). Dies wurde ebenso bei der

Auswahl bertcksichtigt.

Diese Anforderungen fiihrten zur Auswahl von vier Mitarbeitern 6sterreichischer
Online-Tageszeitungen. Drei von ihnen waren zum Zeitpunkt der Befragung die
Marketing-Verantwortlichen des Internetangebots, ein Befragter war dessen Ge-
schéaftsfuhrer. Die Befragten waren mit der Konzeption und dem téglichen Ge-
schaft der Markenfihrung ihrer Onlineangebote beschaftigt. Dies erwies sich hilf-
reich, weil diese Akteure am ehesten mit den &uBeren Einflussfaktoren bei der
FOhrung von Onlinemarken vertraut sind. Die Interviews wurden zwischen dem
20.10.2011 und dem 09.11.2011 in den Biros der Interviewpartner gefihrt und mit

einem Diktiergerat digital aufgenommen.

5.7 Auswertung des Materials

Die Audiodateien, die bei den Interviews entstanden, wurden vom Autor dieser Ar-
beit zunachst transkribiert. Dabei wurde das gesamte Material verschriftlicht, und

nicht etwa nur relevante Ausschnitte des Gespréachs. Dies war der erste Schritt,
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um intersubjektive Vergleichbarkeit sicherzustellen. Die Regeln der Transkription
folgen den Vorschlagen von Glaser und Laudel (2004: 188f.): Es wurde die deut-
sche Standardorthographie verwendet, also zum Beispiel ,kannst du“ anstatt
skannste“ geschrieben. Flllworter wie ah oder hm wurden nicht bertcksichtigt.
Nichtverbale AuBerungen wie besondere Betonungen oder Lacher wurden nur
dann transkribiert, wenn sie einer AuBerung eine andere oder stérkere Bedeutung
gegeben haben. Unverstandliche Passagen und Unterbrechungen im Gespréach
wurden gekennzeichnet. Die Daten wurden schon bei der Transkription anonymi-
siert, sodass eine Zuordnung des Materials nicht mehr méglich sein sollte. Die
Namen des Mediums, von dem die Rede ist, wurden unkenntlich gemacht.
(N.d.O.M.) steht in der Transkription flir den Namen des Online-Mediums,
(N.d.PM.) fUr den des Print-Mediums.

Zur Auswertung des Textmaterials wurde die qualitative Inhaltsanalyse verwendet.
Diese hat zum Ziel, die erhobenen Daten zu analysieren und entsprechend dem
Forschungsziel zu strukturieren (vgl. Bode 2010: 162). Die Aussagen der Inter-
viewpartner werden dabei zunachst innerhalb eines Kategorienschemas geordnet
(siehe Anhang). Die Kategorien stellen Analyseaspekte dar, also die thematischen
Bereiche, die im Text untersucht werden sollen (vgl. Mayring/Hurst 2005: 438). Die
Inhaltsanalyse strebt eine Auswertung des Textes in Bezug auf Kategorien an -
und keine vollstdndige Analyse. Dabei missen Einheiten des Textes festgelegt
werden, die in die Kategorien unterteilt werden. In diesem Falle sind dies Satze,
wobei auch mehrere Satze zu einer Einheit zusammengefasst werden kénnen. Die

kleinste Codiereinheit, die ausgewertet werden kann, ist jedenfalls ein Satz.

Die Kategorien orientieren sich hauptsachlich an den Themenkreisen des Leitfa-
dens. Diese orientieren sich wiederum an den Forschungsfragen. ldealerweise
kann so fir die Beantwortung jeder Forschungsfrage eine Kategorie samt ihrer
Unterkategorien herangezogen werden. Die Kategorienfestlegung erfolgt also auf
deduktive Weise, auf Basis einer Theorie (MBAC-Modell) (vgl. ebd.: 439). Nach der
Zuordnung des Textmaterials in Kategorien erfolgt die Auswertung des Materials.
Dies geschieht im Hinblick auf de Forschungsleitfragen (vgl. Bode 2010: 164). Da-
bei wird nach fallibergreifenden Zuammenhéngen, gemeinsamen und unter-

schiedlichen Auspragungen sowie Typisierungen gesucht (vgl. ebd.). Bei der Ana-
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lyse wurden auch die theoretischen Voriberlegung in Beziehung zum Datenmate-

rial gesetzt, um so die Forschungsfragen beantworten zu kénnen.
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6. Darstellung der Ergebnisse

In diesem Kapitel sollen die Forschungsfragen mithilfe der empirisch gewonnenen
Daten beantwortet werden. Ziel ist die Formulierung einer oder mehrerer For-
schungshypothesen zu jeder Forschungsfrage. Am meisten Gewicht haben dabei
die geteilten Wissensbestdnde der befragten Experten, also jene Aussagen, die
sich Uberschneiden. AuBerdem werden die Aussagen mit der Theorie konfrontiert.
Aus den Aussagen der Experten soll folglich eine Wissensbasis entstehen, die ei-
nen Eindruck der Einflussfaktoren von Online-Medienmarken geben. Die Ergebnis-
se werden mit Hilfe typischer Zitate aus den Interviews veranschaulicht. Bei den
Quellenbezeichnungen hinter den Zitaten bezieht sich E1 auf Experte 1, E2 auf

Experte 2, usw.

6.1 Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Wie ausgeprégt ist das Markenbewusstsein bei den &sterreichischen Online-

Tageszeitungen?

Ziel dieser Frage ist es, einen ersten Einblick in die Praxis des Markenmanage-
ments bei dsterreichischen Online-Tageszeitungen zu bekommen. Sie dient zudem
der Einordnung der Antworten zu den restlichen Fragen, denn das Wissen darU-
ber, wie ausgepragt das Markenbewusstsein ist, erlaubt die Kontextualisierung der
Angaben Uber die Praxis des Markenmanagements. Aus den Aussagen der Be-
fragten l&sst sich zundchst einmal ableiten, dass die Beschéaftigung mit Online-
marken von Tageszeitungen seitens der Verlage keine lange Geschichte hat. Das
zeigen folgende Zitate der Experten:
Und seitdem ich hier bei (N.d.O.M.) war, war ich eigentlich fir das Mar-
keting zustandig, was es davor nicht so in der Form gegeben hat. Es lief
immer so ein bisschen mit, aber es gab jetzt nicht wirklich so eine eige-
ne Stelle fur das. (...) Also es hat davor nicht so wirklich Werbekampag-
nen gegeben fir (N.d.O.M.), hin und wieder kleine Aktionen, aber es war
nie so, wie das unsere Konkurrenten vielleicht gemacht haben, dass
man gesagt hat, wir gehen jetzt voll auch auf den digitalen Bereich und

wir bewerben den jetzt gleichwertig wie (N.d.PM.). Das ist mittlerweile
so, aber es war nicht immer so.! (Quelle: E1)

1 Hierzu muss angemerkt werden, dass die Befragte Expertin angegeben hat, die Position der Mar-
ketingchefin des Onlinemediums seit vier Jahren zu bekleiden.
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Wir sind ja schon 1995 online gegangen, waren da noch ein relativ klei-
ner Teil vom Printprodukt und haben auch quasi nur das Printprodukt ins
Netz gestellt. Und erst, als wir uns selbststandig gemacht haben und
auch eine eigene Redaktion hatten, konnten wir auch unser Markenbe-
wusstsein leben. Und es ist natlrlich schwierig, wenn man quasi eine
Abteilung von einem anderen groBen ist, da ein eigenes Markenbe-
wusstsein zu entwickeln. (Quelle: E3)

Wie an diesen Zitaten zu sehen ist, befindet sich das Marketing von Online-Tages-
zeitungen noch in einer Art ,,Selbstfindungsphase”. Vielfach waren die befragten
Experten die ersten, die sich mit der Marke Uberhaupt naher auseinandersetzen.
Fir die Befragung war dies von Vorteil, da die Experten mit der gesamten Ent-
wicklung vertraut waren. Die Tatsache, dass die Markenflihrung bei Online-Tages-
zeitungen noch eine junge Disziplin ist, fUhrt méglicherweise auch dazu, dass das
Markenbewusstsein der Unternehmen selbst in den Augen der Experten unter-
schiedlich stark und zum Teil nicht sehr weit entwickelt ist:

Also ich glaube sie (die Verlage, Anm.) erkennen, dass es immer wichti-

ger ist, dass du deine Marke genau so im digitalen Reich positionierst.

Das haben wir ja auch gemerkt, dass es einfach total wichtig ist, dass

wir im digitalen Bereich mit unserer Marke aufholen und stark werden.
(Quelle: E1)

Also ich glaube, die meisten wirklichen Medienunternehmer und He-
rausgeber beschéftigen sich viel zu wenig mit dem Onlinebereich. Meis-
tens sieht man dieselbe Marke, aber das was dahintersteckt, ist inhalt-
lich oftmals schon ein Stickchen entfernt von der eigentlichen Kernbot-
schaft der Marke. (...) Bei den Medienunternehmen geht es hauptsach-
lich um die Fortsetzung der im Offlinebereich gewohnten Marken auch
im Onlinebereich. (Quelle: E2)

Online ist es halt so, dass die Webseiten eher noch austauschbarer sind
als es im Print ist. Also die Marken sind meiner Meinung nach nicht ganz
so stark im Internet oder schaffen es nicht, so stark zu sein, wie sie es
im Print schaffen. Da ist sicher noch sehr sehr viel Potenzial drinnen. Hat
sicher auch mit Layout zu tun, das sehr sehr austauschbar ist, aber
noch starker mit der Aufbereitung der Themen. (Quelle: E4)

Die Experten sind sich also einig, dass Aufholbedarf beim Marketing der Online-
Tageszeitungen gegeben ist. Sie gehen davon aus, dass das Markenbewusstsein
noch nicht in allen Verlagen stark ausgepragt ist?. Bei den Printtiteln herrscht nach
Ansicht einer Expertin ein in den unterschiedlichen Segmenten unterschiedlich

stark ausgepragtes Markenbewusstsein:

2 Bemerkenswert ist aber, dass in den Augen der Exerten immer ,die anderen“ den Aufholbedarf
haben.
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Ich glaube, dass es bei den qualitativ hochwertigeren Medien ein starke-
res Markenbewusstsein gibt, weil es vielleicht im Vordergrund steht. Ich
glaube beim Boulevardjournalismus ist das Markenbewusstsein einfach
nicht so stark. (...) Ich glaube der Trend ist starker geworden, seit es die
Gratisblatter gibt. Also jetzt auf den Printmarkt bezogen. (Quelle: E3)

Dadurch, dass der Einsatz von Markenfihrung bei Online-Tageszeitungen noch
am Anfang steht und es in den vergangenen Jahren organisatorische Anderungen
in dem Bereich gab, ist zu erwarten, dass sich die Art, wie Onlinemedien ihre Mar-
ken verwalten und mit ihnen umgehen, weiterhin stark verédndern wird. Der Pro-
zess, eine Marke zu entwickeln, steht mancherorts noch am Anfang, wie dieses
Zitat zeigt:
Wir sind zum Beispiel draufgekommen, dass es einfach notwendig ist,
diesen Markenprozess zu gehen. Der |auft ja schon seit anderthalb Jah-
ren, um einfach die verschiedensten Bilder, die vielleicht im Haus he-
rumgeistern, was (N.d.PM.) ist, wirklich mal zusammenzufihren und ei-

gentlich dann ein klares, gemeinsames Bild auch festzuschreiben und
das dann wieder an alle Mitarbeiter zu kommunizieren. (Quelle: E1)

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Markenbewusstsein bei
Online-Tageszeitungen - besonders im Vergleich zu Tageszeitungen, die schon
wesentlich langer am Markt sind - noch keine lange Geschichte hat. Defizite im
Onlinebereich werden von den Experten erkannt und angesprochen. Prozesse, die
Markenfihrung zu verbessern, sind aber in Gang und deuten auf weitere Verande-
rungen in der Zukunft hin. Die Formulierung einer Hypothese ist an dieser Stelle
nicht angebracht, da diese Frage nur als ,,Eisbrecher” in das Thema gedacht war
und hilft, die folgenden Antworten in den Kontext zu stellen. Wichtig ist, dass das
Management von Onlinemedien noch in einer vergleichsweise frihen Entwick-

lungsphase zu stecken scheint und daher weiterem Wandel unterworfen ist.

FF2: Welchen Einfluss hat der Wettbewerb zwischen den Online-Nachrichtenseiten

auf die Markenfihrung von Zeitungsunternehmen im Internet?

Diese Forschungsfrage bezieht sich auf das ,,Competitive Environment® im MBAC-
Modell von Siegerth, Gerth und Rademacher (2011, vgl. Kapitel 3.6.5). Dabei wur-
de von den Experten abgefragt, wie sie den Wettbewerb zwischen den Onlineme-
dien wahrnehmen und wie sie diesen charakterisieren. Da Marken dazu dienen,

aus der Masse der Anbieter hervorzustechen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
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2008: 349), sind sie eng mit dem Konzept des Wettbewerbs verbunden. Dieser
wiederum wird definiert als ,das Streben von zwei oder mehr Personen bzw.
Gruppen nach einem Ziel” (vgl. Gabler Verlag, Stichwort: Wettbewerb). Im Fall von
Online-Tageszeitungen besteht das gemeinsame Ziel im Erreichen einer moglichst
grofRen Zielgruppe. Daneben erflllen die Marken von Online-Tageszeitungen aber

auch andere Funktionen fir die Verlage:

Lebensgewohnheiten kénnen sich auch &ndern. Und deswegen ist es
schon immer ein Ziel, auch die Online-Leser flr das Printmedium zu be-
geistern, weil da kriegen wir zusétzliche Erlése. (Quelle: E1)

(...) die Kaufzeitungen sind alt. Der Kurier ist alt, die Presse ist alt, der
Standard ist nicht ganz so alt, die Krone altert. Es gibt dann auch das
Problem mit den Abonnenten, die sterben einfach weg (kichert). Da
mussen sich die Zeitungen wirklich Uberlegen, was sie machen sollen,
um junge Leute zu bekommen. Und ich glaube, dass ein Weg dann wirk-
lich auch Uber das Internet filhren kann. Dass ich da einfach versuche,
die Leute, also die junge Zielgruppe wirklich frih an eine Marke zu bin-
den. Und dadurch sie dann zu einem K&ufer der Zeitung zu machen.
(Quelle: E4)

Die Onlinemarke hilft den Unternehmen also nicht nur im Onlinewettbewerb, son-
dern auch beim Wettbewerb am Printmarkt - so zumindest die Hoffnung. In erster
Linie befassen sich die Unternehmen aber mit dem online ausgetragenen Wettbe-
werb um die Aufmerksamkeit der Leser. Dieser hat eine andere Struktur als der
Wettbewerb am Printmarkt. Auch andere Gegebenheiten des Internets, wie etwa,
dass es keinen Redaktionsschluss gibt, sind bezeichnend flir den Wettbewerb im
Internet. Entscheidend ist bei der Frage, wie intensiv der Wettbewerb im Internet

gefuhrt wird, fir die Experten vor allem die Zahl der Mitbewerber:

Dadurch, dass du das Internet taglich aktuell machen musst, mindtlich
aktuell machen musst, ist es relativ wurscht ob jemand eine Tageszei-
tung als Mutter hat, einen Rundfunksender, der noch dazu gebuhrenfi-
nanziert ist und deswegen immer die Nase vorn haben wird, oder ob es
ein Wochenmagazin ist. Deswegen ist das Feld der Mitstreiter ein ande-
res, als es im Print ist. Auch wenn wir uns immer als Online-Tageszei-
tung titulieren und wenn wir irgendwelche Présentationen machen, dann
kommen nur die anderen Online-Tageszeitungen rein. Aber in Wahrheit
ist News genau so interessant zu beobachten, was sie machen, weil ein-
fach auch die Zielgruppen &hnlich sind. Nachrichten sind Nachrichten,
die missen minUtlich aktuell sein. Der User ist ein schwer umkampftes
Feld. (Quelle: E4)

(Der Wettbewerb am Lesermarkt, Anm.) Ist auch total groB. Eben, wie ich
vorher gesagt habe, weil es einfach mehr Wege gibt als quasi klassische
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Tageszeitung, wie man zu Informationen kommt. (...) Ja, es gibt ja jetzt
auch Uber die Grenzen hinweg Konkurrenz. Also jetzt nicht so stark, a-
ber ich meine Spiegel Online... Ganz viele Osterreicher lesen Spiegel
Online. Das ist am Printmarkt kein Konkurrent von uns. (Quelle: E1)

Nein, die (Zahl der Mitbewerber, Anm.) ist um ein Vielfaches hdher. Sie
mussen sich vorstellen, im Tageszeitungsbereich leben wir mit etwa
zehn bis zwolf Zeitungen, die in ihrem Einzugsgebiet eine gewisse Rele-
vanz haben. Im Onlinebereich, wie wir gestartet haben im Jahr 2006 gab
es in der OWA 38 Onlineangebote, heute haben wir 180. Und das inner-
halb von funf Jahren. Von den 180 beschéftigen sich zumindest ein Drit-
tel auch mit Nachrichten. Wir haben hier einen viel hdheren Konkurrenz-
druck. Und natirlich sind im Internet keine Grenzen gesetzt. Ich kann
Uberall ein RSS-Feed oder Google News zu gewissen Themen checken
und brauche keine 6sterreichische Marke. Wenn es darum geht, sich si-
cher zu sein, ob eine bestimmte Nachricht mit einer gewissen Glaub-
wurdigkeit versehen ist, dann verldsst man sich schon wieder auf be-
kannte Marken. (Quelle: E2)

Die Experten erleben also einen intensiven Wettbewerb, der durch mehrere Fakto-
ren gesteigert wird. Einerseits bewegen sich im Internet mehrere Akteure als am
Printmarkt. Vor allem k&mpfen sie alle mit den gleichen Mitteln: Namlich schnell zu
aktualisierenden Nachrichten. Tageszeitungen haben nicht mehr nur Tageszeitun-
gen als direkte Konkurrenten, sondern auch Wochenmagazine und Rundfunkan-
stalten. Daneben spielt aber auch die Internationalitat des Wettbewerbs eine Rolle.
Wie manche der Experten anmerken, schauen die Osterreicher gerne auch im
Ausland nach Nachrichten. Dieser Faktor wird aber nicht tUberall gleich stark ein-
geschatzt: Wahrend Experte 1 wie oben zitiert Spiegel Online zum Mitbewerb
zahlt, meint ein anderer Experte:
(-..) ich wirde sagen, etwa 15 bis 20 Prozent der Onlinenutzer schauen
auch im Ausland bei Spiegel oder BBC oder Guardian oder Times oder
was auch immer, aber soweit ich das erkennen kann, haben wir es
hauptsachlich mit &sterreichischem Mitbewerb zu tun, wenn es um

Nachrichten geht. Wenn es um Unterhaltungsquellen geht, dann zieht
sich der Kreis mit Sicherheit ein bisschen weiter. (Quelle: E2)

Bemerkenswert ist auch, dass die Marktteilnehmer bemangeln, auf welche Art der
Wettbewerb in Osterreich gefiihrt wird. Er werde namlich nicht Uiber Qualitatskrite-
rien ausgetragen, sondern eher Uber Zahlen. Dies wirkt sich auch auf die Art aus,
wie der Wettbewerb zwischen den Webseiten in der Offentlichkeit ausgetragen
wird. Sie definieren sich nicht tber die Inhalte, sondern lber ihren quantifizierba-
ren Erfolg. Gekdmpft wird mit denselben Mitteln, die Differenzierung erfolgt nur G-

ber die Ergebnisse daraus.
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Na es gibt fur mich im Onlinebereich keinen erlebbaren Wettbewerb, wo
es darum geht, ich habe jetzt mehr getitelt, schneller getitelt, war besser,
weil Online in Osterreich kein éffentlichkeitswirksames Match ist. (...) Ich
erkenne es jedenfalls nicht. Natirlich schauen wir drauf, haben wir die
Geschichte friher drinnen als die anderen? Machen wir sie unter Anflih-
rungszeichen ,geiler” auf? Haben wir mehr Klicks auf den Geschichten?
Kriegen wir durch einzelne Geschichten und Themen mehr Reichweite
als die anderen? Aber das ist sozusagen ein recht stiller Wettbewerb, ein
sehr zahlenorientierter Wettbewerb. Das ist kein emotionaler Wettbe-
werb. (Quelle: E2)

Also die Konkurrenzanalyse wird schon sehr genau betrieben, weil ein-
fach das Internet generell ja in alle Zahlen und Fakten zerlegt wird. Ob
das so sinnvoll ist, sei jetzt mal dahin gestellt. Nur, das ,,unique® wird zu
wenig herausgearbeitet. Es wird immer geschaut: Was machen die an-
deren? Es ist viel zu sehr ein Einheitsbrei. (...) Und da fehlt das unique,
das die Tageszeitungen habe. Die sind mal groB3, mal klein, mit mehr Bil-
der, oder eher wenigen Bildchen. Also die Printausgaben unterscheiden
sich mehr voneinander als es bei den Webangeboten dann ist. (Quelle:
E4)

So erkennen Vertreter der Online-Tageszeitungen selbst - wenn auch keine Vertre-
ter der Redaktionen - Defizite bei der Art, wie der Wettbewerb ausgefochten wird.
Ilhrer Meinung nach heben sich die Seiten voneinander nicht ab - obwohl genau
dazu eine Marke da sein sollte (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008: 349). Es
wird auch sehr stark auf die Konkurrenz geschaut, was fir die Teilnehmer eine in-
tensive Erfahrung des Wettbewerbs bedeutet. Grundsatzlich kann man sagen,
dass es durchaus Potenzial zur Differenzierung gébe - das von den Unternehmen
aber nicht genutzt wird. Der Wettbewerb ist - aus Griinden, die noch zu klaren sein
werden - extrem zahlenbasiert und wird kaum Uber inhaltliche Argumente geflhrt.
Auch die ,extreme Analyse“ der Mitbewerber fihrt zu einer intensiven Form des
Wettbewerbs. Zwei Hypothesen lassen sich aus den Aussagen der Experten ablei-

ten:

»H1: Wenn ein Verlagshaus neben einer Online-Tageszeitungen auch andere
Produkte anbietet, kénnen die Marken von Online-Tageszeitungen auch

Funktionen fiir andere Produkte erfiillen.

»H2: Steigender nationaler sowie internationaler Wettbewerb - hervorgerufen
vor allem durch eine groBere Zahl von Mitbewerbern - erfordert eine starke

Differenzierung der Online-Tageszeitungen durch Marken.
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FF3: Welchen Einfluss hat das technische Umfeld auf die Markenbildung von Zei-

tungsunternehmen im Internet?

Hier wurde untersucht, wie sich die technischen Mdglichkeiten des Internets, be-
sonders des World Wide Web, auf die Praxis der Markenfiihrung auswirken. Das
Internet, das die Grundlage flr eine Vielzahl von Anwendungen darstellt (vgl. Kapi-
tel 4), ist vor allem eine technische Innovation, die Implikationen fir die Wert-
schépfungskette, aber auch auf das Leserverhalten hat (siehe dazu Forschungs-
frage 4). Folgende Aussage bietet einen Uberblick Uiber die Méglichkeiten, die von
Online-Tageszeitungen heute bei der Markenfihrung genutzt werden:
Also ich wirde sagen einerseits, nattrlich Werbung, Onlinewerbung, alle
Arten von Onlinewerbung. Also Banner und Contentads und so weiter.
Und die andere Seite ist Google und die ganzen anderen Suchmaschi-
nen und Adwords natirlich, Social-Media-Kanéle, Facebook, Twitter. (...)
man versucht natirlich eine Stammleserschaft aufzubauen, man ver-
sucht aber auch, diese ganzen Search Engine Geschichten nicht auBer
Acht zu lassen. Also wir haben auch Leute, die sich extra damit beschaf-
tigen und die Kampagnen auf Google machen. Social Media sowieso,

also unsere Redakteure machen das nebenbei, dass sie Facebook belie-
fern und Twitter und so weiter. (Quelle: E3)

Online-Tageszeitungen kommunizieren also nicht nur Uber ihre Internetseite, son-
dern auch Uber andere Internetseiten (via Banner und Kooperationen) sowie Uber
soziale Netzwerke wie Facebook und Twitter. Eine weitere Mdglichkeit, Inhalte zu
vertreiben und ein Publikum zu finden, sind Suchmaschinen, insbesondere
Google. Diese Kandle stehen freilich nicht nur Onlinemedien zur Verfigung, son-
dern allen werbetreibenden Unternehmen. Onlinemedien werben aber hauptséch-
lich auch online, wie sich zeigt. Auf die Frage, welche Kanéle in erster Linie ge-
nutzt werden, antwortet eine Expertin:

Vorwiegend Online, aber wir haben nattrlich auch die Mdéglichkeit, in der

Zeitung zu schalten. Wir machen auch immer wieder so Gegengeschéfte

mit anderen Medien und haben dann Radiowerbung oder schalten in
anderen Zeitungen. (Quelle: E3)

Auch bei einer anderen Tageszeitung wird so vorgegangen:

(Wir benutzen, Anm.) alle klassischen Werbemittel, die man auch aus
dem Offlinebereich kennt, also mdglichst oft mit der Marke, einem be-
stimmten Slogan, einem bestimmten Service oder einem bestimmten
Nutzen, einem bestimmten Angebot prasent zu sein. Was anderes gibt
es nicht. (Die wichtigsten Instrumente sind, Anm.) zum einen die Sicht-
barkeit im Google bei allen mdéglichen Themen, die gesucht werden.
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Und das zweite ist das Markenfihren durch klassische Onlinekampag-
nen. (Quelle: E2)

Die Markenflihrung im Netz unterscheidet sich dabei deutlich von jener mit Offline-
Kanalen. Dies wurde auch schon in Kapitel 2 theoretisch dargelegt. Von den Ex-
perten wurde bestétigt, dass durch das Internet eine bedeutende Dimension da-
zugekommen ist, namlich die Interaktion. Marken erhalten einen Ruckkanal, der
sie menschlicher und greifbarer macht. Das stellt aber auch hohe Anforderungen

an die Medienunternenmen.

