Wien, im April 2010

Lniversitat
wien

MAGISTERARBEIT

Titel der Magisterarbeit

,verlagsmarketing

Im digitalen Zeitalter*

Verfasserin

Bettina Milletich, Bakk.

angestrebter akademischer Grad

Magistra der Sozial- und

Wirtschaftswissenschaften

Studienkennzahl It. Studienblatt: A 066 915

Studienrichtung It. Studienblatt:  Magisterstudium Betriebswirtschaft

0. Univ.-Prof. Dr. Wolfgang Fritz






Eidesstattliche Erklarung

Ich erklare hiermit an Eides statt, dass ich didi@gende Arbeit selbststandig
verfasst habe. Die aus fremden Quellen direkt odkrekt Gbernommenen

Gedanken wurden als solche kenntlich gemacht.

Diese Arbeit wurde bisher weder im In- noch im Aungl in gleicher oder
ahnlicher Form einer Prifungsbehdrde vorgelegtauah noch nicht
veroffentlicht.

Die vorliegende Fassung entspricht der eingeraichligktronischen Version

dieser Arbeit.

Wien, im April 2010

Bettina Milletich, Bakk.






Inhaltsverzeichnis

INhaltSVerzeiChNiS. ..o e e

Abbildungs- und Tabellenverzeichnis ..o [l
A Theoretischer FOrschungsteil .............uuuueiieeriiiiiiiii e 1
N ] ] =T (1] o o PR 1
1.1 Forschungsgegenstand und Forschungsfrage............cccccoiivvvvnninnns 4
1.2 Aufbau der Arbeit..........coooiiiiiiiieeeee 5
2  Begriffsdefinition und ADGrenzungen ...........ccocciviiiiieiiiiiiiiiii e 6
2.1 E-Business und E-COMMEICE ..............cemmmmmmerrrieieiiiieieeaaeeeeesaaaannnnnns 6
2.2 E-Marketing-Management.............oouuuicemmmmieei e 7
2.3 Verlagsmarketing........ccooiiiiiiieieceeee e 8
231 ProduktpolitiK .........cooiiiii e 10
2.3.2 PreiSpolitiK......veeeeeecce e 10
2.3.3 DistributionSPONtiK........ooeeiiiiii e 11
234 KommunikationspolitiK.............coooii e 13
3 Internet- und Mediennutzung in OSterreich........c..cceveeveieceeceeceeae. 13
3.1 Entwicklung des Internet- und Medienmarktes..............cccceevvevnns 14
3.1.1 Entwicklung der TageSzZeitung ..........ccceeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiinaee e 16
3.1.2 Entwicklung von Online-Zeitungen .......coceeeeevvvvveeevevevvnnnnnnnn. 18
3.2 Das Medium ZeIMUNG .....cooieieieeeeeeeieeeeeee e 19
3.2.1 JLIE= T 1=2574=] 1 (1 T S 20
3.2.2 ZeitSChrift/Magazin.......coooee e 22
3.3  Geschaftsmodelle der Zeitungs- und Zeitschfterlage................... 23
3.4  Verlage im Wandel der Zeit .............uueeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 25
4 E-Marketing im VerlagSWeESEN ........cccuuuiiiiiimmme e e e e 28
4.1 Differenzierung des Lesermarktes vom Werbemaurkt.................... 28
4.2 1Y Vg {0 £=Td 11 ] T TSR 30
4.2.1 UntersuchungSdesign..........coeuuuivimmmmmmmreee e 30
4.2.2 Methoden der Marktforschung ...........come oo, 31

4.3 Strategisches E-Marketing..........cooiieoocec e 33




4.3.1 E-Marketing-Ziele..........oooveiviiiiieeeeeeicis e 34

4.3.2 MarkteintrittSSIrateQie ............. . e e e e e e e e e e eeeeaeeeees 35
4.3.3 Marktbearbeitungsstrategie und Wettbewerdiggjie ................. 36
4.3.4 POSItioNIerungsstrategie .........ooovi e 37
4.3.5 Kundenbeziehungsstrategie ............ceeeeeeerevviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee, 37
4.3.6 Electronic Customer Relationship MarketinQRM) ................. 38
4.4 E-Marketing-MiX .......ccouuuuuuuiieiss s s e e e e e e eeeeeeeeeeeeaeannnnna e e eeeas 39.
4.4.1 ProduktpolitiK...........ooviiiiiiiiii e 2.4
4.4.1.1 Produktinnovation und -modifikation...e..........ccccevvveenn .45
4.4.1.2 Branding........ccoooiiiiiiiiiiiiiiicmmmmm e 5.4
4.4.2 PreiSpolitiK .....ooveeeeeceee e 47
4.4.3 DiStributioNSPONLIK .......ooeeieiee e 51
4.4.4 KommunikationSPolitiK ...........ccooeiiiiccccc e 54
4.4.4.1 OnlNe-WerbuNQg..........couuuiuiiiiiieeeee e 57
4.4.4.2 Suchmaschinen-Marketing...........cccceevvviiiieeeiiiiicieeee e 59
4.4.4.3 Viral-Marketing ............cooiiiioiii e 61
4.4.4.4  Affiliate-Marketing ........cccceeviieeeeieeeicciceee e 63
4445  SPONSOIING ceeeeiiiiiiiinniiiiase e e e et eeeeeestsba s e e e e e eeeeeaaeeeeeessenes 64
4.4.4.6 Virtuelle COMMUNITIES........uueiiiiiieeeceeee e 65
4.4.4.7 Cross-Media-Marketing.............uuuueeiiiiiiiniieieeeeeieeeceeeiiiiiees 66
4.5 Kontrolle von Internet-Marketing..........cooeeuvviiiiiiiiie e, 68
B Empirischer FOrschungsteil ..........ooooiiiiiiiceei e 69
1 Untersuchungsmethode .............vuviiiiiiiiiiieee e e e e 69
1.1 EXpertenbefragung ... 69.
1.2 [ = To (=T 1= L = | o o 70
2 UntersuchungsSergebniSSe .........couuuiiiiiiiimmm e 74
2.1  Verlagserzeugnisse im VergleiCh........ccoceeeuuiiiiiiiiiiiie e 74
2.2 INtErviewergebniSSe .........cooooiiiiiii e 76.
2.3  Online-Engagement von Verlagen........cocccceeeiiieeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeinnns 83
3 Conclusio UNd AUSDIICK .........oooiiiiiiiiiiiii e 4.8
@ Y o1 o - o P 86
LiteraturverzeiChnis ...... ..o e 86

P 013 1 = [ A © V2 |

CUMICUIUM Va8, . oo oo e e i 95




Abbildungs- und Tabellenverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Vertriebswege flr Zeitungs- und Zemsfttenverlage.................... 12
Personen mit Internetzugang 2009 ..ccce...eeiiiiiieeeeeiiiiieeeeeiiiiiies 14
Haushalte mit Internetzugang 2002-2009.........ccccceevveeeeeeeennene. 15
Zahl und Erscheinen von Zeitungen Eadhpresse 1960-2007....17
Produktformen im Verlag.........ccooe i 20

Partialmodelle des integrierten Ge$tshdodells........................... 23
Interdependenzstruktur der Medienm@irkt...............c.coevvvvvinnnnens 29
Anteil an Werbetragern ........ooceeee v, 29.

Komponenten des Marketing-MiX ... . oo, 40

Abbildung 10: Trager des Marketing-Mix im Verlag............ccooovvevviiiviinnnnnnn. 41

Abbildung 11: Beispiele fur den Ein- und Mehrkaraatvieb mittels Internet.....53

Abbildung 12: Kommunikationsinstrumente zur Bealeg des Lesermarktes.55

Abbildung 13: Formen des MedieNSPONSOIINGS . s eeeeeeeeeeeeereeeeereennennnnnnnn. 04
Abbildung 14: Sechs Effekte der Cross-Media-Werhung.............ccccccceeeeenen. 66
Abbildung 15: Motive fur die Erstellung einer OrgHZeitung...............cveveennnnn. 76
Abbildung 16: Wichtigkeit von Online-Werbung .............cccccceeeiiiiieiiiieeeeeeneee, 78
Abbildung 17: Wichtigkeit des Marketings fir Ver&@ag.............ccoovvvvvivivnciennnnn. 80
Abbildung 18: Marketing-MalRnahmen im Verlag offline..................c.ccccee. 81
Abbildung 19: Marketing-MalRnahmen im Verlag online.................cccccceee. 81
Abbildung 20: Zusétzliche Services von Verlagen..............ccccovvvvvviiiicceennn. 82
Tabelle 1: Definitionen von E-Business und E-Congeer......................... 7

Tabelle 2: Verlagserzeugnisse im Vergleich................cooo e, 75







A Theoretischer Forschungsteil
1 Einleitung

Das neue digitale Zeitalter bringt fir die Verlagsithe gravierende
Veranderungen mit sich. Die Gesellschaft hat sietéandert und mutiert zu einer
multimedialen Gesellschaft, die neue Herausfordgean sucht. Verlage
unterliegen deshalb einem  Wandlungsprozess auf uRrod oder

Kommunikationsebene. Die Strategien des Verlagsetads haben sich
aufgrund des digitalen Zeitalters verdndert undffleed neue Chancen und
Moglichkeiten, wenn sie gezielt genutzt werden. di&n, Berichte und

wissenschaftliche Literatur geben Aufschluss darlibass Verlage auf neue
digitale Medien reagieren missen, um auf dem Mbéstehen zu kdénnen. Seit
einigen Jahren macht das Internet dem bedrucktgneP&onkurrenz. Aufgrund

von Existenzangst haben Verlage in den letztenedalwie zu beobachten war,
daran gearbeitet, ihre Printausgaben ins Intemnétbertragen. Die Angst vor der
Print-Kannibalisierung durch neue Online-Produktst igrof3, doch der

Internetauftritt ist mittlerweile zu einem Muss fede Zeitung geworden.

Der Ausloser, eine Arbeit zum Thema ,Verlagsmarigtim digitalen Zeitalter”
zu schreiben, war die ,Media-Spezial 2009“ des rdstehischen
Wirtschaftsmagazins ,trend“ mit dem Titel ,Qualiténter Druck — Wie die
Medienmacher auf die Wirtschaftskrise und die Hsi@uaerungen des Internets
reagieren”. Der Inhalt des Magazins, die Intervieles Verlagschefs — mit den
Hoffnungen und Zweifeln, die sie fur die Zukunftag®ert haben - lenkte mein
Interesse besonders darauf, wie Verlage mit delfiéitigen Moglichkeiten des
Internets umgehen und wie sie sich im heutigentalen Zeitalter gegen das
»Zeitungssterben® wehren. Demzufolge drangte sioh Erage auf, ob sich

Verlage mit gezieltem Marketing aus der Zeitungskiefreien konnen.

Diese Arbeit beschaftigt sich ausschlie3lich mih de&rintmedien Zeitung und
Zeitschrift/Magazin. Ein besonderer Schwerpunktiwdabei auf Tageszeitungen

und Wochenmagazine gelegt.




Experten und Verantwortliche der Verlagsbranchechesben die momentane
Situation der Zeitungsbranche wie folgt:

Horst Pirker, Vorstandsvorsitzender der Styria Medind Prasident des

Verbandes Osterreichischer Zeitungen (VOZ) verfivitiende Meinung:

,Osterreich ist ein Zeitungsland. Kaum irgendwo arsl in der Welt
erreichen Zeitungen und Magazine so viele Mensahienin Osterreich.
Osterreich ist dariiber hinaus das einzige hoch akite Land der Welt, in
dem die Auflagen und Leserzahlen der ZeitungernMaghzine auch im 21.
Jahrhundert weiter wachsen, in dem Zeitungen ungddime im deutlich
verscharften intermedialen Wettbewerb Marktantgj@vinnen, auch am
Werbemarkt.*

Der langjéahrige Redakteur der ,Washington Post“rdviasher, vertritt folgenden
Standpunkt:

.Der Zusammenbruch des klassischen Geschéaftsmogmlisalistischer
Arbeit hat letztlich dazu gefuhrt, dass wir in eizgelt leben, in der zwar
immer mehr Informationen verfigbar sind, sich dieof@ssionellen
Berichterstatter aber um ihre Zukunft sorgen mussger diese Weise nimmt

die Qualitat der gesamten Medienberichterstattutegjc ab.

~Qualitatsjournalismus ist weiterhin finanzierbamavon bin ich Uber-

zeugt*, sagt Alexandra Foderl-Schmid vom ,Standard®.

Michael Fleischhacker, Chefredakteur der TagesagityDie Presse”, ist der

Meinung, dass:

.die Qualitat einer Tageszeitung die einzige Motiwa fur den Leser ist,

dafiir zu bezahlen®

! pirker, H., 2008, S. 12
2 Weichert, S./Kramp, L., Zeitung in der Todessir&009
% Loudon, S./Coudenhove, C., 2009, S. 12




Das Internet hat das Medienkonsumverhalten jedesthen verdndert. Webcon-
tent ist Uberwiegend gratis und die meisten — Wi@madie junge Generation —
sind nicht bereit, fir Content zu bezahlen. Voemllfir knappe und aktuelle In-
formation ist das Internet perfekt, wohingegen tiéfgreifende Informationen

eine Qualitatszeitung weitaus am besten geeignet is

Verlagsunternehmen haben im Zuge des gesellsanatli Wandels von der
Industriegesellschaft zur Informationsgesellscharitannt — oder beginnen zu
erkennen -, dass Erfolg und Image nicht nur von @ealitat ihres Produktes
abh&ngen, sondern vor allem von dessen Interngtauftd Internetprasertz.

Aus Grinden der leichteren Lesbarkeit wird auf egeschlechtsspezifische
Differenzierung, wie z. B. Leser/-innen, verzichtentsprechende Begriffe gelten
im Sinne der Gleichbehandlung fiir beide Geschlechte

* Loudon, S./Coudenhove, C., 2009, S. 12
®Vgl. Judex, O., 2009, S. 23
®vgl. Wirtz, B., 2003, S. 5




1.1 Forschungsgegenstand und Forschungsfrage

Die primére Forschungsfrage, die beantwortet wesddnlautet:

Findet eine Kannibalisierung von Print- durch Online-Medien statt?

.Welche Erkenntnisse hat die Zeitung kunftig noetenn gedruckte
Schlagzeilen heute per se mindestens einen hakbgrilfer sind als solche
im Internet? Mit welchem medienpolitischen Instratagum kann das

traditionelle Zeitungswesen gesichert werdeh?*

Ziel der Arbeit ist es, herauszufinden, inwiewestdireichische Tageszeitungen

und Zeitschriften vom Medium Internet bedroht werde

Des Weiteren sollen im Zuge dieser Arbeit weiteragen beantwortet werden:

* Wie mussen sich Verlage auf dem Markt verhalten, uniiberleben zu
kbnnen?
* Welche absatzpolitischen Malinahmen missen Verlagenolgen, um

Gewinne zu erzielen?

Um die Forschungsfrage beantworten zu kdnnen, weigeperteninterviews
durchgefuhrt. Die Neu-Erhebung von verlagsinterdaten fir das anstehende

Untersuchungsproblem wird Priméarforschung bezeichne

Der eigens fur diese Arbeit gestaltete Frageboganhhltet sowohl geschlossene
als auch offene Fragen und ist in demografischeeatllgemeine Fragen und
spezifische Fragen gegliedert. In Teil B der Arlveiitd die genaue Methode der
Untersuchung erlautert.

" Weichert, St., 2009, S. 30
8 vgl. KuB, A., 2007, S. 41




1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in einen theoretischen @mkn empirischen Forschungs-
teil. Kapitel 2 beinhaltet Definitionen der wichsign Begriffe. Im anschlieRenden
dritten Kapitel werden der Osterreichische Medierkinand die Zeitung bzw. die
Online-Zeitung analysiert, wobei die Internetnutgwmd die Entwicklung der
Medien bedeutend sind. Danach werden die Geschatfidie der Verlage und
die Trends im medialen Bereich erlautert. Das darfalgende Kapitel 4
beschaftigt sich mit dem E-Marketing im Verlagswesed stellt das Kernkapitel
dieser Arbeit dar. Es gliedert sich in den Leserd ¥Werbemarkt und beinhaltet
die Marktforschung, das strategische E-Marketiregy B-Marketing-Mix und die

Kontrolle von Internet-Marketing.