Im Print kannst du lesen, aber du kannst nicht in Interaktion treten, oder
nur sehr schwer. Du kannst einen Leserbrief schreiben und schauen, ob
der Leserbrief abgedruckt wird, aber das war es. Diese Erlebniswelt fehlt
ein bisschen, dass ich wirklich etwas interaktiv mitgestalten kann, dass
ich die Marke irgendwie erleben kann. Und das ist etwas, das vor allem
das Internet leisten kann. (Quelle: E4)

Dieser Paradigmenwechsel manifestiert sich besonders in den so genannten ,So-
cial Media“. Diese stehen flir Angebote, bei denen sich in erster Linie die Internet-
nutzer untereinander austauschen. Immer mehr gibt es dort aber auch Méglichkei-
ten fir Unternehmen, in Erscheinung zu treten und fur ihre Inhalte zu werben (vgl.
Parise/Guinan/Weinberg 2008). Auch fir &sterreichische Online-Tageszeitungen
sind die sozialen Netzwerke wie Facebook oder Kurznachrichtendienst Twitter ein

wichtiges Werbemittel geworden:

Wenn man jetzt mal ein Ding aus dem Online-Marketing rauspickt, das
Social-Media-Marketing zum Beispiel. Das ist einfach etwas, das noch
relativ neu ist, wirde ich sagen. Aber es ist flr uns einfach unheimlich
spannend. (...) es ist flir uns ein nettes Tool, um die Leute hinter die Ku-
lissen blicken zu lassen. Du wirst dann als Redakteur oder als Marke ir-
gendwie menschlicher, also mehr zum Anfassen. Wenn wir was posten,
ist das immer mehr auf persénliche Art, also entweder mit einer Frage
dazu, oder einem Statement dazu und da kommen drunter immer gleich
die Antworten und dann posten sie wieder zwischenrein. (Quelle: E1)

Den (Social Media Bereich, Anm.) schatzen wir sehr. Wir sind auch das
Angebot Osterreichs mit dem bei weiten meisten Fans. (...) Das ist uns
relativ wichtig. Ich glaube nur, dass das eher ein CRM-Tool ist als ein
Marketing-Tool. Wenn man bedenkt, dass wir am Tag zwischen 250.000
und 320.000 Unique Clients erreichen, dann sind die 20.000, 22.000,
24.000 Fans, die wir haben, die mit der Marke dort in Bertihrung kom-
men, kdnnten zwar gute Multiplikatoren sein, wenn sie das weiteremp-
fehlen und mehr nutzen wirden, aber es ist im Verhéltnis zur Breitenwir-
kung, die wir sonst haben, eher untergeordnet. (Quelle: E2)
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Was dazugekommen ist, ist das Umfeld Social Media. Das ist einfach
etwas Neues, wo wir in Wahrheit noch keine Erfahrung haben. Es gibt
auch keine vorliegenden, guten Studien dazu. Sowohl flr den &ster-
reichischen als auch flr den deutschen Markt. Und auch was die Mar-
kenfiihrung im Social Web anbelangt, da stecken alle noch in ihren Kin-
derschuhen. Was man daraus machen kann, und wie man daraus auch
wirklich Reichweiten steigern kann, das gilt es eigentlich zu I6sen (Quel-
le: E4)
Es wird deutlich, dass der Bereich der sozialen Netzwerke in den Marketingabtei-
lungen angekommen ist und die Verantwortlichen sich damit beschéftigen. Auch
die Analyse des dortigen Erfolgs wird sehr genau betrieben, auch im Vergleich mit
Konkurrenzangeboten. Die Intensitat, mit der die Markenfiihrung in sozialen Netz-
werken betrieben wird, schwankt jedoch und ist Ergebnis persénlicher Vorlieben,
wie folgendes Zitat beweist. Dieser Expertin fehlt der 6konomische Erfolg bei der
Markenflhrung in sozialen Netzwerken, weswegen Facebook und Twitter ihr
hauptsachlich als Méglichkeit dienen, Nutzer auf die Webseite zu holen, die man
wiederum an die Werbeindustrie verkaufen kann:
(Social Media, Anm.) ist fir mich einfach noch ein Werbekanal, und das
war es. Das sieht nicht jeder so. Aber fiir mich ist es immer so ein zwei-
schneidiges Schwert. Was bringt es, fir meine Leser eine Community
auf Facebook aufzubauen, wenn ich das nicht monetarisieren kann? Je-
der Klick, den ich auf (N.d.O.M.) erzielen kann, ist eine Page Impression,
jede Page Impression sind funf Ad Impressions, und die kann ich wieder
verkaufen kann zu einem TKP von. Letztendlich geht es auch ums Geld
verdienen. Warum macht man die ganze Markenfihrung? Wir wollen
Reichweite generieren, wollen Reichweite online generieren, weil wir
Geld von den Werbekunden haben mdchten. Also das ist jetzt so ein
Kreislauf. Wenn ich jetzt unheimlich viele Social-Media-Aktivitdten setze,

(-..) dann will ich meine Zielgruppe dort natirlich auch erreichen, aber
ich will sie gerne auf meiner Webseite haben. (Quelle: E4)

Sie sieht die sozialen Netzwerke also vorrangig als Werbeinstrument. Speziell Fa-
cebook und Twitter werden hier als Mdglichkeit gesehen, die Nutzer zu erreichen
und auf die Seite der Online-Tageszeitung zu bringen. Als weitere wichtige Dimen-
sion, die den Verlagen bei der Markenfuhrung im Netz zur Verfligung steht, nennen
die Verantwortlichen Suchmaschinenwerbung (siehe auch Zitate oben). Dabei wird
darin investiert, die Inhalte von der Online-Tageszeitung bei Google und anderen
Suchmaschinen so weit oben wie mdglich aufscheinen zu lassen. Die Art und Wei-
se, wie diese Mdglichkeit in Osterreich derzeit genutzt wird, halten sie aber fur

ausbaufahig:
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Also ein Bereich, wo wir beim Onlinemarketing noch nicht so stark ver-
treten sind, ist Search. Einfach, weil es dafir kein Budget gibt, oder nur
wenig. Aber im Prinzip kann man, also man spricht ja immer davon, die
Onlinebranche wéchst, wachst, wachst, die wachst dann meistens nicht
so stark im Display-Bereich, also bei der Werbung, der Banner-Wer-
bung. Die wachst stark im Search-Bereich und bei Social. (...) Zum Bei-
spiel Abo-Verkdufe wéare sehr gut, das voll zu pushen, weil wenn du
wirklich einen Abschluss brauchst, einen Verkauf, dafur ist Performance-
Marketing eigentlich sehr gut geeignet. (Quelle: E1)

Die immer gréBere Verfugbarkeit des Internets ertffnet den Unternehmen aber
auch weitere Mdéglichkeiten, fir sich zu werben. Im Fall von klassischer Plakat-
werbung ist das Werbemittel nicht neu, hat aber durch die verdnderten techni-

schen Voraussetzungen eine neue Bedeutung bekommen:

Und was auch sehr im Kommen ist, ist Outdoor-Werbung. Die Men-
schen sind immer mehr unterwegs, und es gibt auch immer mehr M&g-
lichkeiten flr wirklich sehr schéne Outdoor-Werbung, und da ist sicher-
lich noch viel Potenzial drinnen. Mein potenzieller Leser ist ja auch mitt-
lerweile always on. Immer mehr ist es Standard, dass man in irgendeiner
Form ein Handy hat, mit dem man ins Internet gehen kann. Das heif3t,
dadurch kriegt Outdoor-Werbung ja einen ganz anderen Stellenwert.
(Quelle: E4)

Dass das mobile Internet auf dem Vormarsch ist, eréffnet fir die Online-Tageszei-
tungen also eine weitere Mdglichkeit, Werbung fir sich zu machen. Es bleibt aber
festzuhalten, dass die Unternehmen den Nutzern weitgehend folgen, also dort fir
sich werben, wo ihre Angebote auch genutzt werden kdnnen. Also hauptsachlich
online, bei Suchmaschinen, auf anderen Webseiten und in sozialen Netzwerken.
Das mobile Internet erweitert das Netz in den &ffentlichen Raum, wodurch sich
dort auch neue Mdglichkeiten zum Werben er6ffnen. Auch wurde festgehalten,
dass Marken durch die Md&glichkeit zur Interaktion mit dem Publikum ,,anfassba-

rer” (vgl. E1) werden. Aus dem Gesagten kann man folgende Hypothesen ableiten:

»H3: Je mehr das Internet in alle Bereiche unseres Lebens vordringt, desto
mehr Méglichkeiten ergeben sich fiir die Markenfiihrung bei Online-Tageszei-

tungen.

*H4: Je mehr eine Online-Tageszeitungen mit ihren Nutzern kommuniziert,

desto mehr verandert sich das Bild, das die Nutzer von ihr haben.

»H5: Online-Werbung ist fir Online-Tageszeitungen effizienter als Offline-

Werbung.
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FF4: Welchen Einfluss hat das Verhalten der Mediennutzer auf die Markenbildung

von Zeitungsunternehmen im Internet?

Es ist davon auszugehen, dass sich das Verhalten der Mediennutzer seit der Aus-
breitung des Internets stark verandert hat. Laut einer Langzeitstudie des deut-
schen o6ffentlich-rechtlichen Rundfunks liegt die Internetnutzung im zeitlichen Me-
dienbudget der Nutzer mit 83 Minuten bereits vor Nutzung von Printmedien (51
Minuten) (vgl. Ridder/Engel 2010: 523). Besonders beliebt sind dabei Social-Me-
dia-Angebote (u.a. Wikipedia, Facebook, Youtube), wie der Austrian Internet Moni-
tor herausgefunden hat. Bei den Experten wurde in diesem Zusammenhang abge-
fragt, wie sich das veranderte Nutzerverhalten auf ihre Arbeit auswirkt. Zunachst
die Einschatzungen der Experten, mit welcher Form von Nutzerverhalten sie es zu

tun haben:

Das erkennt man daran, dass die Leute einfach unglaublich viel sprin-
gen, von Seite zu Seite, dass viele ihre Nachrichten Uber Google News
beziehen, also quasi ein News-Aggregator, wo vollkommen egal ist, flr
diese Person offensichtlicht, woher sie ihre News bekommt. Es gibt ein-
fach viel mehr Stellen, wie man zu News kommen kann. Also es gibt halt
diese paar groBe Zeitungsmarken in Osterreich, aber im Internet kriegst
du ja von uberall Informationen. (...) Es verschwimmt irgendwie alles.
(Quelle: E1)

Es ist viel kirzer, unharmonischer, unkonzentrierter, unberechenbarer,
wankelmutiger. Es scheint keine besondere RegelméBigkeit vorhanden
zu sein, bei einem GroBteil des Publikums. Es ist sehr themengetrieben
(-..). Aber dartiber hinaus.. Wir haben zum Beispiel etwas Gber 50 Pro-
zent unserer Besucher sind wiederkehrend, also besuchen uns haufiger
innerhalb eines Monats. Die anderen 50 Prozent schauen bestenfalls ge-
legentlich vorbei. Wir sind jetzt funf Jahre am Markt, das verdichtet sich
zunehmend. Also ich schétze mal, noch zwei, drei Jahre, und wir werden
zwei Drittel bis siebzig Prozent haben, die wiederkehrend sind. Der Rest
wird durchrollieren. Das ist dann aber auch das Ende des Wachstums in
dem Segment, in dem wir zu Hause sind. (Quelle: E2)

Im Internet wird anders gelesen. Ich lese quer im Internet. Ich hipfe von
Bildchen zu Bildchen vielleicht, und ich kann gar nicht so viele Informati-
onen aufnehmen. Solche extrem lange, detaillierte Artikel missen anders
aufbereitet werden. Die missen mit irgendwelchen Infografiken viel stér-
ker unterbrochen werden. Die Aufmerksamkeit von den Lesern ist ein-
fach eine ganz andere. (...) Wenn ein Medium zwischen finf und sechs
Minuten Aufmerksamkeit erhalt, sind das eh schon gute Daten. Also das
hat sich schon stark verandert und es bedingt auch eine andere Aufbe-
reitung. (Quelle: E4)
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Diese Einschatzung deckt sich in etwa mit der Tatsache, dass es im Internet fur
eine Tageszeitung eine weitaus gréBere Zahl von Mitbewerbern gibt als am Print-
markt und der in Kapitel 4.3.4 angesprochenen ,,Okonomie der Aufmerksamkeit*.
Demnach verteilt sich eine knappe Aufmerksamkeit auf immer mehr Angebote.
Neue Angebote wie die angesprochenen Nachrichten-Aggregatoren vereinfachen
es, Inhalten von verschiedenen Quellen direkt miteinander zu vergleichen und
nicht nach Anbieter zu wahlen, sondern nach der Uberschrift. Dazu kommt, dass
es fur Nutzer Uberaus einfach ist, also ohne groBe Aufwendungen oder Kosten
verbunden, zwischen verschiedenen Angeboten zu wechseln. Dies bedeutet fur
die Online-Tageszeitungen, dass sie aktiv auf diese Verdnderungen reagieren
mussen. Wie sie auf das verdnderte Nutzerverhalten reagiert haben, beschreiben

zwei der Experten so:

Wir haben einfach versucht, in den letzten Jahren, unsere digitale Marke
im gesamten Markenauftritt mehr in den Fokus zu stellen, weil wir ein-
fach gesehen haben, ok, das ist wichtig. Die Leute missen wissen, dass
wir auch im Netz prasent sind. Also (N.d.O.M.) muss in das Relevant Set
der User kommen. Und deswegen war dann der Entschluss, oder eher
der langwierige Prozess, genauso wie es fir die (N.d.PM.) eine Werbe-
kampagne gibt, muss es auch fur (N.d.O.M.) eine Werbekampagne ge-
ben, mit klaren Aussagen, was (N.d.O.M.) bedeutet. Printkampagne,
Hérfunkkampagne, also alle klassischen Kommunikationskanéle auch
fur (N.d.O.M.) zu nutzen. (Quelle: E1)

Also insofern, dass wir uns besonders bemihen muissen, dass die User
bei uns bleiben. Weil man im Internet einfach innerhalb von einer Se-
kunde da ist und dann wieder weg ist. Eine Zeitung muss ich mir kaufen
und dann beschéftige ich mich damit. Wenn im Internet etwas nicht inte-
ressant genug ist, ist man halt schnell wieder weg. (Quelle: E3)

Eine Expertin erklart also, durch die Forcierung einer Markenstrategie auf dieses
sprunghafte Verhalten reagiert zu haben. Der Begriff ,Relevant Set“ beschreibt ei-
ne ,Auswahl von Produkten bzw. Marken im Bewusstsein eines Konsumenten*
(Gabler Wirtschaftslexikon. Stichwort: Relevant Set). Die Aufnahme in das Rele-
vant Set ist mit der Hoffnung gleichzusetzen, aus der namenlosen Masse der In-
formationsanbieter hervorzustechen. Wahrend in Print die Auswahl noch eher be-
grenzt ist, ist sie online schon wesentlich gréBer. Aus dieser Tatsache ergeben sich
auch Funktionen, die die Marken aus Sicht der Experten zu erflillen haben:
Orientierung. Eine Marke steht fir das Decken einer bestimmten Erwar-

tungshaltung und diese Erwartungshaltung geht zumeist einher mit der
offline gebildeten Markenidentitat und wenn die sich dann den Notwen-
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digkeiten im Onlinebereich ein bisschen mehr anpasst - da gibt es die
Geschwindigkeit der Nachricht, das Vorausschreiben, nicht Hinterher-
schreiben, das Beibehalten einer gewissen Stilistik oder das Andern die-
ser wenn es sozusagen darum geht, einen weiteren Leserkreis zu errei-
chen, wenn halt eine gewisse Zielgruppe wie zum Beispiel wie die der
Kronen Zeitung online gar nicht mehr zu erreichen ist, na dann muss
sich die Marke online neu fortsetzen und erfinden. (Quelle: E2)

Ich glaube dass es flr den Nutzer das Nutzungsverhalten erleichtert,
wenn er weil3, welche Marke er gerne liest oder welches Medium er ger-
ne liest. Und wenn es da starke Marken gibt, ist es fir ihn einfacher, weil
er dann weil3, woher er sich die Informationen holen soll. Man sieht das
auch an der Use-Time, also die Zeit, die er auf der Seite verbringt, die
ihm geféllt. (Quelle: E3)

Eine starke Marke bietet demnach Orientierung, die ohne eine Marke nicht vor-
handen wére. Nutzer, die im Netz aktiv nach Informationen suchen, werden dem-
nach zuerst jene Marken ansteuern, die sie kennen und denen sie vertrauen. Wie
in Kapitel 2.1 beschrieben, dienen Marken den Nutzern als Orientierung, indem sie
die Transaktionskosten, insbesondere die Suchkosten, reduzieren. In Internet ist
es grundsétzlich zwar einfach, an Informationen zu kommen. Andererseits ist es
aber schwer, im Meer der Informationen den Uberblick zu wahren und sogar noch
schwerer (wenn nicht unmdglich), die Qualitat der angebotenen Informationen zu
beurteilen. Bei diesen Problemen kénnen Marken den Nutzern helfen. Doch ob-
wohl Marken fur die Konsumenten wichtige Funktionen Ubernehmen kénnten, ist

die Markentreue nach Ansicht der Experten noch nicht besonders stark ausge-
pragt:

Also ich glaube, dass es (das Markenbewusstsein, Anm.) im Printbereich
stark ausgepragt ist. Wir profitieren nattrlich von der Zeit, wo (N.d.PM.)
schon am Markt ist. Also xxx Jahre. Das ist einfach eine lange Zeit und
das ist auch einfach eine sehr bekannte Marke in Osterreich. In Oster-
reich kennt jeder (N.d.PM.). Ich glaube im Internet ist das Markenbe-
wusstsein nicht so hoch. Da verwéascht sich das irgendwie. Wir haben
einfach die Erfahrung gemacht, dass nicht alle, die (N.d.PM.) lesen, au-
tomatisch dann (N.d.O.M.) zum Beispiel nutzen. Das mag daran liegen,
dass die Digitalmarke nicht von Anfang an so gepusht wurde. (Quelle:
E1)

Man kann die Leser schon erziehen, auch im Internet. Vielleicht nicht so
einfach, wie es im Print ist. Andererseits: Die Zeitungen machen es ja
schon sehr sehr lange. Das sind alles alte Marken. Die Krone gibt es seit
1900. Uns gibt es auch seit 50 Jahren. Die hatten einfach wesentlich
mehr Zeit, das kommt halt auch noch dazu. Man glaubt, das muss im-
mer gleich alles so funktionieren, aber die Zeit ist eine andere. Es gibt
das Internet ernstzunehmenderweise seit zehn Jahren. Also so gesehen
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ist man zu unrecht auch ein bisschen ungeduldig, was jetzt Markentreue
und dergleichen anbelangt. (Quelle: E4)

Der Hauptgrund fir die niedrigere Markentreue ist nach Ansicht der Experten also
die kurzere Zeit, die die Marken auf dem Markt sind. Besonders im Vergleich zu
den hiesigen Zeitungsmarken sind die Marken der Online-Tageszeitungen noch
jung: Die altesten sind 15 bis 16 Jahre alt. Die Wiener Zeitung ist beispielsweise
seit mehr als 300 Jahren am Markt (vgl. Wienerzeitung.at: Die Wiener Zeitung
GmbH). Die Presse tragt ihre Geschichte bereits im Untertitel: ,Frei seit 1848“
(DiePresse.com: Unternehmen). Aus den Antworten der Experten kénnen folgende

Hypothesen abgeleitet werden:

»H6: Die Markentreue der Leser ist im Internet geringer als bei Printproduk-

ten.

»H7: Je mehr Funktionen, insbesondere Orientierung, eine Marke einer Onli-

ne-Tageszeitung ihren Nutzern bietet, desto erfolgreicher ist sie.

FF5: Welchen Einfluss hat die Online-Werbeindustrie auf die Markenbildung von

Zeitungsunternehmen im Internet?

Der Werbemarkt ist im Internet noch wichtiger fur die Unternehmen, weil die Ver-
kaufserlése vollkommen wegfallen. Anzeigen sind daher ihre Haupteinnahmequel-
le. In der finften Forschungsfrage wurde abgefragt, wie das Verhéltnis der Online-
Tageszeitungen zum Werbemarkt die Markenfihrung beeinflusst. Dabei kam he-
raus, dass die Bedingungen am Werbemarkt sich durchaus von jenen am Print-
markt unterscheiden, vor allem in der Struktur des Werbemarktes und auf der E-
bene der Akteure. Bei der Beschaffenheit des Werbemarktes spielt auch das tech-
nische Gerust des Internets und die Méglichkeiten, die es fur die Analyse des Un-

ternehmenserfolgs bietet, eine Rolle:

(---) im Gegensatz zu Print geht bei Online fast alles nur Gber Agenturen.
Es ist viel weniger Direktverkauf. Also, was den Anzeigenbereich betrifft.
Und Agenturen arbeiten sehr gerne mit sehr einfachen Hilfsmitteln wie
Cervis, das ist ein Tool, wo alle Mediadaten eingespeist werden. Es gibt
im Onlinebereich eine &hnliche Studie wie die MA, das nennt sich die
OWA plus, und wenn du im Cervis einfach Parameter eingibst und dann
den Mediaplan eins zu eins so nimmst, was oft passiert, kannst du in
Wahrheit wirklich erfolgreich nur sein, wenn du zu den gréBten Medien
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gehorst. Offensichtlich ist gerade der Trend einfach in Richtung Reich-
weite, Reichweite, Reichweite, Reichweite. (Quelle: E1)

Es geht immer darum: Wie viele User gibt es? Wie viele Unique Clients
gibt es? Wie lange verweilt jemand auf der Webseite? Das sind einfach
nach wie vor die wesentlichen Kennzahlen. Mittlerweile wird das Internet
ja wirklich zu Tode analysiert. Da geht es ja nicht mehr nur rein um den
Klick auf der Seite, sondern schieBt er was ab oder kommt der irgend-
wann einmal spater auf die Seite, dann kann es vielleicht auch noch
dem Medium zugeschrieben werden. Da werden mittlerweile Experimen-
te gemacht, da wird man schon zum glasernen Menschen gemacht.
(Quelle: E4)

(-..) Zahlen sind einfach das, was wir haben. Das ist in diesem Segment
einfach das beste. Im B2B-Markt missen wir mit Zahlen arbeiten und im
B2C-Markt missen wir einfach mit guten Ideen arbeiten und mit der
Community. (Quelle: E3)

Wiederum spielen die Zahlen eine extrem groBe Rolle. Dies kénnte auch eine Ur-
sache daflir sein, dass der Wettbewerb zwischen den Online-Tageszeitungen
hauptséchlich mit quantitativen Argumenten ausgetragen wird. Ein weiterer Unter-
schied zu Print ist, dass sich die Konkurrenz am Werbemarkt flir die Online-Tages-
zeitungen erhoht hat. Denn genau wie am Lesermarkt treten am Werbemarkt auch
andere (Wochen-)Medien, Suchmaschinen und soziale Netzwerke als Mitbewerber
auf. Dies bedeutet fUr die Online-Tageszeitungen, einem gréBeren Konkurrenz-

druck ausgesetzt zu sein.

Man hért immer: Zehn Prozent der Printumsétze sind online. Also zehn
Prozent, die die Kunden ausgeben. Die geben halt nur nicht zehn Pro-
zent in Display-Werbung aus, sondern die geben vielleicht zwei Prozent
in Display-Werbung aus und den Rest geben sie bei Google aus, fur
Google Ads, oder bei Facebook, Facebook ist ja riesig einfach, da hat
man so eine Reichweite und Targeting-Mdglichkeiten, die man halt sonst
nicht so leicht irgendwo findet. Deswegen auch da wieder extrem hoch
die Konkurrenz auf dem Anzeigenmarkt. (Quelle: E1)

Eine der wichtigsten Fragen lautet in dieser Hinsicht, ob sich am Werbemarkt
durch ein bestimmtes redaktionelles Umfeld héhere Preise durchsetzen lassen.
Denn die beste Marke und der beste Inhalt bringen aus dkonomischer Sicht we-
nig, wenn sich die Werbeindustrie nur die Zahl der Besucher interessiert. Einige
Experten sehen die Online-Tageszeitungen dabei im Vorteil:

Es wurde zum Teil versucht, durch Billigpreispolitik bei der Werbung den

Wettbewerb zu verstarken, aber ich glaube, das ist nicht gelungen, weil
immer noch die Qualitat z&hlt. (Quelle: E3)
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Die Tageszeitungen machen da sehr sehr viele Studien in Richtung Qua-
litdt zu finden und es ist schon so, dass das Klickverhalten von Lesern,
wo redaktioneller Content rundherum gestrickt ist, wesentlich besser
funktioniert als eben bei Plattformen wie sms.at oder gmx.at, wo ich ein-
fach eine gewisse Anwendung betreiben mdchte. Also Qualitat zahlt
sich schon aus. Und daher wird auch gerne geworben auf Tageszeitun-
gen. Es sind ja auch alle Portale prinzipiell gut gebucht. (Quelle: E4)

Diese Zitate zeigen, dass es die Experten sehr wohl fir sinnvoll halten, mit einem
qualitativ hochwertigen Inhalt gegentber der Werbewirtschaft zu argumentieren.
Argumentiert wird hier aber mit einem generell redaktionellen Umfeld, nicht mit ei-
nem qualitativ hochwertigen. Auch wird das Klickverhalten der Leser als Argument
herangezogen. Es bleibt der Eindruck, dass sich Qualitat in nackte Zahlen utber-
setzen lassen muss, um bei der Werbeindustrie als Argument Gultigkeit zu erlan-
gen. Die Voraussetzungen, die die Kriterien des Werbemarktes darstellen, erfor-
dern eine bestimmte Herangehensweise an die Markenfiihrung gegentber dem
Werbemarkt, die sich von der Markenfihrung gegeniiber dem Lesermarkt unter-
scheidet.
Wir mussen den Druck, was viel trager und mihsamer ist, Gber den
Konsumenten gegenltber der Marke also dem werbetreibenden Unter-
nehmen ausiben und den sozusagen zu der Erkenntnis verhelfen, dass
eine so starke Marke die der immer wieder wahrnimmt, nicht ausgelas-
sen werden darf, wenn man wirbt und dann Uber diesen Druck bei den
Mediaagenturen daflir zu sorgen, dass sie der Meinung sind, da soll eine
Kampagne laufen. Kann ja nicht sein, dass du dagegen entscheidest.

Das wird der mihsahmste Prozess in der Entwicklung von Onlinemedi-
en. (Quelle: E3)

Dies ergibt den Eindruck, dass die Experten keine groBe Hoffnung darin setzen,
gegenuber dem Werbemarkt ein bestimmtes Markenbild aufzubauen, weil sie oh-
nehin auf taube Ohren stoBen. Auf die Frage, ob es als Online-Tageszeitung Uber-
haupt etwas bringt, Markenfihrung gegentber dem Werbemarkt zu betreiben,

antwortet eine Expertin:

(-..) wie versuchen uns schon zu positionieren, als (N.d.PM.). Bei den
Prasentationen versuchen wir einfach auch, zu erzéhlen, wie unsere Le-
ser ausschauen im Vergleich zu anderen Zeitungen, um da einfach et-
was uniques zu schaffen. Doch, das machen wir schon. Auch bei den
Werbekunden. Nicht nur bei den Lesern. (...) Wir versuchen einfach,
mehr Kunden zu gewinnen. Bei uns funktioniert das an sich sehr gut, wir
vermarkten uns ja komplett selber, viele haben ja Marketinggemein-
schaften mit irgendwelchen Agenturen, das machen wir nicht. Da sind
wir eben sehr, sehr gut unterwegs. Das hat sicher etwas damit zu tun,
dass wir als (N.d.RM.) auch auftreten und dass uns das wichtig ist, un-
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seren Verkdufer auch zu haben, der gemeinsam mit den Kunden Kon-
zepte entwickeln kann, der Medienberater ist, das sind einfach Dinge,
wo wir versuchen, beim Werbekunden ein positives Bewusstsein zu
schaffen, damit er gerne bei uns bucht. Also in der Form bringt die Mar-
kenflhrung schon etwas. (Quelle: E4)

Grundsétzlich bleibt zu sagen, dass die Beurteilung des Wettbewerbs am Anzei-
genmarkt sehr subjektiv ist. Einige Experten sind mit der Situation nicht besonders
zufrieden, andere wiederum schon. Alle sind sich einig, dass der Wettbewerb ext-
rem zahlenlastig ist. Das bedeutet auch, dass nicht quantifizierbare Merkmale,
wozu auch die Starke einer Marke gehort, oft unter den Tisch fallen. Markenfiih-
rung zahlt sich dennoch auch mit Hinblick auf den Werbemarkt aus, sind die Ex-
perten Uberzeugt. Denn: Wer es mit seiner Marke versteht, eine groBe Leserschaft
aufzubauen, Ubt auf diese Weise Druck auf den Werbemarkt aus. Eine direkte
Markenflihrung gegeniuber dem Werbemarkt wird teilweise zwar betrieben, schléagt
sich laut Expertenmeinung aber nicht direkt im 6ékonomischen Erfolg nieder. Wie
auch schon bei der Beantwortung der ersten Forschungsfrage zu erfahren war,
wird der Wettbewerb &ffentlich auch nicht Gber Qualitatskriterien ausgetragen,

sondern vor allem Uber die Zahl der User. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

»H8: Die Kiriterien, nach denen der Werbemarkt Anzeigen schaltet, bestim-

men die Strategie bei der Markenfiihrung einer Online-Tageszeitung mit.

»H9: Die Kriterien, nach denen der Werbemarkt Anzeigen schaltet, bestim-
men die Art und Weise, wie der Wettbewerb zwischen den Online-Tageszei-

tungen offentlich ausgetragen wird.

FF6: Welches Einfluss haben die Marke und die Medieninhalte einer Tageszeitung

im Internet aufeinander?

AnschlieBend an das Dilemma der Online-Tageszeitungen, nur anhand weniger
Kennzahlen von der werbetreibenden Industrie gemessen zu werden, sollte mit
Hilfe dieser Forschungsfrage herausgefunden werden, wie sich die Markenflihrung
auf die Inhalte einer Seite auswirkt und wie die Inhalte wiederum zur Markenfih-
rung beitragen kénnen. Einerseits sind Inhalte etwas, das die Marken voneinander
abgrenzt. Andererseits missen die Inhalte aus ékonomischer Sicht dazu dienen,

gewisse Kennzahlen zu verbessern. Das ldsst die Annahme zu, dass nur solche
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inhaltliche Kriterien bewusst verfolgt werden, die sich gut in die wichtige Kenn-

zahlen Ubersetzen lassen.

Eine Marke ist laut Definition in Kapitel 2.1.2 ein Nutzenbiindel, das sich von ande-
ren Angeboten, die die gleichen Bedurfnisse erfillen, differenziert. Markenfiihrung
beinhaltet also per Definition, sich von seinen Mitbewerbern abzuheben. Online-
Tageszeitungen kdnnen dies vor allem Uber ihre Inhalte tun. Die befragten Exper-
ten sehen darin aber gewisse Schwierigkeiten, wenngleich sie versuchen, mit ih-

ren Texten und Bildern eigene Wege zu gehen:

Ja, aber das ist schwierig. Es sind naturlich alle Online-Nachrichtenme-
dien zu einem gewissen Teil auch von den Presseagenturen abhangig,
klarerweise. Deswegen ist es zum Beispiel unser Anspruch, nicht eins zu
eins Pressemeldungen, oder APA-Meldungen zu tbernehmen. Das be-
deutet fUr uns Qualitat, oder Premium, dass das eigentlich nicht passie-
ren soll. (Quelle: E1)

Naja, man braucht eine Stilistik. Ich glaube, man braucht eine bestimmte
Herangehensweise an Themen, die wiedererkennbar ist (...). Es kommt
dann immer darauf an, welche Zielgruppe man erreicht und wie man der
am ehesten entspricht. Wenn ich also eine breite Masse aus dem &ster-
reichischen soziodemografischen Mittelbau erreichen médchte, bin ich
mit sowas, was wir mit (N.d.O.M.) machen, offensichtlich sehr gut auf-
gehoben, sonst hédtten wir nicht die Reichweite, die wir haben. Und
wenn ich halt eher eine modernere, urbanere, gebildetere Leserschaft
erreichen will, dann ist der Standard hervorragend dafir gemacht. Und
wenn ich sozusagen mit dem Marktdruck, den ein ORF pflegen kann,
mit einer bescheidenen optischen Herangehensweise mich transportiere
als staatstragendes Rundfunkmonopol, dann ist das auch offensichtlich
von Erfolg gekennzeichnet. So entspricht jede Marke ganz gut einem
gewissen Zielpublikum und wird dort offensichtlich auch angenommen.
(Quelle: E3)

Ob und wie sich die Online-Tageszeitungen voneinander unterscheiden, kann im
Rahmen dieser Arbeit nicht erarbeitet werden. Darlber kdnnte nur eine Inhaltsana-
lyse Auskunft geben. Wie die erste Expertin bestétigt, sind die Onlineangebote je-
doch stark von den Meldungen der Nachrichtenagenturen abhangig, noch starker
als die Printredaktionen. Das fuhrt dazu, dass die Inhalte bei allen Angeboten mit
dem selben Grundmaterial arbeiten. Dies birgt die Gefahr, dass die Nachrichten fir
die Nutzer austauschbar werden. Welche Schritte unternommen werden missen,
um trotzdem eine Alleinstellung zu erreichen, fiihren folgende Zitate vor:

Die Art, wie geschrieben wird, die Art, wie aufgemacht wird, die Text-

Bild-Sprache, die Positionierung der Geschichten, das Texten der Ge-
schichten, das Anlegen weiterfilhrender Geschichten und mehr Informa-
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tionen und der multimediale Kontext, insbesondere das Zubringen von
Bildserien, Slideshows, das sind alles Dinge, wo sich dann entscheidet,
entspreche ich meiner Zielgruppe oder eben nicht. (Quelle: E3)

Wir arbeiten sehr viel Gber unsere Community. Jetzt mal unabhangig von
unserer Redaktion, die immer versucht, als allererstes die Infos online zu
stellen. Das ist sicher eines unserer groBten Assets, dass wir immer die
ersten sind mit unseren Nachrichten. Das zweite ist einfach die Commu-
nity. Die Leute kommen zu uns und diskutieren in den Foren. (Quelle: E2)

Es ist beachtenswert, dass in diesen beiden Fallen unterschiedliche Augenmerke
gelegt werden. Wirden sich alle Seiten in die gleiche Richtung differenzieren, gabe
es namlich keine Differenzierung. Die Online-Tageszeitungen bekennen sich also
dazu, sich differenzieren zu mussen, sehen aber auch ein, dass dies bis jetzt noch
nicht im groBen Stil geschehen ist. Das mag auch daran liegen, dass es in den un-
tersuchten Fallen bis jetzt kaum institutionalisierte Wege gibt, um die Marke nach
innen, besonders gegenuber den Redakteuren, zu starken. Eine Markenidentitéat,
also ein Selbstbild, um im Bild von Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008) (siehe Ka-
pitel 2.1) zu bleiben, wird also nicht gezielt aufgebaut, wie folgende Zitate erken-
nen lassen:
Der Mitarbeiter arbeitet ja jeden Tag mit der Marke. Also wenn er lebt,
dass die Marke gute Leistungswerte hat, wenn er sieht, dass die Ge-
schichten, die er geschrieben hat, geklickt werden, wenn der Verkaufer
weiB, dass die Marke, fUr die er gerade eine Prasentation gemacht hat,
die wird akzeptiert, das sind alles Dinge, die machen das aus. (...) Es ist
eher ein personlicher und interaktiver Prozess, als dass man hier im
Hause ,kampagnisieren“ wirde. (...) Es gibt ganz kleine Leitfaden, aber
im wesentlichen zahlen Geschwindigkeit, Aktualitdt, und Trends ent-

sprechen und das Ganze kurz getextet und populdr sozusagen hinaus-
zuposaunen. (Quelle: E2)

Nein, also die Redakteure waren falsch am Platz wenn sie das (Marken-
bild) nicht leben wirden. Wir haben auch Chefs, die das vorleben. Das
ist im Laufe der Zeit gewachsen. (Quelle: E3)

Die Hoffnung liegt also eher darauf, dass die Marke Uber die Stimmung in der Re-
daktion und damit auf natlrliche Weise vermittelt wird. Ein Programm, um den
Mitarbeitern die Markenidentitat gezielt zu vermitteln, ist so gut wie nicht vorhan-
den. Diese soll, so die Erwartung, Uber das tagliche Geschéft organisch aufgebaut
werden. Auch leitende Mitarbeiter werden angehalten, um die Philosophie des
Hauses vorzuleben. Einer der untersuchten Félle stellt eine gewisse Besonderheit

dar, da in diesem Haus gerade ein ,,Markenprozess* durchlaufen wird:

122



In diesem Markenprozess, da sitzt ja die gesamte Chefredaktion drin-
nen, die leitenden Redakteure von der (N.d.PM.), die Geschaftsflihrer
von (N.d.O.M.), also die sitzen da eh drinnen. Und Vertreter vom Marke-
ting. Im Prinzip haben wir da die Blattlinie leicht adaptiert, das ist von
der Redaktion gekommen. Wir haben unser Leitbild definiert, unsere
Haltung definiert. Das wird, denke ich, auf alle Bereiche in irgendeiner
Form Auswirkungen haben, auch wenn es nur das ist, dass du endlich
ein klares Bild hast. (Quelle: E1)

In diesem Fall wird also gezielt etwas unternommen, um flr sich selbst eine Mar-
kenidentitat gezielt aufzubauen. Allerdings gibt es in diesem Fall eine Lésung fur
alle, die Onlineredaktion ist ein Anhéngsel der Printredaktion. Eine eigene Marken-
identitat fir den Internetauftritt wird nicht erarbeitet. Die Expertin gibt aber zu er-
kennen, dass es das Ziel ist, auch die Redakteure der Online-Ausgabe mit dem

Markenbild zu erreichen:

Aber genau diese Markenbausteine, also wofir wir stehen, unsere Attri-
bute, unsere Markenrolle, das ist halt erst im Roll-Out, also das ist noch
nicht bis zu jedem Onlineredakteur vorgedrungen. Das ist aber das Ziel.
(Quelle: E1)

Zusammenfassend I&sst sich sagen, dass die befragten Markenmanager sich da-
riber im Klaren zu sein scheinen, dass sich Internetseiten auch Uber ihre Inhalte
abgrenzen kénnen. Dies geschieht mit einer gewissen Stilistik, der Art, wie man
die Geschichten erzahlt, fir welche Geschichten man sich entscheidet. Die Ab-
grenzung Uber den redaktionellen Content ist jedoch nicht einfach, denn in der
gegenwartigen personellen Ausstattung sind die Redaktionen stark auf Agentur-
material angewiesen, wodurch sich die Inhalte zwangslaufig ahneln. Zwei Hypo-

thesen lassen sich aus den Informationen der Experten ableiten:

»H10: Je mehr eine Online-Tageszeitung unternimmt, ihre Inhalte anders als
die Konkurrenten aufzuarbeiten, desto klarer wird das Bild, das die Nutzer

von ihr haben.

»H11: Wenn eine Online-Tageszeitung ihre Markenidentitat starkt, wird auch

das Bild, das Nutzer von ihr haben, klarer.

»H12: Wenn die Redaktionen ihre Inhalte vom Agenturmaterial starker ent-
koppeln, bekommen Nutzer von der Online-Tageszeitung ein klareres Mar-

kenimage.

123



FF7: Welchen Einfluss hat das bestehende Markenkonzept einer Tageszeitung auf

die Onlinemarke?

Diese Forschungsfrage bezieht sich als einzige nicht auf eine Beziehung, die im
MBAC-Modell bereits aufgezeigt wird. Diese Beziehung ist vielmehr spezifisch fir
Online-Tageszeitungen, die als Teil eines Verlages immer auch in Beziehung zu ih-
rer Muttermarke, also jener der Zeitung, stehen. Welche Strategien es bei einem
Markentransfer zur Verflgung stehen, wurde bereits in Kapitel 2.3.1 dargelegt.
Demnach beschreibt ein Markentransfer die Nutzung einer bestehenden Marke flr
eine neue Leistung. Die Unternehmen haben die Wahl zwischen einem unveran-
derten Transfer der Marke auf eine neue Leistung, dem Co-Branding (Verschmel-
zen zweier Marken) und den Subbranding (vgl. Baumgarth 2008: 158f.). Letzteres
wird bei den allermeisten Online-Tageszeitungen praktiziert. Durch einen Anhang
zur bereits eingefihrten Marke, der meist die URL wiedergibt, (diepresse.com,

derstandard.at, kleinezeitung.at) wird die Marke erweitert.

Das Risiko bei der Einfihrung einer neuen Marke wére, dass zu wenige der positi-
ven Effekte der bereits eingefihrten Marke auf die neue Leistung ,,abstrahlen” (vgl.
ebd.). Die meisten Online-Tageszeitungen entscheiden sich dafir, von der Be-
kanntheit der eingefihrten Marke zu profitieren und die positiven Effekte mitzu-
nehmen. Dadurch werden auch die Kosten fur die Markenbildung reduziert. Die
Entscheidung, beim Markenauftritt auf ein ganzheitliches Erscheinungsbild zu set-
zen, begrundet eine Expertin so:
(N.d.PM.) ist eine gute Marke, eine alteingesessen Marke. Wir sind ein
Medienkanal vom (N.d.PM.). Ich glaube man muss es eher so sehen,
dass Verlagshduser Medienunternehmen sind, die verschiedene Kanale
haben, um den Leser optimal zu bedienen. Daflir gibt es eine Webseite,
genau so aber die (N.d.PM.)-App, und da gibt es die Tageszeitung. Ich
glaube, dass das eigentlich eher der wesentlichere Punkt ist als zu sa-

gen (N.d.PM.) ist eine eigene Marke und (N.d.O.M.) ist eine eigene Mar-
ke, das als Gesamtes zu sehen. (Quelle: E4)

Auch eine andere Expertin argumentiert, wie wichtig es ist, ein positives Gesamt-

bild abzugeben:

Ich glaube aber, dass die wenigsten Leute Uberhaupt wissen, dass wir
zwei getrennte Firmen sind. Das ist eine geplante Wahrnehmung von
uns als Marke. Ich glaube da muss man sich schon sehr intensiv damit
beschéftigen, damit man das Uberhaupt wei3. Aber es ist gut, wenn es
ein positives Gesamtbild gibt. Das schérft uns beide einfach. (...) Ideal-

124



erweise kénnen sie den Vorteil oder wie sagt man, die positiven Quali-
taten vom Printprodukt mithehmen. So profitieren wir sicher vom Image
der Zeitung als Qualitdtsmedium und sie profitiert von unserem Image
als schnell und viele User und so weiter. (Quelle: E3)

Einige der anderen Experten gaben dagegen an, die Onlinemarke auch von der
Printmarke emanzipieren zu wollen. Es scheint aber eine Gratwanderung zu sein,
sich einerseits abzuheben, gleichzeitig aber dem Markenkern treu zu bleiben. Ab-
grenzung wird zum Beispiel dadurch wichtig, dass Zeitungen nicht mit der Aktuali-
tat verbunden werden, die im Internet herrscht.
Also wir glauben grundsétzlich schon, dass es gut ist, wenn es eigene
Marken gibt. Weil, nachdem (N.d.PM.) als Zeitung schon so lange am
Markt ist, ist sie auch als Zeitung in den Kopfen der Leute. Das heif3t,
man braucht diese eigene Marke um zu zeigen: Das ist jetzt wirklich on-
line. Und von der Emanzipation, also im Prinzip darf sie nie von den
Kernwerten abweichen. Aber sie kann andere Auspragungen haben. Ich
habe ja eben unsere zwei verschiedenen Zielgruppen erwéhnt. Das sind
tendenziell eher jlingere Leute, also da kdnnen andere Interessen viel-
leicht gréBer gewichtet werden, als das jetzt im Print vom Platz her még-

lich wére. Aber die Kernwerte missen immer dieselben bleiben, sonst
kommt es zu einer Markenverwaschung. (Quelle: E1)

Ich denke fiir uns war es schon sehr wichtig, denn wir haben sehr unter-
schiedliche Philosophien, wie wir Markenfilhrung betreiben méchten.
Wir haben auch eine andere Art, User anzusprechen. Die Leser der Zei-
tung sind eher ein bisschen é&lter, ein bisschen konservativer. Und wir
sprechen eher die jlingere Zielgruppe an. Ich glaube, es ist gut, da seine
Linie zu fahren und wir sind erfolgreich mit den zwei Linien. Wir haben
uns Uberlegt, das mal zusammenzufihren, aber wir sind dann zu dem
Ergebnis gekommen, dass wir eigentlich beide unsere Linie mégen und
deswegen bleiben wir jetzt so. (Quelle: E3)

Das wichtigste Argument dafir, eine Onlinemarke von der Printmarke zu differen-
zieren, lautet also, verschiedene Zielgruppen anzusprechen. Zwei Experten gaben
an, mit dem Onlineangebot ein jlingeres Publikum ansprechen zu wollen als mit
der Zeitung. Deswegen sei eine Differenzierung sinnvoll. Gleichzeitig muss man
bei der Verwendung des bereits eingefihrten Namens aufpassen, dass man sich
nicht zu weit entfernt, weil es sonst zu einer ,,Markenverwaschung® (E1) kommt.
Baumgarth (2008: 159) spricht davon, dass ein Markentransfer umso erfolgreicher
ist, je gréBer der ,Fit“, also die Ubereinstimmung zwischen den beiden Marken ist.
Wie groB dieser ist, misste wiederum mithilfe einer Inhaltsanalyse untersucht
werden. Geht man aber davon aus, dass die Nachrichten, die in der Zeitung und

im Internet publiziert werden, groBe Uberschneidungen aufweisen, kann man auch
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davon ausgehen, dass die Ubertragung der Werte der Printmarke auf die Online-
marke in einem hohen MaBe geschieht. Aufgrund der unterschiedlichen Zielgrup-
pen kdénnen es sich die Verlage aber leisten, unterschiedliche Inhalte unter dem-
selben Markennamen anzubieten, ohne dass es gleich zu einer Verwédsserung der
Muttermarke kommt. Diese tritt dann auf, wenn sich Leistungen, die unter dem-
selben Namen angeboten werden, zu sehr voneinander entfernen (vgl. ebd.). Fol-
gendes Zitat macht noch einmal deutlich, wie eine Expertin das Verhéltnis zwi-

schen Printmarke und Onlinemarke beurteilt:

Letztendlich ist die Marke die Zeitung. Das ist fir uns (N.d.PM.), online
sind wir (N.d.O.M.), aber letztendlich ist es (N.d.PM.), der uns ausmacht.
Wir kénnen uns auch nicht komplett wegbewegen vom (N.d.RPM.). Also
wir missen auch bei den Dingen, die wir online machen, wo man halt
die User-Zielgruppe bedienen muss, missen wir dort halt immer prifen,
ob das zu (N.d.PM.) passt oder nicht. Die Leser nehmen es sonst nicht
an. Also die Symbiose muss noch gelernt werden. (Quelle: E4)

Gleichzeitig zeigt sie auf, welche Rolle die Submarke des Onlineangebots spielen

kann:

Wir versuchen, dem Leser zu zeigen, dass (N.d.O.M.) mehr bietet. Dass
es die Erweiterung eigentlich ist. In den ganzen Kampagnen, die wir fah-
ren, heiBt es immer: Mehr Informationen bekommst du auf (N.d.O.M.).
Darum geht es uns eigentlich. Der Platz von der Zeitung ist begrenzt. Da
muss ich einfach gut die Fakten bringen, gut recherchieren, und einen
sehr sehr guten Uberblick bringen. Und mehr bringen, mehr Bilder, mehr
Videos, mehr Content. Das ist eigentlich unsere Strategie, die wir fahren.
(Quelle: E4)

Ein untersuchter Fall bewegte sich etwas auBerhalb des Rahmens, da die Online-
Tageszeitung unter einer gegenlber der Zeitung deutlich veranderten Marke auf-
tritt. Auf den Vorteil, mit einer etablierten Marke im Netz zu starten, hat die Zeitung

also bewusst verzichtet. Der befragte Experte erklart, warum:

Der Ursprungsgedanke war: Der Zeitungstitel lieBe sich ja online nicht
fortsetzen. Wir haben dann einfach gesagt (N.d.O.M.) ist unser Zugang
und wir schalten unsere eigene Marke ein und verldngern sozusagen die
Zeitung. Hatten wir alleine den Zeitungsinhalt transportiert und nur diese
Dichte an inhaltlichem Angebot, dann wére das online eher zum Schei-
tern verurteilt gewesen. Dadurch, dass wir das Angebot verlangert ha-
ben, die Anzahl der Geschichten erhdht haben, die Aktualitat erhdht ha-
ben, aber die Stilistik beibehalten haben, ist es uns gelungen, eine Ei-
genstandigkeit zu kriegen, aber trotzdem das Wissen aller User, dass es
sich hier um die Internetseite von (N.d.PM.) handelt. Es ist also eine eher
ungewollte Zwitterrolle, die wir da eingenommen haben, die sich aber in
Summe bewahrt hat. Wir haben es dadurch sicherlich schwerer gehabit,
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eine Marke durchzusetzen. Wenn wir uns nur auf die Marke (N.d.PM.)
konzentriert hatten, wére das sicher viel viel leichter gewesen. Aber wir
haben es trotzdem geschafft, es hat nur langer gedauert. (Quelle: E3)

Er geht weiter darauf ein, dass der Auftritt unter einer neuen Marke zu Beginn ein
Nachteil war. Nur die Tatsache, dass die Inhalte der Tageszeitung online erweitert
wurden, gab der Seite unter dem neuen Namen auch eine gewisse Glaubwdurdig-
keit bei den Nutzern. Um dennoch von den Werten der Muttermarke profitieren zu
kénnen, ist es wichtig, bei den Nutzern das Bewusstsein zu schaffen, dass man
Uberhaupt zusammengehort. Aus der Theorie, gemeinsam mit den Antworten der

Experten, lassen sich folgende Hypothesen ableiten:

»H13: Je geringer die Uberlappung zwischen dem Online-Publikum und dem

Print-Publikum, desto geringer ist die Gefahr, die Marke zu verwaschen.

»H14: Internetnutzer verbinden mit einer Online-Tageszeitung die Werte der
dazugehodrigen Tageszeitung, wenn die Onlinemarke nicht zu weit von der

Muttermarke abweicht.

*»H15: Je mehr eigene Inhalte eine Online-Tageszeitung produziert, desto
glaubwiirdiger ist die Entfernung von der Marke der dazugehoérigen Tageszei-

tung.
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7. Fazit und Ausblick

Die Literaturrecherche brachte ebenso wie die Expertenbefragung die Erkenntnis,
dass das Thema Medienmarken im Internet noch nicht lange im Fokus des Inte-
resses steht. Zwar gibt es empirische Forschungsarbeiten tGber Medienmarken,
auch aus dem deutschsprachigen Raum. Der spezielle Fokus auf das Internet war
aber nur im Publikationen aus dem angloamerikanischen Raum zu finden. Ofter
anzutreffen war hingegen das Thema der Zeitungsmarken. Umso erstaunlicher war
es aber, dass das Thema Zeitungsmarken im Internet bisher kaum erforscht zu

sein scheint.

Ahnliches brachte die Expertenbefragung zutage. Die Befragten waren oftmals die
ersten, die sich im Verlag mit dem Thema né&her beschéftigten, und das meist
nicht langer als seit zwei bis drei Jahren. Das schlug sich auch in den Antworten
nieder: Diese fielen zwar oft dhnlich aus, lieBen aber auch auf unterschiedliche
Sichtweisen und Meinungen schlieBen. Gleichzeitig ist es bei der derzeitigen Wirt-
schaftslage keine Sekunde zu frih, um Uber die Zukunft der Zeitungen nachzu-
denken. Dass diese in irgendeiner Form online stattfinden wird, kann angesichts

steigender Nutzerzahlen und Nutzungszeit kaum mehr bestritten werden.

Auch angesichts der spezifischen Eigenschaften digitaler Gliter erscheint die Ent-
wicklung einer Markenstrategie wichtiger denn je. Wie in Kapitel vier beschrieben,
steigern sich die Skaleneffekte im Internet rasant. Das bedeutet, dass man den
Absatzmarkt bearbeiten und alles dafir tun muss, neue Nutzer zu gewinnen. Auch
die leichte Imitierbarkeit von digitalen Gltern deutet auf eine steigende Wichtigkeit
von Marken hin, da nur so die Unterschiede zwischen den Produkten flur die Nut-
zer ersichtlich werden. Auch der Netzwerkeffekt, wonach die Attraktivitat eines
Angebots mit der Zahl seiner Nutzer zunimmt, deutet (vor allem bei steigender In-
teraktivitdt der Medienangebote) darauf hin, dass die Verlage im Internet um Nut-
zer kdmpfen mussen. Gleiches qilt fir ihren Auftritt in sozialen Netzwerken, die

von der Kommunikation der User untereinander leben.

Umso wichtiger ist es, Strategien auszuloten, mit denen man als Zeitung im Inter-
net relissieren kann. Das maBlose Uberangebot an Informationen und schwer ein-
zuschétzenden Quellen deuten darauf hin, dass die Entwicklung einer starken

Marke ein fruchtbarer Weg sein kann, um Nutzer fir sich zu gewinnen. Um he-
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rauszufinden, wie dies gelingen kann, wurde der Themenkomplex der Medienmar-
ken im Internet in dieser Arbeit ndher untersucht. Dies passierte mit einem Sys-

tem, dass die Einflussfaktoren des Phdnomens identifizierte und untersuchte.

Dabei wurde ersichtlich, dass die Markenfihrung stark von den handelnden Per-
sonen abhangt. Deutlich wird das zum Beispiel am Verhéltnis von Marken gegen-
Uber dem Werbemarkt. Ein Experte unterstellte den Mediaplanern ,,Unwissen® und
=Willkir“, was eine Markenfiihrung gegenliber dem Werbemarkt sinnlos mache.
Die anderen Experten betonten hingegen, wie sehr der Werbemarkt auf die nack-
ten Zahlen schaue. Diese Kultur, das Nutzerverhalten im Internet ,,zu Tode zu ana-
lysieren®, wie es eine Expertin ausdrlickte, scheint auch einen Wettbewerb mithilfe
von Argumenten, die sich auf die Qualitat beziehen, zu unterdriicken. Auch die In-
tensitat, mit der die Zeitungen ihre Marke in sozialen Netzwerken flhren, hangt of-
fenbar von der subjektiven Einschatzung dieses Kommunikationskanals ab. W&h-
rend die meisten Experten die Wichtigkeit von Facebook, Twitter und Co. beton-

ten, hielt eine Expertin das Web 2.0 fir ,,Uberschatzt®.

Auffallig ist auch, dass es in den Unternehmen der befragten Experten kaum Insti-
tutionen gibt, mit denen das Markenbild gestarkt, nach innen transportiert oder
kontrolliert wird. Oft wird das Markenbild aus den Qualitdten der Redaktion abge-
leitet, ein definiertes Leitbild gibt es aber nur selten. Nach innen transportiert wird
eine Marke auch in den seltensten Féllen - vielmehr werde sie ,gelebt”, also Uber
das Arbeitsumfeld vermittelt. Ebenso wenig wie das gezielte Aufbauen einer Mar-

kenidentitat gibt es ein Controlling - eine Uberpriifung der Markenziele.

Die von McDowell (2006) aufgestellte Forderung nach mehr Wettbewerb kann an
dieser Stelle Ubernommen werden. McDowell kritisiert, dass es in der Diskussion
um die Zukunft des Journalismus nur darum geht, die Profession als ganzes zu
retten. Medienmanager sollten sich vielleicht aber auch Uberlegen, wie sie ihr Un-
ternehmen im besonderen ,retten“ kénnen. Wenn jedes Medium versucht, wett-
bewerbsfahiger zu werden (die Rede ist hier nicht von Kostensenkungen), kdme es
mdglicherweise zu Innovationen und Vorteilen fir den Leser, die monetarisiert

werden kénnen.