Der empirische Teil B der Arbeit inkludiert in Kapi 1 die
Untersuchungsmethode, die Expertenbefragung und-degenkatalog. Kapitel 2
beinhaltet die  Untersuchungsergebnisse in  Verbigdummit  den
Verlagserzeugnissen im Vergleich. AnschlieBend emrdie Ergebnisse der
Experteninterviews analysiert und verglichen. Danaard auf das Online-
Engagement von Verlagen eingegangen. Teil B endet Gonclusio und
Ausblick.

Der Teil C enthédlt den Anhang einschlie3lich degeraturverzeichnises, des

Abstracts und des Lebenslaufs.




2 Begriffsdefinition und Abgrenzungen

Das Internet ist eine Technologie, die sich in dergangenen Jahren spektakular
entwickelt hat und eine groRe Verbreitung im Bdraler Unternehmen gefunden
hat. Dieses einzigartige Medium bietet viele Vdetgjegeniber den klassischen
Geschaftsbereichen, da Globalisierung, Interakiivitnd Vernetzung vereint
werden? Aufgrund dieser Tatsachen ist es besonders wictiigfir das Thema
Verlagsmarketing im digitalen Zeitalter relevantBagriffe des elektronischen

Handels naher zu definieren und voneinander abnagre

2.1 E-Business und E-Commerce

Das Electronic Business (E-Business) inkludieg &lhternehmensaktivitaten, die
mit dem Internet in Zusammenhang stehen. Grunddétzlassen sich
Unternehmen, die sich mit E-Business beschétftioernwei Gruppen unterteilen.
Eine Gruppe lenkt ihren Fokus auf die Erreichungl uicherstellung der
Leistungsfahigkeit des Internets, wahrend die amdeéas Internet als neue
Technologie zur digitalen Unterstitzung der AnbaigjuAushandlung und

Abwicklung von Transaktionen und Geschaftstatigkeitutzt:’

In der Literatur ist haufig zu lesen, dass Eleatd@@ommerce (E-Commerce) ein
Teilbereich des E-Business ist. Unter E-Commerastebt man den Austausch
von Waren, Dienstleistungen, Informationen und Galschen Unternehmen

und Kunden oder Privatpersonen iiber das Intéfnet.

Grundsatzlich sind die Begriffe E-Business und EnB@wrce laut WirtZ sehr
vielfaltig, deshalb ist es auch schwierig, eine heitliche Definition oder
Abgrenzung in der Literatur zu finden. Tabelle $stawesentliche Definitionen

von E-Business und E-Commerce zusammen:

°Vgl. Pischel, St., 2008, S. 1
Ovgl. Frese, E., 2002, S. 21

1 v/gl. Dettling, W., 2000, S. 17
12y/gl. Wirtz, B., 2000, S. 27




Begriff Autor Definition

~unter dem Begriff Electronic Business wird
[...] die Anbahnung sowie die teilweise respek-
' _ tive vollstandige Unterstitzung, Abwicklung
E-Business Wirtz, B. )
und Aufrechterhaltung von Leistungsaus-
tauschprozessen mittels elektronischer Netze

verstanderf 3

»E-Commerce im engeren Sinn befasst sich mit
E-Commerce| Holler, E. | dem Kauf und Verkauf von Produkten und

Dienstleistungen (ber elektronische Net7e

»Electronic Commerce bezeichnet [...] die tUber
Telekommunikationsnetzwerke elektronisch
E-Commerce| Wirtz, B. realisierte Anbahnung, Aushandlung und/oder
Abwicklung von Geschaftstransaktionen 2zwi-
schen Wirtschaftssubjektét?

Tabelle 1: Definitionen der Begriffe E-Business ugvCommerce

Wenn man die Begriffsdefinitionen ndher betrachii@ti ein eng gefasstes Be-
griffsverhaltnis auf. In der Literatur weisen di@tAren immer darauf hin, dass es
keine eindeutige Definition gibt. Folglich gibt @s dieser Arbeit auch keine

Definition, die als allumfassende Grundlage herangen wird.

2.2 E-Marketing-Management

Da E-Business die digitale Geschaftsabwicklung elgktronischen Markten
zwischen den Transaktionspartnern tber globalevideke ermdoglicht, stellt das
E-Business somit einen technologiegetriebenen Ardaat, der fur das Marketing

eine innovative Herausforderung darst#lit.

B wirtz, B., 2000, S. 29
“Holler, E., 2001, S. 229

1S wirtz, B., 2000, S. 28

®v/gl. Bagusat, A., 2008, S. 18




.Die zentralen Aufgaben des Marketing-Managememtstéhen [...] darin,
auf der Grundlage relevanter Informationen systescat Marketingziele, -
strategien und -mafRhahmen im Umweltbezug zu planemmplementieren
und zu kontrollieren sowie alle damit in Zusammeghstehenden Prozesse
zielorientiert nach dem Prinzip einer erfolgs- ungkunftsorientierten Wirt-
schaftlichkeit zu gestaltert*

Fur das multimediale E-Marketing gelten natirlicd eéntsprechend gleichartigen
Aufgaben wie fiir das traditionelle Marketing untgler Berticksichtigung von Po-
tenzialen und Bedingungen, die bei einem Handebr ébektronische Netze zu
beachten sind. Das Internet und somit auch das ikétlag sind durch Interakti-

vitat gekennzeichnet. Hierbei bestimmt der Nutaesiche Inhalte er wahrnehmen
mdochte und welche er bereit ist zu lesen. Dartbeus ermdglicht das Internet
dem E-Marketing Informationsvermittlung, Kommuniket und Transaktionen

tiber das Netz, schafft virtuelle Méarkte und intéeetgglobal'®

2.3 Verlagsmarketing

Fur eine erfolgreiche Verlagsfihrung spielt das hding eine tragende Rolle,
wobei es einer umfassenden Positionierung des §&slauf dem Markt, inner-
halb der Branche und der Makroumwelt bedarf. Imtéhunkt des klassischen
Verlagsmarketings steht die Marktleistung, die igitdngs- und Zeitschriftenver-
lag durch das redaktionelle Konzept der Zeitung dedschrift bestimmt wird,

um herauszufinden, welcher Leser woriber informiegtden mdchte. Die Be-
durfnisse und Winsche des Lesers mussen befriegiglen, um demzufolge
abzuklaren, von welcher Wertvorstellung er ausgelst wie seine derzeitige Le-
benssituation aussieht. Die gesamte Leserschdift stevohl die Zielgruppe fur

die redaktionelle Botschaft als auch die Marketielgguppe fiir die Werbebot-
schaft dar. Der Leser hat somit in eine Doppelfiamktind verbindet deshalb die

" Bagusat, A. 2008, S. 18
8y/gl. Bagusat, A. 2008, S. 18




in ihrer Zielsetzung unterschiedlich ausgerichteWirkte: den Werbe-, Inseren-
ten- oder Anzeigenmarkt einerseits und den Lesétraadererseits’

,vom Marketing im Verlag kann erst gesprochen werdegenn die redakti-
onellen Belange fester Bestandteil der Marketingetldgyungen sind, indem
der Charakter der Zeitschrift auf die Bedurfnissmes Marktes bzw.
Marktsegmentes durch die genaue Beurteilung deersebaft abgestimmt
ist und im Rahmen eines integrierten Marketing nefsen werden kann.
Die Werbeeinnahmen sind dann aber nicht nur Beségindies notwendigen
Gewinnes des Verlages, sondern gleichzeitig ergilezeder zumindest

wertneutrale Werbe-Informationen fiir das Lesesegfffén

Beim Verlagsmarketing werden die Methoden und Tikemdes Marketings auf
die Verlage Ubertragen. Besonders zu bericksiahigfe dass sich das Medium
Zeitung oder Zeitschrift sowohl auf dem Lesermaeds auch auf dem
Werbemarkt behaupten muss. Somit stehen dem Veray Kundengruppen
gegeniber, die unterschiedliche Ziele verfolgen spekifische Anspriche an das
Medium stellen. Da der Leser Konsument des reda&lien Inhalts und
gleichzeitig der Werbung ist, ergibt sich darauseeVerbindung der beiden
Kundengruppen, da der Leser sowohl Abnehmer destnRediums als auch

Zielgruppe fiir die Inserenten fst.

Im Folgenden wird auf den Marketing-Mix im Verlampgegangen, der zwischen
Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikatipobtik unterscheidet. Der
optimale Marketing-Mix stellt eine Kombination dbfarketinginstrumente dar,

die zur Erreichung der Unternehmensziele herangeraogrden.

9vgl. Maili, W./Webhrli, H.-P., 1990, S. 10
20 Maili, W./Wehrli, H.-P., 1990, S. 16
2 vgl. Kopp, B., 2006, S. 43




2.3.1 Produktpolitik

Im Rahmen der Produktpolitik werden Entscheidungbrezlglich der
Produktentwicklung, der Produktvariation, der Piddliminierung, des
Produktprogramms, des Designs, der Verpackung, Kherke und des

Kundendienstes getroffen.

Die MalRnahmen, die innerhalb der Produktpolitik Vfarlag getatigt werden,
trennen grundsatzlich die Redaktion von den Anzeigs wird auf zwei Markten
mit zwei unterschiedlichen Leistungen agiert, indemerseits die gedruckten,
redaktionell aufbereiteten Seiten fur den Lesermank andererseits die ,leeren
weil3en Seiten” fir den Werbemarkt angeboten werbem.Leser kauft jedoch
die Zeitung oder die Zeitschrift als Gesamtprodskiit hat der Verlag die Auf-
gabe, das Verlagserzeugnis als Ganzes beim Letsgrechend zu positionieren,
um ihm so eine dementsprechend individuelle Proldlgamg im Konkurrenzum-
feld anzubieter’” Beim Anzeigenmarketing, welches in der Verlagsbh@nauch
Inserentenmarketing genannt wird, werden Inserefiitedie Printprodukte akqui-

riert.®

2.3.2 Preispolitik

Dem Verlag stehen zwei Einnahmequellen, die aus derkauf von Zeitungen
oder Zeitschriften resultieren, zur Verfigung. Dsesd einerseits die Vertriebser-
|6se aus dem Verkauf des Printproduktes auf derarbearkt und andererseits die
Anzeigenerlose des Werbemarktes. Ziel des Verlejess, so viele Inserate wie
maoglich zu verkaufen, um die héchstmdglichen Eimnah zu erzielen. Damit
kénnen die finanziellen Mittel fir die Redaktionrdéeitung bereitgestellt wer-

den, da das Verlagserzeugnis zum Minimalpreis desetverkauft wird. Je gro-

22y/gl. Maili, W./Webhrli, H.-P., 1990, S. 61
Zygl. Klein-Blenkers, C., 1995, S. 35

10



Rer dabei die Reichweite des Printproduktes inB#Olkerung, umso besser ist

ihre Qualitat als Werbetrager und umso mehr Insdw@nnen verkauft werdéf.

Der Leser kann davon ausgehen, dass er das Vedagép Uberall, unabhangig
vom Einkaufsort im Inland, zum selben Preis bekormdmtVerlagsprodukte auf
dem Lesermarkt der vertikalen Preisbindung untgelie Auf dem Werbemarkt
unterscheidet man zwischen den kommerziellen Aereignd den privaten
Kleinanzeigen. Die kommerziellen Anzeigen beinhaltke groRen Markenarti-
kelanzeigen, die regionale und lokale Handelswagbund die gewerblichen

Kleinanzeigerf?

2.3.3 Distributionspolitik

Im Rahmen der Distributionspolitik muss der grundséhe Giterfluss oder
Absatzweg bestimmt werden. Der Einzelverkauf ermtigleine breite Streuung,
wobei das Verlagserzeugnis auf dem Verkaufsmarksitth selbst wirbt, sofern
es gut positioniert ist. Dieser Vertriebsweg eigsieh besonders fur Zeitungen
oder Zeitschriften mit hohen Auflagen, die an ebreite Zielgruppe gerichtet
sind. Der Abonnement-Absatz ermoéglicht dem Verlalg Zielgruppe zu

selektieren und die Werbeergebnisse besser zu meBseser Vertriebsweg ist
vor allem fir Zeitungen oder Zeitschriften mit kler oder mittlerer Auflage

geeignet®

24 \/gl. Maili, W./Wehrli, H.-P., 1990, S. 80 ff
% vgl. Maili, W./Wehrli, H.-P., 1990, S. 97
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Die nachstehende Grafik zeigt die bedeutenden iébstivege fur Zeitungs- und

Zeitschriftenverlage.
VERTRIEB
direkte indirekte einstufige zweistufige
Distribution Distribution Distribution
Mail- und Telefon- GroRhandel
verkaui
Versandbuch-
hardlung
Geschaftsfiihrer vvyyvyy

Vertrieksleite

Sortiment- u. Einzelhand:

g

Leser Kaufer Verwender

Abbildung 1: Vertriebswege fir Zeitungs- und Zemsftenverlage (eigene
Darstellung in Anlehnung an Schonstedt, E., 199988)

Der Verlag wahlt den optimalen Vertriebsweg ausjem er zwischen der
direkten, indirekten einstufigen und zweistufigemstbbution wahlt. Bei der
direkten Distribution beliefert der Verlag mitteisMail- oder Telefonverkaufs,
internen Versandhandels oder durch die Geschaftgigh selbst an den
Endverbraucher. Bei der indirekten einstufigen iibstion verwendet der Verlag
dieselben Tools wie bei der direkten Distributiomobei der Kaufhaus- und
Warenhaushandel oder der Versandhandel dazwischergeet sind. Die
zweistufige Distribution bedient sich auch weitgatheler Verkaufstools, die der
direkten Distribution dienen, sowie des Grol3handetber auch des

Einzelhandelg®

% \gl. Schonstedt, E., 1999, S. 174ff
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2.3.4 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik bzw. das klassische Alsadrketing beschatftigt sich
mit dem Absatz der Erzeugnisse bis hin zum Leser tétztverbrauche?. Sie

beinhaltet die Werbung, das Design, die Verkaufitiing, den personlichen
Verkauf, das Sponsoring und die Public Relations.bdie Public Promotions.
Diese Marketingtools richten sich wieder an zweirkté namlich den Werbe-
und den Lesermarkt. Mdchte der Verlag seine Ze#ungder Zeitschriften
bewerben, bedient er sich groR3tenteils folgenderrb@mittel und -trager:
Inserate, Plakate, Fernseh- und Radiowerbungergskots, Werbebriefe sowie

StraBenbahn- und Buswerbundg@n.

Die Werbeargumentation bezieht sich auf redaktlenéleistungen und die
Philosophie des Druckerzeugnisses. Diese Werbéig@kén sind so einzuordnen,
einzusetzen und durchzufiihren, dass eine optimakkuwy erzielt wird und

somit Abos abgeschlossen, Einzelnummern verkauftrdeve und der

Sympathiewert der Zeitung oder der Zeitschrift éthtird >

3 Internet- und Mediennutzung in Osterreich

Bei der Untersuchung von Print- und Online-Zeitungpielt die Nutzung des
Internets eine wichtige Rolle, um das Mediennutawechalten der Oster-
reichischen Gesellschaft zu analysieren. Deshald win Uberblick tiber die

Internetnutzung und die Entwicklung des Mediennmeskin Osterreich gegeben.