Auf welchem Medium Journalismus stattfindet, sollte letztlich egal sein. Kiefer
(2010) kommt in einer jiungeren Publikation zur Neuen Institutionenékonomik zu

der Erkenntnis, dass nur der Journalismus als Institution, Medienunternehmen
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hingegen als Organisation aufzufassen sind. Aus gesellschaftstheoretischer Sicht
sollte es daher keine Préferenz geben, wo die Inhalte von (Qualitats-)Medien publi-
ziert werden. Wichtig ist vielmehr, dass die Institution Journalismus Bestand hat,
sei es nun online oder offline. Dabei ist die Leistung der Medien als Organisationen
nicht hoch genug zu schéatzen: ,Organization matters”, schreibt Kiefer (2010: 215).
Medienunternehmen sichern das ékonomische Uberleben der demokratiepolitisch
wichtigen Institution Journalismus. Auch deswegen ist es so wichtig, an ihrer Zu-

kunft zu forschen.

Es bieten sich flur diese Arbeit mehrere Anknipfungspunkte an. Zum einen konn-
ten nicht alle Beziehungen des MBAC-Modells untersucht werden. So ist als
nachster Schritt zum Beispiel eine Befragung von Experten aus den Reihen der
Online-Redaktion mdglich, um herauszufinden, inwiefern sich die Arbeit der Re-
dakteure und externe Faktoren wie die PR auf die Markenfiihrung von Onlineme-
dien auswirken. Des weiteren kénnte mithilfe einer Inhaltsanalyse die Markenfih-
rung von Onlinemedien genauer untersucht werden, um Defizite ebenso wie Posi-
tivbeispiele genauer zu identifizieren. Auch eine Fokussierung auf andere Bereiche
der Medienbranche, wie etwa Fernseh- und Rundfunksender ist denkbar. Nicht
vergessen darf man eine Befragung von Rezipienten, um zu sehen, wie diese On-

linemarken wahrnehmen.
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Anhang A - Experteninterviews

Experte 1. Interview gefihrt am 20.10.2011

F: Vielleicht mal zum Anfang: Wie lange beschiftigst Du Dich schon mit der Marke (Name
des Online-Mediums)?

A: Wie lange? Eigentlich seit 2007, quasi aktiv. Weil 2007 bin ich eigentlich zu (N.d.O0.M.) gekom-
men, nach meiner Assistenz- und Vertriebszeit und davor habe ich es nur als Assistentin mitbe-
kommen, wie man es halt als Assistent mitkriegt. Mein damaliger Geschéaftsfiihrer war flr Online
verantwortlich. Und seitdem ich hier bei (N.d.O.M.) war, war ich eigentlich fir das Marketing
zustandig, was es davor nicht so in der Form gegeben hat. Es lief immer so ein bisschen mit, aber
es gab jetzt nicht wirklich so eine eigene Stelle fiir das. Es war also eigentlich meine Aufgabe, das
voranzutreiben und zu schauen, dass (N.d.O.M.) halt ein bisschen mehr Gewicht bekommt, insge-
samt, im Markenauftritt von (Name des Mediums) oder im Marketingauftritt von (Name des Print-
Mediums), sagen wir mal so. Also es hat davor nicht so wirklich Werbekampagnen gegeben fir
(N.d.O.M.), hin und wieder kleine Aktionen, aber es war nie so, wie das unsere Konkurrenten viel-
leicht gemacht haben, dass man gesagt hat, wir gehen jetzt voll auch auf den digitalen Bereich und
wir bewerben den jetzt gleichwertig wie (N.d.PM.). Das ist mittlerweile so, aber es war nicht immer
SO.

F: Ok. Glaubst Du, das§ - jetzt insgesamt, also nicht nur Online, sondern auch Print - das
Markenbewusstsein in Osterreich in der Medienbranche stark ausgepragt ist?

A: Also ich glaube, dass es im Printbereich stark ausgepragt ist. Wir profitieren nattrlich von der
Zeit, wo (N.d.PM.) schon am Markt ist. Also xxx Jahre. Das ist einfach eine lange Zeit und das ist
auch einfach eine sehr bekannte Marke in Osterreich. In Osterreich kennt jeder (N.d.PM.). Ich
glaube im Internet ist das Markenbewusstsein nicht so hoch. Da verwéascht sich das irgendwie. Wir
haben einfach die Erfahrung gemacht, dass nicht alle, die (N.d.PM.) lesen, automatisch dann
(N.d.O.M.) zum Beispiel nutzen. Das mag daran liegen, dass die Digitalmarke nicht von Anfang an
so gepusht wurde.

F: Aber was fiihrt Dich zu der Aussage, dass das Markenbewusstsein im Internet nicht so
stark ausgepragt ist? Woran erkennt man das?

A: Das erkennt man daran, dass die Leute einfach unglaublich viel springen, von Seite zu Seite,
dass Viele ihre Nachrichten Uber Google News beziehen, also quasi ein News-Aggregator, wo voll-
kommen egal ist, fir diese Person offensichtlich, woher sie ihre News bekommt. Es gibt einfach
viel mehr Stellen, wie man zu News kommen kann. Also es gibt halt diese paar groBe Zeitungs-
marken in Osterreich, aber im Internet kriegst du ja von Uberall Informationen. Du kriegst auf
gmx.at Nachrichten, du kriegst auf Microsoft Live News Nachrichten, also immer in unterschiedli-
cher Qualitat aber im Prinzip... Du kriegst auf Facebook Nachrichten... Es verschwimmt irgendwie
alles.

F: Und von der Unternehmerseite her? Glaubst Du, dass die Unternehmen im Internet genau
so stark auf ihre Marke achten wie im Printbereich oder gibt es da Unterschiede?

A: Also ich glaube sie erkennen, dass es immer wichtiger ist. Dass du deine Marke genau so im

digitalen Reich positionierst. Das haben wir ja auch gemerkt, dass es einfach total wichtig ist, dass
wir im digitalen Bereich mit unserer Marke aufholen, und stark werden. Also wir haben einen ext-
remem Sprung gemacht seit 2007. Da gab es verschiedenste MaBnahmen, jetzt nicht nur das Mar-
keting, sondern redaktionelle MaBnahmen, entwicklungstechnische MaBnahmen, wo wir einfach
gesagt haben: Ok, jetzt wird investiert. Und wir haben einen extremen Reichweitensprung gemacht
dadurch auch, was gut ist. Und wir sind extrem bei den Direkteinsteigern gestiegen, was die Leute
sind, die direkt deine URL eingeben, wo du dann sagen kannst: Ok, das Markenbewusstsein
steigt, wenn mehr Leute das direkt eintippen.
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F: Und in der Printwelt, achten die Verleger in Osterreich sehr darauf, wie sie ihre Marke
pflegen, oder sind das eher so Selbstlaufer? Oder passiert da wirklich was...

A: So richtig so ein Branding? (iberlegt) Schwierige Frage (lacht). Wir sind zum Beispiel draufge-
kommen, dass es einfach notwendig ist, diesen Markenprozess zu gehen. Der lauft ja schon seit
anderthalb Jahren, um einfach die verschiedensten Bilder, die vielleicht im Haus herumgeistern,
was (N.d.PM.) ist, wirklich mal zusammenzufihren und eigentlich dann ein klares, gemeinsames
Bild auch festzuschreiben und das dann wieder an alle Mitarbeiter zu kommunizieren. (N.d.PM.)
hat einfach aufgrund ihrer langen Geschichte und der verschiedenen Fihrungen auch so ein biss-
chen unterschiedliche Stile erlebt. Wir kriegen dann oft aus Marktforschungen zu héren, dass die
Leute nicht wissen, woflr wir stehen. So denken nicht alle, aber so denken vielleicht einige. Sie
wissen, (N.d.PM.) ist eine Top-Qualitdtszeitung, ein sehr renommiertes Blatt, gute Journalisten,

aber du hast vielleicht nicht so ein klares Bild von (N.d.PM.) im Kopf, wie man es vielleicht vom
Standard hat. Der Standard macht, seit er gegriindet wurde, ganz klare Markenpflege. Der hat ein
groBes Thema mit dem er spielt, worauf sich alle Werbemittel beziehen, alle Kooperationen, die er
eingeht, alle Events, die er macht... Es ist sehr klar. Aus verschiedensten Griinden gab es das bei
(N.d.PM.), so war zumindest mein Eindruck, in den letzten Jahren... da war man sich nicht ganz

sicher, in welche Richtung man gehen will, wie man sich auch irgendwie abgrenzen und deswegen
ist fUr uns jetzt total wichtig, dass wir diesen Prozess gehen und dann quasi auch einen roten Fa-
den haben, der sich durch alle Kommunikationsaspekte des Hauses zieht und das sind ja eigent-
lich alle Bereiche, also nicht nur das Marketing, sondern die Redaktion kommuniziert nattrlich
auch, sie ist das groBte Kommunikationsorgan im Haus. Der Anzeigenverkauf kommuniziert tag-
lich, das sind die Botschafter der (N.d.PM.) und das muss einfach ein roter Faden sich durchzie-
hen, damit die Leute einfach ein klares Bild kriegen von uns als Marke.

Und sonst zu Marken, die das wirklich gut machen... also ich finde zum Beispiel der Kurier, da
wisste ich jetzt auch nicht.. da glaube ich als AuBenstehender haben die Leute von (N.d.PM.)
noch ein klareres Bild also vom Kurier. Die machen einfach alles, ist mein Eindruck. Und sonst
misste man sich das im Detail anschauen, die einzelnen Marken.

F: Ok, jetzt zum Themenkreis ,Wettbewerb im Internet‘. Der unterscheidet sich ja ein biss-
chen vom Print-Wettbewerb. Was glaubst Du, welche Funktionen erfiillen die Onlinemarken
von Tageszeitungen?

A: Ich glaube es sind ein paar Funktionen. Also einerseits haben wir natlrlich denselben Qualitats-
anspruch, den wir im Print haben, denn wollen wir auch im Online-Bereich durchsetzen. Es ist na-
tUrlich eine andere Art, Journalismus zu machen, aber im Prinzip ist es unser News-Medium. Also
die schnellen News. So sehen wir das. Und das aber auch in den ganzen Bereichen, wo (N.d.PM.)
einfach stark ist. Also zum Beispiel ist auch das Online-Wirtschaftsressort sehr groB im Vergleich
zu anderen Ressorts. Das ist im Printbereich eigentlich auch so. Es muss diesen News-Bedarf de-
cken flr Leute, die einen Anspruch an qualitativ hochwertige Informationen haben. Das ist grund-
sdtzlich mal das, was wir wollen. Wir haben zwei Sinus-Milieus, wo wir sagen, die haben eine sehr
hohe Affinitdt zu unserer Marke, zu unserer Markenwelt. Da gibt es zum Beispiel ein Sinus-Milieu,
die hieBen friher die ,Modernen Performer, jetzt sind es nur mehr die ,Performer”, die Sinus-Stu-
die kam ja gerade heraus dieses Jahr im September. Und die zweiten sind die ,Etablierten“. Das
sind die klassischen Zeitungsleser, Print-Leser. Und eben auch online, die Performer, die ticken
gleich, so von ihrer Lebenseinstellung wie die Etablierten, sind nur etwas jlinger, und die lesen un-
ter der Woche fast nur mehr im Netz. Da sieht man es ja ganz klassisch, was (N.d.0.M.) eigentlich
fir eine Aufgabe hat. Da kénnte man sagen: Ok, wir missen schauen, dass wir mit (N.d.O.M.) die
Performer so gut wie méglich ausschépfen, und sie vielleicht auch dann mehr an die Zeitung he-
ranzuflihren, also der Sonntag wird zum Beispiel von den Performern auch gut angenommen und
Uber den Sonntag vielleicht auch fir das gesamte Printprodukt irgendwie reinzuholen. Die Etablier-
ten sind eben unsere Kernleser bei Print.

F: Also das heiBt fiir das Haus hat die Onlinemarke die Funktion, dass man Leser an sich
bindet, und zwar solche auch, die normalerweise vielleicht die Zeitung lesen wiirden, aber
dadurch, dass es das Internet gibt, eben darauf ausweichen?

A: Ja oder beziehungsweise die sich vielleicht auch noch gar keine Gedanken gemacht haben, die
Zeitung unter der Woche zu lesen, weil es sie eh im Netz gibt. Aber ich meine, Lebensgewohnhei-
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ten kénnen sich auch &dndern. Und deswegen ist es schon immer ein Ziel, auch die Online-Leser
fur das Printmedium zu begeistern, weil da kriegen wir zusétzliche Erldse.

F: Und was glaubst Du, was die Marken im Internet fiir den Leser bedeuten?

A: Das ist ein schwierige Frage. Ich hab da jetzt keine Daten. Also grundséatzlich glaube ich, dass
die Direkteinsteiger sagen wir mal, dass fur die (N.d.O.M.), ich will nicht sagen das Abbild von
(N.d.PM.), aber das gehort einfach zu (N.d.RM.), die wollen auch ganz bewusst (N.d.PM.) lesen
aus verschiedenen Griinden, warum sie halt (N.d.PM.) mdgen und da ist das eine ganz bewusste
Entscheidung. Fur alle anderen, die zufallig zu uns kommen, das ist total schwierig, weil wenn du
von Google kommst, und du hast zu einem Thema verschiedenste Quellen, und wenn man sich da
durchklickt, ich weiB3 gar nicht ob den Usern da ganz bewusst ist, wo sie sich dann noch befinden
wenn sie da so rumklicken. Man sieht auch, dass zum Beispiel die Google-User, die sind auch
schnell wieder weg. Also die machen nicht viele Klicks auf der Seite. Wahrenddessen unsere
Stamm-User, und das sind eher die Direkteinsteiger, die machen viel mehr Klicks, also das sind
eigentlich die wertvolleren User.

F: Wie hoch ist da der Anteil ungefahr?

A: Die Direkteinsteiger machen auf jeden Fall den groéBten Teil aus. Ein geringerer Teil ist dann
Google, also nicht nur Google News sonder Google Search insgesamt. Und dann gibt es noch ei-
nen kleinen Teil an anderen Verweisern, da ist dann zum Beispiel Facebook drin schon. Facebook
ist in dieser Gruppe der starkste Zugriffsbringer mittlerweile schon. Da ist auch Twitter drin, alle
moglichen Seiten. Und zum Beispiel auch, wenn wir so Online-Kampagnen machen, auf anderen
Seiten, die laufen auch da rein.

F: Du beschaftigst Dich wahrscheinlich auch viel mit der Konkurrenz. Wie erlebst du so den
Wettbewerb zwischen den Onlinemedien in Osterreich?

A: Der ist extrem stark. Weil, im Gegensatz zu Print, geht bei Online fast alles nur ber Agenturen.
Es ist viel weniger Direktverkauf. Also, was den Anzeigenbereich betrifft. Und Agenturen arbeiten
sehr gerne mit sehr einfachen Hilfsmitteln wie Cervis (?), das ist ein Tool, wo alle Mediadaten ein-
gespeist werden. Es gibt im Onlinebereich eine &hnliche Studie wie die MA, das nennt sich die O-
WA plus, und wenn du im Cervis einfach Parameter eingibst und dann den Mediaplan eins zu eins
so nimmst, was oft passiert, kannst du in Wahrheit wirklich erfolgreich nur sein, wenn du zu den
groBten Medien gehorst. Offensichtlich ist gerade der Trend einfach in Richtung Reichweite,
Reichweite, Reichweite, Reichweite. Und dann gibt es ja, so weit ich weiB, in ganz Europa in jedem
Land nur wirklich ein bis zwei positive Onlinemedien. Weil du oft, so wie es scheint, nur positiv sein
kannst, wenn du zu den GroBten gehorst.

F: Das ist jetzt der Wettbewerb am Werbemarkt. Und am Lesermarkt, wie schaut es da aus?

A: Ist auch total groB. Eben, wie ich vorher gesagt habe, weil es einfach mehr Wege gibt als quasi
klassische Tageszeitung, wie man zu Informationen kommt.

F: Also ist der Wettbewerb starker im Internet?
A: Ja, auf jeden Fall.

F: Das heiBt, die Zahl der Angebote, die lhr jetzt als Eure Mitbewerber betrachtet, hat sich
auch vergréBert?

A: Ja, es gibt ja jetzt auch Uber die @renzen hinweg Konkurrenz. Also jetzt nicht so stark, aber ich
meine Spiegel Online... Ganz viele Osterreicher lesen Spiegel Online. Das ist am Printmarkt kein
Konkurrent von uns.

F: Das heiBt, viele deutschsprachige Angebote sind jetzt auch direkte Mitbewerber?

A: Genau.

143



F: Ok, dann jetzt zu den technischen Mdoglichkeiten, die sind ja wahrscheinlich auch ein
bisschen anders als beim Printmarketing. Welche Méglichkeiten bietet Euch das Internet fiir
die Markenfiihrung?

A: Also gute, wirde ich meinen. Wenn man jetzt mal ein Ding aus dem Online-Marketing rauspickt,
das Social-Media-Marketing zum Beispiel. Das ist einfach etwas, das noch relativ neu ist, wirde
ich sagen. Aber es ist flr uns einfach unheimlich spannend. Also das betreut bei uns ja redaktionell
die Online-Redaktion, unseren Auftritt auf Facebook und Twitter und so weiter. Und da hat sich
schon, wirde ich sagen, eine gute Community angesammelt. Wir haben jetzt glaube ich 7800
Fans, das ist jetzt nicht die Welt, aber es sind offensichtlich die richtigen User, weil wir haben sehr
gute Response-Rates. Und es ist fUr uns ein nettes Tool, um die Leute hinter die Kulissen blicken
zu lassen. Du wirst dann als Redakteur oder als Marke irgendwie menschlicher, also mehr zum An-
fassen. Wenn wir was posten, ist das immer mehr auf persdnliche Art, also entweder mit einer Fra-
ge dazu, oder einem Statement dazu und da kommen drunter immer gleich die Antworten und
dann posten sie wieder zwischenrein. Der (Name des Online-Chefredakteurs) kennt jetzt unsere
groBten Fans schon richtig beim Namen, also das ist schon cool, dass sich das so ergeben hat,
dass man da so einen anderen Zugang auch zu den Usern bekommt.

F: Wie verandert sich die Marke dadurch?
A: Ich glaube, sie wird sympathischer.
F: Nutzt Ihr diese Moglichkeiten auch fiir die Printmarke oder nur fiir Online?

A: Wir spielen auf dieser Facebook-Seite Inhalte aus allen Medien. Das sind jetzt nicht nur die klas-
sischen Online-News, sondern es sind zwischendurch Umfragen, es sind die Leitartikel drinnen,
die funktionieren Ubrigens sensationell. Also wenn wir die Leitartikel posten, sind immer ganz viele
Kommentare drunter. Wir posten die Blogs.. Also unsere journalistische Aushangeschilder des
Hauses, die man eher aus dem Printbereich kennt, sind dort genau so vertreten, wir trennen da
nicht.

F: Welche Potenziale kdnnt lhr noch erschlieBen, was jetzt die Markenfiihrung im Internet
angeht?

A: Also ein Bereich, wo wir beim Onlinemarketing noch nicht so stark vertreten sind, ist Search.
Einfach, weil es dafir kein Budget gibt, oder nur wenig. Aber im Prinzip kann man, also man
spricht ja immer davon, die Onlinebranche wéachst, wachst, wachst, die wichst dann meistens
nicht so stark im Display-Bereich, also bei der Werbung, der Banner-Werbung. Die wéchst stark im
Search-Bereich und bei Social. Man hoért immer: Zehn Prozent der Printumsétze sind online. Also
zehn Prozent, die die Kunden ausgeben. Die geben halt nur nicht zehn Prozent in Display-Werbung
aus, sondern die geben vielleicht zwei Prozent in Display-Werbung aus und den Rest geben sie bei
Google aus, fur Google Ads, oder bei Facebook, Facebook ist ja riesig einfach, da hat man so eine
Reichweite und Targeting-Mdéglichkeiten, die man halt sonst nicht so leicht irgendwo findet. Des-
wegen auch da wieder extrem hoch die Konkurrenz auf dem Anzeigenmarkt. Und wir machen auch
Facebook-Werbung, wir machen auch Google Ads, aber wir haben jetzt einfach nicht das groBe
Budget, wo man sagen kdnnte, da kann man jetzt.. Zum Beispiel Abo-Verkaufe wére sehr gut, das
voll zu pushen, weil wenn du wirklich einen Abschluss brauchst, einen Verkauf, daflr ist Perfor-
mance-Marketing eigentlich sehr gut geeignet.

F: Was heiBBt das genau?

A: Performance-Marketing ist Cost per Click zum Beispiel. Oder Cost-per-Order-Abrechnung.
Normale Onlinewerbung funktioniert ja mit dem Tausend-Kontakte-Preis, weil es ja ganz andere
Funktionen hat. Display-Werbung hat einen Branding-Effekt, das funktioniert wie ein Online-Plakat.
Du hast gestalterisch viele Moglichkeiten, du kannst wirklich ein schénes Sujet dort auch machen,
also es muss ja nicht unbedingt grell sein und blinken, und es hat einfach einen Branding-Effekt.
Deswegen wird es auch nach TKP abgerechnet, weil auch der Sichtkontakt zahlt. Da zahlt nicht
nur der Klick, sondern auch der Sichtkontakt, du hast einfach die Marke wahrgenommen. Perfor-
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mance-Marketing, wo einfach nur der Klick z&hlt, da ist dann eine kleine Headline und drunter Text,
sogar auch ohne Bild zum Teil, da rechnet man nach Cost per Click ab und wir kénnten auch Per-
formance-Marketing machen wo man sagt, wir zahlen nur, wenn jemand wirklich ein Abo bei uns
nimmt. Aber fir diesen Bereich gibt es im Haus noch wenig Ressourcen.

F: Was ist mit Suchmaschinenoptimierung?

A: Das ist bei uns integrativer Bestandteil im Haus. Wir sind extrem gut bei SEO. Wir sind echt gut
gelistet, das macht bei uns die Online-Entwicklung. Alle unsere Seiten sind suchmaschinenopti-
miert.

F: Und das zielt darauf ab, dass man bei Google moglichst gut gelistet wird? Oder nur bei
Google News?

A: Nein, insgesamt bei Google.

F: Jetzt nochmal zum Thema Mediennutzer. Das haben wir in etwa schon so angesprochen,
aber wie reagiert lhr bei der Markenfiihrung darauf, dass die Leser immer sprunghafter wer-
den?

A: Wir haben einfach versucht, in den letzten Jahren, unsere digitale Marke im gesamten Marken-
auftritt mehr in den Fokus zu stellen, weil wir einfach gesehen haben, ok, das ist wichtig. Die Leute
missen wissen, dass wir auch im Netz prasent sind. Also (N.d.0.M.) muss in das Relevant Set der
User kommen. Und deswegen war dann der Entschluss, oder eher der langwierige Prozess, ge-
nauso wie es fir die (N.d.RM.) eine Werbekampagne gibt, muss es auch fur (N.d.0.M.) eine Wer-
bekampagne geben, mit klaren Aussagen, was (N.d.O.M.) bedeutet. Printkampagne, Horfunkkam-
pagne, also alle klassischen Kommunikationskanale auch fir (N.d.0.M.) zu nutzen.

F: Und was wurde da kommuniziert? Steht (N.d.O.M.) fiir dasselbe wie (N.d.PM.)?

A: Bei den letzten Kampagnen war der Kern der Horizont, den wir unseren Lesern bieten, oder die
Horizonterweiterung. Und die Kampagne war so aufgebaut, dass es einfach um diesen Horizont
mehrere Sujets gibt, die jetzt nicht immer unbedingt den Horizont drin haben, aber die einfach mit
dem ein bisschen spielen. Also es gab verschiedenste Spriche dann fir (N.d.O.M.), und fir
(N.d.PRM.). Das war ein gleichwertiger Markenauftritt, von der Prasenz her.

F: Ist es schwierig ist, eine Stammleserschaft im Internet aufzubauen?

A: Ja, das glaube ich schon. Deswegen sind wir auch immer bemuht, unsere Print-Leser flr unse-
ren Online-Dienst zu begeistern. Das war eigentlich eine der ersten MaBnahmen, dass wir gesagt
haben: Wir haben viele Print-Abonnenten, die nutzen uns nicht alle online, sonst hatte wir da ande-
re Zahlen, und deswegen haben wir ganz am Anfang, wie ich zu (N.d.O0.M.) gekommen bin im Jahr
2007, haben wir begonnen, in den eigenen Printmedien mal Werbung zu machen fur (N.d.O.M.).

F: Benutzt Ihr online auch die Inhalte, um sich gegeniiber der Konkurrenz zu differenzieren?

A: Ja, aber das ist schwierig. Es sind natirlich alle Online-Nachrichtenmedien zu einem gewissen
Teil auch von den Presseagenturen abhdngig, klarerweise. Deswegen ist es zum Beispiel unser
Anspruch, nicht eins zu eins Pressemeldungen, oder APA-Meldungen zu Ubernehmen. Das bedeu-
tet fir uns Qualitat, oder Premium, dass das eigentlich nicht passieren soll. Das muss genau so gut
angeschaut werden, weil da sind oft genug Rechtschreibfehler drin, und das ist dann peinlich,
wenn auf weiB nicht wie vielen Nachrichtenseiten eins zu eins die selbe APA-Meldung drin hast mit
demselben Rechtschreibfehler. Also das ist definitiv nicht unser Anspruch.

F: Und du glaubst also, die Leser merken das auch?

A: Ja, genau. Deswegen gilt es, solche Qualitatskriterien einfach festzuhalten, was Premium be-
deutet zum Beispiel. Im redaktionellen Bereich und im Entwicklungsbereich.
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F: Was macht lhr denn, um die Marke in die Onlineredaktion zu transportieren, damit die
wissen, an welchem Produkt sie wirklich arbeiten?

A: Im Prinzip ist das das, was noch lauft. Ich bin eigentlich in einem sehr engen Kontakt mit der
Redaktion. Was ich schon so hore, ist, dass sie es sehr erfreulich finden, dass (N.d.O.M.) mittler-
weile mehr Gewicht bekommt. Das war friiher nicht so und mittlerweile hat (N.d.O.M.) auch ein
anderes Standing bekommen hier im Haus. Aber genau diese Markenbausteine, also woflr wir
stehen, unsere Attribute, unsere Markenrolle, das ist halt erst im Roll-Out, also das ist noch nicht
bis zu jedem Onlineredakteur vorgedrungen. Das ist aber das Ziel.

F: Wie sehr beeinflussen denn diese Uberlegungen zur Marke die Arbeit der Redakteure?

A: Das wird sich zeigen. In diesem Markenprozess, da sitzt ja die gesamte Chefredaktion drinnen,
die leitenden Redakteure von der (N.d.PM.), die Geschéftsfihrer von (N.d.O.M.), also die sitzen a
eh drinnen. Und Vertreter vom Marketing. Im Prinzip haben wir da die Blattlinie leicht adaptiert, das
ist von der Redaktion gekommen. Wir haben unser Leitbild definiert, unsere Haltung definiert. Das
wird, denke ich, auf alle Bereiche in irgendeiner Form Auswirkungen haben, auch wenn es nur das
ist, dass du endlich ein klares Bild hast.

F: Ist es wirtschaftlich Giberhaupt machbar, dass man sich wirklich tliber die Inhalte differen-
ziert und weiter geht als zu sagen, wir schreiben jetzt die APA-Meldungen ein bisschen um?
Und dafiir ganz eigene Inhalte zu erstellen, die auch nicht im Blatt so sind?