27vgl. Klein-Blenkers, C., 1995, S. 34
2 \/gl. Maili, W./Wehrli, H.-P., 1990, S. 114ff
29Vgl. ebenda, S. 114ff

13



3.1 Entwicklung des Internet- und Medienmarktes

Statistik Austria erstellte im Jahre 2009 eineiSti&ttuber den Informations- und
Kommunikationstechnologie-Einsatz  in  Osterreichs ustalten. Der
Befragungszeitraum erstreckte sich von Feber bigl 2009. Es wurden Daten
von rund 4.900 Haushalten mit HaushaltsmitgliedennAlter von 16 bis 74
Jahren bzw. rund 7.600 Personen im Alter von 1678islahren hochgerechnet.
Aufgrund der Analyse wurde festgestellt, dass bé&repp 72 % der Haushalte in
Osterreich Gber einen Internetzugang verfiigen. Widbbildung 2 ersichtlich,
waren nahezu 72 % aller mannlichen OsterreicheAlier von 16 bis 74 Jahren
im zuvor erwéhnten Zeitpunkt online aktiv. Bei derauen waren es beinahe 67

%, wie ebenfalls in Abbildung 2 zu erkenner’fst.

Personen mit Internetnutzung 00

Alle Porsonen, die eiren Computer in den Parsonen, die das Internat in den
Gliederungsmerkmale Parsonan |atztan drai Monaten genutzt haben letzten drei Monaten genutzt haben

in 1.000 in 1.000 in % in 1.000 in%

Insgasamt 62818 A 7370 754 445072 1.6
Manner 3.':':1.E 24977 80.3 23784 764 ]
16 bis 24 Jafre 46,4 4584 85 41,7 %69

25 bis 34 Jshrs 5387 521,0 %65 2833 895
35_b|5 44 Jshre 6704 5097 894 5793 86,5 3
45 bis 54 Jshre 623_."2 ED-E..‘I ED.?E_I 5:??‘_.8 ?5."'{' :

55 bis 74 Jahra 8122 1136 509 3857 475
Fragen 31700 22393 706 21208 85
16 iz 24 Jehra 44?.5 4390 98.0 4337 ag.8 ]
25 bis 34 Jahra 5396 4227 513 2518 893
35 bis 44 Jafva 659 5703 B5,5 5459 @20,

4E bis 54 Jahre 6227 447 4 71.0 4113 660
55 bis 74 Jahre FO3,8 7947 33,0 2481 78

Abbildung 2: Personen mit Internetzugang 2009 {StitAustria: Osterreich —
Zahlen, Daten, Fakten, 5. Auflage, Wien: 2009,3. 7

In den letzten Jahren geht der Trend immer mehr mahilen Internetkonsum.
Bereits 35 % aller Internetnutzer verwenden dasi@dtiternet und surfen somit
im WWW kabellos™

30vgl. Statistk Austria: Osterreich — Daten, ZahlEakten 2009, S. 72
3 vgl. ebenda, S. 72
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Abbildung 3 zeigt die kontinuierliche Zunahme variormations- und Kommu-

nikationstechnologien (IKT) in den Haushalten. Hatim Jahre 2002 gerade
einmal 34 % der Osterreichischen Haushalte ein@mrietzugang, sind es im Jahr
2009 bereits 70 %. Dies ist vor allem auf den Gatremenwechsel in unserer

Gesellschaft und den technologischen Fortschrtickzufuhren.

Haushalte mit Internetzugang und Breitbandverbindungen von 2002-2009

EO%

0%

E0%

5%

10%

=N

0% 153
0% 10.'3,,-"",’ B Haushalte mit Intemetnigang
M Haushalte mit Breithand

1% - - : : . . . ; verbadungan
Filiry 2003 il i1 1006 vy 20m 2008

21

Abbildung 3: Haushalte mit Internetzugang und Braiidverbindungen
2002-2009 (Statistik Austria: Osterreich — ZahBaten, Fakten, 5. Auflage,
Wien: 2009, S. 73)

Verlagsunternehmen werden im digitalen Zeitaltersbesondere durch das
dynamische Wachstum des Internets, vor neue Henmalestingen gestellt. Im
Folgenden soll auf die Veranderungen des Medienngiverhaltens und des

Medienwettbewerbs eingegangen werden.

Im letzten Jahrzehnt war zu beobachten, dass inmmedr Zeit flr die Nutzung
von Medien aufgewendet wurde. Radiohdren und Fhersegehtren zu den
Lieblingsaktivitaten der Menschen. Das Internetrkarit dem Jahre 2000 einen
kontinuierlichen Benutzerzuwachs verzeichnen ungt [Brognosen wird die
Nutzung des Mediums Internet in den kommenden datasch ansteigen. Die
steigende Mediennutzung im Bereich des Internets Zua Folge, dass die
Nutzung von Radio, Fernsehen und Printmedien au$tdfo des Internets

stagnieren mus¥.

$2yvgl. Wirtz, B., 2009, S. 38
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Die Mediennutzung der Osterreicher hat sich in dergangenen Jahren veran-
dert. Im Jahre 1986 verbrachte der Durchschnigs@sther 129 Minuten vor
dem Fernseher. 2009 waren es 165 Minuten. Dennatziem die Osterreicher das
Radio am haufigsten, namlich 209 Minuten taglicistEan dritter Stelle liegt das
Internet, fir das die Osterreicher 30 Minuten arg @&afwenden, allerdings liegt
die Nutzung bei den unter 30-Jahrigen bei 68 Mimybeo Tag. Das Internet
konnte laut VOZ seit dem Jahr 2005 kontinuierlichegen. In das Lesen von
Tageszeitungen und Zeitschriften werden 30 Minuti&glich investiert.
Zusammenfassend verbringt der Osterreicher taglieh Stunden mit Lesen,
Fernsehen, Radiohéren und Internetsutfen.

Die Werbung boomt in Medienunternehmen nach wie 2@s Privatfernsehen
kann dabei die grof3ten Werbezuwéachse verzeichreartalt 9,2 % des Werbe-
kuchens. Der ORF holt sich 15,6 % und auf die Tagiasngen kommt mit 30,3
% der grof3te Teil. Die Ubrigen Printmedien liegen29,5 %. Das Radio und die
AuRenwerbung holen sich je 7,7%.

3.1.1 Entwicklung der Tageszeitung

Der Washington Post Redakteur, Marc Fisher, erkiéetnem Interview, dass:

.Die Zeitung, die Uberleben wolle, misse bessdndrials spater umdenken

und sich um gewinnbringende Strategien im Intekiieimern.%°

Die Mitte der Neunzigerjahre entstandene neue Taofyre Internet hat Konse-
guenzen fur Zeitungen bzw. Zeitungsverlage. In thwhe Ausmald dieses neue
Informationsmedium den Zeitungen schadet, dasisshdéute nicht geklart. Print-
Tageszeitungen sind unter Druck geraten, deshallh ¥eranderungsprozesse,

angepasst an das digitale Zeitalter, innerhallBdanche in den letzten Jahren zu

3 vgl. Bruckenberger, J., 2008, S. 41f, Friedrich, Mediennutzung in Osterreich, 2009
3 vgl. ebenda
% Weichert, St., 2009, S. 14
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erkenneri® Die Zeitung hat sich entwickelt und die einzeliarlage miissen mit
dem Trend der Zeit gehen, da sie sonst im MeeZd#ungsverlage untergehen

werden.

In der nachstehenden Abbildung ist ersichtlichsdasJahr 2007 in Osterreich 16
Tageszeitungen mit 16 Regionalausgaben sowie fimatigblatter erschienen.
Wochenzeitungen wurden 254 registriert und Faclsprasklusive sonstigen

Printmedien verzeichneten 2.830 verschiedene Titel.

Zeitungen
davon Fachpresse
: und
i i insgosart Tageszeitungen — sonstige
Zeitungs- Regional- Montagbiatter zeitungen Printmedien ?)
einhaiten ') ausgaben

1960 192 28 10 6 148 221
1970 145 22 10 5 112 2548
1980 173 20 " 2 140 2190
1985 160 20 15 2 143 2.162
1990 150 17 9 2 122 2619
1991 142 15 9 2 116 2468
1992 144 16 1 2 115 2524
1993 168 16 11 1 140 2529
1994 182 16 10 - 156 2480
1995 182 17 9 2 154 2520
1996 179 I7 9 - 153 2617
1997 177 17 9 - 151 2637
1998 181 17 9 - 155 2685
1999 185 17 9 - 159 2.774
2000 222 16 15 - 191 2.783
2001 228 16 15 = 197 2795
2002 245 16 15 = 214 2792
2003 255 16 15 - 224 2.772
2004 260 17 15 - 228 2778
2005 258 17 15 = 226 219
2006 297 17 17 = 263 2735
2007 266 16 16 = 254 2830

Abbildung 4: Zahl und Erscheinen von Zeitungen Eadhpresse von 1960-2007

(Statistik Austria:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/bildunignd_kultur/kultur/buecher_und_presse/index.ht
ml, abgerufen am 14. 01.2010, 14:00)

Die Gesamtreichweite der Tageszeitungen betrug75Millionen Leser bzw.
70 % der Bevolkerung ab dem 14. Lebensjahr. DienKnoZeitung erzielt dabei
die grol3te Reichweite mit 2,947 Millionen Leserrdu2,2 % Marktanteil. Im

Vergleich dazu liegt der Kurier mit 8,9 % Leseranteeit zurtick. Im Qualitats-

% vgl. Theis-Berglmair, A.-M., 2002, S. 51
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zeitungssegment lag im Jahre 2007 der Standarcimet Reichweite von 5 %

vor der Presse mit einer Reichweite von 3,8’ %.

In der Literatur wird meist nur eine Zukunftspeilgpee zugelassen, namlich,
dass Printmedien auch in zehn Jahren noch einegré@ten Umsatztrager der
Medienbranche sein werden. Wichtig fur die Verlagetnehmen ist eine kon-
struktive Kombination von Offline- und Online-Medieum Kundenbindungen zu

starken und Wachstumsfelder zu erschlief8en.

3.1.2 Entwicklung von Online-Zeitungen

Die Online-Prasenz ist das Standbein jeder Zeitwiodpei die Unternehmensphi-
losophien dabei sehr unterschiedlich sein kénnenig& Verlagshauser haben
eigene Online-Redaktionen, die aktuelle Beitrdgelclae auch in der Print-
Ausgabe erscheinen, internettauglich machen undt swu aufbereiten. Andere
wieder Ubernehmen die Texte der Print-Ausgabe teilks diese ins Web, wobei

nicht alle Verlage ihren Content kostenlos zur \igung stellert’

Unter dem Online-Angebot von Zeitungsverlagen edrtsman die offentlich zu-
gangliche Internetprasenz einer Zeitung. Die Orlirg#gung kann somit als ,eine
spezifische, technisch determinierte Auspragungsfder institutionell, d. h. von

ihrem Inhalt her, definierten Zeitung®bezeichnet werden.

Bei einer Zeitung geht es grundsatzlich darum, giclinformieren. Sie stellt ein
Stiuck Gemitlichkeit auf der einen Seite und Mo#itlauf der anderen Seite dar.
Wenn man aber schnell und aktuell informiert seil, wo ist die Aktualitat in

Form eines guten Online-Angebotes bedeufénd.

37vqgl. Statistik Austria: Biicher und Presse, 2008
¥ vgl. Bahlmann, A., 2002, S. 21

% vgl. Kérber, P./Werner, D., 2007, S. 65
“0'Schlegel, M., 2002, S. 33

*Lvgl. Bahlmann, A., 2002, S. 16
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Heutzutage gibt es kaum einen Zeitungsverlag, it tiber eine eigene Online-

Zeitung verfugt.

Der technologische Fortschritt und die dynamischeit®ventwicklung der
Computertechnik sowie die wachsende globale Veumgtzdurch das Internet,
haben die elektronische Verbreitung von Medienitemain den Neunzigerjahren
revolutioniert. Im Jahre 1993 zahlte die ,Washingost' mit ihrer Beilage
,Digital Ink Co." oder die ,London Daily Telegrapht den ersten Tageszeitun-
gen, die sich das Internet zu Nutze machten. Dri@schische Tageszeitung ,der
Standard’ war im Februar 1995 die erste deutschijga Zeitung, die im Web

auftrat??

3.2 Das Medium Zeitung

Die Zeitungen und Zeitschriften sind von technategen Entwicklungen ge-
pragt. Die Digitalisierung der Printmedien erle@ftitdie Content-Erstellung, den
Austausch, sowie die Verarbeitung und erhdht disc®eindigkeit. Verlage sind
gezwungen, aufgrund des medienubergreifenden Wegths die Aktualitat der
eigenen Information zu verbessern. Das geschietiem die Inhalte digitalisiert
werden, womit sie rasch auf den neusten Stand debw@erden kénnen und
schnell abrufbar sind. Gerade bei TageszeitungenZeitschriften ist die Aktua-
litat auRerordentlich wichti¢§f Fur die Differenzierung der Zeitungen sind drei
Unterscheidungskriterien zu beachten: Erscheinueg®y Vertriebsart und

Verbreitungsgebiet!

Die Abbildung 5 zeigt die Produktformen im Presselmd.

“2\gl. Hackenschuh, K./Débler, Th./Schenk, M., 208442
“3vgl. Bahlmann, A., 2002, S. 17; Hackenschuh, KbRé, Th./Schenk, M., 2004, S. 10
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VERLAG

Zeitungen Zeitschrift
Tageszeitung Wochen- Publikums-  Fachzeitschrift ~Kundenzeit-
zeitung zeitschrift schrift
Abozeitung Kaufzeitung

Gratiszeitung

Abbildung 5: Produktformen im Verlag (eigene Dallateg in Anlehnung an
Wirtz, B., 2009, S. 180)

In der vorliegenden Arbeit wird, wie schon erwalauf die Medienblatter Tages-
zeitung und Magazine eingegangen, da diese denr lres#irekten Vergleich zu
anderen Medien einen substanziellen Mehrwert bidteden Kapiteln 3.2.1 und

3.2.2 werden die Tageszeitungen bzw. Zeitschrifyd4an beschrieben.

3.2.1 Tageszeitung

Die Tageszeitung liefert aktuelle Beitrage tberune auslandische Geschehnis-
se, dient zur Unterhaltung, beinhaltet private gaderbliche Anzeigen und rich-
tet sich an die breite Offentlichkeit. Die Kennzeiang der Zeitung erfolgt auf-

grund des Ansatzes von Otto Groth und bestehtiausdWesensmerkmaleh:

» Aktualitat

Unter Aktualitat versteht man die zeitnahe Ubedoniy von Nachrichten.

* Periodizitat
Die Periodizitat bezeichnet die Regelmaligkeit Bescheinens der Zei-

tung.

*5Vgl. Lampret, N., 2007, S. 7
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* Publizitat
Die Publizitat beschreibt die 6ffentliche Zugangkeit, die Meinungsaus-

bildung und den Informationsaustausch der Zeitung.

* Universalitat
Die Universalitat steht fur eine breit gefacherteriBhterstattung und in-
haltliche Vielfalt.

Die Tageszeitung wird von den Lesern durch ihrdesyatische Ordnung von
Informationen, das Dokumentieren und Kommentieren Geschehnissen und
den grofRen Anteil an Berichten als kompetent argeseDartber hinaus geniel3t
die Tageszeitung einen hohen Grad an Glaubwurdiggesm Leser und verfugt

tiber langfristige Kontakte zu Werbetreibend&n.

Der Verband Osterreichischer Zeitungen hat in dedi8 ,Medienqualitaten
2008" fur Osterreich die Nutzung und das Image Medien und Werbung ge-
gliedert in Tageszeitungen, Wochenzeitungen und aviag untersucht. Dafur
wurden 4.331 Personen ab dem 14. Lebensjahr be8agtit entstand eine repra-
sentative Studie fir die deutschsprachige Osténiszibe Bevolkerung. Dabei
wurde herausgefunden, dass die gekaufte Tagesgeitumden Osterreichern viel
konzentrierter und bewusster gelesen wird als graés Tageszeitung. Die kos-
tenpflichtigen Tageszeitungen geniel3en eine Glautigkeit von 88 % bei den
befragten Personen, wohingegen die Glaubwirdiglesitgratis Tageszeitungen
nur bei 72 % liegt. Demzufolge kommt den Kauf-Taggsingen der hohe Grad
an Wahrhaftigkeit auch bei ihren Online-Portalegute. Die Menschen suchen
nach Informationen in Online-Blattern, deren Prusgaben kauflich zu erwerben
sind, und fuhlen sich richtig und gut informiertn IGegensatz dazu fehlt den
meisten der Anreiz, sich bei Portalen von Zeitungdar Zeitschriften zu infor-
mieren, deren Print-Ausgabe kostenlos ist. Gruatishtfiihlen sich die Men-
schen in Online-Portalen von Qualitatszeitungenigidgrmiert, jedoch weniger

von jenen der Publikumszeitschriftén.