A: Das gibt es ja schon. Das ist sehr wohl so. Es gibt natirlich klassische News, aber unsere Onli-
neredakteure recherchieren erstens mal viel drum herum, dann gibt es im Bildbereich ganz viel, da
werden ganze Bildergalerien produziert. Also da ist schon ganz viel Eigenarbeit dabei. Es gibt gan-
ze Channels, die so kein Pendant haben im Printbereich, wo nur selbst recherchiert wird, also zum
Beispiel der Tech-Channel, die kdnnen ja keine Infos vom Print haben, weil dann sind sie ja eh
schon nicht mehr neu. Die sind sténdig nur auf Recherche unterwegs um diesen Channel zu fillen,
also ich glaube, das ist jetzt schon so. Dann gibt es auch verschiedene Redakteure im Haus, die
bloggen. Also im Prinzip kann man uns wahrscheinlich ganz gut abgrenzen. Da muss man viel-
leicht noch Uberlegen wie man das noch besser rausarbeitet und noch besser sichtbar macht. Das
Problem ist: Jeder will auf der Startseite sein. Also da muss man wahrscheinlich einfach Uberlegen,
wie man das noch sichtbarer machen kann.

F: Zum Abschluss: Wie weit muss oder darf sich die Onlinemarke emanzipieren von der
Printmarke? Ist das gut fiir die Onlinemarke, dass sie eine gewisse Eigenstandigkeit be-
kommt?

A: Also wir glauben grundsétzlich schon, dass es gut ist, wenn es eigene Marken gibt. Weil, nach-
dem (N.d.RM.) als Zeitung schon so lange am Markt ist, ist sie auch als Zeitung in den Kopfen der
Leute. Das heiBt, man braucht diese eigene Marke um zu zeigen: Das ist jetzt wirklich online. Und
von der Emanzipation, also im Prinzip darf sie nie von den Kernwerten abweichen. Aber sie kann
andere Auspragungen haben. Ich habe ja eben unsere zwei verschiedenen Zlelgruppen erwahnt.
Das sind tendenziell eher jingere Leute, also da kdnnen andere Interessen vielleicht gréBer ge-
wichtet werden, als das jetzt im Print vom Platz her méglich wére. Aber die Kernwerte missen im-
mer dieselben bleiben, sonst kommt es zu einer Markenverwaschung.

F: Und sonst geht Ihr da pragmatisch ran bei der Onlinemarke und sagt: Wir miissen jetzt die
und die Zielgruppe erreichen, deswegen richten wir uns ein bisschen danach?

A: Ich weiB nicht, inwiefern das schon gemacht wird, redaktionell. Aber zum Beispiel, eine Ent-
scheidung, die das gesamte Haus betraf, war: Wir schreiben nicht mehr Uber Richard Lugner. Im
Onlinebereich waren diese Geschichten natlrlich mehr prasent als im Printbereich, aber das war
dann im Onlinebereich genau so. Da hat es dann halt wieder andere Auswirkungen gehabt, weil wir
dann halt hunderttausende PI‘s weniger hatten pl6tzlich. Ich finde es eine gute Entscheidung, aber
man muss dann immer Uberlegen, was es flr beide Seite bedeutet, fiir Print und fir Online.

F: Also die grundlegende Markenstrategie ist stringent fiir beide Bereiche?

146



A: Ja, aber nicht nur fir (N.d.O.M.) und (N.d.PM.), sondern auch fir unsere Sonntagszeitung. Die
ist einfach anders, muss aber trotzdem dieselben Kernwerte haben.
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Experte 2. Interview gefihrt am 26.10.2011

F: Wie lange beschiftigen Sie sich schon mit der Marke (N.d.O.M.)?
A: Seit September 2006.
F: Also seit Beginn der Zeitung?

A: Genau, also Oktober 2006 ist die Tageszeitung herausgekommen, und das Onlineportal ge-
launcht worden.

F: Waren Sie schon vorher in die Entwicklung mit einbezogen?

A: Ja, also ich war einer der Griinder, wir haben so wie jetzt hier eine neue Firma gegrindet aus
dem Nichts heraus mit Computern und Zetteln das (N.d.0.M.)-Konzept erfunden.

F: Mal allgemein, glauben Sie, dass das Markenbewusstsein in der 6sterreichischen Medien-
branche stark ausgeprégt ist?

A: Ja.

F: Wie auBert sich das?

A: Lesertreue.

F: Und auf Seiten der Unternehmen?

A: Auch, weil die genau wissen, dass nur eine eingefihrte Marke ordentlich funktioniert.

F: Tun denn die Unternehmen lhrer Meinung nach auch viel dafiir, um ihre Marken zu stéar-
ken?

A: Wenn sie den Uberblick bewahren und sich richtig konzentrieren, ja.

F: Und wie schaut es aus bei den Onlinemedien, wie stark ist da das Markenbewusstsein bei
den Unternehmen?

A: Bei den Medienunternehmen geht es hauptsachlich um die Fortsetzung der im Offlinebereich
gewohnten Marken auch im Onlinebereich. Das hei3t, Marken wie Der Standard, Kurier, Die Presse
und wie sie alle heien, leben ja mit inrem Markennamen auch online dann fort. Daran erkennt man
auch die Bedeutung der Marke.

F: Glauben Sie, dass es da Unterschiede gibt, zwischen Print und Online, wie das Bewusst-
sein ausgepragt ist?

A: Also ich glaube, die meisten wirklichen Medienunternehmer und Herausgeber beschéftigen sich
viel zu wenig mit dem Onlinebereich. Meistens sieht man dieselbe Marke, aber das was dahin-
tersteckt, ist inhaltlich oftmals schon ein Stlickchen entfernt von der eigentlichen Kernbotschaft
der Marke.

F: Glauben Sie, dass man da noch mehr machen kénnte, jetzt mal ganz generell gesehen?

A: Ich glaube, wenn man alles daran setzen wirde, und man die Marke, die im Offlinebereich ge-
schaffen worden ist, eins zu eins im Onlinebereich fortsetzt, ob das erfolgreich ist, kann ich nicht
sagen. Die Nutzung im Onlinebereich unterliegt ja ganz eigenen GesetzméBigkeiten und man er-
kennt ja zum Beispiel an der Kronen Zeitung, dass die zwar als Printtitel sehr erfolgreich ist, aber
im Onlinebereich im Verhaltnis zu ihrer Marktmacht eine sehr untergeordnete Rolle spielt.

F: Was glauben Sie, welche Funktionen erfiillen Onlinemarken fiir die Leser?
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A: Orientierung. Eine Marke steht fiir das Decken einer bestimmten Erwartungshaltung und diese
Erwartungshaltung geht zumeist einher mit der offline gebildeten Markenidentitdt und wenn die
sich dann den Notwendigkeiten im Onlinebereich ein bisschen mehr anpasst - da gibt es die Ge-
schwindigkeit der Nachricht, das Vorausschreiben, nicht Hinterherschreiben, das Beibehalten einer
gewissen Stilistik oder das Andern dieser wenn es sozusagen darum geht, einen weiteren Leser-
kreis zu erreichen, wenn halt eine gewisse Zielgruppe wie zum Beispiel wie die der Kronen Zeitung
online gar nicht mehr zu erreichen ist, na dann muss sich die Marke online neue fortsetzen und
erfinden.

F: Glauben Sie, dass im Internet noch neue Funktionen dazu gekommen sind, die in der
Printwelt noch nicht so da waren?

A: Ja, also vor allem einmal die Interaktion. Im Onlinebereich schreiben zumeist wirkliche User und
nicht der Herr Dichand die Leserbriefe und da ist einiges dazugekommen. Man muss sich viel mehr
auseinandersetzen mit seinem Publikum, und je mehr man das tut, desto erfolgreicher ist man.

F: Und das ist dann eine Dimension, die die Marke dazu gewinnt, also die Greifbarkeit und
Moglichkeit zur Interaktion?

A: Ja.
F: Wie erleben Sie denn den Wettbewerb zwischen den Onlinezeitungen in Osterreich?

A: So gut wie nicht vorhanden, weil sich der Wettbewerb nicht online abspielt, sondern ausschlie3-
lich offline.

F: HeiBt das, dass der Wettbewerb bei Print entschieden wird und sich dann online fortsetzt?

A: Nein, das nicht. Was ich damit sagen wollte ist, dass die Marken, die sich online bewegen, ei-
genstandig bewegen, einen anderen Wettbewerb spielen als die Marken im Offlinebereich. Was im
Offlinebereich passiert, setzt sich im Onlinebereich nicht fort. Im Offlinebereich ist es immer so,
dass der Verleger glaubt zu wissen, was der Leser tatsachlich will. Im Onlinebereich ist es so, dass
man darauf achtet, was der Leser will und versucht, dem eher zu entsprechen. Man weil3 es ja
dort, wenn man die Klickzahlen sieht. Wenn ein Verleger wiisste, welche Geschichten wie oft gele-
sen werden, dem wirden wahrscheinlich die Trdnen kommen.

F: Kénnten Sie das vielleicht noch mal erklaren, wenn Sie sagen, der Wettbewerb ist nicht
vorhanden?

A: Na es gibt fir mich im Onlinebereich keinen erlebbaren Wettbewerb, wo es darum geht, ich ha-
be jetzt mehr getitelt, schneller getitelt, war besser, weil Online in Osterreich kein éffentlichkeits-
wirksames Match ist. Die Onlinemedien in Osterreich wirken eher subkutan, die Schlacht wird auf
einem sehr eng besetzten Boulevard eher wahrgenommen, als da sozusagen irgendein Match
stattfinden wirde im Onlinebereich. Ich erkenne es jedenfalls nicht. Natlrlich schauen wir drauf,
haben wir die Geschichte friiher drinnen als die anderen? Machen wir sie unter Anfllhrungszeichen
»geiler” auf? Haben wir mehr Klicks auf den Geschichten? Kriegen wir durch einzelne Geschichten
und Themen mehr Reichweite als die anderen? Aber das ist sozusagen ein recht stiller Wettbe-
werb, ein sehr zahlenorientierter Wettbewerb. Das ist kein emotionaler Wettbewerb.

F: Also es wird versucht, einfach mdglichst viele Leute zu erreichen anstatt zu sagen: Dafiir
stehen wir, das haben wir.

A: Ja, wirde ich schon sagen.
F: Welche Angebote oder wie viele zahlen sie zu lhren direkten Mitbewerbern?

A: Drei bis fliinf ernstzunehmende.
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F: Aus Osterreich?

A: AusschlieBlich.

F: Und wie ist das mit deutschsprachigen Internetseiten?

A: Keine Relevanz im Nachrichtenbereich, zumindest nicht erkennbar.

F: Hat das etwas mit dem Segment zu tun, in dem sich (N.d.O.M.) bewegt?

A: Nein, das hat etwas mit der Identitit der Osterreicher zu tun. Dass der sich eher auf dsterreichi-
sche Nachrichtenquellen und -marken verlasst, bevor er dann auch noch ins Ausland schaut. Ich
schlieBe nicht aus, dass es viele gibt, die... also ich wiirde sagen, etwa 15 bis 20 Prozent der Onli-
nenutzer schauen auch im Ausland bei Spiegel oder BBC oder Guardian oder Times oder was
auch immer, aber soweit ich das erkennen kann, haben wir es hauptsachlich mit &sterreichischem
Mitbewerb zu tun, wenn es um Nachrichten geht. Wenn es um Unterhaltungsquellen geht, dann
zieht sich der Kreis mit Sicherheit ein bisschen weiter. Also alles, was Unterhaltung ist, so People,
im soften Bereich, da schaut Osterreicher und Osterreicherin berall hin. Oder nehmen wir das
Beispiel Chip.de, das ist auch in Osterreich eine der meist besuchten Onlineseiten. Das ist halt so.

F: Kann man dann sagen, dass die Zahl der Mitbewerber im Vergleich zu Print in etwa
gleichgeblieben ist?

A: Nein, die ist um ein Vielfaches hoher. Sie miissen sich vorstellen, im Tageszeitungsbereich leben
wir mit etwa zehn bis zwdlf Zeitungen, die in ihrem Einzugsgebiet eine gewisse Relevanz haben. Im
Onlinebereich, wie wir gestartet haben im Jahr 2006 gab es in der OWA 38 Onlineangebote, heute
haben wir 180. Und das innerhalb von finf Jahren. Von den 180 beschéftigen sich zumindest ein
Drittel auch mit Nachrichten. Wir haben hier einen viel hdheren Konkurrenzdruck. Und natrlich
sind im Internet keine Grenzen gesetzt. Ich kann Uberall ein RSS-Feed oder Google News zu ge-
wissen Themen checken und brauche keine &sterreichische Marke. Wenn es darum geht, sich si-
cher zu sein, ob eine bestimmte Nachricht mit einer gewissen Glaubwirdigkeit versehen ist, dann
verlasst man sich schon wieder auf bekannte Marken.

F: Welche Méglichkeiten bietet lhnen das Internet denn bei der Markenfiihrung?

A: Alle klassischen Werbemittel, die man auch aus dem Offlinebereich kennt, also mdglichst oft mit
der Marke, einem bestimmten Slogan, einem bestimmten Service oder einem bestimmten Nutzen,
einem bestimmten Angebot prasent zu sein. Was anderes gibt es nicht.

F: Und welche sind die wichtigsten Instrumente fiir Sie?

A: Zum einen die Sichtbarkeit im Google bei allen méglichen Themen, die gesucht werden. Und
das zweite ist das Markenfiihren durch klassische Onlinekampagnen.

F: Und was ist mit dem Social-Media-Bereich?

A: Den schatzen wir sehr. Wir sind auch das Angebot Osterreichs mit dem bei weiten meisten
Fans. Wir haben derzeit bei (N.d.O.M.) alleine 13.000, haben beim Sport nochmal 7000 bis 8000,
haben bei Wetter nochmal 10.000 oder 11.000 und wenn man die Doubletten rauszahlt, dann lan-
det man irgendwo bei 24.000 oder 25.000, ich glaube der Standard liegt bei 14.000 bis 15.000.
Das ist uns relativ wichtig. Ich glaube nur, dass das eher ein CRM-Tool ist als ein Marketing-Tool.
Wenn man bedenkt, dass wir am Tag zwischen 250.000 und 320.000 Unique Clients erreichen,
dann sind die 20.000, 22.000, 24.000 Fans, die wir haben, die mit der Marke dort in Bertihrung
kommen, kénnten zwar gute Multiplikatoren sein, wenn sie das weiterempfehlen und mehr nutzen
wlrden, aber es ist im Verhaltnis zur Breitenwirkung, die wir sonst haben, eher untergeordnet.

F: Und welche Potenziale konnte man denn noch erschlieBen lhrer Meinung nach, bei der
Markenfiihrung im Internet?
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A: Also ich glaube, je konsequenter und je intensiver man auftritt - das ist eine alte Werberegel.
Erreiche mdglichst viele Leute deiner Zielgruppe, mdglichst oft, zu einem mdéglichst effizienten
Preis, und wenn man diese Regel befolgt, dann wird die Marke immer mehr wert. Und wenn man
dahinter auch mit Leistungen spricht. Das wird sich nie dndern glaube ich.

F: Das néachste ist vielleicht eine sehr allgemeine Frage, aber wenn man sie mal auf die Rele-
vanz fiir Medienmarken miinzt: Wie hat sich denn das Leserverhalten im Internet geandert,
aus lhrer Sicht?

A: Es ist viel kiirzer, unharmonischer, unkonzentrierter, unberechenbarer, wankelmutiger. Es scheint
keine besondere RegelméBigkeit vorhanden zu sein, bei einem GroBteil des Publikums. Es ist sehr
themengetrieben, bei vielen Dingen wie arabischer Frihling, Muammar Gaddafi, Sinnkrise in Euro-
pa, solche Sachen. Wenn das aufflackert, dann erkennt man, dass das Publikum da eine Weile
mitzieht. Aber darliber hinaus... Wir haben zum Beispiel etwas Uber 50 Prozent unserer Besucher
sind wiederkehrend, also besuchen uns hdufiger innerhalb eines Monats. Die anderen 50 Prozent
schauen bestenfalls gelegentlich vorbei. Wir sind jetzt funf Jahre am Markt, das verdichtet sich zu-
nehmend. Also ich schatze mal, noch zwei, drei Jahre, und wir werden zwei Drittel bis siebzig Pro-
zent haben, die wiederkehrend sind. Der Rest wird durchrollieren. Das ist dann aber auch das Ende
des Wachstums in dem Segment, in dem wir zu Hause sind.

F: Glauben Sie, dass man trotzdem eine Stammleserschaft mit Hilfe der Marke aufbauen
kann?

A: Definitiv.
F: Sieht man da schon Erfolge bei lhnen?

A: Ja, also durch die Anzahl der Fans, und auch anhand der Wiederkehrer, da sieht man schon,
dass sich da ein Schneeball festigt, der Uber den Higel rennt. Der wird im Kern immer fester, im-
mer groBer. Und rundherum fliegen halt nach wie vor die Flocken durch die Gegend. Aber es wird
immer mehr und immer fester.

F: Also hat sich das Verhaltnis von Leuten, die gezielt auf (N.d.O.M.) gehen zu jenen, die etwa
liber Google News kommen, verandert?

A: Das hat sich deutlich verandert. Das ist die Entwicklung, die ich vorher versucht habe, ein biss-
chen zu beschreiben. Also wie wir auf den Markt gekommen sind, da war einer von 15 ein regel-
maBig wiederkehrender, der gesagt hat, das taugt mir und da bin ich jetzt dabei. Dass wir jetzt Gber
die Hélfte sind, ist schon ein groBer Erfolg.

F: Der nachste Themenkreis ware der Werbemarkt. Inwieweit orientiert sich die Werbewirt-
schaft denn an Marken im Internet?

A: Die Online-Werbeschaltung habe ich noch nicht verstanden, obwohl ich jetzt zehn Jahre mit ihr
arbeite und 25 Jahre in der Branche bin. So etwas konfuses, unverlassliches und unprofessionelles
habe ich in meinem Leben noch nicht erlebt. Das heift, es gibt keine Regeln. Es gibt auch nichts,
worauf man sich dort verlassen kdnnte. Also wenn Sie sich die Vorangsweise in der Werbeplanung
bei den klassischen Medien anschauen, dann geht das einmal Uber die Zielgruppendefinition, dann
ins Prufen, wie viele Medien erreichen meine Zielgruppe, dann in den Preisvergleich hinein, und

daraus ergibt sich ein Medienplan. Méglicherweise sind die Medienplane so gestaltet, dass sie ei-
nige wenige Medien mit einer besonder hohen Dichte versehen, da rennen dann Ublicherweise
zwei Drittel bis drei Viertel der Werbegelder hinein, dort fahrt man eine Kampagne und schaut, dass
man eine moglichst hohe Durchdringung hat und dann Iasst man sich ein bisschen Spielgeld offen,
so 20 bis 30 Prozent, das verteilt man halt zumeist nach Bauchgefiihl oder Geféalligkeit. Das ist eine
sehr bewahrte Herangehensweise an die Kampagnenfihrung. Im Onlinebereich geht das gar nicht.
Die sagen: Na ja, da orientieren wir uns ein bisschen, dann verhandeln wir fleiBig, dann schalten
wir irgendetwas irgendwo, aber es gibt da keine Konzentration, keine Kontinuitat, keine Verlass-
lichkeit. Also Markenfiihrung im Internet seitens der Mediaagenturen gibt es nicht, Gberhaupt nicht.
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F: Ist Osterreich da ein Einzelfall?

A: Ja. Osterreich ist mit Sicherheit im Vergleich zu allen anderen entwickelten Onlineléndern das
bei weitem balkanesischste und unprofessionellste, das ich je erlebt habe.

F: In Bezug auf Werbung?
A: Ja. AusschlieBlich Online-Mediaplanung.
F: Woran liegt das?

A: Fehlendes Fachpersonal, Selbstliberschatzung der Magister (FH)‘s, die glauben, wenn sie zwei
Jahre in irgendeinem Kurs drinnenstecken, wissen sie, wie es geht, mangelnde Erfahrung, man-
gelndes Interesse seitens der Kunden, wie ihr Werbegeld eingesetzt wird, die schauen da nicht so
drauf, also da gibt es einige Griinde. Aber im wesentlichen ist es die Unprofessionalitat.

F: Also Sie konnen gegeniiber der Werbewirtschaft nur mit lhren Zahlen argumentieren?

A: Was in Osterreich bei der Werbewirtschaft am meisten hilft, ist: Gehst du mit denen saufen,
spielst du mit denen Poker, machst du denen viele Komplimente und Geschenke. Mit Media- und
Werbeplanung hat das alles gar nix zu tun.

F: Ist es dann nutzlos, wenn man versucht, die Marke gut zu verkaufen?

A: Wir missen den Druck, was viel trdger und mihsamer ist, Uber den Konsumenten gegeniber
der Marke also dem Werbetreibenden Unternehmen auslben und den sozusagen zu der Erkennt-
nis verhelfen, dass eine so starke Marke die der immer wieder wahrnimmt, nicht ausgelassen wer-
den darf, wenn man wirbt und dann Uber diesen Druck bei den Mediaagenturen daflir zu sorgen,
dass sie der Meinung sind, da soll eine Kampagne laufen. Kann ja nicht, dass du dagegen ent-
scheidest. Das wird der miihsahmste Prozess in der Entwicklung von Onlinemedien.

F: Kann man theoretisch schon, wen man versucht, die Seite mit einem speziellen Image zu
versehen, dieses ganze Werbeumfeld auch an die Werbewirtschaft verkaufen? Lohnt sich
dieser Prozess im Internet?

A: Also Markenbildung lohnt sich immer. Dass das jetzt in Osterreich nicht so funktioniert wie in
anderen Markten mit der vorher beschriebenen mangelnden Professionalitdt der handelnden Per-
sonen hat nichts mit dem Prinzip zu tun, dass das gut wére.

F: Gibt es Unterschiede, wie man die Marke zu fiihren hat, wenn man sich an die Werbewirt-
schaft richtet und wenn man sich an das Publikum richtet?

A: Ja, ganz dramatisch. Der sich selbst Uberschatzende Mediaplaner leitet ja aus seiner personli-
chen Sympathie ab, was das Publikum zu wollen hat. Versus dem routinierten, klassischen Media-
planer, der sagt, mir ist das véllig wurscht, wie das Ding ausschaut und ob es mir geféllt oder nicht,
wenn ich dort erkennbar, durch Mediaanalyse so wie in der OWA plus erkennbar weiB, dass dort
die Zielgruppe fir mein Produkt zu finden ist, dann schalte ich dort. Wurscht, ob mir das zu Ge-
sicht steht oder nicht. Im Onlinebereich ist das anders, da sagt man, das gefallt mir nicht, dann
glaub ich nicht, dass das mein Zielpublikum interessiert, deshalb schalte ich dort nicht. Das sind
eher schwachbristige Argumente, sage ich mal.

F: Na gut. Wie kann man denn die Inhalte der Seite da benutzen, seine Marke zu stirken?

A: Naja, man braucht eine Stilistik. Ich glaube, man brauch eine bestimmte Herangehensweise an
Themen, die wiedererkennbar ist, da hilft jede Form des augenfallig boulevardesken mehr als Still-
heit. Also in Schonheit und Eitelkeit sterben funktioniert im Internet super, da gibt es einige Bei-
spiele. Es kommt dann immer darauf an, welche Zielgruppe man erreicht und wie man der am e-
hesten entspricht. Wenn ich also eine breite Masse aus dem &sterreichischen soziodemografi-
schen Mittelbau erreichen mdchte, bin ich mit sowas, was wir mit (N.d.O.M.) machen, offensicht-
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lich sehr gut aufgehoben, sonst hatten wir nicht die Reichweite, die wir haben. Und wenn ich halt
eher eine modernere, urbanere, gebildetere Leserschaft erreichen will, dann ist der Standard her-
vorragend dafiir gemacht. Und wenn ich sozusagen mit dem Marktdruck, den ein ORF pflegen
kann, mit einer bescheidenen optischen Herangehensweise mich transportiere als staatstragendes
Rundfunkmonopol, dann ist das auch offensichtlich von Erfolg gekennzeichnet. So entspricht jede
Marke ganz gut einem gewissen Zielpublikum und wird dort offensichtlich auch angenommen.

F: Und das geschieht auch iber die Inhalte?

A: Definitiv. Die Art, wie geschrieben wird, die Art, wie aufgemacht wird, die Text-Bild-Sprache, die
Positionierung der Geschichten, das Texten der Geschichten, das Anlegen weiterfiihrender Ge-
schichten und mehr Informationen und der multimediale Kontext, insbesondere das Zubringen von
Bildserien, Slideshows, das sind alles Dinge, wo sich dann entscheidet, entspreche ich meiner
Zielgruppe oder eben nicht.

F: Was tun Sie denn hier im Unternehmen, um dieses Markenbild auch nach innen zu trans-
portieren?

A: Wir leben das alle. Also das ist alles, was man in der klassischen Unternehmensfihrung gelernt
hat zum Thema Leute motivieren - oder auch nicht. Aber, wir sind sehr sehr leistungsorientiert, e-
gal, ob das in der Redaktion oder im Verkauf ist. Und wir sind innerhalb kirzester Zeit im Verkauf
auf ein Volumen gekommen, das am Markt doch unUblich ist. Also wir gehéren mit Sicherheit zu
den drei oder vier bestverkauften Seiten Osterreichs. Und in der Redaktion zahlt Geschwindigkeit
und rasches Recherchieren, rasches Begreifen, ein gutes Geflihl dafiir, welche Geschichten akzep-
tiert werden, wo man die zu positionieren hat, damit sie auch funktionieren. Das ist auch immer ein
steter Lernprozess.

F: Wie kann man denn gezielt die Markenidentitidt nach innen transportieren?

A: Der Mitarbeiter arbeitet ja jeden Tag mit der Marke. Also wenn er lebt, dass die Marke gute Leis-
tungswerte hat, wenn er sieht, dass die Geschichten, die er geschrieben hat, geklickt werden,
wenn der Verkdufer wei, dass die Marke, fir die er gerade eine Prasentation gemacht hat, die
wird akzeptiert, das sind alles Dinge, die machen das aus. Wir haben relativ wenige Leute, 35 Leu-
te, und da redet man auch viel. Es ist eher ein persénlicher und interaktiver Prozess, als dass man
hier im Hause ,kampagnisieren® wirde. Das ist eher ein bisschen wie ein Socialising der Mitarbei-
ter.

F: Also die Identitdt wird dadurch erzeugt, dass man sie lebt?

A: Ja. Das ist aber ein Lernprozess. Es gibt ganz kleine Leitfaden, aber im wesentlichen zahlen Ge-
schwindigkeit, Aktualitat, und Trends entsprechen und das Ganze kurz getextet und populdr sozu-
sagen hinauszuposaunen.

F: (N.d.O.M.) ist ja in gewisser Art ein Sonderfall, weil sich die Marke von der Offlinemarke
unterscheidet. Was war der Ursprungsgedanke dahinter?

A: Der Ursprungsgedanke war: Der Zeitungstitel lieBe sich ja online nicht fortsetzen. Wir haben
dann einfach gesagt (N.d.O.M.) ist unser Zugang und wir schalten unsere eigene Marke ein und
verlangern sozusagen die Zeitung. Hatten wir alleine den Zeitungsinhalt transportiert und nur diese
Dichte an inhaltlichem Angebot, dann wére das Online eher zum Scheitern verurteilt gewesen. Da-
durch, dass wir das Angebot verlangert haben, die Anzahl der Geschichten erhoht haben, die Ak-
tualitdt erhéht haben, aber die Stilistik beibehalten haben, ist es uns gelungen, eine Eigenstandig-
keit zu kriegen, aber trotzdem das Wissen aller User, dass es sich hier um die Internetseiter von
(N.d.PM.) handelt. Es ist also eine eher ungewollte Zwitterrolle, die wir da eingenommen haben, die
sich aber in Summe bewahrt hat. Wir haben es dadurch sicherlich schwerer gehabt, eine Marke
durchzusetzen. Wenn wir uns nur auf die Marke (N.d.RM.) konzentriert hatten, wére das sicher viel
viel leichter gewesen. Aber wir haben es trotzdem geschafft, es hat nur I&nger gedauert.
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F: Es ist wahrscheinlich eine ziemliche Gratwanderung, dass man einerseits die positiven
Effekte der Printmarke mitnimmt...