“5Vgl. Hackenschuh, K./Débler, Th./Schenk, M., 208435f
“7vgl. vOZ, 2009, S. 26
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3.2.2 Zeitschrift/Magazin

Die klassischen Wochen-, Monats- oder Quartalsmagazdie sich in

Publikums-, Fach- und Kundenzeitschriften gliedemtfernen sich stark von der
Aktualitat, da ihr Schwerpunkt in ausgewahlten ,€®torys”, zusammenfassen-
den Wochenberichten und Hintergrundinformationenm zWochengeschehen
liegt. Somit kbnnen sie im Bereich der Aktualité¢ht mit Tageszeitungen mit-
halten. Dies stellt auch nicht ihr primares Ziet.ddelmehr mochten diese Zeit-
schriften Analysen liefern, Ereignisse der Poldtker Wirtschaft ausforschen und

soziale Themen aufgreiféfi.

Die Kauf-Magazine haben gegeniber den Gratiszestumine hohere Mehrfach-
nutzung, da sie o6fter in die Hand genommen werdwhain besseres Image ha-
ben. Die Werbebotschaften in Magazinen bzw. Zeitfeh sind ganz nah an den
Lesern dran. Sie treffen, der Studie des VOZ zefoldie Themeninteressen
punktgenau, egal ob es sich dabei um ein Frauesr-loféstylemagazin, um eine

Wirtschaftszeitschrift oder ein Gesundheits- odectnagazin handeff.

“8\/gl. Kopp, B., 2001, S. 26
9vgl. vOZ, 2009, S. 27
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3.3 Geschaftsmodelle der Zeitungs- und Zeitschrifte  n-
verlage

Mit dem Begriff Geschéaftsmodell wird die Abbildunigs Leistungssystems von
Unternehmen bzw. Verlagen bezeichnet. Beim Gesrhafiell wird in einfacher

Art und Weise abgebildet, welche Ressourcen inUiagrnehmen flielRen und
wie diese Ressourcen durch den betrieblichen Legstrstellungsprozess in Pro-

dukte, Dienstleistungen oder Informationen umgewtnderdert?

Abbildung 6 zeigt die Partialimodelle eines integeér Geschaftsmodells nach
dem Theorieansatz von Wirtz. Er gliedert das Gdtainédell in sechs Partial-

modelle.

Wettbewerbs-
modell

Marktmodell

Finanzierungs- Nachfragemode
modell

Kapitalmodell

Beschaffungs
modell

Erlésmodell

GESCHAFTS-
MODELL

Distributions-
modell

Leistungs-
erstellungs-
modell

Leistungs-
angebots-
modell

Abbildung 6: Partialmodelle des integrierten Geé#tsindodells (eigene Darstel-
lung in Anlehnung an Wirtz, B., 2009, S. 75)

Das Marktmodell beschreibt die Markte, auf deneteriret- und Multimedia-
unternehmen agieren, wobei die Akteure in Nachfragel Wettbewerber unter-

teilt werden. Somit gliedert sich das Marktmodallein Nachfrage- und Wettbe-

*vgl. Wirtz, B., 2009, S. 74
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werbsmodell. Das Beschaffungsmodell stellt die Bktidns- und Inputfaktoren,
Lieferanten und Kooperationspartner dar. Im Leigganstellungsmodell werden
Kernprozesse definiert, die fur die Leistungsehstgl bedeutend sind. Das Leis-
tungsangebotsmodell zeigt, welches Leistungsspekivalchem Kunden angebo-
ten werden kann. Das Distributionsmodell gibt Atfsss dartber, in welcher Art
und Weise die Guter von Medienunternehmen zum Kumgdgdangen. Das Kapi-
talmodell, welches sich in Erlésmodell und Finanamysmodell gliedert, gibt
Einblick in die finanziellen Mittel des UnternehnserDas Erlésmodell gibt an,
auf welche Art und Weise im Mediensektor Erlésaedraverden kénnen® Gera-
de im Erldsmodell weisen Zeitungen und Zeitschmifténterschiede auf. Zwar
finanzieren sich beide gréf3tenteils durch Werbedinmen, jedoch sind die
Formen der Werbung und die Struktur der Werbekursedm unterschiedlich. Bei
Zeitschriften ist der Anteil der Werbeerlose im §lerch zu den Zeitungen gerin-
ger, da Zeitungen eine hothere Auflage haben undusfétzlich eine Loseblatt-

sammlung beinhalten, um den Werbemarkt umfassensbiabkerr?

Die Geschaftsmodelle der Zeitungen und Zeitschrifterandern sich im Laufe
der Zeit. Es wird jedoch auch in Zukunft nicht @#@ise universelle Modell fir die
Verlagsbranche geben. Die Verlage missen flexibil, pragmatische Modelle
entwickeln und sowohl offline als auch online aldein. Die grof3e Herausforde-
rung fur Verlage liegt darin, Print und Interneteim neues Modell zu integrieren.

Dabei sollen sie einander starken und unterstiftzen.

*Lvgl. Wirtz, B., 2009, S. 75ff
*2\/gl. Wirtz, B., 2009, S. 191ff
>3 vgl. Sorias, C., 2009, S. 42
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3.4 Verlage im Wandel der Zeit

Verlage konzentrieren sich seit einigen Jahrennaule Geschéftsfelder. Das In-
ternet hilft Zeitungen und Zeitschriften dabei, tmédiale Anbieter zu werden,
um auf dem Markt konkurrenzfahig zu bleibérDie Zeitungsbranche versucht
auch mittels Relaunches von Zeitungen, Supplemamdsneuer Produkte sowie
mit Zusatzprodukten fur die Leser, zielgruppendregh neue Kunden zu gewin-

nen und bestehende Kunden zu haifen.

Es lassen sich drei Trends feststellen, die dererdohied zur klassischen Me-
dienwelt ausmachen:
e Durch Konvergenz, Start-ups und Globalisierung kanes zu Wettbe-
werbsveranderungen in der Medienwirtschatft.
» Die Digitalisierung der Inhalte hebt die Grenzem kKkassischen Medien
auf.
» Das Internet stellt ein attraktives Medium dar, das traditionellen Me-

dien erweitert und sich vielleicht als Massenmedatabliert>®

Rupert Murdoch, Vorsitzender und Geschéaftsfuhrer News Corporation,
schreibt in ,Zeitungsinnovationen 2009 - Weltrepatber die Trends der Medien
im 21. Jahrhundert:

»[---] €ein Hunger nach zuverlassigen Informationersatertrauenswurdigen
Quellen, artikuliert von einer wachsenden globalittelschicht. [...] Nie

gab es mehr Konsumenten von Nachrichten, Informatiaund intelligenten
Analysen, und es war die Berichterstattung vong@miJournalisten, der die
Menschen vertrauten. [...] Ich bin davon UberzeuggsdAuflagen und Le-
serzahlen steigen werden, und zwar von Websites,He&ds, E-Mails, mo-

bilen Applikationen als auch den Printausgabeti.

> vgl. Kérber, P./Werner, D., 2007, S. 65
> vgl. Breyer-Maylénder, T., 2005, S. 21
*5\/gl. Friedrichsen, M., 2004a, S. 7f

" Murdoch, R., 2009, S. 3
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Rupert Murdoch gibt zu bedenken, dass

»nicht Zeitungen bald Uberholt sein werden, gefatrdind vielmehr die
Zeitungsverleger, Chefredakteure, Redakteure upofRs. Dann, wenn sie
vergessen, was das wertvollste Gut ihrer Zeitutign&mlich die Bindung

zum Leser.®®

Die Zeitungsbranche befindet sich in einem aul3edgelichen Wandel, der sich
auf einige Faktoren bezieht: die Leser, die Proglutiie Betriebstechnologien und
die Vertriebskanale der Verlage sowie die Veranagrder Geschaftsmodelle.
Konstant ist jedoch der eigentliche Auftrag, dedejeZeitung hat, vielfaltigen,

authentischen Qualitatsjournalismus zu lieférn.

Marc Fischer, Redakteur bei der Washington Poshtslie technologischen Er-
neuerungen der vergangenen Jahre als Herausfogdandist ein Beflrworter
des Internets. Er habe sich nie davor gescheug hechnologien und Techniken
einzusetzen. Dabei versucht er, die Leser miteieziehben, indem er in einem
Blog schreibt und seine Leser dazu auffordert,rmédionen zu einem bestimm-
ten Thema bereitzustellen. Er nennt diese Art démmelle Crowdsourcing, in-
dem die Intelligenz der Leser genutzt wird, um ktu@lle Informationen zu ge-

langen®®

Eine weitere aufstrebende Technologie von Verlaggelit das E-Paper dar. Das
E-Paper ist eine Weiterentwicklung der Online-Zegtwnd wird als Analogie der
Print-Zeitung ins Netz gestellt. Durch die Erschatj des E-Papers soll die Visi-
on der elektronischen Zeitung und Zeitschrift igalt werden. Immer mehr Ver-
lage bieten E-Papers an - derzeit sowohl als Fiseauch als Paid-Content. Das
E-Paper soll es den Menschen ermdglich Uberaltauiwelt die topaktuelle Ta-

geszeitung aus der Heimat lesen zu korthen.

8 Murdoch, R., 2009, S. 3

*9vgl. Erbsen, C.-E., 2009, S. 54

60 Vgl Weichert, S./Kramp, L Zeitung in der Todesspirale, 2009
1 vgl. Friedrichsen, M., 2006, S. 659

26



Die Verlage setzen heutzutage verstarkt auf ngsaititernet-Projekte. Die ge-
konnte Kombination von Print- und Online-Medienngt Erfolge im Cross-
Media-Bereich. Es werden von den Verlagen CrossidBtrategien entwickelt,
um ihre Produkte im Zusammenhang mit speziellen itfddrmen anzubieten.
Eine Cross-Media-Strategie ware, wenn zusatzlickimar Zeitschrift ein Daten-
bankzugang ermdglicht oder zusatzlich interaktivelii@-Zugange angeboten

wiirden®?

Auch digitale Medien wie Musik-CDs, Computer-SofteaPodcasts und Videos
gehdrten mittlerweile zum umfangreichen Angebot eofolgreichen Verlagen.
Das Internet und beispielsweise die crossmedialageBote und Video Podcasts,
die auf den verlagseigenen Websites platziert snidifnen den Verlagen neue
innovative und multimediale Méglichkeiten auf denaft®® Einige Verlage sind
auch als Service-Provider aktiv. Sie gestalten dfientliche Institutionen wie

Behorden oder fiir Vereine und Unternehmen Websitdsbetreuen diese auth.

Die Menschen haben sich mit der digitalen Kommutidkatiber das Handy ange-
freundet. Es stellt das primare Kommunikationsrhitker Osterreicher dar. Der
mobile Journalismus Uber das Handy steht bei estwigntierten Verlagsunter-
nehmen hoch im Kurs. Er stellt Journalismus furtdasdy und Journalismus mit
dem Handy dar. Verlage unterstitzen mit dieservateen Technologie ihre
Zeitung, um neue Leser fur die Print-, aber vogralfir die Online-Ausgabe ihrer

Zeitung zu akquirieref?

®2vgl. Hoch, U., 2003, S. 210ff

83 vgl. Korber, P., 2007, S. 63

®4vgl. Hackenschuh, K./Débler, Th./Schenk, M., 208495
%5 vgl. Quinn, St., 2009, S. 66
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4 E-Marketing im Verlagswesen

Verlagsunternehmen bedienen sich des E-MarketingRahmen des traditionel-
len Marketing-Mix, um ihre Ziele zu verwirklichemd die Online- und Print-

Ausgaben bestmdglich zu vermarkten. E-Marketingelodinet grundsatzlich

nichts anderes als die Ubertragung des traditiendlarketings auf das Medium
Internet, woraus sich natdrlich in vielen Bereichégranderungen ergeben. Die
traditionellen Marketinginstrumente mussen den neélechnologien und techni-
schen Mdglichkeiten angepasst werfen.

4.1 Differenzierung des Lesermarktes vom Werbemarkt

Verlage verkaufen Informationen, Bildung und Ungdtiing und garantieren den
Werbekunden, dass die Werbebotschaften bei denr_as&ommeni! Zwei Ab-
satzmarkte sind fur die Verlagsbranche von grofssteBtung. Einerseits der Re-
zipientenmarkt und andererseits der Werbemarkt. Reripientenmarkt be-
schreibt den Leser, das Publikum oder den Userbenthaltet die Empfanger in
einem multimedialen Kommunikationsprozess. Weitaiad wird der Rezipien-
tenmarkt vereinfacht als Lesermarkt angefuhrt. Werbemarkt bietet Werbetrei-
benden eine Plattform, um fur ihre Produkte odemBileistungen zu werben. In
Abbildung 7 werden die Markte des Mediensektorgyestellt, wobei deutlich
wird, dass zwischen den Markten starke Interdeperete existieren. Zwischen
dem Inhalte-Beschaffungsmarkt und dem Lesermanksdtiet eine starke Bezie-
hung, da die Qualitat und Attraktivitat der Inhaden nachhaltigen Erfolg bei den
Lesern bzw. Rezipienten bestimmt. Eine ebenso estBikdung herrscht auch
zwischen dem Werbe- und dem Lesermarkt aufgrundrdesache, dass der Er-
folg beim Leser, User bzw. Empfanger die Hohe dertWeinnahmen entschei-
dend beeinflusst

vgl. Kollmann, T., 2007, S. 13
7Vgl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 175
8 vgl. Wirtz, B., 2009, S. 22ff

28



Werbemarkt

| Zielgruppen S
LTl

 ‘Medien- und Internat-
Unternehmen .

tnhalte -
‘beschaffungsmarkt |

Beschaffungs- Struktur der
erfolg Inhalte

Abbildung 7: Interdependenzstruktur der Medienng(kYirtz, B., 2009, S. 25)

Der Werbemarkt mit seinen Anzeigenkunden stellt Ziamtralen wirtschaftlichen

Grundstein der Zeitungsverlage aAbbildung 8 zeigt den Anteil der Werbetra-
gergruppen im Jahre 2008 in Osterreich. Hierbedlésttlich ersichtlich, dass die
Werbung im Printmarkt eine grofRe Rolle spielt. BiBntmedien haben einen
Werbetrageranteil von 45,8 %. Der Anteil an OnliWerbung liegt hingegen nur
bei 2,6 %.