A: Und die negativen weglasst? (Lacht)
F: ...und dass man eine gewisse Eigenstandigkeit im Internet bekommt.

A: Ja, aber die brauchen Sie. Und in dem Fall hat es uns geholfen, dass wir zwei Marken flhren.
Wir konnten sagen, wir nehmen Inhalte der Tageszeitung mit, aber ich glaube, wir sind doch etwas
eigenes.

F: Halten Sie es denn generell fiir sinnvoll, dass sich die Onlinemarke emanzipiert?

A: Ja. Der Kern einer Marke... Wie soll ich sagen... Im Design sagt man ,,Design follows Function®.
Die Mediennutzung im Onlinebereich hat ganz eigene Erfolgsfaktoren, die haben nichts mit Print zu
tun. Das muss man erkennen, auch was die Nutzer einer Seite wollen und dem muss man entspre-
chen. Wenn ich erkenne, dass bei uns die Hochzeit von William und Kate besser geht als die Ge-
schichte Uber ,Was ist der Euro in finf Jahren noch wert?“, dann muss ich das einfach akzeptieren
und mich da draufsetzen. Ein Verleger mit stolz geschwellter Brust wird das erstens einmal gar
nicht wissen, was er sich einbildet, ndmlich dass die Leute die Titelgeschichte Uberblattern und
sich dann auf der Society-Seite mit Kate und William freuen. Und der Verleger glaubt, die Zeitung
ist gekauft worden, weil da Gber den Euro geschrieben worden ist. Im Onlinebereich wissen wir es
halt und wir kénnen unmittelbar reagieren. Wir haben unten in der Redaktion groBe Bildschirme,
wo jeder Redakteur augenblicklich sieht, welche die in den letzten drei Stunden bestperformende
Geschichte ist. Wir sehen das auch in der Tages-, Wochen- und Monatsibersicht. Das heil3t, wir
wissen, worauf unser Publikum reagiert und dort schreiben wir hin. Davon lasst sich dann ableiten,
wofir die Leute eine gewisse Sensibilitdt haben, welcher Typus von Mensch sich fur welche Ge-
schichten interessiert. Dann haben wir aus der OWA plus das soziodemografische Spiegelbild. Nur
die Soziodemografie alleine hilft einem halt wenig. Der eine Gescheite geht halt lieber Tennis spie-
len und der andere Gescheite geht halt lieber Tennis spielen. Und was soll ich jetzt schreiben? Wo
ist deren gemeinsamer Nenner? Den muss ich finden. Das ist eine tagliche Arbeit.

F: Wenn Sie jetzt bei einer anderen Tageszeitungsgriindung dabei waren und wieder fiir die
Internetseite verantwortlich waren, wiirden Sie dann wieder die Marke im Internet veran-
dern, vielleicht auch mit einem Zusatz wie bei ,,Spiegel Online“?

A: Das kommt darauf an, wie sehr sich das Hauptprodukt, also das Offlineprodukt, an welche Ziel-
gruppe sich das wendet. Also was wir noch nicht erlebt haben, aber was bald féllig ist, dass man
aus seiner Onlineerfahrung ein Printprodukt ableitet. Das wére ein sehr sehr spannender Prozess.
Derzeit ist es ja immer so, dass Verleger meinen, was die Leser zu lesen haben. Wenn man es an-
ders herum dreht, bekommt man ein vdéllig anderes Printprodukt. Das kénnte etwas sein, das mich
noch einmal reizen wtirde.

F: Fallt Ihnen noch etwas ein zum Thema Markenfiihrung im Internet?
A: Also ich denke das Wichtigste ist Mut und Intensitét. Nichts fuhrt eher zum Erfolg als Kontinui-
tat, Intensitat. Alles andere spielt keine Rolle. Man kann jeden Blédsinn durchsetzen wenn er einer

gewissen Erwartungshaltung entspricht.

F: Achso, wie ist eigentlich bei lhnen die Uberlappung zwischen den Onlinelesern und den
Printlesern?

A: Maximal ein Viertel.
F: Ist das im Verhéltnis zu anderen Zeitungen wenig?
A: Es ist wenig. Das hat aber auch mit dem Alter der (unverstédndlich) zu tun. Und mit der Zwei-

Marken-Strategie erreichen wir offensichtlich Leute, die sich mit der Zeitung offenbar nicht so aus-
einandersetzen wollen. Das war von mir einfach als Impuls gesetzt worden, aus der MutmaBung
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heraus, das ein boulevardeskes Produkt tendenziell eher von breiten Bevélkerungsschichten zwi-
schendurch gelesen wird und wir hier nachhaltig und vor allem ergénzend auch Zielgruppen errei-
chen wollen.
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Experte 3, Interview gefihrt am 25.10.2011

F: Kénnten Sie vielleicht am Anfang kurz erklaren, inwiefern Sie fiir den Markenauftritt von
(N.d.O.M.) zustandig sind?

A: Ja also ich bin seit dem Jahr 2000 bei (N.d.0.M.) und mache das Marketing mit anderen Leuten
zusammen, mit einer Werbeagentur.

F: Gut, also erst einmal ganz allgemein: Glauben Sie, dass das Medienbewusstsein in der
osterreichischen Medienbranche stark ausgeprégt ist?

A: Unterschiedlich stark wirde ich sagen.

F: Und wovon hangt das ab? Wo ist es starker und wo schwéacher?

A: Ich denke bei manchen Medien ist es stark vorhanden und bei manchen weniger.

F: Und wie duBert sich das?

A: Ich glaube dass es bei den qualitativ hochwertigeren Medien ein stérkeres Markenbewusstsein
gibt, weil es vielleicht im Vordergrund steht. Ich glaube beim Boulevardjournalismus ist das Mar-
kenbewusstsein einfach nicht so stark.

F: Hat das was damit zu tun, dass man sich bei den Qualitdtsmedien davon abgrenzen will?
A: Ja, glaube ich schon.

F: Ist das schon langer so mit dem Markenbewusstsein?

A: Ich glaube der Trend ist starker geworden, seit es die Gratisblatter gibt. Also jetzt auf den Print-
markt bezogen.

F: Wle auBert sich dieses Markenbewusstsein denn genau? Werden da Anstrengungen un-
ternommen, um die Marke zu stirken?

A: Ja, auf jeden Fall. Einfach auch um qualitativ hochwertig zu sein und vor allem eine Glaubwir-
digkeit zu haben, ich glaube das ist ganz ganz wichtig heute, dass man einfach eine Glaubwurdig-
keit hat, dass das, was man den Lesern und den Usern bietet, gut recherchiert ist und auch richtig
ist und dass man das Vertrauen der Leser nicht enttduscht.

F: Und was glauben Sie, wie stark ist das Markenbewusstsein in den Medien im Onlinebe-
reich in Osterreich?

A: Ich denke, es wird vielleicht stérker werden. Hier ist es glaube ich immer recht problematisch,
wenn das Onlinemedium an einem Printprodukt hangt. Weil, wir erst ab dem Moment, wo wir uns
eigentlich selbststédndig gemacht haben. Wir sind ja schon 1995 online gegangen, waren da noch
ein relativ kleiner Teil vom Printprodukt und haben auch quasi nur das Printprodukt ins Netz gestellt.
Und erst, als wir uns selbststdndig gemacht haben und auch eine eigene Redaktion hatten konnten
wir auch unser Markenbewusstsein leben. Und es ist natirlich schwierig, wenn man quasi eine Ab-
teilung von einem anderen groBen ist, da ein eigenes Markenbewusstsein zu entwickeln.

F: Also sehen Sie die Onlinetageszeitungen héufig noch als Anhangsel von den Printproduk-
ten?

A: Das sind sie einfach sehr oft.
F: Sehen Sie denn auch andere Medien, die eine Markenfiihrung fiir online betreiben?
A: Ja, also ich wurde sagen der ORF und wir.
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F: Woran erkennt man das beim ORF?
A: Ich glaube einfach, dass es da eine eigenstédndige Marke gibt, die es sonst nicht gibt.

F: Was glauben Sie denn, welche Funktionen erfiillen die Marken von Onlinemedien fiir die
Nutzer?

A: Ich glaube dass es fiir den Nutzer das Nutzungsverhalten erleichtert, wenn er wei3, welche Mar-
ke er gerne liest oder welches Medium er gerne liest. Und wenn es da starke Marken gibt, ist es fur
ihn einfacher, weil er dann weiB3, woher er sich die Informationen holen soll. Man sieht das auch an
der Use-Time, also die Zeit, die er auf der Seite verbringt, die ihm gefallt.

F: Also eine Art Orientierungshilfe?

A: Denke ich schon, ja.

F: Wie erleben Sie denn den Wettbewerb zwischen den Onlinezeitungen in Osterreich?

A: Wir sind sehr gut positioniert.

F: Ist es ein harter Wettbewerb?

A: Wie gesagt, wir haben uns in einem qualitativ hochwertigen Segment positioniert, wo wir eigent-
lich keine Konkurrenz haben, auBBer den ORF. Also jetzt im Nachrichtensektor.

F: War es schwierig, sich da zu positionieren?

A: Wir waren die ersten und wir haben es geschafft, die Position zu halten.

F: Und ist ist es leicht, die Position zu halten?

A: Nein (betont), wir sind standig bemiht, auszubauen und die Redaktion zu vergréBern, unser
Team zu vergroBern. Mit diesem Buro platzen wir jetzt schon wieder aus allen Nahten, weil wir so
viele neue Mitarbeiter einfach haben. Also es ist ein stdndiger Prozess, eine standige Erneuerung.
Man muss nattrlich stdndig dran bleiben.

F: Ist der Wettbewerb im Internet hérter geworden als bei den Printprodukten?

A: Es wurde zum Teil versucht, durch Billigpreispolitik bei der Werbung den Wettbewerb zu verstér-
ken, aber ich glaube, das ist nicht gelungen, weil immer noch die Qualitat zahlt.

F: Was glauben Sie denn, wie sich das Leserverhalten der Mediennutzer verandert hat im
Vergleich zu Print, jetzt in Bezug auf lhre Arbeit?

A: Also bei uns ist es naturlich anders, weil wir stdndig aktualisieren und weil wir stédndig dran blei-
ben mussen. Die Arbeit von einem Printjournalisten ist einfach an einem gewissen Punkt zu Ende,
weil die Zeitung einen Redaktionsschluss hat, den wir nicht haben. Und das gilt halt fur alle, das gilt
fur die Werbung, qilt fur die Redaktion.

F: Sind die Leser am Printmarkt einer Marke treuer als am Onlinemarkt?

A: Ja, wahrscheinlich schon. Ja, glaube ich schon.

F: Hat das irgendwelche Auswirkungen auf lhre Arbeit, also auf die Markenfiihrung?

A: Also insofern, dass wir uns besonders bemihen missen, dass die User bei uns bleiben. Weil
man im Internet einfach innerhalb von einer Sekunde da ist und dann wieder weg ist. Eine Zeitung
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muss ich mir kaufen und dann beschéftige ich mich damit. Wenn im Internet etwas nicht interessant
genug ist, ist man halt schnell wieder weg.

F: Hat sich denn die Zahl Ihrer Mitbewerber im Internet vergroBert, also gibt es im Internet
mehr Mitbewerber als am Printmarkt?

A: Ja naturlich, weil es viel internationaler ist. Weil man sich auch die New York Times durchlesen
kann.

F: Also sie sehen schon, dass lhre Leser auch im Ausland gucken, zum Beispiel bei
Spiegel.de?

A: Ja naturlich, natirlich (betont). Es gibt einfach viel mehr leicht erreichbare Medien, natirlich.

F: Kann man das ungefdhr quantifizieren, wie viele lhrer Nutzer wirklich treue
(N.d.O.M.)-Leser sind und wie viele Nutzer eher sprunghaft sind und die vielleicht auch von
Google kommen und dann schnell wieder weg sind?

A: Also wir haben Uber 1 Mio. Unique Clients im Monat. (Bléttert in ihren Unterlagen) Wir haben
1.047.000 Unique User im September. Das sind aber eher schwache Zahlen, wir hatten auch schon
2 Mio. Es sind eben Sommerzahlen, wo die Leute doch eher drauB3en sind als online sind. Ich habe
jetzt aber nichts hier, woher die kommen. Aber wir kénnen schon sagen, dass ein Teil eben regel-
maBig kommt, ein Teil Gber Google und das wird nattrlich immer mehr.

F: In welche Richtung gehen lhre Bemiihungen in erster Linie? Versucht man mit Marketing
eher, eine Stammleserschaft aufzubauen oder versucht man einfach, méglichst viele Leute
einzusammeln?

A: Nein, man versucht natirlich eine Stammleserschaft aufzubauen, man versucht aber auch, diese
ganzen Search Engine Geschichten nicht auBBer Acht zu lassen. Also wir haben auch Leute, die sich
extra damit beschéaftigen und die Kampagnen auf Google machen. Social Media sowieso, also un-
sere Redakteure machen das nebenbei, dass sie Facebook beliefern und Twitter und so weiter.

F: Welche Méglichkeiten haben Sie denn durch das Internet bei der Markenfiihrung?

A: Was meinen Sie damit?

F: Also welche Instrumente nutzen Sie am meisten, um die Marke von (N.d.O.M.) zu schérfen
oder aufzubauen?

A: Also ich wirde sagen einerseits, natirlich Werbung, Onlinewerbung, alle Arten von Onlinewer-
bung. Also Banner und Contentads und so weiter. Und die andere Seite ist Google und die ganzen
anderen Suchmaschinen und Adwords natirlich, Social-Media-Kanale, Facebook, Twitter.

F: Kann man sagen, dass durch das Internet schon einige Kanéle auch dazu gekommen
sind?

A: Natdrlich, natirlich.

F: Nutzen Sie denn vorwiegen Onlinekanéle oder auch klassische Offlinekanéale?

A: Vorwiegend Online, aber wir haben natirlich auch die Mdglichkeit, in der Zeitung zu schalten.
Wir machen auch immer wieder so Gegengeschéfte mit anderen Medien und haben dann Radio-

werbung oder schalten in anderen Zeitungen.

F: Wie effektiv sind diese Sachen?
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A: Ich sehe es immer als Imagewerbung, dass es insgesamt fur die Marke gut ist. Wir kbnnen das
jetzt nicht so messen. Wir haben ja nicht den Tip on (?) wo man sagt, ich bestell ein Abo, aber ich
glaube es ist in der Gesamtsumme dann effektiv.

F: Also Sie sehen jetzt nicht, dass zum Beispiel die Klickzahlen raufgehen, wenn gerade eine
Kampagne geschaltet wurde?

A: Online sieht man das naturlich, ja. Aber wenn Sie alle anderen Kanale nehmen, dann haben wir
nicht so viel Budget, dass wir offline schalten, dass wir dann wirklich eine Auswirkung sehen. Das
machen wir einfach nicht, weil wir unseren Schwerpunkt auf Onlinewerbung setzen und jetzt nicht
solche horrenden Marketingbudgets haben, dass wir Uberall im Fernsehen und Radio und so weiter
schalten. Also es sind einzelne, punktuelle Geschichten.

F: Glauben Sie denn, dass es fiir Sie als Onlinemedium leichter ist, eine Marke zu fiihren,
durch diese ganzen Instrumente, die da dazugekommen sind?

A: Nein, das glaube ich nicht. All diese Kanéle stehen ja auch Print zur Verfligung. Die Zeitung
macht genau so Onlinewerbung und ist genau so auf Facebook prasent.

F: Das heiBt, es gibt beim Marketing schon auch Uberlappungen zwischen (N.d.P.M.) und
(N.d.O.M.)?

A: Genau, ja.
F: Und wie koordinieren Sie das?

A: Wir informieren uns und koordinieren ein bisschen, ja. Wir haben einmal in der Woche eine Sit-
zung und sprechen uns ab.

F: Und gibt es dann eigene Werbung fiir die Zeitung und eigene Werbung fiir die INternetsei-
te?

A: Ja ja, wir haben auch getrennte Werbeagenturen.

F: Ah ok, das wusste ich gar nicht. Sprechen sich diese Agenturen auch untereinander ab?
A: Nein, das ist komplett getrennt.

F: Und seit wann gibt es diesen Auftritt von (N.d.O.M.), so wie er jetzt ist?

A: Seit, also ich wirde sagen... der Wechsel zu Jung von Matt war glaube ich auch im Jahr 2000 als
ich gekommen bin. Seitdem arbeiten wir zusammen daran.

F: Und seitdem gibt es auch diese grobe Richtung oder hat sich die zwischendurch geéan-
dert?

A: Nein, die hat sich nicht ge&ndert.

F: Wie kann man denn iiber die Inhalte die Marke stédrken?

A: Wir arbeiten sehr viel Gber unsere Community. Jetzt mal unabhangig von unserer Redaktion, die
immer versucht, als allererstes die Infos online zu stellen. Das ist sicher eines unserer gréBten As-
sets, dass wir immer die ersten sind mit unseren Nachrichten. Das zweite ist einfach die Communi-
ty. Die Leute kommen zu uns und diskutieren in den Foren.

F: Und das sind die zwei USPs?

A: Ja, auf jeden Fall. Schnelligkeit, Qualitdt und Community.
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F: Was wird denn hier getan, um diese Marke auch nach innen zu transportieren um eine
Identitdt aufzubauen?

A: Fur die Mitarbeiter? Jede Menge. Sie bekommen jeden Tag ein Mittagessen (lacht). Wir schauen,
dass wir auch intern viel machen fir die Mitarbeiter und sie versorgen mit allem was sie brauchen.

F: Aber gibt es denn eine Art Leitbild von (N.d.0O.M.), das man den Mitarbeitern erklart? So
dass man sagt: ,,Schaut, da wollen wir hin“?

A: Das gibt es auf jeden Fall. Das bekommen sie mit, wenn sie beginnen, hier zu arbeiten. Das le-
ben sie auch.

F: Und gibt es eigentlich so eine Art Controlling fiir die Markenfiihrung so dass sie sagen:
Sle haben die und die Ziele und dann schauen Sie, ob Sie die erreicht haben?

A: Das machen wir selbst. Bei den Onlinekampagnen kann man es eh sofort sehen.
F: Gibt es bei Print so etwas?
A: Nein.

F: Was glauben Sie, wie sehr beeinflussen Ihre Uberlegungen, die Sie fiir die Marke anstel-
len, die Arbeit der Redakteure?

A: Gar nicht. Wenig. Die haben sowieso ihr Markenbild. Es wird hier nicht so getrennt in Marketing
und Redaktion.

F: Aber Sie tauschen sich untereinander aus?

A: Ja.

F: Glauben Sie eher, dass das Bild, das sie eben beschrieben haben, haben Sie sich einfach
angeschaut, was bei (N.d.O.M.) gut lauft und das dann noch einmal herausgestrichen oder
haben sie gezielt so positioniert und versucht, die Redakteure da hinzubringen?

A: Nein, also die Redakteure wéren falsch am Platz wenn sie das nicht leben wirden. Wir haben
auch Chefs, die das vorleben. Das ist im Laufe der Zeit gewachsen, bzw. wir waren am Anfang ein-

fach die einzigen. Und wir waren die erste deutschsprachige Zeitung im Internet.

F: Glauben Sie, dass es noch Potenziale gibt, die man bei der Markenfiihrung heben kann?
Instrumente, die man noch einsetzen kénnte?

A: Ja naturlich kénnte man samtliche Marketingbudgets ausweiten.

F: Haben Sie da irgendwelche Vorbilder aus dem Ausland?

A: Nein, nicht unbedingt.

F: Und aus Osterreich, gibt es da irgendwelche Medien, an denen Sie sich orientieren?

A: Benchmark ist sicher der ORF bzw. war die Futurezone, bevor sie zum Kurier gegangen ist.

F: Der ORF einfach wegen seinen starken Nutzerzahlen oder auch aus anderen Griinden?

A: Ja, weil er auch qualitativ hochwertig ist und weil er auch immer schnell ist.

F: Wir haben ja schon einmal kurz Uber das Zusammenspiel von Onlinemarke und Printmar-

ke geredet. Glauben Sie, dass es wichtig ist, dass sich die Onlinemarke in einer gewissen
Weise emanzipiert von der Printmarke?
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A: Ich denke fur uns war es schon sehr wichtig, denn wir haben sehr unterschiedliche Philosophien,
wie wir Markenfuhrung betreiben mdchten. Wir haben auch eine andere Art, User anzusprechen.
Die Leser der Zeitung sind eher ein bisschen &lter, ein bisschen konservativer. Und wir sprechen
eher die jingere Zielgruppe an. Ich glaube, es ist gut, da seine Linie zu fahren und wir sind erfolg-
reich mit den zwei Linien. Wir haben uns Uberlegt, das mal zusammenzufihren, aber wir sind dann
zu dem Ergebnis gekommen, dass wir eigentlich beide unsere Linie mégen und deswegen bleiben
wir jetzt so.

F: Seit wann gibt es diese zwei Linien?

A: Seitdem wir uns getrennt haben im Jahr 2000 und (N.d.O.M.) eine eigene GesmbH wurde.

F: Wie haben sie gemerkt, dass es besser ist, da eine eigene Strategie zu fahren?

A: Am Bekanntheitsgrad, den Userzahlen, und weil wir schnellere Entscheidungen treffen kénnen,
vor allem intern.

F: Was waren die Voriiberlegungen dabei?
A: Wie meinen Sie das?
F: Bei der Trennung. War es zum Beispiel so, dass sich die Leser kaum liberlappen?

A: Nein, Uberhaupt nicht. Es gab einfach den Zeitpunkt, wo online auch eine eigene Redaktion be-
kommen hat und wo es einfach Sinn gemacht hat, das zu trennen.

F: Aber haben Sie dann am Anfang noch versucht, das zu integrieren oder haben Sie das
Marketing von Anfang an getrennt?

A: Es gab schon den Zeitpunkt, wo man das gesagt hat, da war ich aber noch nicht da, aber wo
man gesagt hat, das wird jetzt getrennt.

F: Ist das eigentlich in der Medienbranche der Standard, dass man das so macht mit den
zwei Linien oder ist das eigentlich eher integriert?

A: Ich denke bei den anderen ist es eher integriert, was ich so sehe.

F: Und im Ausland? Es gibt ja einige, zum Beispiel Spiegel Online, wo auch immer dieser
Nachsatz ,,Online” betont wird. Sind das die erfolgreicheren Angebote, die so was machen?

A: Ja, ich denke schon, ich meine Spiegel ist natirlich eines der erfolgreicheren Angebote.

F: Ist es vielleicht auch wichtig fiir die Redakteure?

A: Dass man eine eigene Identitat hat, naturlich.

F: Der letzte Themenkreis wére jetzt der Werbemarkt. Inwieweit orientiert sich denn der Wer-
bemarkt im Internet an Marken? Kaufen die Mediaagenturen zum Beispiel auch ein gewisses

Umfeld, wenn sie einen Werbeplatz buchen oder geht es da eher nur um Zahlen?

A: Ich denke es geht um das Umfeld und natdrlich um Zahlen. Wir haben eine sehr groBe Verweil-
dauer auf unserer Seite und ich denke das ist auch ein gutes Verkaufsargument.

F: Das ist aber auch eher eine statistische GroBe, die Verweildauer.

A: Ja, also das ist eine Zahl, die jeden Monat offiziell ausgewiesen wird. Da gibt es ja die OWA-Zah-
len (unverstédndlich) und unter anderem auch die Verweildauer.
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F: Aber orientieren sich die Mediaagenturen...
A: Schon auch.

F: Kann man hbéhere Preise argumentieren, obwohl die gleichen Nutzerzahlen hat wie eine
andere Seite, wenn man eine verniinftige Marke hat?

A: Wenn man ein qualitativ hochwertiges Umfeld hat, denk ich schon, ja.
F: Und heiBt das, Sie richten sich auch mit ihrer Markenfiihrung an den Werbemarkt?
A: Ja naturlich, ja. Das ist eine ganz wichtige Einnahmequelle flr uns.

F: Und wie beeinflusst das lhre Arbeit, also dass Sie die Marke auch gegeniiber dem Werbe-
markt aufbauen?

A: Also das sind einfach immer zwei Aspekte, die ich berlcksichtigen muss.

F: Was muss man da beriicksichtigen, wenn man die Marke gegeniiber dem Werbemarkt
oder gegeniiber den Nutzern positioniert?

A: Wir haben immer wieder Kampagnen, die einfach auf den Werbemarkt bezogen sind, zum Bei-
spiel haben wir diese Kampagne hier (zeigt Unterlagen), wo wir einfach die Verweildauer von ver-
schiedenen Seiten miteinander verglichen haben. Das ist ein klassisches B2B-Inserat.

F: Und wo erscheint so was?

A: Das erscheint in so einer Zeitung, die (N.d.P.M.) herausbringt.

F: Fiir die Werbekunden?

A: Genau, fur die Werbekunden. Und so etwas schalten wir auch im Horizont oder in anderen Busi-
ness to Business Medien. Inserate flr die User sind halt, zum Beispiel um die iPad-App zu bewer-

ben, das ist dann ein Extra-Sujet. Also es gibt solche Inserate und solche.

F: Und welches Bild von (N.d.O.M.) méchten Sie dann bei den Werbekunden transportieren?
Die Hauptargumente scheinen ja doch statistische GréBen zu sein.

A: Ja, mlssen wir. Zahlen sind einfach das, was wir haben. Das ist in diesem Segment einfach das
beste. Im B2B-Markt miissen wir mit Zahlen arbeiten und im B2C-Markt miissen wir einfach mit gu-
ten Ideen arbeiten und mit der Community.

F: Das macht aber auch dieselbe Werbeagentur?

A: Ja.

F: Es ist also Teil einer groBen Kampagne, die verschiedene Ausformungen hat.

A: Genau.

F: Die Grundfrage meiner Arbeit ist ja, ob es im Internet wichtiger geworden ist seine Marke
zu stérken.

A: Ja, ich denke schon. Die Antwort ist klar ja. Klar ja. Weil es gibt so viele schwammige Produkte
im Internet und deswegen ist es ganz ganz wichtig, sich zu positionieren.

F: Und dann kommt ja noch der internationale Wettbewerb dazu, und Blogs.
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A: Ja, genau. Schauen Sie sich die Seite noch einmal an, wir haben wirklich wahnsinnig viel. Und
die Chats... Ich kann mich erinnern, friiher war es mihsam, Politiker anzurufen damit sie in den
Chat kommen, weil Chat war irgendwie das allerletzte, worauf sie Lust hatten. Und heute rufen sie
bei uns in der Redaktion an und fragen, ob sie kommen dirfen. So hat sich das einfach gewandelt,
und so hat sich auch die Bedeutung vom Internet gewandelt. Und auch von uns als Marke im Inter-
net natdrlich.

F: Der Chat ist ja eigentlich auch eine tolle journalistische Form.

A: Total, total. Aber jetzt haben es die Sprecher erst erkannt, dass es sinnvoll ist, das zu machen.

F: Es braucht wahrscheinlich seine Zeit, bis man ernst genommen wird als Medium.