BTageszeitung

B Reg. Wochenzeitung
23,40% OMagazine

O Fachzeitschriften

BTV

BHorfunk

BKino

° 0 OOnline
2,60 1.10% B Zeitungsbeilagen
B Gelbe Seiten

O AuRenwerbung
11,10% BKlass. Prospekt
® Direct Mails (B2GQ

18,706 4,20%

Abbildung 8: Anteil an Werbetragern (eigene Datstej in Anlehnung an: VOZ:
Geschaftsbericht 2008/2009, Wien: 2009, S. 80)

%9 vgl. Hackenschuh, K./Débler, Th./Schenk, M., 208440
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4.2 Marktforschung

In Verlagsunternehmen findet die Marktforschung, wedhrend und nach der
Einfuhrung neuer Zeitungen oder Zeitschriften stadbei wird mittels diverser
Forschungsmethoden das Interesse der Leserschédtiathoder Online-Produkt
analysiert. Diese Erhebung ist aufRerst wichtig,dda Forschungsergebnis der
verlagsinternen Produktentwicklung und Redaktiongkption dient. Ein Bei-
spiel fur die Markforschung im Verlag wéare der Csy, bei dem die Nutzung
einer Zeitung oder einer Zeitschrift erforscht wihd der Marktforschung lassen
sich zwei Arten von Copytests unterscheiden: Beinzedgen-Copytest (ACT)
steht die Nutzung der Werbung im Vordergrund, wgbgen beim redaktionellen
Copytest (RCT) analysiert wird, welche Inhalte gehwerden® Fiir den Verlag
sind jedoch nicht nur die Leser-Daten relevantdsom auch die Daten der Wer-
bekunden. Deshalb beschéftigt sich die Marktforaghim Verlag nicht nur mit
dem Lesermarkt, sondern auch mit dem WerbemarktViZerbekunden mochten
davon in Kenntnis gesetzt werden, wie grol3 die itsedaft ist und wie viel Pro-
zent der Leser zur Zielgruppe des beworbenen Ptesludehtren. Dementspre-
chend konnen die Inseratkunden messen, in welchgschrift die Inseratwer-

bung profitabel platziert ist

4.2.1 Untersuchungsdesign

Das E-Business und die rasche Ausbreitung desnktereréffnen dem Verlag
neue Moglichkeiten in der Marktforschung. Befragemgkonnen per E-Mail
schnell durchgefuhrt werden, aber auch jeglichevArt Informationen kann rasch
und gunstig eingeholt werden. Wenn die Repraseittdtider Untersuchungen
garantiert ist, kdnnen die Dauer und die Kostenentish gesenkt werdefi.Das

Internet eignet sich sowohl fur die Primar- alshafigr die Sekundarforschung,
um entscheidungsrelevante Daten und Informationeermitteln’® Sobald das

Untersuchungsdesign festgelegt ist, werden die miés®en Entscheidungen zur

Ovgl. Breyer-Maylénder, T. et al., 2005, S. 127
Lvgl. Breyer-Maylénder, T. et al., 2005, S. 134
2vgl. KuB, A., 2007, S. 9

8vgl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 23
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Forschungsmethode getroffen, indem die Art der Dateebung bestimmt wird.
Manchmal reicht es aus, bereits bestehende Datamaysieren, dies ist jedoch
in manchen Fallen nicht ausreichend. Deshalb gehine die Entscheidung zwi-

schen Primér- und Sekundérforschifg.

Die Primarforschung stellt die Gewinnung neuer, da jeweilige Forschungs-
problem zugeschnittenen, Daten dar. Bei der Priongchung im Web werden
originare Daten mit Helfe von Internetanwendungew uTechnologien eigen-

standig erhobefr,

Die Sekundarforschung bearbeitet und analysiegitsevorhandene und gespei-
cherte Daten. Diese Daten werden fur den Untersygdaweck aufbereitet, damit

sie gezielt angewendet werden konfen.

4.2.2 Methoden der Marktforschung

Die Marktforschungsansatze im Verlag lassen sicheiterer Folge in drei Typen

unterteilen:

* Die explorative Forschung hilft den Verantwortlicheon Verlagen, die
neu in den Markt einsteigen, den Markt und die Rrmole zu strukturieren.
Mittels einer groben Analyse des Problems sollenFidlagen an den Markt
ermittelt werden, um bereits vorab Fehleinschatearmy vermeiden.

» Die deskriptive Marktforschung erarbeitet Daten ribdee tatsachlichen
Verhéltnisse auf dem Markt. Diese Studien geberkéuf dartber, wel-

che Personen beispielsweise eine bestimmte Ze#lhogniert haben.

Die beiden eben genannten Forschungsarten lieférindizien fir Kausalzu-
sammenhange. Es liegt beispielsweise nahe, bétréesenkung einer Zeitschrift

(Ursache) und dem parallelen Anstieg des Einzetwddumsatzes (Wirkung)

vgl. KuR, A., 2007, S. 40
Svgl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 28
®vgl. KuB, A., 2007, S. 41
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einen Zusammenhang zu vermuten. In der Werbewidforgchung wird eben-
falls nach derartigen Zusammenhangen gesucht. ¢gd&ifd danach gefragt, in
welcher Art und Weise sich Personen an eine beggmierbeeinschaltung in
einem Magazin erinnern. Besteht hierbei ein Zusanivaieg zwischen Anzeigen-
gestaltung und Werbewirkung?
* Die kausale Marktforschung hilft Verlagen, auf éiésagen eine Antwort
zu finden, indem mittels Experimenten versucht ywrditere Indizien fur

die Ursachen-Wirkungs-Kette zu findén.

Gelegentlich wird die explorative Forschung, werniggend Informationen zum
Untersuchungsgegenstand vorhanden sind, als &sheitt Gbersprungen. Es ist
auch mdglich und manchmal notwendig, dass man,desmctbereits im Rahmen
der kausalen Untersuchung der Forschungsprozess$ontgeschritten ist, auf die

explorative oder deskriptive Forschung zuriickgreifeuss, sollten sich Hypothe-
sen Uber vermutete Kausalzusammenhange zwischaablar nicht bestatigt

haben und neue Hypothesen aufgestellt werden mifssen

Um die Forschungsfragen beantworten zu kdnnen, aiimd~ragebogen erstellt,
den die zu befragenden Personen per E-Mail zuggddechekommen. Deshalb
wird in dieser Arbeit insbesondere auf die Onlibew. E-Mail-Befragung einge-

gangen und andere Befragungsformen werden au3¢galadssen.

Bei der E-Mail-Befragung, welche fir die vorliegenArbeit relevant ist, wurde
der Fragebogen per E-Mail an die Zielpersonen Wkt Diese beantworteten
die Fragen und retournierten ihn wieder per E-Nfaih der Literatur findet man
beziiglich dieser Befragungsart sowohl Vor- wie aNelthteile beschrieben. Al-
tere potenzielle Auskunftspersonen sind mit E-NBmfragungen schwerer zu
erreichen und die Online-Umfrage ware dann nicptagentativ. Dies spielt je-

doch bei Zielgruppen, die online erreichbar sintge #®ihrungskrafte von Unter-

"Vgl. Breyer-Maylénder, T. et al., 2005, S. 129
Bygl. KuB, A., 2007, S. 40
vgl. KuB, A., 2007, S. 109
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nehmen, keine Rolle. Die Online-Befragung findet®lnterviewer statt, deshalb
kommt es zu einer kurzen Untersuchungsdauer unidatiten reduzieren sicfi.

In der vorliegenden Arbeit wird die PrimarforschuimgVerbindung mit der E-
Mail-Befragung angewendet. Das Untersuchungsergebrid in Abschnitt B

erlautert.

4.3 Strategisches E-Marketing

Wirtz beschreibt das strategische Marketing bei iglmahternehmen wie folgt:

~Strategisches Marketing wird heute als zunehmemividualisiertes, ver-
netztes und markenfokussiertes Beziehungsmanageraestanden. Zur
Schaffung von Wettbewerbsvorteilen muss ein irgdggs strategisches
Marketing das Verhalten aller Marktteilnehmer imsBeaffungs- und Ab-

satzbereich und gesellschaftlichen Anspruchsgrujpeeiicksichtigen

Das strategische E-Marketing, welches E-Businessyiert agiert, verfolgt zwei
primare Ziele:

* Eine optimale Marktpositionierung durch das eigé€mdine-Angebot zu
erreichen.

* Aufteilung des Online-Angebots in vermarktbare Segte, die sich durch
produkt-, interessens-, nutzungs- und motivorieti®zw. themenbezo-
gene Kriterien definieren.

Die Zieldefinierung und Strategiewahl erfordertMarlagen — starker als bei an-
deren Unternehmen — eine Berlcksichtigung der Igebalftspolitischen und 6f-
fentlichen Aufgaben der Zeitung und die Orientigruder Zeitung im Gewinn-

erzielungsprozes¥.

8vgl. KuR, A., 2007, S. 117f
8 Burmann, Ch./Nitschke, A., 2003, S. 68
82 v/gl. Kopp, B., 2006, S. 119
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Die Aufgabe des strategischen E-Marketings istlaaggfristige Erfolgskonzepte
zur Sicherung der Zukunft des Unternehmens zu ekein. Damit ein erfolgrei-
ches Konzept kreiert werden kann, missen aufbaaeihden Resultaten der stra-
tegischen Analyse und Prognose, die strategischbfarketing-Ziele und die

entsprechenden E-Marketing-Strategien geplant angetegt werdef?®

4.3.1 E-Marketing-Ziele

Die strategischen E-Marketing-Ziele stellen diel&dténde, die angestrebt wer-
den, dar. Diese Sollzustande werden mit dem Eiaseder richtigen Marketing-
strategien und den Marketinginstrumenten realiskait die Generierung von E-
Marketing-Strategien ist die Definition der E-Matikg-Ziele von groRer Bedeu-
tung, da ohne die zielgerichteten MaRnahmen dial@afroht, dass Marketing-
strategien fehlschlagen. Bei der Formulierung deleZkonnen verschiedene
Zieldimensionen der Zielhierarchie unterschiedemde®. Es wird zwischen den
Ober- und Unterzielen differenziert. Die Unterzislad den Oberzielen unterge-
ordnet, wobei sich die Unterziele aus den Obenzielgleiten. Zu beachten sind
weiters die Beziehungen zwischen den formuliertesherd, wobei die Erreichung
eines Ziels eine positive Auswirkung auf ein andetel haben kdnnte. Bei kon-
kurrierenden Zielen wird eine Seite negativ beasdt und bei indifferenten oder
neutralen Zielbeziehungen haben die Ziele keinedeswirkung aufeinander.
Von grol3er Bedeutung sind die Ertrags-, Markt- uatgtungsziele, in die die E-
Marketing-Ziele unterteilt werden. Jedes Unternemmeuss besonders darauf
achtgeben, eine achtbare Kombination aus mehresdenzdieser Kategorien zu

wahlen®

Bei Verlagen stehen, ebenso wie bei allen andergerbehmen, die Unterneh-
mensziele an oberster Stelle. Von den Unternehnmetaszausgehend werden die
Marketingziele verfasst, die noch um die Vertriel#szeigen-, Redaktions- und

Produktionsziele erweitert werdéh.

8 vgl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 54
8 \gl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 54f
8 vgl. Kopp, B., 2006, S. 105f
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Damit die strategischen E-Marketing-Ziele erreichérden koénnen, missen
zweckdienliche Strategien entwickelt werden. Disein langfristiger, mehrdi-
mensionaler, zielorientierter Verhaltensplan, den d&Einsatz des E-Marketing-
Mix sicherstellt. Die Marketingstrategien haben diafgabe, den Einsatz der

Marketinginstrumente mit den Marketingzielen abirnsten und zu steueffi.

Im Folgenden werden die flr Zeitungs- und Zeitdtdmverlage relevantesten

Grundsatzstrategien des strategischen Marketin@stert.

4.3.2 Markteintrittsstrategie

Mithilfe des Internets stellt der Eintritt fur Vadsunternehmen in neue Markte
eine innovative Markteintrittsstrategie dar, insiredere deshalb, weil das Internet
das strategische Marketing erweitert. Wenn Unterreghin ein neues Business
einsteigen, muss der Eintritt in neue Markte geplard mussen die Zielméarkte
sorgfaltig analysiert werdeéfl.Das Internet bietet dem Unternehmen die Chance,
durch die eigene Website und die Prasenz im WWWajlerreichbar und vertre-
ten zu sein. Dadurch werden neue Zielméarkte erreind somit ermdglicht das
Internet den Unternehmen den Markteintritt. Einlstéihdiger Markteintritt Gber
das Internet ist aber erst dann vollbracht, wers@ilich zum Web-Auftritt eine
Plattform geschaffen wird, um Transaktionen duréhliazten, wie z. B. ein Web-

Shop oder eine Online-Zeitung, die von den Usermut werden kanff

Die Markteintrittsstrategie hangt eng mit der Masddrbeitungs- und der Wett-

bewerbsstrategie zusamnién.

8 vgl. Bagusat, A./Hermanns, A. 2008, S. 62
87vqgl. Fritz, W., 2001, S. 109
8\gl. Fritz, W., 2003, S. 556
89 vql. Fritz, W., 2001, S. 115
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4.3.3 Marktbearbeitungsstrategie und Wettbewerbsstr  ategie

Im Zuge der Marktbearbeitungsstrategie wird fegigelob eine undifferenzierte,
eine differenzierte oder eine konzentrierte Mar&tbeitung erfolgen soll. Die Art
der Marktbearbeitung ist davon abhangig, in welchfmsmald die Kundenseg-
mente differenziert werden und ob die Produkteine Bestimmte Kundengruppe

oder an die breite Masse verkauft werden soflen.

Die Marktstrategie muss auf die aktuelle Marktditwraabgestimmt werden, des-
halb muss fur die Verlage eine Transparenz UberuRzen und Handlungen der
Mitbewerber auf dem Markt bestehen. Solche Daterdeve nicht im Zuge der
klassischen Marktforschung erhoben, sondern diedidagen der Konkurrenz

werden identifiziert und katalogisiett.

Eine Wettbewerbsstrategie ist ein langfristigerZess, der aus einem Verhaltens-
plan besteht, der aufgrund seines Inhalts einen méarere Wettbewerbsvorteile
auf dem Markt verwirklichen kann. Die Wettbewerlesttie von Porter beschreibt
zwei Arten von Wettbewerbsvorteilen:

1. Die Differenzierung durch die EinzigartigkeitsdBroduktes oder der Dienst-
leistung auf dem Markt.

2. Durch geringe Kosten, die zu Kostenflihrersctigdten.

Unternehmen versuchen, mit der Differenzierungkaiakurrenz abzuhangen und
sich im nachsten Schritt deutlich von ihr abzuheBidbie Wettbewerbsstrategien
von Verlagen fur Online-Zeitungen orientieren sahder strategischen Positio-
nierung der dazugehérigen Print-Ausgabe. SpeidielZeitungen, die auch eine
Online-Version haben, ist es wichtig, dass der i@nAuftritt innovativ ist und
mehrmals pro Tag generiert wird, um einen hoherdGra Aktualitat aufzuwei-
sen. Leser werden somit animiert, zusatzlich zimtfAusgabe die topaktuelle

Online-Version der Zeitung im Internet zu les@n.

% vgl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 68
°Lvgl. Breyer-Maylénder, T. et al., 2005, S. 127
92ygl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 65f
% vgl. Gerpott, T., 2003, S. 166ff

36



4.3.4 Positionierungsstrategie

Eine wichtige Entscheidung, die im Rahmen desesiisthen E-Marketings ge-
troffen werden muss, ist die Positionierung der éygsleistung. Mit bestimmten
Eigenschaften des Produktes soll eine Vorreitéustglauf dem Markt, aber auch
in den Kopfen der Konsumenten gegeniber der Koekareingenommen wer-
den. Um die Positionierungseigenschaften bestimmerkonnen, mussen der
Zielmarkt und die Konkurrenten erfasst werden, umFolge eine Positionie-
rungsanalyse sowie ein Positionierungsmodell éestetu konnen. Im Rahmen
der Positionierungsanalyse werden die LeistungehRmdukte des Verlages im
relevanten Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt basiérauf der Wahrnehmung der
Kunden bzw. Leser als mehrdimensionales Positiongsmodell dargestellt. Die
Produkte des Verlages missen so positioniert skiss eine Alleinstellung im
Wettbewerb erreicht wird, um den Wettbewerbsvodailsichern. Die dauerhafte
und gewinnbringende Alleinstellung auf dem MarktdMUnique Selling Proposi-
tion (USP) genannt.

4.3.5 Kundenbeziehungsstrategie

Die Kundenbeziehungsstrategie beinhaltet alle Atéign, die auf die Gestaltung
von Beziehungen mit den Abnehmern der vom Verlagieiten Print- oder

Online-Medien abzielen. Im Vordergrund steht desdreoder Nutzer des Medi-
ums bzw. stehen die Inseratkunden, die in dem |geai Medium werben méch-
ten. Deren Bedurfnisse als Kunden sollen befriedigitden, wofir die Kommu-
nikationsstrategie im Verlag verantwortlich ist. i2a handelt es sich vor allem
um die Kommunikation mit dem Kunden und dem Ledem Anzeigenkunden,
den Konkurrenten, den Zulieferern, den Zwischenlgindund anderen Auftrag-
gebern’ Der Kundenbeziehungsstrategie liegen folgende tkaszugrunde: das
direkte Marketing, das indirekte Marketing und ddslti-Channel-Marketing.

Beim direkten Marketing existiert die unmittelba8eziehung zum Kunden und

der Verlag kann durch DirektmarketingmafRnahmen edtlanf die Winsche und

% VIg. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 72
% vgl. Kopp, B., 2006, S. 108ff
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Bedurfnisse der Leser reagieren und somit die Knnaieiedenheit steigern. Das
indirekte Marketing erschwert den Zugang zum Endlem) da Absatzmittler da-
zwischengeschalten sind. Die Absatzmittler missenitsin den Marketingpro-

zess involviert werden, da diese einen unmittetbd&efluss auf den Kunden
haben. Ein Multi-Channel-Marketing wird eingesetzenn die Produkte oder
Leistungen nicht ausschliel3lich online oder offlaregeboten werden. Eine Kom-

bination von direktem und indirektem Marketinghisispielsweise denkbat.

4.3.6 Electronic Customer Relationship Marketing (e CRM)

Die Aufgabe des eCRM ist es, langfristige Gescbhafteehungen mit den Kunden
im Electronic Commerce auf- und auszubauen. Gubilst Beziehungen zum
Kunden aufzubauen, ist vor allem im Internet-Markgbedeutend, da der Kunde
aufgrund der Markttransparenz im Internet schnedl ainfach zwischen den An-
bietern wechseln karf.Das eCRM iibernimmt den Aufbau von Geschéftsbezie-
hungen im E-Commerce, indem individuelle Préaferander Kunden erkannt
werden mussen, um daraufhin an den Kunden angepasistungen anzubieten.
Dies erhoht die Kundenzufriedenheit und die Kundgalitat und schafft eine
ausgeglichene Beziehung zwischen dem Unternehmendem Kunderf® Das
eCRM baut auf dem One-to-One-Marketing und dertuagsindividualisierung

auf®

Eine erfolgreiche Marketingstrategie integriertezinrausgereiften Kommunikati-
onsprozess mit einem dichten Beziehungsnetzweskd@aBeziehung zum Leser
und zum Werbekunden pflegt und weiter ausbaut. ddam Verlagsmarketing ist
das CRM nicht mehr wegzudenken. Wichtig fur diels@e ist die Leser-Blatt-
Bindung, die Auskunft dartber gibt, wie viel Versm der Leser in das Medium
hat und inwieweit es fester Bestandteil seinesididgh Lebens ist. Im Werbe-

markt ist die solide Beziehung zum Kunden ebensteieingsvol®°

%vgl. Bagusat, A./Hermanns, A., 2008, S. 75ff
9vgl. Fritz, W., 2001, S. 118
% vgl. Wirtz, B., 2000, S. 159
9'vgl. Wirtz, B., 2000, S. 177
10y/gl. Kopp, B., 2006, S. 36f
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4.4 E-Marketing-Mix

Verlage sind darauf ausgerichtet, die Bedurfnissekdinden zu stillen. Deshalb
verfolgen Zeitungsverlage primar das Ziel, die B&u&se der Leser nach Infor-
mation zu decken. Ziel des Verlagsabsatzes igteagjngen oder Zeitschriften als
Lesestoff oder als Plattform fur Anzeigen offlingeo online dem Leser oder Inse-
renten zur richtigen Zeit am richtigen Ort und gegyneter Menge zur Verfliigung
zu stellen™™ Der Marketing-Mix inkludiert das gesamte Marketikignagement-

Konzept des Verlages hinsichtlich der vier Markgiistrumente, die zur Errei-
chung der Marketingstrategie eingesetzt werden. darsvier Elementen — Pro-
dukt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationggkl— resultiert der Online-

Marketing-Mix 1

Der Marketing-Mix legt fest, welche Instrumente zigetzen sind, um die formu-
lierten Marketingziele zu erreichen. Besonders tigckst die Kombination der
Elemente, damit sie gut aufeinander abgestimmt simldie Summe aller Mal3-
nahmen ein sinnvolles Ganzes ergeben. Deshalls isicat gerade von Vorteil,
wenn ein Verlag aufgrund von Einsparmal3nahmen scspielsweise dafir ent-
scheidet, im Rahmen der Distributionspolitik eitgineren Verteiler zu wéhlen,
wenn zeitgleich im Rahmen der Kommunikationspoldike Werbekampagne fir
diese Zeitung oder Zeitschrift gestartet wird. Uim @ngleichgewicht von Ange-
bot und Nachfrage zu vermeiden, resultiert aus Marketing-Mix ein Gesamt-

konzept1®

191y/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 121
192y/gl. Kollmann, T., 2007, S. 60
193v/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 152f
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Abbildung 9 zeigt den Marketing-Mix mit den jeweilschtigsten Instrumenten:

Produkt-Mix
Produkt- Sortiment Marke Service
qualitat
Public Preis |
Relations / :
m - ) Kredite

Verkauf

Markt

Verkaufs- . Rabatt

Skonto

Kontrahierungs-Mix

. Kommunikations-Mix

Werbung

Logistik

(Lagerung,
Transport,
Absatzkandle Lieferzeit)

Distributions-Mix

Abbildung 9: Komponenten des Marketing-Mix (Meffet., 1991, S. 115)

Im vielfaltigen Marketing-Mix wirken unterschiedhe Faktoren aufeinander, die
kombiniert und abgestimmt werden mussen, um daduRt@u vermarkten. Der

Marketing-Mix umfasst das 4-P-Modéf*

* Produkt (Produktpolitik)
* Price (Preispolitik)
* Place (Distributionspolitik)

* Promotion (Kommunikationspolitik)

In Medienunternehmen ist ein bereichsibergreifeMdgagsmarketing unerlass-
lich, damit das Marketing den Leser- und Werbemaigit nur getrennt vonein-
ander betrachtet. Ein gewisses Mall an Zusammenharbdi Abstimmung ist

wichtig.

1%4y/gl. Stolpmann, M., 2001, S. 29
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Abbildung 10 zeigt die Trager des Marketing-Mix Werlag. Die Komponenten
Redaktion, Vertrieb, Anzeigenverkauf und das Ulefgnde Marketing arbeiten
Hand in Hand. Die Preis- und Distributionspolitikkiudiert ausschlief3lich die

Trager Vertrieb und Anzeigen, da weder die Redaktioch das Marketing fir sie

relevant sind®®

Marketing-Mix im Zeitungsverlag
Produkt Preis Distribution | Kommunikation
Redaktion Redaktion
Trager Vertrieb Vertrieb Vertrieb Vertrieb
Anzeigen Anzeigen Anzeigen Anzeigen
Marketing Marketing

Abbildung 10: Trager des Marketing-Mix im Verlaggene Darstellung in An-
lehnung an Kopp, B., 2006, S. 45)

Marketing im digitalen Zeitalter ist dadurch chasisiert, dass der Erfolg relativ
leicht messbar ist. Auf3erdem kdnnen kurzfristig N&dfinen getétigt werden, um
Aktivitaten laufend zu verbessern, damit die E#izz der Marketingkampagne,
wie beispielsweise das Suchmaschinen-Marketing ader E-Mail-Marketing,

gesteigert wird?®

Die vier kontrollierbaren Marketingvariablen (PratiuPrice, Place, Promotion)

werden in Folge jeweils mit dem Leser- und Werbdtnassoziiert.

1%5v/gl. Kopp, B., 2006, S. 45
1%6y/gl. XPA: Brand Performance Marketing, 2009

41



4.4.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik ist als marktbezogenes Fuhrungsiem anzusehen. Bedurf-
nisse und Winsche des Kunden miussen erkannt uneédigf werden, um in
Folge die Unternehmensziele realisieren zu konbDenProdukt- und Sortiments-
politik wird deshalb auch haufig als das ,Herz déarketings* betitelt®’ Ent-
scheidungen beziglich der Produktgestaltung, Pt&duk Funktion, Design
werden im Rahmen der Produktpolitik getroffen. Cedighist sie keineswegs als

rein technisches Problem, sondern als marktbezedgerublem anzusehéff

Im Marketing von Medienunternehmen spielt die Paogmpolitik neben der
Produktpolitik eine zentrale Rolle, da als ProgradienGesamtheit aller Produkte
im Verlag definiert ist. Durch die Programmpoliktbnnen Effekte auftreten, die
wechselseitige Abhéngigkeiten zwischen den Produ&tdstehen lassen. Im Me-
dienbereich muss die inhaltliche Gestaltung degifaroms in Beziehung mit der
programmpolitischen Grundorientierung bestimmt wetrddie sich aus der Defi-
nition des Marktes und des Geschaftsfeldes er@ilg.inhaltliche Vielfalt des
Angebots und die Anzahl der Produkte innerhalb Elerdukttiefe bzw. -linie
mussen in Verbindung mit dem strukturellen Angeflestgelegt werden. In Zei-
tungsverlagen wird von einer Programmbreite ges@ocwenn nicht nur Medien
fur die breite Masse, sondern auch Fachzeitschrédtegeboten werden. Der Leis-
tungskern beinhaltet das Media Packaging, dasnthi@tliche Zusammenstellung
und die Platzierung der Werbung zur Aufgabe hateKjanz freie Entscheidung
tber den Inhalt ist nicht immer erlaubt, da derr@fie des Osterreichischen Pres-
serats” diesen beeinflusst. Der Presserat wachtdibé”ersonlichkeitsrechte und
die Sorgfaltspflicht, damit eine faktenreine Beterstattung den Leistungskern
von Verlagen bildet® Der Leistungskern hat auch auf dem Werbemarkt eine
grol3e Bedeutung, da der Werbeplatz fur Insera#eitungen oder Zeitschriften
durchaus begrenzt i5° Anzeigen, wie beispielsweise Stellen-, Immobilieder

KFZ-Anzeigen, konnen einen hohen Informationsgebakitzen, wenn sie fur

17vgl. Meffert, H., 1991, S. 361
198 yv/gl. Meffert, H., 1991, S. 117
199y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 110f
10vgl. Wirtz, B., 2009, S. 112
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spezielle Zeitschriften thematisch wichtig und €i@n Leser somit attraktiv sind.
Durch das Internet hat diese Art von Anzeigen etavaBedeutung verloren, den-
noch sind sie ein Beispiel dafiir, dass auch Anregjaen attraktiven Lesestoff

darstellen konneht!

Die Entscheidung ob in Verlagen die journalistisciiBeitrdge von verlagsinter-
nen Redakteuren oder von externen Journalistenupiexd werden, ist fur das
Verlagsmarketing in redaktioneller und wirtschatfier Hinsicht von Bedeutung.
Eine bessere Messbarkeit der Qualitat liegt vommwdie inhaltlichen Beitrage
von verlagsinternen Redakteuren geschrieben weRBallel dazu ist die journa-
listische Grundeinstellung ersichtlich und der h@ed an Zeitersparnis stellt

dabei eine zentrale Rolle daf.

Bevor eine Zeitung oder Zeitschrift in Online- odgiffline-Version neu auf den
Markt kommt, wird analysiert, welche Produkte dre8et auf den Markt tber-
haupt eine Chance haben, bevor am Ende — nach Wksather Produktion — der
Vertrieb den aussichtslosen Auftrag zugeteilt bekmein nicht verkaufliches
Produkt verkaufen zu miussen. Diese Art von Marktdrerung ist grundséatzlich
nur auf Markten notwendig, auf denen ein groResebog an dhnlichen Produk-
ten vorhanden ist und der Kaufer die Wahl hat, giglschen ahnlichen bzw. ver-
gleichbaren Produkten zu entscheiden. Verlage hab&grund von Aboarrange-
ments und der Lesegewohnheiten der Menschen numale Absatzschwankun-
gen. Es kann jedoch vorkommen, dass aufgrund eeeissen Tragheit des
Marktes die in den Verlagen erforderlichen Aktitasd zur Produktverbesserung

und Kundenorientierung auRer Acht gelassen wettfen.

Das Internet hat erheblichen Einfluss auf die Pkgahlitik genommen. Verlags-
unternehmen haben die Chance, ihre Produktpalatterweitern. Die Vorteile,
die das Internet dabei bietet, missen gezielt wn\éerlagen genutzt und an die

Kunden weitergegeben werden. Fur die GroRen Zastéh und Verfugbarkeit

11y/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S 157
12y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 112
113v/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 122f
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gilt dies besonders? Diese neue Herausforderung verlangt von den Venlag
Umstrukturierungen, um neben dem weiteren Forthdstkes klassischen Print-
mediums eine erfolgreiche Online-Version zu kreiérd Im Mittelpunkt steht

dabei die Starkung ihrer Position im Wettbewerb, inrden verschiedenen Teil-
markten prasent zu sein. Das Cross-Media-Publissiellf das medienubergrei-
fende Publizieren dar und wird fur Verlage immeddagtungsvoller. Die Verlags-
unternehmen haben verstanden, dass die oftmaligeevidung von Content und
die Vermarktung Uber verschiedene Medien erfolgrest. Die Verlage haben
sich auf das veradnderte MediennutzungsverhalterLeger eingestellt und kon-
nen daher die Nachfrage sowohl nach Online- alt &ffline-Medien befriedi-

gen116

Die Produktpolitik kann einerseits als Redaktiondaang und andererseits als
Anzeigenmarketing im Leser- bzw. Werbemarkt angeselierdert’” Der Zei-
tungs- und Zeitschriftenverlag bieten Produkte bwerbeleistungen an, die so-
wohl fir die Lesermaérkte als auch fur die Werbert@datwickelt wurden. Beim
Lesermarkt steht die Zielgruppe im Vordergrunddda Inhalt den Leser anspre-
chen muss. Beim Werbemarkt steht der Werbekund€ardergrund, da das In-
serat dem Kunden verkauft werden muss. Ein gutsiingeites Gesamtkonzept
von Leser- und Werbemarkt wird weitgehend zum Urgkemenserfolg fiihreft®
Die Redaktion im Verlag hat dabei den grof3ten Es¥lauf die Produktpolitik, da
sie fur den Inhalt der Zeitung bzw. Zeitschrift aetwortlich ist und damit die
Produktpolitik auf dem Lesermarkt lenken kann. Veédidrhen, die vom Verlag
auf dem Anzeigenmarkt angeboten werden, sind ddielstrukturdaten der Le-
ser und durch die Gestaltungsvielfalt der Werbé#égekennzeichnet. Die Ges-
taltung des Werberaums ist vielfaltig, wobei dieskem mit dem Design der An-
zeige variieren. Aufgrund der Tatsache, dass Pum¢t Online-Medien ihren ge-
samten Inhalt nicht nur alleine auf die Bedurfnidee Leserschaft, sondern auch
auf die Zielgruppe der Anzeigenkunden abstimmesidben Interdependenzen

zwischen dem Leser- und dem Werbemarkt. Die GefahrKonflikten tritt auf,

H4ygl. Stolpmann, M., 2001, S. 28

H5ygl. Friedrichsen, M., 2004b, S. 91

H18yv/gl. Friedrichsen, M./Glaser, M., 2004, S. 135
17yv/gl. Kopp, B., 2006, S. 116

18y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 206
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wenn der Werbekunde Einfluss auf den redaktionatibalt nimmt. Die Aufgabe
des Verlagsmanagements ist es, derartige Konfikterermeiden und stets ein
ausgeglichenes Verhaltnis zwischen dem Leser- uadb®vharkt zu gewahrleis-

ten1®

4.4.1.1Produktinnovation und -modifikation

Die Entwicklung von Produkten sowie die Verbessgrirweiterung und Erneu-
erung bereits existenter Produkte stellen eine kmé8ige und attraktive Gestal-
tung der Produktpolitik fur die Positionierung désternehmens im Wettbewerb
dar und sind fur die Wachstumssteigerung von gréseteutung. Ziel der Pro-
duktinnovation und -modifikation ist es, das Pradiik den Kunden interessanter
und reizvoller zu machen. Durch das Internet wuh@eEntwicklung von unzéh-
ligen Neuprodukten eifrig forciert. Das Internemmnt nattrlich auch auf den
Produktinnovationsprozess Einfluss. So kdnnen digglidder von Produktent-
wicklungsgruppen, die geografisch voneinander getrsind, tber das Internet
miteinander kommunizierel?° Verlage treffen Entscheidungen tiber Neuentwick-
lungen oder Produktinnovationen, Differenzierung&nderungen sowie Elimi-
nierung von Online- oder Offline-Medien. Das Mediuteitung muss sich wei-
terentwickeln, deshalb sind Innovationen und Mddifionen flr Verlagsunter-
nehmen bedeutertd:

4.4.1.2Branding

Die Namensgebung bzw. das Markenzeichen eines Rexlist von zentraler
Bedeutung fur Unternehmen, da die eigenen Produkéerwechselbar sein und
sich von denen der Konkurrenz deutlich unterschrestdlen. Sobald Kunden bei
Medienprodukten die positiven Produkteigenschaftahrnehmen, verschwinden
die Unsicherheiten vor dem Kauf. Dies fuhrt in Feoly positiven Erfahrungskau-

fen, da der Rezipient Medienprodukte nur schwer dem Kauf prifen kann.