A: Naturlich, ja.

F: Hilft es in dieser Hinsicht auch, eine eigene Marke zu fiihren, also wird die Redaktion bei
den Pressesprechern getrennt wahrgenommen?

A: Ja, schon. Das aber eben auch erst in den letzten Jahren.

F: Das ist fiir die Redakteure wahrscheinlich auch ein Vorteil.

A: Ja, das ist ganz wichtig. Und wir haben auch zum Teil den (Name eines Redakteurs), der auch
fur die Zeitung arbeitet, der teilweise Sachen bei uns macht. Der macht so Videoblogs bei uns. Wir

haben schon so Key-Leute, die man kennt.

F: Auf der anderen Seite ist ja auch so, dass (N.d.P.M.) eine sehr gut etablierte, positiv be-
setzte Zeitungsmarke, da muss man schon die positiven Effekte mithehmen, oder?

A: Naturlich, natirlich, vor allem am Anfang.

F: Das ist sicher eine Gratwanderung, dass man auf der einen Seite unabhéngig ist, auf der
anderen Seite aber auch positive Abstrahlungseffekte mitnimmt.

A: Ich glaube aber, dass die wenigsten Leute Uberhaupt wissen, dass wir zwei getrennte Firmen
sind. Das ist eine geplante Wahrnehmung von uns als Marke. Ich glaube da muss man sich schon
sehr intensiv damit beschéftigen, damit man das Uberhaupt weif3. Aber es ist gut, wenn es ein posi-
tives Gesamtbild gibt. Das schérft uns beide einfach.

F: Das heiBt Onlinemarken, die ein starkes Printprodukt im Riicken haben, starten mit einem
Vorteil in die Onlinewelt?

A: Idealerweise ja. Idealerweise kénnen sie den Vorteil oder wie sagt man, die positiven Qualitaten
vom Printprodukt mitnehmen. So profitieren wir sicher vom Image der Zeitung als Qualitdtsmedium
und sie profitiert von unserem Image als schnell und viele User und so weiter.

F: Gibt es eigentlich auch Aspekte, von denen man sich online abgrenzen will?

A: Nein.
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Experte 4, Interview gefuhrt am 09.11.2011

F: Wie lange beschéftigen Sie sich denn schon mit der Marke (N.d.O.M.)?

A: Ich personlich beschéaftige mich damit seit anderthalb Jahren. Weil ich vor anderthalb Jahren
hierher gewechselt bin in die Marketingabteilung. Eine eigene fir (N.d.O.M.) gab es kurz davor
schon also seit ungefahr zwei Jahren. Davor wurde es quasi durch die Geschéftsleitung mitge-
macht. Die Mitarbeiterin, die sich davor sehr stark um das Marketing gekimmert hat, hat dann die
Marketingabteilung aufgebaut und hat aber sehr viele Themenbereiche nebenbei gehabt und des-
wegen bin ich dann quasi noch dazu geholt worden. Wobei das Marketing von (N.d.O.M.) das Mar-
keting so aufgebaut ist, dass es gleichzeitig ein crossmediales Verkaufsmanagement inkludiert. Das
Onlinemarketing soll so eine Schnittstelle fir den Onlineverkauf, fir den Printverkauf, fir das Print-
marketing darstellen. Also versucht man da schon, die Marken irgendwie zusammenzufiihren und
zu schauen, dass man da einen gemeinsamen Auftritt hat. Also wir fahren da zwei Schienen, indem
wir einerseits wirklich versuchen, (N.d.O.M.) zu bewerben um die Reichweite zu erweitern und das
andere ist, dass wir die Marken im Internet und in den Apps, also dass wir da einfach auch versu-
chen, die Zusammenarbeit zu verbessern.

F: Also das heiBBt das Amt, das Sie vor anderthalb Jahren angetreten haben, wurde dann neu
geschaffen?

A: Das ,(N.d.O.M.) Marketing und crossmediales Verkaufsmanagement® wurde damals neu ge-
schaffen, ja. Mit meiner Person damals, ja. Ich hab dann noch ein Konzept gemacht, wie man die-
ses Marketing quasi ein bisschen auffachern kann, um diese Crossmedialitdt mit hineinzubringen
und um das wurde das dann noch erweitert. Das machen wir jetzt seit anderthalb Jahren, haben
schon einige Erfolge gehabt, jetzt im crossmedialen Sinne. Da schauen wir einfach darauf, den Le-
ser ganzheitlich zu bedienen. Der Printleser, dass der seine Informationen einfach in der Tageszei-
tung hat und dass wir bei jeder Kampagne Uberlegen: Was kdnnen wir fir den Leser noch interaktiv
dazu anbieten, damit er sich einfach da wieder findet und die Interaktivitdt des Internets nutzen
kann.

Und die nachste Frage war ja: (Liest vor:) ,Wie ausgebildet ist das Markenbewusstein in der dster-
reichischen Medienbranche lhrer Meinung nach?*

F: Also da geht es einfach darum, ob nicht nur online, sondern in der Medienbranche allge-
mein stark auf Marken geachtet wird.

A: Ich glaube, es ist ein bisschen zwiespaltig. Wenn man jetzt mal weggeht von reinen Medienmar-
ken, wenn es ein Media Markt / Saturn es heuer erst geschafft hat, einen Onlineshop zu launchen,
ist es natdrlich schon sehr fraglich, welchen Stellenwert da das Internet hat oder wie wichtig es ist,
eine Marke im Internet vertreten zu haben. Die Tageszeitungen oder die Medien sind sicher einfach
von der Sache an sich diejenigen, die schon sehr sehr frih angefangen haben, sich damit zu be-
schéftigen. (N.d.O.M.) ist 1996 online gegangen, die Krone ist 1998 online gegangen, der Standard
schon ein bisschen friiher. Das bedingt aber die Sache. Als Medium machst du Kommunikation und
musst halt versuchen, dass du deine Rezipienten in irgendeiner Form erreichst. Also deswegen ist
das sicherlich ein sehr groBes Bewusstsein in der Kategorie der Medienunternehmen. Ansonsten
wird im Internet glaube ich noch sehr sehr viel herumexperimentiert. Vor allem was den Handel an-
belangt. Bipa und dm haben es geschafft, sich da ein bisschen zu positionieren, aber erst seit eini-
gen Jahren. Wenn ich da an andere Unternehmen denke, zum Beispiel an Medien, die schon seit
15 Jahren einen Internetauftritt haben und Bipa hat erst seit drei oder vier Jahren einen Auftritt. Also
das sind einfach Fragen wo ich mir denke, mal schauen wie es sich entwickelt. So ein richtiges
Markenbewusstsein gibt es glaube ich noch nicht im Internet, wie man sich es eigentlich denkt.

F: Und bei den Tageszeitungen, sind das eher organisch gewachsene Marken oder wird da
schon drauf geachtet, wie man die Marken fiihrt?

A: Das hangt sehr vom Konzern ab. Generell geht der Trend oder ging der Trend zu eigenen Re-
daktionen, der geht jetzt wieder ein bisschen weg, dass man wieder mehr versucht, das zu verbin-
den, dass das nicht mehr so eine Satellitenstellung hat. Da sind unheimlich viele Probleme, die es
einfach gibt. Zum Beispiel: Wer publiziert was zuerst? Das Internet ist gratis. Bei der Tageszeitung
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verdient der Vertrieb zumindest ein bisschen Geld. Da gibt es unheimlich viele Spannungsfelder,
was das anbelangt. Und man wird sehen, ob es sich dann letztendlich wieder zu einer Redaktion
entwickelt, wo es einfach den Print-Spezialisten und den Online-Spezialisten wohl gibt. Die meisten
Unternehmen, also Tageszeitungen, fahren auf zwei Schienen. Jetzt kommen die Apps auch noch
dazu, mal sehen wie lange sich diese Pseudo-Kostenpflicht da noch halten kann oder nicht. Mal
schauen.

F: Haben Sie denn vorher auch Marketing fiir die Tageszeitung gemacht?

A: Ich war vorher bei der Kronenzeitung, also bei Krone.at. Und da habe ich vor acht Jahren ange-
fangen, Crossmedia aufzubauen und die Medien zu vernetzen, also Print, Radio und Online. Und
dann habe ich ganz am Anfang PR gemacht fir Krone.at.

F: Kommt es lhnen denn so vor, dass bei den Tageszeitungen strategische Markenfiihrung
betrieben wird, jetzt gar nicht in Bezug auf die Onlineangebote, sondern bei den Offlinean-
geboten?

A: Sie eiern ein bisschen herum. Einerseits wollen sie gerne hier auch wirklich mehr machen, ande-
rerseits funktionieren dann sehr viele Dinge nicht. Es gibt ein Beispiel, damals, wie der Schwarz-
enegger gewahlt worden ist, das war fir mich eine perfekte Symbiose, weil wie die Kronenzeitung
angedruckt worden ist, wusste man noch nicht, durch die Zeitverschiebung, ob er es wird oder
nicht, da war das Cover der Kronenzeitung: ,Und ob es wirklich wahr ist oder nicht, lesen Sie auf
krone.at®. Und wie die Wahl dann offiziell war, ist es ein groBer Aufmacher gewesen auf krone.at.
Das war fur mich eine perfekte Symbiose. Also in der Form, dass wirklich die Zeitung sich getraut
hat zu sagen: Ich kann es halt nicht, weil ich einen Druckschluss habe, aber das Internet kann das
dann weiterfihren. In Wahrheit missen es die Medien schaffen, oder ein Verlagshaus, seine Leser
den ganzen Tag Uber zu bedienen und dass die ganze Woche hindurch. Und das ist etwas, das
derzeit noch nicht gut genug funktioniert. Also dass man eben in der Friih seine Zeitung liest und
man tagsuber, wenn man schnell mal etwas wissen will, dann geh ich auf die Webseite, vielleicht
hat sich irgendeine Geschichte verandert, vielleicht ist ein neues Element dazugekommen, also
gerade in der Politik oder bei der Chronik, bei einem Mordfall, und wenn ich am Abend nach Hause
fahre, dann nehme ich mein iPad raus und hab dann da vielleicht schon ein neues Update oder
dergleichen. In Wahrheit muss es ein Verlagshaus schaffen, also die Verlagshduser missen wirk-
lich Medienunternehmen werden, um einfach ihre Leser optimal zu bedienen. Das ist aber noch ein
weiter Weg. Vor allem auch in Osterreich. In Deutschland gibt es da schon gute Beispiele. Also den
Spiegel finde ich zum Beispiel sehr gut, so von den Anséatzen, auch mit Spiegel TV. Der versucht
wirklich, verschiedene Medienkanéle zu bedienen. Also der ist schonmal ganz gut unterwegs. Aber
in Osterreich kenne ich noch kein Beispiel wo ich sagen wiirde: Das ist die perfekte Symbiose aus
beidem. Letztendlich ist die Marke die Zeitung. Das ist fir uns (N.d.P.M.), online sind wir (N.d.O.M.),
aber letztendlich ist es (N.d.P.M.), der uns ausmacht. Wir kénnen uns auch nicht komplett wegbe-
wegen vom (N.d.P.M.). Also wir miissen auch bei den Dingen, die wir online machen, wo man halt
die User-Zielgruppe bedienen muss, missen wir dort halt immer prifen, ob das zum (N.d.PM.)
passt oder nicht. Die Leser nehmen es sonst nicht an. Also die Symbiose muss noch gelernt wer-
den.

F: Ok, dann zum Thema Wettbewerb. Bei dieser Frage muss man wahrscheinlich unterteilen.
Welche Funktionen erfiillen die Marken von Onlinezeitungen, erstmal fiir die Leser?

A: Also ich glaube, die meisten Tageszeitungen, jetzt mal abgesehen von Heute und Osterreich,
haben das Problem, dass sie zu alt sind. Es ist nicht mehr modern, Zeitung zu lesen. Ein groBer
Verdienst von Heute ist es, dass sie die jungen Leute wieder zum Zeitung lesen bringt, oder zumin-
dest zum Durchbléttern. Das muss man schon sagen, bei diesem U-Bahn-Experiment. Aber an-
sonsten, die Kaufzeitungen sind alt. Der Kurier ist alt, die Presse ist alt, der Standard ist nicht ganz
so alt, die Krone altert. Es gibt dann auch das Problem mit den Abonnenten, die sterben einfach
weg (kichert verlegen). Da missen sich die Zeitungen wirklich Uberlegen, was sie machen sollen,
um junge Leute zu bekommen. Und ich glaube, dass ein Weg dann wirklich auch Uber das Internet
fuhren kann. Dass ich da einfach versuche, die Leute, also die junge Zielgruppe wirklich friih an
eine Marke zu binden. Und dadurch sie dann zu einem Kaufer der Zeitung zu machen. Das ist eine
wesentliche Aufgabe fir den Leser, eigentlich aber auch schon wieder flr die Zeitung, weil die Zei-
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tung dadurch versucht, ihren Leserkreis wieder zu vergréBern und zwar bei einer Gruppe, die sie
als Kaufzeitung derzeit schwer bedienen kénnen. Selbst wenn man Outdoor-Aktionen macht, ist es
unheimlich schwer. Der Standard schafft es, an Studenten gut heran zu kommen, weil er das jetzt
seit zehn Jahren konsequent macht. Die Presse versucht es ein bisschen, da hebt es nicht wirklich.
Der Kurier fangt jetzt einmal an. Und die Frage ist, ob man nicht schon wesentlich friher anfangt.
Also wir haben zum Beispiel einen Bereich online, der heiBt XXXX, da gibt es auch eine Printseite
immer am Mittwoch und der ist also viel zu altvaterisch gestaltet, dass er fir Kinder attraktiv ist. Da
sind wir auch gerade dabei, ein neues Konzept zu machen. Dass es fir Kinder einfach spielerisch
und netter ist, aber unter der Marke (N.d.P.M.). Je friher ich eigentlich mit meiner Marke vertraut
mache, desto eher habe ich dann die Chance, wenn ich ihn dann irgendwann einmal treffe und ver-
suche, ihm ein Abo anzudrehen, dass er das dann auch nimmt. Und das ist eine wesentliche Auf-
gabe des Internets, oder auch von Apps oder Social-Media-Aktivitdten. Das kommt ja jetzt auch
noch dazu, dass man nicht nur eine Online-Webseite hat, sondern man muss ja auch noch eine
Facebook-Seite haben, muss Twitter haben, und und und. Also man féangt ja auch schon an, sich
online in ein Kokurrenzverhéltnis zu begeben in Wahrheit.

F: Aber was glauben Sie denn, wie die Leser mit den Onlinemarken umgehen, die vielleicht
noch gar nicht so mit der Zeitung in Kontakt gekommen sind?

A: Bei uns ist es so, dass ein Drittel der (N.d.P.M.)-Leser auch (N.d.O.M.) lesen, zwei Drittel nicht.
Das heiB3t, wir haben jetzt auf beiden Seiten Potenzial. Ich habe das Potenzial der
Nicht-(N.d.O.M.)-Leser, dass ich die abhole und von (N.d.P.M.) abhole und zu (N.d.O.M.) bringe und
dort meine Reichweite steigere. Umgekehrt hat die Zeitung auch Potenzial, weil zwei Drittel von
unseren Unique Clients ein Potenzial ist, das auch fir die Zeitung interessant ist, also zu
(N.d.P.M.)-Lesern zu machen. Da kann sowohl das eine dem anderen helfen, um an die Leser he-
ranzukommen.

F: Und wie erleben Sie den Wettbewerb zwischen den Onlinezeitungen?

A: Eigentlich nicht so. Dadurch dass wir den ORF haben, der jetzt keine Tageszeitung ist, ist es halt
mit online und Wochenzeitungen schwierig. News ist zum Beispiel ein Wochenmagazin, aber genau
so ein Mitbewerb von uns online gesehen, im Print ist es nicht so. Dadurch, dass du das Internet
téaglich aktuell machen musst, minttlich aktuell machen musst, ist es relativ wurscht ob jemand eine
Tageszeitung als Mutter hat, einen Rundfunksender, der noch dazu gebihrenfinanziert ist und des-
wegen immer die Nase vorn haben wird, oder ob es ein Wochenmagazin ist. Deswegen ist das Feld
der Mitstreiter ein anderes, als es im Print ist. Auch wenn wir uns immer als Online-Tageszeitung
titulieren und wenn wir irgendwelche Prasentationen machen, dann kommen nur die anderen Onli-
ne-Tageszeitungen rein. Aber in Wahrheit ist News genau so interessant zu beobachten, was sie
machen, weil einfach auch die Zielgruppen &hnlich sind. Nachrichten sind Nachrichten, die miissen
mindtlich aktuell sein. Der User ist ein schwer umkampftes Feld. Du kannst dich eigentlich nur da-
durch positionieren, dass du sagst du hast Redakteure, die die Inhalte ein bisschen aufbereiten,
aber du hast wenig Journalisten im Internet. Und das ist einfach auch etwas, also wie du den Con-
tent aufbereitest, wo du dann einfach sagen kannst dass du dich ein bisschen abhebst. Dass das
eine ein bisschen seridser ist und das andere ist ein bisschen boulevardesker oder dergleichen, die
arbeiten ja mit Fotos, die anderen arbeiten mehr mit Text und Analysen oder dergleichen. Und das
findet meiner Meinung nach viel zu wenig statt noch.

F: Das haben Sie jetzt schon ein bisschen vorweg genommen, also die Zahl der Mitbewerber
hat sich jetzt erh6ht, sagen Sie?

A: FuUr das Internet, also wenn ich mir den (N.d.P.M.) im Print anschaue, dann gibt es einfach die
Presse, gibt es den Standard, die bei den Kaufzeitungen flr uns relevant sind. Und dann gibt es
auch noch regionale Ausgaben, wobei der (N.d.P.M.) ja sehr ostlastig ist, aber wir versuchen trotz-
dem auch mehr in die Bundesléander zu gehen. Und dann gibt es auch noch die Kleine Zeitung, und
das war es dann auch schon wieder. Und die Kronen Zeitung ist auch noch ein bisschen ein ande-
res Zielpublikum. Bei uns sind es viele. Also bei uns jetzt im Internet. Es ist der Mitbewerb einfach
ganz ein anderer schlussendlich.
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F: Hat das auch etwas damit zu tun, dass die Leser deutschsprachige Angebote aus
Deutschland nutzen oder vielleicht sogar ganz andere internationale Angebote? Oder Blogs?

A: Also ich glaube die dsterreichische Politik und Chronik und dergleichen da wird man immer noch
am besten im Inland bedient. Das finde ich jetzt gar nicht mal so kritisch, die Auslandskonkurrenz.
Ich glaube der dsterreichische User ist immer noch sehr einfach gestrickt. Ich glaube eher, dass es
einfach nicht nur die Tageszeitung gibt, sondern eben auch das Wochenmagazin, das interessant
ist, den ORF, der interessant ist... Man sieht es einfach auch an den Nutzungszahlen, wie gro3 der
ORF ist mit seinem Netzwerk.

F: Aber ist der Wettbewerb dadurch zwischen den Onlineangeboten schon intensiv oder wird
der einfach nur nicht bewusst betrieben?

A: Er ist schon intensiv, weil es wird ganz ganz viel analysiert im Internet. Und sobald mal irgendwo
ein bisschen ein Peak raufgeht, wird sofort geschaut: Ist Werbung eingekauft worden? Haben die
etwas neues gemacht? Also die Konkurrenzanalyse wird schon sehr genau betrieben, weil einfach
das Internet generell ja in alle Zahlen und Fakten zerlegt wird. Ob das so sinnvoll ist, sei jetzt mal
dahin gestellt. Nur, das ,unique® wird zu wenig herausgearbeitet. Es wird immer geschaut: Was ma-
chen die anderen? Es ist viel zu sehr ein Einheitsbrei. Nach wie vor, also bei den dsterreichischen
Portalen. Die Bild ist wenigstens auch online sehr knallig, zum Beispiel. Zwar noch nicht so knallig
wie die Bild im Print, aber Bild ist zumindest im Internet sehr sehr knallig, wenn man es aufmacht.
Also wenn ich Bild und Spiegel mir nebeneinander anschaue, dann ist das wirklich etwas anderes.
Wenn ich mir die Krone jetzt anschaue, also das Pendant in der Richtung, und den Kurier an-
schaue, joa mei. Der Standard, mit seinem Layout, das er seit zehn Jahren fahrt, hebt sich ein biss-
chen ab. Aber ansonsten ist das ein ziemlicher Einheitsbrei. Und da fehlt das unique, das die Ta-
geszeitungen habe. Die sind mal groB3, mal klein, mit mehr Bilder, oder eher wenigen Bildchen. Also
die Printausgaben unterscheiden sich mehr voneinander als es bei den Webangeboten dann ist.

F: Das nidchste Thema wére dann, welche Méglichkeiten das Internet Ihnen bei der Marken-
fiihrung bietet im Vergleich zu offline.

A: Im Print kannst du lesen, aber du kannst nicht in Interaktion treten, oder nur sehr schwer. Du
kannst einen Leserbrief schreiben und schauen, ob der Leserbrief abgedruckt wird, aber das war
es. Diese Erlebniswelt fehlt ein bisschen, dass ich wirklich etwas interatkiv mitgestalten kann, dass
ich die Marke irgendwie erleben kann. Und das ist etwas, das vor allem das Internet leisten kann.
Also wir haben zum Beispiel gehabt eine Kampagne zum Thema IQ, da hat einfach jeder Part das
beste, was er liefern kann, gebracht. Also die Zeitung hat wirklich recherchiert rund um Gedéachtnis,
zum Beispiel wie Essen das Ged&chtnis stutzen kann, Gedachtnisiibungen, was bringen die wirk-
lich, also die haben wirklich tolle Recherchearbeit geleistet. Und wir haben zum Beispiel im Internet
dann Gedéchtnistrainingsiibungen angeboten. In Abstimmung zu dem, was im heutigen Artikel ge-
standen ist haben wir dann entsprechende Ubungsbeispiele fiirs raumliche Wahrnehmen zum Bei-
spiel einen Artikel und dazu gab es dann Ubungsbeispiele. Und dann gab es auch noch ein Ge-
winnspiel, ein Auto konnte man gewinnen. Zusétzlich haben wir dann noch ein Booklet produziert,
das einfach gut hat einstecken kénnen und mit dem man in der U-Bahn auch noch Gedé&chtnis-
Ubungen machen konnte. Und das war eine schéne, runde Sache, wo dich (N.d.P.M.) begleitet hat,
zu einem Thema, wo du einfach die Marke hast erleben kénnen. Und das passt einfach zum Kurier,
das ist jetzt nicht irgendeine ,Schick-dein-Bildchen-an-uns-und-das-war's”, was vielleicht eine Kro-
nen Zeitung macht, also das ist jetzt nicht abwertend. Aber das hatte etwas mit Gedéachtnis, mit
Qualitat zu tun. Dadurch flhlt sich die Zielgruppe angesprochen. Und das hat auch sehr sehr gut
funktioniert. Wir haben wirklich tausende von Teilnahmen gehabt. Und solche Dinge kann man
durch die Erweiterung durch das Internet, die Erweiterung durch Apps, es ist ja auch mittlerweile
moglich dass man irgendein Spiel programmiert oder dergleichen, dass man die Leute einfach auch
bei ihren Smartphones und Tablets abholen kann. Also das ist eine wichtige Aufgabe des Internets,
glaube ich.

F: Also die Interaktion ist die wichtigste Dimension, die dazugekommen ist?

A: Genau.
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F: Welche Rolle spielt denn Social Media?

A: Eine relativ geringe, noch. Da habe ich eine sehr strikte Meinung dazu. Es ist fur mich einfach
noch ein Werbekanal, und das war es. Das sieht nicht jeder so. Aber flir mich ist es immer so ein
zweischneidiges Schwert. Was bringt es, flr meine Leser eine Community auf Facebook aufzubau-
en, wenn ich das nicht monetarisieren kann? Jeder Klick, den ich auf Kurier.at erzielen kann, ist
eine Page Impression, jede Page Impression sind funf Ad Impressions, und die kann ich wieder
verkaufen zu einem TKP von. Letztendlich geht es auch ums Geld verdienen. Warum macht man
die ganze Markenfiihrung? Wir wollen Reichweite generieren, wollen Reichweite online generieren,
weil wir Geld von den Werbekunden haben mdchten. Also das ist jetzt so ein Kreislauf. Wenn ich
jetzt unheimlich viele Social-Media-Aktivitdten setze, wo ich natirlich meine Zielgruppe auch errei-
che, namlich weil (N.d.O.M.) eine relativ alte Zielgruppe hat im Vergleich zu sms.at oder anderen
Seiten, dann will ich dort natlrlich auch erreichen, aber ich will sie gerne auf meiner Webseite ha-
ben. Also ist es flr mich eher ein Kommunikationskanal, wo ich versuche, meine Gruppe aufzubau-
en, die halt mdglichst oft auf meine Webseite dann kommen. Also Uber Facebook oder tUber Twitter
einfach immer wieder mit der Marke in BerGihrung kommen, damit sie dann einfach irgendwann sa-
gen: Ok, mal schnell schauen, irgendwas ist jetzt passiert, bei irgendeinem politischen Ereignis, da
schaue ich auf (N.d.O.M.). Ob das wirklich richtig ist oder nicht, das man dem Social Media keine
groBe Wertschatzung gibt, weiB ich nicht. Ich halte es ein wenig Uberschéatzt. Wir probieren auch
Werbung auf Facebook gerade aus, und das funktioniert grottenschlecht. Also das ich wirklich sage
ich kann von dort jetzt mit irgendwelchen Werbeschaltungen die Leute abholen. Das man einfach
dort eine zweite Parallelcommunity aufbaut, das ja, wobei da die Zeitungen es generell eher
schwierig haben. Wenn man da das Radio mit vergleicht, die das naturlich wirklich als ihre Websei-
te verwenden, da ist zum Beispiel Kronehit ein groBartiges Beispiel, die haben 180.000 Facebook-
Nutzer, ich glaube die haben nicht einmal so viele Hérer. Also die haben schon mehr Hérer, aber
von der Relation her ein Wahnsinn. Die verwenden das halt wirklich als Leserservice. Bei uns kann
man jeden Artikel kommentieren auf (N.d.O.M.), also was bietet mir das Social Web eigentlich mehr,
auBer dass dort meine Zielgruppe ist, die ich gerne haben mdchte. Also somit wird das wieder ein
Werbeinstrument fir mich.

F: Und wo holen Sie dann Ilhre Nutzer her oder wie versuchen Sie, Nutzer, die noch nicht auf
(N.d.O.M.) auf die Seite zu locken?

A: Durch Kooperationen mit anderen Seite, wo unsere Zielgruppen nicht so deckungsgleich sind,
durch ganz normale Werbeeinschaltungen, durch Outdoor-Geschichten, Infoscreen zum Beispiel.
Ab und zu, wenn es sich ausgeht, Radio. Und dann auch dadurch, dass wir sehr verstérkt jetzt bei
allen Werbekampagnen die in Print und natlrlich auch noch in entsprechenden anderen Medien
beworben wird, dass da immer konsequent (N.d.O.M.) mitgefuihrt wird. Also das ist etwas, dass seit
anderthalb Jahren, ist bei jedem Plakat irgendeine (N.d.O.M.)-URL mit dabei, damit wir das einfach
mitnutzen kénnen. Also das Werbudget von Print dadurch einfach ein bisschen fir online mitnutzen.

F: Also eher die klassischen Werbemittel.
A: Eher die klassischen, ja.

F: Sind dann liberhaupt irgendwelche durch das Internet hinzugekommen, die Sie vorher
nicht so genutzt haben?