19yvgl. Wirtz, B., 2009, S. 207ff
120y/gl. Meffert, H., 1991, S. 361ff; Fritz, W., 2008, 560
12Ly/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 156
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Deshalb ist die Marke als Signal fur den Kaufprezéseraus wichtig. Der Zei-
tungs- und Zeitschriftenhandel hat aufgrund deefréarktwirtschaft sehr frih
mit der Markenbildung begonnen. Im Bereich desrivdts haben Verlage darauf
achtzugeben, von Beginn an eine starke Markenhgldwungenerieren. Die Mar-
kenpolitik ist fur Zeitungen, die auch eine Onliversion haben, von grol3er Be-
deutung, schon allein aufgrund der Tatsache, dasmeé>Zeitungen allgemein

weniger Glaubwiirdigkeit geschenkt wird.

Aufgrund der Tatsache, dass der Wettbewerb immérr manimmt, wird die

Markenbildung in Verlagshausern immer wichtiger.f dem Lesermarkt ist der
Name der Zeitung oder der Zeitschrift als Markeusehen, da die Glaubwirdig-
keit und Verlasslichkeit mit dem Medienblatt unathti mit dem Verlagshaus in
Verbindung gebracht wird. Auf dem Werbemarkt wifthr@ls der Name des Ver-
lages und nicht der Titel des Mediums als Markeggesetzt, da Verlage meist

mehrere Titel vertreiben und somit versuchen, @sHinarke aufzutretei’®

Das Internet hat natirlich auch erhebliche Auswiden auf die Markenpolitik
bzw. das Branding. Vor allem fir reine Online-Zagen oder Online-
Zeitschriften sind der Markenaufbau und die Schaffwon Markenbekanntheit
sehr wichtig, um Online-Portale fur die Menscheauphafter und qualitativ
hochwertiger zu machen. Damit eine Marke bekanrd,weicht eine Werbekam-
pagne im Internet allein nicht aus. Die klassischtadien mussen in die Werbe-

strategie inkludiert werdef??

122y/gl. Meffert, H., 1991, S. 117; Wirtz, B., 2009, BL3; S. 670
1Z3y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 209
124y/gl. Fantapié Altobelli, C./Sander, M., 2001, $31
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4.4.2 Preispolitik

Die Preispolitik bezeichnet den Betrag, die Zah&mgdalitdten, Rabatte und
Sonderkonditionen in der Preiswahrnehmung. Dagriatast bezlglich der Prei-
se sehr sensibel, da eine hohe Preis-TransparéaemuMarkt herrscht. Deshalb
muss der Preis fur den Kunden in einem angemesséerdsdltnis zum Wert des
Fabrikates stehen. Die Konsumenten konnen die émreiSekundenschnelle er-
mitteln und vergleichen, sodass jederzeit derdsié Anbieter den Zuschlag er-
halten kanrt® Die Verlage waren anfangs zuriickhaltend im Inteatgiv, weil
die risikoscheue Branche Angst davor hatte, dagsibre Online-Produkte viel-
leicht auf dem Markt nicht etablieren kénnten, da undenbindung und die
Bereitschaft fiir Contents im Internet zu zahlehy sgering ist-%°

Zeitungsverlage mussen den Preis so festlegenniasiem Absatz das Umsatz-
ziel erfullt wird?” Die Preisgestaltung im Unternehmen kann auf uciées-
lichste Art und Weise erfolgen: Bei dkostenorientierten Preisfindungerden
die Informationen Uber die Kosten als Grundlagedi@érPreisfindung herangezo-
gen. Somit ist es moglich, dass langfristige, kudtekende Preise festgelegt
werden und kurzfristige Preisuntergrenzen erkarnerden. Dienachfrageorien-
tierte Preisfindungorientiert sich an der Preis-Absatz-Funktion, wadlke Preis-
und Mengen-Kombinationen auf dem Markt dargesteditden, um dann Rick-
schliisse aus dem Verhalten der Kunden bei Preigémgkn zu ziehen. Die Preis-
elastizitat der Nachfrage und die Reaktion der Kamauf die Anderung des Prei-
ses ist hierbei entscheidend. Medienunternehmdmerstdemnach einer preis-
elastischen Nachfrage und einem intensiven Wetthegegenuiber. Di&onkur-
renzorientierte Preisfindungrientiert sich am Handeln und Verhalten der Kon-
kurrenz auf dem entsprechenden Markt, wobei sichPdeis nach dem Preisfih-
rer richtet. Medienunternehmen setzen auf dem bemdat die Preisdifferenzie-
rung als preispolitisches Instrument ein, um gheettige Leistungen zu unter-

schiedlichen Preisen anzubieten und in Folge zkawéen. Die Preisbiindelung

125ygl. Stolpmann, M., 2001, S. 29
126\/gl. Friedrichsen, M./Glaser, M., 2004, S. 140
127v/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 169
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wird héaufig in der Verlagsbranche eingesetzt, usrefiVerbeflachen gebtindelt in
Zeitungen oder Zeitschriften zu einem attraktivegis?anzubieten. Ziel hierbei ist

die Kapazitatenauslastung und die Abschopfung desfkgaft 2

Verlage verfolgen auf dem Lesermarkt zwei Preigsgian: die Price-Skimming-
und die Penetrations-Strategie. Die Price-Skimn8trgtegie wird auch Abschop-
fungsstrategie genannt und wird im Rahmen der Rtodueinfihrung fur jene
Kauferschicht angewendet, die sich besonders féirsgazielle Produkt interes-
siert und deshalb bereit ist, fast jeden verlandrezis dafir zu zahlen. Bei der
Penetrations-Strategie wird hingegen ein niedrigénefiihrungspreis festgesetzt,
um die Verkaufserlose zu steigern, damit in nah&wwunft der Preis langsam
wieder erhdht werden kartf’ Die Rabattpolitik ist ein weiteres wichtiges Instr
ment fir Verlage und deren Produkte. Bei der Einfilj einer neuen Zeitung
oder Zeitschrift kbnnen Einfihrungsrabatte in Konation mit Promotion-
Artikeln zu einer tiberdurchschnittlich guten Mariégenz fihren®

Fur Verlagsunternehmen ist ein gesundes Verh&tmischen Umsatz- und Ver-

triebserldsen wichtig. Fuhrt ein reduzierter Abpagrs zu einer steigenden Aufla-
ge, so kann dies in Folge fur den Vertrieb eineckgéng des Umsatzes bedeu-
ten. Sollte jedoch die Steigerung der Auflage aarf Seite des Werbemarktes ho-
here Seitenpreise verursachen, dann stellt diesg&nekung fur den Verlag eine
erfolgreiche Aktion dar. Beispielsweise liegt darréiz von Verlagsunternehmen,
Fluglinien Tageszeitungen und Zeitschriften kosierdder kostengunstig zu lie-
fern, darin, dass eine Mehrfachnutzung pro Ausggderiert wird und daher der

Werbetragerwert der Zeitung oder Zeitschrift erhotnd.*3*

Die Preispolitik spielt auf dem Lesermarkt eine htige Rolle, da der meiste
Content im Internet kostenlos verfugbar ist. In eraBukunft ist aber vermehrt
mit Paid-Contents zu rechné&ff.Im Medienbereich hat Paid-Content bei wohl-

verstandener Preispolitik gepaart mit hohem Nutzafort die Chance, erfolg-

128y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 117ff

129ygl. Kollmann, T., 2007, S. 120

130ygl. Breyer-Mayléander, T. et al., 2005, S. 170
13Ly/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 169
132y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 118
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reich zu sein, um die Finanzierung des Substitagates Online-News zu si-

chern®®3

.Bei Paid-Content handelt es sich um Inhalte [..ig don Endnutzern einzeln
oder im Abonnement online und in digitaler Form ereen werden. Sowohl Ab-
ruf- als auch Versandmodelle sind mogli¢f

Die Unternehmen missen Uber die Art und Weise i@ntent-Bereitstellung
eine Entscheidung treffen. Prinzipiell kann das t€éntiAngebot durch Werbe-
einnahmen oder durch Werbe- und Content-Einnahnmam4iert werden. Die
Leserschaft ist jedoch sehr zurickhaltend, wenrdasim geht, fir Online-
Medien Geld zu zahlen. Deshalb gestaltet sich despolitik auf dem Leser-
markt aul3erst schwierig, da Entscheidungen Uber-Brav. Paid-Content getrof-
fen werden miisseri® Die Bereitschaft von Usern, fiir Content zu bezahist

bisweilen aufgrund der Vielzahl von Gratisangebagering3®

Paid-Content hat nur eine Chance auf dem Marktnwerchwertiger, exklusiver
Inhalt angeboten wird. Die Exklusivitat kennzeichsieh dadurch, dass der Inhalt
mittels verlagsinterner Eigenrecherche generiendewder Exklusivrechte am
Material erworben wurden. Weiters zeichnet sich Eilusivitat aufgrund der
Tatsache aus, dass man friheren Zugang zu InladtenArtikeln erhalt, die erst
Tage spater in der Print-Version erscheinen, abeorzschon gegen Gebuhr onli-
ne erhaltlich sind. Ein weiterer Anreiz, fir Corten bezahlen, ist die Zeiterspar-
nis, die User durch den Kauf von Online-Contenalemén. Der Leser umgeht so-
mit Werbeanzeigen und kann sein digitales Archiv meuen, aktuellen Artikeln
fullen, anstatt Zeitungsartikel in Printform zu sasin. Ein bequemes und siche-
res Abrechnungssystem ist eine weitere Voraussgtfiirnden User, um bezahlte
Inhalte Uber das Internet zu kaufen. Damit der Kuseine Unsicherheit verliert,
missen sichere Zahlungssysteme generiert werdendeBePaysafe Card bei-

spielsweise handelt es sich um eine Prepaidkame Weertkarte, mit der sicher

133ygl. Hoch, U., 2003, S. 220
134 Beyer-Maylander, Th./Werner, A., 2003, S. 399
1%5vgl. Wirtz, B., 2009, S. 671
136 vgl. Wirtz, B., 2009, S. 619
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und ohne Angabe von persénlichen Daten mittels dbageines Codes bezahlt
werden kanrt®” Bei den klassischen Zahlungssystemen, z. B. pehiNgme,
Uberweisung, Bankeinzug, erfolgt die Transaktiofiire und ein Medienbruch
entsteht. Dies ist zwar fur die Sicherheit der Sektion von Vorteil, jedoch in
Bezug auf die Schnelligkeit und die Bequemlichk&h Nachteil. Das weitver-
breitete Online-Zahlungsmittel, die Kreditkarte, igr das Internet grundsatzlich
geeignet und wird durch die Sicherheitssysteme y&e8ocket Layer Protocoll”

und den ,Secure Electronic Transaction-Standardénstiitzt:>8

Wenn eine Zeitung oder eine Zeitschrift ihre Inbadkostenlos zur Verfligung
stellt, verursacht dies beim Verlag erhebliche Knstie selbst mittels Werbeein-
nahmen nur schwer auszugleichen sind. Dennoch Igerfoeinige Verlage die
Free-Content-Strategie, um einen hohen Bekanngnadsund in Folge einen
Kundenbindungseffekt zu erzieléy.

Verlage, die im Internet aktiv sind und Werbemal®ma anbieten bzw. nutzen,
haben den Vorteil, dass die Werbung Uber das letevesentlich bessere Steue-
rungs- und Kontrollmal3hahmen aufweist als die kdabg Offline-Werbung. Re-
aktionen, Entwicklungen und Zielwerte konnen peremdrerfasst und gesteuert
werden. Beispielsweise kann ein Banner auch nuetbisiner bestimmten Kon-
taktanzahl eingesetzt werden. Dies ist bei eineaagi$chen Inserat in einer Print-
Ausgabe nicht moglich. Aufgrund von AdClicks, Adimepsions, Visits auf der
Homepage und der Click-Through-Rate kdnnen die \Baktivitaten und deren
Kosten (iberwacht werden, um gegebenenfalls Anderungorzunehmet?
Begriffserklarungen zu den Messgro3en bzw. Kontralnahmen sind im Kapi-

tel 4.5 zu finden.

Von grof3er Wichtigkeit ist der Tausenderkontakp(@iKP) fur den Werbemarkt.
Der Werbemarkt nitzt den TKP, um eine Abrechnunthrager Anzahl an Kon-
takten zu erstellen. Der TKP gibt den ,Preis pruesend Kontakte, die eine Web-

137vgl. Beyer-Maylander, Th./Werner, A., 2003, S. #01
138y/gl. Fantapié Altobelli, C./Sander, M., 2001, 3. 4
139vql. Fritz, W., 2001, S. 135

140v/qgl. PreiRner, A., 2001, S. 186ff
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seite erzielt (Basis Adimpressions), oder pro tadg€licks auf einen Werbeban-
ner/-button®** an. Kennzeichnend fiir den TKP der Online-Werbetrasf, dass
es sich dabei um Abrechnungsgréf3en in Abhangigkaittatsachlich erzielten

Kontakte handeft*?