A: Was dazugekommen ist, ist das Umfeld Social Media. Das ist einfach etwas Neues, wo wir in
Wahrheit noch keine Erfahrung haben. Es gibt auch keine vorliegenden, guten Studien dazu. So-
wohl fir den 6sterreichischen als auch fur den deutschen Markt. Und auch was die Markenfiihrung
im Social Web anbelangt, da stecken alle noch in ihren Kinderschuhen. Was man daraus machen
kann, und wie man daraus auch wirklich Reichweiten steigern kann, das gilt es eigentlich zu I6sen.
Da muss man einfach auch aufpassen, wie man die Aktivitdten setzt. Weil es ja nichts bringt, wenn
ich eine Riesen-Facebook-Community habe, wo ich jegliche Informationen schon Uber die Face-
book-Gruppe bekomme und kein einziges Mal auf (N.d.O.M.) schaue. Das meinte ich mit den zwei-
schneidigen Pferd. Aber das ist sicher ein Feld, wo wir noch einiges machen kdénnen.
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F: Und gibt es noch einen Bereich, wo Sie mit dem Marketing noch mehr machen kénnten?
Oder wo Sie gerade dabei sind, das zu erschlieBen?

A: Social Media und Mobile Werbung ist etwas, das noch sehr sehr wenig gemacht wird. Also vor
allem von den Kunden, aber wo wir auch als Webseite noch sehr sehr wenig machen. Da missen
wir einfach wirklich auch schauen, némlich auch in den eigenen Geschichten Dinge zu bewerben,
also Apps und dergleichen. Wir haben jetzt angefangen bei der iPad-Applikation immer Promotion-
platze zu fillen, damit man da einfach auch auf die aktuelle Kampagne aufmerksam macht. Da geht
noch wesentlich mehr, was man machen kann. Und was auch sehr im Kommen ist, ist Outdoor-
Werbung. Die Menschen sind immer mehr unterwegs, und es gibt auch immer mehr Mdglichkeiten
fur wirklich sehr schéne Outdoor-Werbung, und da ist sicherlich noch viel Potenzial drinnen. Mein
potenzieller Leser ist ja auch mittlerweile always on. Immer mehr ist es Standard, dass man in ir-
gendeiner Form ein Handy hat, mit dem man ins Internet gehen kann. Das heiBt, dadurch kriegt
Outdoor-Werbung ja einen ganz anderen Stellenwert. Frither wenn er da irgendein Plakat gesehen
hat und bis er dann irgendeinen Computer hat, hat kein Mensch mehr dartiber nachgedacht. Aber
jetzt, wenn er irgendein Plakat sieht bevor die U-Bahn einféhrt, setzt er sich dann in die U-Bahn und
schaut das dann schnell nach. Also mache ich zum Beispiel und beschéftige mich dann die U-
Bahn-Fahrt damit. Da liegt meiner Meinung nach auch noch viel Potenzial, gerade fir Webseiten.
Man kann auch als Beispiel sagen Burning Gears, da hatten wir so ein Auto-Online-Rennspiel,
schon zwei Saisonen, und da werden auch ganz andere Zielgruppen erreicht. Damit sprechen wir ja
eher die Jungeren an, die jetzt vielleicht noch nicht auf (N.d.O.M.) waren, die aber auch Uber Social
Media, da gibt es eine eigene Facebook-Gruppe dazu auch.

F: Die nidchste Frage ist vielleicht ein bisschen breit geféchert. Es geht darum, wie sich das
Leserverhalten im Internet geédndert hat. Aber was ist dabei fiir Ihre Arbeit relevant? Mit wel-
chem veranderten Leserverhalten miissen Sie umgehen?

A: Veréndert hat es sich schon extrem. Im Internet wird anders gelesen. Ich lese quer im Internet.
Ich hupfe von Bildchen zu Bildchen vielleicht, und ich kann gar nicht so viele Informationen auf-
nehmen. Solche extrem lange, detaillierte Artikel missen anders aufbereitet werden. Die mlssen
mit irgendwelchen Infografiken viel starker unterbrochen werden. Die Aufmerksamkeit von den Le-
sern ist einfach eine ganz andere. Das hat damit zu tun, dass das Internet ein typischen (un-
verstédndlich)-Medium ist. Also ich habe den Fernseher laufen und nebenher das Internet. Man hat
einfach unheimlich oft diese Doppelbenutzung. Oder ich schaue mir irgendeinen Film an und habe
nebenher den Laptop oder das Smartphone, wurscht jetzt, wie ich ins Internet gehe. Da kommt ir-
gendein Schauspiele vor und ich schaue, wo der noch mitgespielt hat. Oder ist die Geschichte, die
ich da gerade sehe, wirklich war? Das ist eine klassische Nutzung des Internet, das wird einfach
nicht so aufmerksam gelesen wie zum Beispiel die Zeitung oder ein Printmedium. Und auch nicht
so lange. Man beschéftigt sich nicht so lange damit. Wenn ein Medium zwischen flinf und sechs
Minuten Aufmerksamkeit erhélt, sind das eh schon gute Daten. Also das hat sich schon stark ver-
andert und es bedingt auch eine andere Aufbereitung. Ich bin ja der Meinung, dass ein Print-Spezi-
alist, also ein sehr guter Journalist fiir Print nicht unbedingt ein optimaler Onlinejournalist sein wird,
sondern dass das schon andere Arten sind. Ein Printjournalist kann jetzt nicht plétzlich Videos pro-
duzieren. Ein Onlinejournalist kann auch nicht gleich Videos produzieren. Dadurch ergeben sich
natdrlich auch gleich ganz neue Berufsfelder, durch die andere Art der Mediennutzung. Also nicht
nur durch das Leserverhalten, sondern auch durch die Mediennutzung, die einfach eine andere ist.
Und das gehért einfach berucksichtig.

F: Hat sich auch die Markentreue verandert?

A: Online ist es halt so, dass die Webseiten eher noch austauschbarer sind als es im Print ist. Also
die Marken sind meiner Meinung nach nicht ganz so stark im Internet oder schaffen es nicht, so
stark zu sein, wie sie es im Print schaffen. Da ist sicher noch sehr sehr viel Potenzial drinnen. Hat
sicher auch mit Layout zu tun, das sehr sehr austauschbar ist, aber noch starker mit der Aufberei-
tung der Themen, was bei uns sehr sehr schén zu sehen war, ist, wenn Atomkraftwerke explodie-
ren, dass wir einen Reichweitenpeak haben, den wir nicht nur an dem Tag haben, sondern auch
langer halten kdnnen, weil wir einfach die Hintergrundinformationen dazu noch aufbereiten. Wir ha-
ben so Topthemen, also sobald sich ein Thema Uber ein paar Tage zieht, wird das in einem Spezi-
alplatz zusammengefasst, wo man sich dann einfach die ganzen Hintergriinde anlesen kann und
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Uber den Verlauf informieren kann. Das ist schon etwas, das auch zum (N.d.P.M.) passt und das
auch (N.d.O.M.) ein bisschen von den andern Onlineportalen ein bisschen abhebt. Aber da muss
man noch sehr sehr viel Hirnschmalz reinstecken.

F: Glauben Sie denn, dass man mit der Marke iliberhaupt eine Art Stammleserschaft aufbau-
en kann?

A: Im Internet? Ja, glaube ich schon. Man muss es auch viel stérker schaffen, aus den Onlineredak-
teuren Onlinejournalisten zu machen, die wirklich auch ein Bild haben. Wir haben zum Beispiel den
Alexander Rabel, der zum Beispiel den Genussbereich betreut und der wirklich weil3, wovon er
schreibt, weil er die ganzen Lokale kennt. Der hat eine gewisse Fangemeinde in dem Teilbereich.
Aber es ist durchaus genau so mdglich, dass man im Internet... Also es gibt ja auch die Blogger, die
unheimlich bekannt sind. Vielleicht nicht in Osterreich, aber doch. Man kann die Leser schon erzie-
hen, auch im Internet. Vielleicht nicht so einfach, wie es im Print ist. Andererseits: Die Zeitungen
machen es ja schon sehr sehr lange. Das sind alles alte Marken. Die Krone gibt es seit 1900. Uns
gibt es auch seit 50 Jahren. Die hatten einfach wesentlich mehr Zeit, das kommt halt auch noch
dazu. Man glaubt, das muss immer gleich alles so funktionieren, aber die Zeit ist eine andere. Es
gibt das Internet ernstzunehmenderweise seit zehn Jahren. Also so gesehen ist man zu unrecht
auch ein bisschen ungeduldig, was jetzt Markentreue und dergleichen anbelangt.

F: Ok, nun zum Thema Werbemarkt. Orientiert sich der Werbemarkt im Internet auch an den
Marken von Onlinezeitungen?

A: Der Internet-Werbemarkt ist mit dem ORF schon ein bisschen schwierig, auch wenn das jetzt
beschrénkt worden ist seit dem letzten Jahr, weil da einfach sehr sehr viel Gelder hineingeflossen
sind. In orf.at ist unheimlich viel Werbegeld reingeflossen, weil die ganz einfach die Preise ziemlich
gedumpt haben, weil sie nicht in der Form von Werbegeldern abhéngig sind, denn sie haben ja
schon eine Grundfinanzierung. Die Tageszeitungen machen da sehr sehr viele Studien in Richtung
Qualitat zu finden und es ist schon so, dass das Klickverhalten von Lesern, wo redaktioneller Con-
tent rundherum gestrickt ist, wesentlich besser funktioniert als eben bei Plattformen wie sms.at oder
gmx.at, wo ich einfach eine gewisse Anwendung betreiben méchte. Also Qualitat zahlt sich schon
aus. Und daher wird auch gerne geworben auf Tageszeitungen. Es sind ja auch alle Portale prinzi-
piell gut gebucht. Auch wenn jetzt gerade weniger Geld investiert wird. Man hat sich mehr vom
Herbst erwartet, als er jetzt gebracht hat. Ob das jetzt ein generelles Problem ist.. Hat jetzt nichts
mit den Tageszeitungen an sich zu tun, sondern das ist ein Problem, das das Internet gerade gene-
rell hat, dass weniger Geld ausgegeben wird. Aber Werbung funktioniert auf Qualitétsseiten, also
mit redaktionellen Inhalten, gut, und das wissen die Werbekunden auch. Man kann auch, und das
ist natirlich auch ein Vorteil, wenn man eine Redaktion hat, kann man ganze Themenfelder schaf-
fen, indem man einfach wirklich Pokerschulen macht mit Erklaren und allem drum und dran. Das ist
gleichzeitig ein Leserservice, das ist nett fir den Leser. Da kann man dann mit einem Onlinepoker-
Anbieter auch zusammenarbeiten. Oder man macht Gratis-Turniere, und dann kann man ein Spie-
ler werden bei denen. Das sind so Symbiosen, die man sehr gut schaffen kann, wenn man eine
Redaktion dahinter hat.

F: HeiBt das, dass man mit einem bestimmten redaktionellen Umfeld auch einen héheren
Tausend-Kontakte-Preis durchsetzen kénnen oder wie duBert sich das?

A: Das ist ein bisschen leichter, aber es ist auch nicht leicht. Es ist einfach so, wie es in Deutsch-
land mittlerweile gemacht wird, die Deutschen sich sehr sehr frih den TKP-Markt kaputt gemacht
haben. Und da sind wir jetzt auf TKP-Preisen, die unter jeder Kritik sind. Das Problem ist, wenn aus
Deutschland heraus gebucht wird, die sind diese TKPs gewsdhnt. In Osterreich haben wir immer
noch einen sehr hohen TKP. Und von der allgemeinen Situation ist es dadurch naturlich ein biss-
chen leichter, den TKP etwas hoher zu halten. Langfristig ist es natlrlich etwas schwierig, den TKP
zu halten.

F: Orientiert sich der Werbemarkt denn hauptséchlich an den Zahlen?

A: Ja, der ist sehr sehr an den Zahlen orientiert. Es geht immer darum: Wie viele User gibt es? Wie
viele Unique Clients gibt es? Wie lange verweilt jemand auf der Webseite? Das sind einfach nach
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wie vor die wesentlichen Kennzahlen. Mittlerweile wird das Internet ja wirklich zu Tode analysiert.
Da geht es ja nicht mehr nur rein um den Klick auf der Seite, sondern schieB3t er was ab oder
kommt der irgendwann einmal spater auf die Seite, dann kann es vielleicht auch noch dem Medium
zugeschrieben werden. Da werden mittlerweile Experimente gemacht, da wird man schon zum glé&-
sernen Menschen gemacht. Da investieren auch die Firmen sehr sehr viel rein, in diese ganzen A-
nalysen einfach transparenter zu machen und dann auch zu schauen, von welcher Webseite man
die meisten Abschliisse bekommt.

F: Glauben Sie, dass sich das vielleicht einmal dndern wird und dass da ein anderes Be-
wusstsein eintreten wird?

A: Ich weiB es nicht. Ich kann das wirklich nicht sagen. Derzeit ist es wirklich ein Trend, der meiner
Meinung nach sehr schirch ist, weil man die User auch damit verschreckt. Das Markenbewusstsein
wird damit ziemlich schwierig zu messen. Man kann auch nicht alles in Zahlen fassen. Wenn ich
Marketing mache, klingt das vielleicht komisch, weil man im Marketing immer alles in Zahlen run-
terbricht. Aber meiner Meinung nach geht das halt nicht immer alles mit dieser Zu-Tode-Messerei
bin ich mir nicht sicher, ob man sich da wirklich einen Gefallen tut. Aber es wird gemacht und es gibt
ein paar Firmen, die da ganz ganz arg unterwegs sind, wie (unverstdndlich) zum Beispiel. Die ha-
ben da wirkliche Analysetools, die sie da bauen und da muss man sich als Medium dann einfach
entscheiden, mache ich da mit oder mache ich da nicht mit.

F: Richten Sie sich mit der Werbefiihrung dann liberhaupt an den Werbemarkt oder reicht es
dann, wenn man einfach die Zahlen runterbetet?

A: Nein, wie versuchen uns schon zu positionieren, als (N.d.P.M.). Bei den Prasentationen versu-
chen wir einfach auch, zu erzahlen, wie unsere Leser ausschauen im Vergleich zu anderen Zeitun-
gen, um da einfach etwas uniques zu schaffen. Doch, das machen wir schon. Auch bei den Werbe-
kunden. Nicht nur bei den Lesern.

F: Und was bringt das dann, mal ganz bléd gefragt?

A: Wir versuchen einfach, mehr Kunden zu gewinnen. Bei uns funktioniert das an sich sehr gut, wir
vermarkten uns ja komplett selber, viele haben ja Marketinggemeinschaften mit irgendwelchen A-
genturen, das machen wir nicht. Da sind wir eben sehr, sehr gut unterwegs. Das hat sicher etwas
damit zu tun, dass wir als (N.d.P.M.) auch auftreten und dass uns das wichtig ist, unseren Verkaufer
auch zu haben, der gemeinsam mit den Kunden Konzepte entwickeln kann, der Medienberater ist,
das sind einfach Dinge, wo wir versuchen, beim Werbekunden ein positives Bewusstsein zu schaf-
fen, damit er gerne bei uns bucht. Also in der Form bringt die Markenfiihrung schon etwas.

F: Und welche unterschiedlichen Anforderungen stellen dann der Werbe- und der Publi-
kumsmarkt an die Markenfiihrung?

A: Naja, das, was man zur Verfligung stellen muss. Das Publikum muss man eben unterhalten, a-
ber eben auf einem sehr hohen und seriésen Niveau. Und beim Werbemarkt ist es schwierig, da
immer so die Gratwanderung zu treffen. Den Werbemarkt missen wir letztendlich auch umwerben,
nur weil letztendlich alles, was sich der Werbemarkt wiinscht, kannst du dann auch wiederum nicht
durchfiihren, weil du die Leser nicht veréargern willst. Also da diese Balance zu halten, das ist etwas,
das fur eine Webseite ein sehr schwieriges Unterfangen, weil die Mdglichkeiten ganz andere sind
als auf dem gedruckten Papier. Aber sobald ein Medium sagt, ich schalte das, herrscht ein gewisser
Druck, weil dann der Kunde sagt, da habe ich es auch geschalten und geh ich halt da hin. Also das
ist sehr sehr schwierig.

F: Aus dem letzten Block haben wir schon ein bisschen was besprochen, aber wir gehen es
vielleicht trotzdem noch durch. Also wie benutzen Sie denn die Inhalte bei der Markenfiih-
rung?

A: Also die Inhalte benutzen wir, zum Beispiel bei der IQ-Kampagne, was ich erzahlt habe.
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F: Also was ich ganz interessant finde ist, was Sie hier bei (N.d.O.M.) tun, um diese Marke
auch nach innen zu transportieren. Gibt es da irgendwelche Leitbilder?

A: Ja. Es gibt ein Leitbild fur (N.d.P.M.) und es gibt zum Beispiel Fortbildungen, die angeboten wer-
den, wo Printredakteure fur Onlineredakteure Schulungen oder Seminare abhalten. Wir haben zum
Beispiel ein Social-Media-Seminar, wo Onlineredakteure miteinander arbeiten, um sich einfach
auch da gegenseitig zu vernetzen. Wir haben ja diese Werbeslogan ,Das habe ich vom (N.d.P.M.)".
Den versuchen wir zu bekréftigen, zum einen halt am Lesermarkt, aber genau so auch am Werbe-
markt. Also eine tolle Reichweite, eine tolle Zielgruppe. Aber auch intern. ,Das habe ich vom
(N.d.P.M.)*, das einfach auch die Mitarbeiter ein gutes Geflihl haben sollen, hier zu arbeiten. Und da
einfach auch die Marke nach auBen tragen. Das fangt mit Banalitdten an, dass die Verkaufer mit
einem Kurier-Schirm rausgehen, den sie dann beim Kunden lassen kénnen und einfach so die Mar-
ke auch nach auBen tragen. Das sind so Dinge, die wir hier sehr stark versuchen.

F: Aber da gibt es jetzt nicht so viele Unterschiede zwischen (N.d.P.M.) und (N.d.O.M.), oder?
A: Wie meinen Sie das?

F: Also gibt es jetzt ein Leitbild fiir die Online-Redakteure und eines fiir die Print-Redaktue-
re?

A: Es gibt auch ein eigenes fir (N.d.O.M.), wobei wir prinizipiell (N.d.P.M.) sind. Die Marke ist
(N.d.P.M.), und die Webseite ist (N.d.P.M.).at. So ist das zu sehen.

F: Wie stark ist denn die Trennung zwischen den Redaktionen, jetzt gar nicht organisatorisch
sondern eher vom Bewusstsein her?

A: Die ist sicherlich noch sehr getrennt. Dass ein Printjournalist mal etwas online publiziert ist immer
ein GroBaufwand, und umgekehrt auch. Dass ein Onlinejournalist mal fir Print etwas produziert,
das ist immer noch sehr getrennt. Wobei, da ja auch ein neuer Weg eingeschlagen werden soll,
also unserem Chefredakteur ist das sehr wichtig. Der hat auch einen gemeinsamen Newsroom ge-
schaffen, wo also wirklich Onlineredaktion und Printredaktion gemeinsam sitzen und sich noch
mehr vernetzen, wobei das sicherlich noch ein langer Weg ist. Aber es ist bei uns sicherlich so,
dass es (N.d.PM.) und (N.d.O.M.) gibt. Aber man versucht, das nach und nach zu vernetzen. Hier
zum Beispiel in der Marketingabteilung, das ist ja eigentlich die Printmarketingabteilung. Das ist
auch relativ frisch, dass wir jetzt hier oben sitzen, im Printmarketing, um uns da auch noch stérker
vernetzen zu kénnen. Also das Onlinemarketing sitzt jetzt mit dem Printmarketing zusammen, erst-
malig jetzt beim Kurier.

F: Es ist jetzt schon ein bisschen rausgekommen, welche Strategie da bei lhnen gefahren
wird, aber glauben Sie, dass sich die Onlinemarke von der Printmarke ein bisschen emanzi-
pieren muss oder abgrenzen muss?

A: Warum? (N.d.P.M.) ist eine gute Marke, eine alteingesessen Marke. Wir sind ein Medienkanal
vom (N.d.P.M.). Ich glaube man muss es eher so sehen, dass Verlagshduser Medienunternehmen
sind, die verschiedene Kanéale haben, um den Leser optimal zu bedienen. Dafir gibt es eine Web-
seite, genau so aber die (N.d.P.M.)-App, und da gibt es die Tageszeitung. Ich glaube, dass das ei-
gentlich eher der wesentlichere Punkt ist als zu sagen (N.d.P.M.) ist eine eigene Marke und
(N.d.O.M.) ist eine eigene Marke, das als Gesamtes zu sehen.

F: Also ein integrierter Auftritt. Aber versucht man zum Beispiel, beim Leser das Bewusst-
sein herzustellen, dass (N.d.O.M.) aktueller ist und (N.d.P.M.) eher Hintergrund und Analysen
liefert?

A: Wir versuchen, dem Leser zu zeigen, dass (N.d.O.M.) mehr bietet. Dass es die Erweiterung ei-
gentlich ist. In den ganzen Kampagnen, die wir fahren, heiBt es immer: Mehr Informationen be-
kommst du auf (N.d.O.M.). Darum geht es uns eigentlich. Der Platz von der Zeitung ist begrenzt. Da
muss ich einfach gut die Fakten bringen, gut recherchieren, und einen sehr sehr guten Uberblick
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bringen. Und mehr bringen, mehr Bilder, mehr Videos, mehr Content. Das ist eigentlich unsere Stra-
tegie, die wir fahren.
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Anhang B - Kategorienschema

Die Hauptkategorien entsprechen den Forschungsfragen und der Struktur der Er-
gebnisdarstellung. Die Unterkategorien wurden am Material erarbeitet und dazu

verwendet, die verschiedenen Dimensionen der Frage zu anschaulich zu machen.

*K1: Markenbewusstsein in der dsterreichischen Medienbranche
*Markenbewusstsein im Unternehmen - Online
*Markenbewusstsein im Unternehmen - Print
*Markenbewusstsein aller Unternehmen - Insgesamt

*Markenbewusstsein aller Unternehmen - Online

*K2: Wettbewerb im Internet und Medienmarken
*Funktion der Onlinemarke fir das Unternehmen
Leserstruktur Online
*Wettbewerb am Lesermarkt
*Wettbewerb am Lesermarkt - International
*Wettbewerb der Unternehmen - Online
«Zahl der Mitbewerber Online

*K3: Technisches Umfeld von Medienmarken
*Social Media
*Potential
*Moglichkeiten bei der Markenfuhrung im Internet

*K4: Mediennutzer und Medienmarken
*Reaktion auf Leserverhalten
*Funktion der Onlinemarke far die Leser
*Verhaltnis der Nutzer zur Marke
*Markenbewusstsein der Leser - Print/Online
+Zuséatzliche Dimensionen von Onlinemarken

*Leserverhalten online

*K5: Werbemarkt und Medienmarken
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*Mediaagenuteren
*Konkurrenz am Werbemarkt

*Markenfihrung gegentiber dem Werbemarkt

*K6: Redaktion, Inhalte und Medienmarken
*Abgrenzung Uber Inhalte
*Marke und Redaktion

*K7: Konzeption der Medienmarke
*Abgrenzung von Printmarke

*Konzeption allgemein
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Abstract

Seit mehr als einem Jahrzehnt sind Medienunternehmen, allen voran die Tageszei-
tungen, schon im Internet vertreten. Angeboten werden vor allem ,harte* Nach-
richten, die schnell aktualisiert werden. Die Leserzahlen und die Nutzungszeit stei-
gen stetig, nur der 6konomische Erfolg I&sst vielerorts noch auf sich warten. Auto-
ren wie McDowell bemangeln, dass in der Diskussion um die Zukunft des Journa-
lismus nie aus Sicht einzelner Medien gefihrt wird, sondern nur aus Sicht der ge-
samten Profession. Dabei verpassen einzelne Unternehmen oft die Chance, sich
von ihren Mitbewerbern zu differenzieren.

Eine Mdglichkeit, sich von der Konkurrenz im Internet abzuheben, kann die Forcie-
rung einer konsequenten Markenpolitik sein. FUr das Internet gilt diese Aussage
noch mehr als fur die traditionellen Medien, wie der Theorieteil dieser Arbeit dar-
legt. Der Grund daflr sind die 6konomischen Eigenschaften von Mediengltern
und von digitalen Gutern. Der Erfolg eines Mediums im Internet hangt maBgeblich
davon ab, wie viele Nutzer es anziehen kann. Gleichzeitig drdngen mehr Angebote
als jemals zuvor auf einen Markt, auf dem es trotz allen Wachstumsraten bei der
Nutzung nur ein knappes Angebot an Aufmerksamkeit gibt. Wegen der Abhangig-
keit von Nachrichtenagenturen und anderen Faktoren sind die Angebote jedoch in
einem gewissen AusmaB austauschbar.

Eine Befragung von Experten, die bei dsterreichischen Tageszeitungen Haupt-
verantwortlich fUr die Markenpolitik der Unternehmen sind, zeigte, dass die Mar-
ken der Tageszeitungen zwar als wichtig erachtet werden. Jedoch hat die Be-
schaftigung mit Markenflihrung bei Onlinemedien keine lange Geschichte. In kei-
nem der untersuchten Falle wurde den Mitarbeitern ein Markenbild kommuniziert.
Die Experten rdumten auch ein, dass die Entwicklung ihrer Markenstrategien noch
am Anfang steht. Auch der Einfluss der werbetreibenden Wirtschaft wurde be-
leuchtet. Die Experten befanden, dass der Wettbewerb zwischen den Online-Ta-
geszeitungen auch wegen der Konzentration auf ,nackte Zahlen* als sehr intensiv

empfunden wird.
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English

For more than a decade, media companies and especially newspapers have been
extending their activities to the internet. Above all, they offer ,hard news* which
they update quickly. The number of users and the time of use on the internet is
rising constantly, but the economic success has yet to happen for a lot of media
companies. At the same time, authors like McDowell are criticizing, that the future
of journalism is never discussed from the viewpoint of single media outlets, but
from the viewpoint of the whole profession. This is why many companies are mis-
sing the opportunity to differentiate themselves from their competitors.

One way to set oneself apart from one‘s competitors can be to drive a forceful
brand policy. This is even more true in the case of the internet, as is shown by the
theoretical part of this study. The reasons for this are the economic characteristics
of media goods and digital goods. The success of a media outlet on the internet
greatly depends on its ability to attract users. At the same time, more offerings
than ever are entering the market, on which there is, despite all increases in users
and time of use, only a limited supply of attention. Because of the dependence on
news agencies and other factors, the offerings of the media companies seem, to
some degree, interchangeable.

An interrogation of experts, who are responsible for the marketing policy at Austri-
an online-newspapers, showed, that the brands of the newspapers are highly va-
lued. But the development of online media brands doesn‘t seem to have a long
history. In none of the cases analyzed, a clear brand identity was being communi-
cated to the staff. The experts also admitted, that the development of their brand
strategies is still at an early stage. Also, the influence of the advertising business
on the brand policy of media firms was examined. The experts found that the
competition between online-newspapers is intense because of the concentration

of on bare numbers.
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Lebenslauf

Hochschule
10/2009 - 04/2012

10/2005 - 06/2009
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09/2010 - 01/2011

09/2001 - 06/2002

Schule
1995-2004
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seit 06/2011
ab 10/2007

02/2011 - 04/2011

08/2009 - 09/2009
02/2009
04/2007 - 08/2010

07/2006 - 08/2006
Fremdsprachen
Englisch
Franzdsisch
Zivildienst
08/2004 - 05/2005
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