4.4.3 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik inkludiert alle Unternehmsentscheidungen, die im Zu-
sammenhang mit dem Weg des Produktes oder dert@istisng zum Endkun-

den stehen. Sie schlief3t nicht nur die Wahl desatxlzanals sondern auch die
physische Distribution der Produkte mit ein. Dieg/gieche Distribution sorgt da-
fur, dass die richtigen Produkte zur rechten Zeder richtigen Menge am richti-
gen Ort sind*®

Fur Medienunternehmen — speziell fur Verlage —dist Distributionspolitik von

primarer Bedeutung, da sie aufgrund des materieliégermediums die Ver-
triebskosten einbeziehen missen. Zeitungs- unddwiftenverlage wéahlen meist
den indirekten Absatzweg, um die Medien zum Kundanbringen. Auf dem

Werbemarkt erfolgt der Absatz grof3tenteils direkdt,die Verlage ihren Werbe-
raum direkt an die Werbekunden verkaufen, ohneilBpiag eines Verkaufers
bzw. Absatzmittlers. Sowohl fiir den Leser- als afichden Werbemarkt ist die
Lieferung der Produkte vom Verlag zum Kunden gleramafl3en wichtig, da mit
der Auslieferung der Printmedien an die Leser dendé mit dem redaktionellen
Inhalt und der Werbung gleichzeitig konfrontiertravi Die primaren Aufgaben
der Distributionspolitik fur Verlagsunternehmen dimleshalb der sorgfaltige
Transport und die richtige Lagerung der Produkigis@in qualitativ hochwerti-

ger Lieferservicé*

Verlage vertreiben ihre Printprodukte meist direkénn es sich dabei um Abon-

nements handelt. Selbstverstandlich bedienen slieasich der indirekten Distri-

I preiRner, A., 2001, S. 289

142y/gl. Fantapié Altobelli, C./Sander, M., 2001, 01
143v/gl. Meffert, H., 1992, S. 118

144 vgl. Wirtz, B., 2009, S. 120f

51



bution, indem sie Handler zwischenschalten. Beispeise Verkaufsstellen, Zei-
tungsverkaufsstellen, Trafiken, Tankstellen, Lebdttelgeschafte oder einen
Lesezirkel, der Lesematerial vermietet. Um speziElichzeitschriften zu verkau-
fen, bedienen sich Verlage oftmals der Verlagsettroder Absatzmittler, um
der Leserschaft die Medien und der WerbekundschafWWerbeflachen zu ver-
kaufen®®® Verlagsunternehmen haben das Recht, iiber dieesrivertriebsweges
selbststandig zu entscheiden. Die unterschiedlidherriebsarten — Einzelver-
kauf, Abonnementverkauf und Lesezirkel — werden den Verlagen genutzt, um
die Medien zu den Lesern zu bringen. Der Aboverkaufgt den Verlagen den
Vorteil, dass sich die Leser fir eine bestimmtdspainne zum Kauf verpflichten,
wahrend beim Einzelverkauf der Leser spontan Uberkhuf entscheidet. Lokale
und regionale Tageszeitungen eignen sich, durchadimliche Nahe zum Kun-
den, besonders fur den Abonnementverkauf. Deslealitert es sich auch fur die
Verlage, durch verlagsinterne Zusteller die Zeiemgu vertreiben, sodass die
Leser die Zeitung bereits in den frihen Morgenstmnidn Postkasten vorfinden.
Dies fordert in weiterer Folge bei Tageszeitungenkilindenbindung. Zeitschrif-

ten und Magazine verkaufen sich groRtenteils tlrezethandler:*®

,unternehmen kdnnen das Internet zum einen alsiggnzAbsatzkanal nutzen,
zum anderen als zusatzlichen Absatzkanal, der elieits vorhandenen erganzt.
Im ersten Fall spricht man von eingleisigem odarkgnalvertrieb, im zweiten

Fall von mehrgleisigem, Mehr- oder Multikanalvestyi“*’

145vgl. Wirtz, B., 2009, S. 212f
146\/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 159f
147 Fritz, W., 2004, S. 240
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Abbildung 11 zeigt den Ein- und Mehrkanalvertrieittets Internet.

Einkanalvertrieb Mehrkanalvertrieb - Multikanalve rtrieb

Herstelle Hersteller

!

Online- Traditionel-
Handler ler Handler

Endkunde Endkunde Endkunde Endkunde
A B &
Direkter Absatz Indirekter Absatz

Abbildung 11: Beispiele fur den Ein- und Mehrkaraatvieb mittels Internet (ei-
gene Darstellung in Anlehnung an Fritz, W., 20011 6D)

Neue, digitalisierte Distributionswege sind entdm die aber nicht fur alle
Printprodukte gleichermal3en nitzlich sind. Die gbisdenen Zeitungs- und Zeit-
schriftenverlage nutzen das E-Business auf untemlothe Art und Weise. Eini-
ge bieten zu ihrer Print-Ausgabe eine Online-Vergier Zeitung oder der Zeit-
schrift an, wahrend andere das Internet nicht rilsrinationsplattform nutzen,
sondern ausschlieRlich als WerbeplattfdffnDie neue, digitale Distribution er-
maoglicht es Verlagen, die redaktionelle Informatthrekt an die Leser zu liefern.
Der Content wird online gestellt und der Leser kaomit auf die Information
zugreifen. Der Kunde hat folglich die Moglichketthsell und kostenlos auf die
Online-Version der Zeitung zuzugreifen. Die Onlibestellung erspart dem
Verlag Kosten und Zeit und vereinfacht die Disttibn enorn-*°

18\/gl. Friedrichsen, M., 2004a, S. 10
149vgl. Wirtz, B., 2009, S. 214
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4.4.4 Kommunikationspolitik

.Die Kommunikationspolitik beschaftigt sich mit deewussten Gestaltung der
auf dem Absatzmarkt gerichteten Informationen eldeternehmung zum Zwe-
cke einer Verhaltenssteuerung aktueller und paeti Kaufer. Personlicher
Verkauf, Werbung, Verkaufsforderung und Offentlielikarbeit dienen der sys-

tematischen Kauferbeeinflussung™

Beim personlichen Verkauf findet ein direkter Kdataum Kunden statt, wobei
die Werbung durch die nicht-persénliche Prasemader Produkte charakterisiert
ist. Die Verkaufsforderung sendet kurzfristige Aneean den potenziellen Kun-
den mit dem Ziel diesen zum Kauf zu bewegen. Dam&wtrierte Direktmarke-
ting setzt personliche Mittel ein, um gezielt Peeso anzusprechen und in weite-
rer Folge eine Reaktion bei ihnen auszulosen. Dienflichkeitsarbeit, auch
Public Relations genannt, umfasst Aktivitaten, alig indirektem Weg zu einem

besseren Image des Produktes oder des Unterneliitheas>*

Auf dem Lesermarkt sind generell mehr Positionigaaiele moéglich, wobei die
Positionierung durch Emotionen Uberwiegt. Die Weaibistellt das wichtigste
Kommunikationsinstrument dar, um Kunden zu gewinoad zu halten. Damit
Neukunden gewonnen werden kénnen, muss das Privdd&t Regel durch kon-
kurrierende Medien beworben werden. Sinnvoll wédreZeitungen oder Maga-
zinen zu inserieren, die zwar die gleiche Zielgeippben, aber nicht in direkter
Konkurrenz zum beworbenen Produkt stehen. Ein wgebtInstrument ist die
Verkaufsférderung, die beispielweise mit Gewinnkgrieversucht, die Kunden
zufriedenzustellen und dazu animiert, weiterhinseie Medium zu erwerbérf
Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage setzen zlisdit zu den bereits genannten
Instrumenten durchaus auch andere Tools fur dieronikation mit den Lesern

ein.

%0 Meffert, H., 1991, S. 118
51y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 122
132y/gl. Wirtz, B., 2009, S. 122f
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Abbildung 12 zeigt die Kommunikationsaktivitaterf dem Lesermarkt, die dazu
dienen, neue Leser zu gewinnen und bereits gewermehalten. Weiters werden

die Kommunikationsziele, die Inhalte und die Komikationsmedien gezeigt.

o Leser- Abo-
EinfUhrungs- Markt- Absatz- Abo- Blatt-
o ) Blatt- ) Ruckge-
kampagne eintritt steigerung ) werbung Bindung )
Bindung winnung
Aufmerk- Regionale Blattbin- Abonnen- Abonnen-
. ) Interesse Abonnen-
Ziel samkeit Nahe dung tenstamm ten zuriick
wecken ten halten )
erzeugen erzeugen aufbauen | aufbauen gewinnen
Preis, ) .
Verfug- ) ) Service- Uberzeu-
Inhalte | Image ) Aktualitat | Service Conve-
barkeit ) angebote | gung
nience
Anzeigen )
) ) Direct- )
redaktio- | im betref- . Direct-
Alle verfug- ) Plakate, Mailings, -
. .| Regionale ) nelle fenden Mailings,
Medien | baren Medien ) Radio, TV, ) ) Leser
Medien ) Ankundi- Medium, Telefon-
nutzen sonstige . werben )
gung Direkt- Marketing
) Leser
Marketing

Abbildung 12: Kommunikationsinstrumente zur Beatlogy des Lesermarktes
(eigene Darstellung in Anlehnung an BiichelhoferGisich, F./Karmasin, M.,
1993, S. 435)

Auf dem Werbemarkt herrscht die Strategie, sichcldugachinformationen auf
dem Markt zu positionieren, woraus sich die Modtih einer objektiven Quali-

tatsbeurteilung ergitt?

Der personliche Verkauf — vom Verlag an die Werlmglan — ist ein vielfach ein-
gesetzter Verkaufsweg, da ein hoher Grad an Enkégsluedirfnis bei den Kunden
besteht. Die Kunden wollen Uber die Leistungen Wésbetragers informiert
werden und das Unternehmen muss gleichzeitig afWiinsche des Kunden
eingehen. Der Anzeigenverkauf wird entweder dixgh Geschaftsfihrer durch-
gefihrt, vom verlagsinternen Anzeigenverkauf oder sulRendienstmitarbeitern.
Zusatzlich zum personlichen Verkaufsgesprach, aweiscv/erlag und Werbekun-

de, werden Verkaufsunterlagen erarbeitet, in demter anderen die Mediadaten

133v/gl. Wirtz, B., 2009, S. 123
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des Werbetragers enthalten sind. Die Mediadatervedage bzw. der Titel sind
oftmals schon im Internet zu finden, damit sich Heinde einfach und schnell
Uber die Kaufgewohnheiten der Leser sowie die Rektie und die Kosten der

Anzeigenschaltung informieren kafi.

Fur Verlagsunternehmen ist die Kommunikationsgobehr wichtig, da die Ver-
lage beinahe dazu gezwungen werden, ihre Produkbewerben, da der Kunde
ansonst ein gleichwertiges Produkt der Konkurremzrbt. Meist wird mit Ei-
genanzeigen geworben, verstarkend setzen Verlaggesittigten Markten auf
Fremdmedien wie TV oder Radio, um Nichtleser zeiehen. Die Zeitungs- bzw.
Zeitschriftenwerbung kann nach zwei unterschie@iicistrategien erfolgen: Ein-
zelverkaufswerbung und Abonnementwerbung. Bei Tagisigen ist ein Trend
zum Abonnementkauf ersichtlich, wahrend Zeitschnfund Magazinen grof3ten-
teils vom Einzelhandel gekauft werden. Verlage rafissn Zuge ihrer Marke-
tingstrategie vor allem jene Personen ansprechersich ausschlie3lich auf die
Online-Medien konzentrieren, um sie zielsicher vomline-Angebot einer Zei-
tung zum Kernprodukt des Verlages, das Print-Produk fihren. Ein gewisses
Mal3 an Ausgewogenheit zwischen Print- und Onlinelgle fuhrt meist zum

Erfolg.t*°

Die Kommunikation ist das wichtigste Anwendungsgébides Internet-
Marketings wobei das Internet als Promotion-Plattfdiir die unternehmenseige-

ne Produkte und Dienste herangezogen witd.

Im Internet werden die herkébmmliche Media-Werbutgy Massenwerbung und
die zielgerichtete Direkt-Werbung erweitert, da gauhd der zunehmenden
Verbreitung des Internets nahezu alle Bevolkeruwtgskten erreicht werden. Die
neuen Moglichkeiten der Werbung, die durch dasrmateentstanden, sind als
individualisierbare Massenkommunikation anzuseldeneine gezielte Personali-
sierung und Individualisierung stattfindet. Die iWiduelle Ansprache von Ziel-
personen wird durch das Internet enorm gesteiBantiiber hinaus kénnen Wer-

154ygl. Wirtz, B., 2009, S. 215f
135v/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 16692
1%6y/gl. Fantapié Altobelli, C./Sander, M., 2001, 8. 7
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beeinschaltungen internationalisiert werden und Qlimlitat der Werbung wird
aufgrund innovativer Gestaltungsformen sowohl imtibereich als auch im Mul-

timediabereich aufgewert&t’

In den Kapiteln 4.4.4.1 bis 4.4.4.7 werden diedig& Kommunikationspolitik von
Verlagen wichtigsten Online-Werbe-Strategien deteriret-Marketings darge-

stellt.

4.4.4.10nline-Werbung

Die Online-Werbung beinhaltet die Werbung durch ¥hels, textbasierte Wer-
bung, wie E-Mail-Marketing und multimediabasierteeibung, Werbebuttons,
Werbebanner, Pop-ups und dergleichen.

Die Website eines Unternehmens lasst sich auchkladsische Online-Werbung
klassifizieren. Egal ob die Website als alleinigedémalinahme dient oder wie
bei Verlagsunternehmen nicht nur als Werbung, sondech als Produkt angese-
hen wird, die Prasenz im Internet ist vorhanden nmadh ist somit flir jedermann

zu erreichert®®

Die Website ist des Weiteren durch vier grundlegeAaforderungen gekenn-
zeichnett>®

* Wirtschaftlichkeit der Website

e Kundenbindung durch die Website

* Kunden akquirieren

e« Hohe Qualitdt der Produkte des Unternehmens salthddie Website

vermittelt werden

157y/gl. Fritz, W., 2003, S. 564
138y/gl. PreiRner, A., 2001, S. 275
139vgl. PreiRner, A., 2001, S. 316ff
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Damit die Anforderungen erfiillt werden, missenUdirternehmen bzw. die Web-
sites vier weitere Leistungsdimensionen beachten bdfiillen’®®

* Inhalt — Content-Aufbereitung

* Emotion — Imagevermittlung Uber die Website

* Funktion — Aktivitaten der Website

» Ergonomie — Benutzerfreundlichkeit der Website
Bevor eine Website an den Start gehen kann, messrsge Testszenarien durch-

laufen, um Fehlerquellen aufzuspiren und auszumerze

Im heutigen digitalen Zeitalter existiert kaum &prlag bzw. ein Printmedium,
der bzw. das keinen Online-Auftritt hat, um damieNMung fir den Verlag als
auch fur das Medium zu machen. Mit einem simpleariretauftritt kann kosten-
gunstig ein grol3er Werbewirkungseffekt erzielt vegrd

Das E-Mail-Marketing stellt eine Form des Direktketings per E-Mail dar und
dient im Online-Marketing dazu, dem User auf untddmenseigene oder unter-
nehmensfremde bzw. ganz bestimmte Webseiten anlditer Adressant versen-
det hierzu eine personalisierte E-Mail an eine ibeste Zielgruppe, die einen
kurzen Text mit Firmenlogo und dem weiterfihrendémrk zur Ziel-Homepage
enthalt. Eine besondere Form des E-Mail-Marketisgglt der Newsletter dar.
Diese vergleichweise aufwendige Form des Onlinekiglangs bendtigt standige
redaktionelle Tatigkeit, da diese Form des Markgtioft von Zeitungen, Zeit-
schriften und Nachrichtenagenturen benutzt wirdvdletter werden tblicherwei-
se wochentlich oder monatlich versendet, mancherdabhmen jedoch bieten den
Newsletter mit redaktionellem Inhalt auch schonlithgan’®® Die E-Mail-
Werbung bzw. der Newsletter stellen beliebte Mittat, um eine gezielte Kun-
dengruppe anzusprechen. Die Versendung von Werlseamal Newslettern ohne
vorherige Einwilligung des Empfangers ist unzulgs$venn der Empfanger der
Zusendung zustimmt, wird er zur Zielpers6hDas E-Mail-Marketing hat wie

alle anderen Marketing-Instrumente diverse Zielssgen. Vorzugsweise soll die

1%0vgl. ebenda, S. 316ff
1y/gl. Lammenett, E., 2009, S. 51ff
1%2y/gl. PreiRner, A., 2001, S. 299
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Kundenbindung gestarkt werden, um neue Newslatterdssenten oder Neu-
kunden durch gekauftes Adressmaterial zu akquirieiBe konkrete Formulie-
rung von Zielen ist im gesamten Marketingbereicbhtig. Deshalb muss dem E-
Mail-Marketing als Grundlage guter Content, webtaig Formulierungen und
eine zielgruppengerechte Gestaltung zur Verfiigtetyes'

Ein Werbebutton ist eine kleine, interaktive Weléelie auf einer fremden Web-
site, die entweder am Rand oder in der Mitte déteS® finden ist, wobei dieser
Button nur den Namen oder das Logo des beworberatukes oder Unterneh-
mens tragt. Erst wenn man den Button anklickt,hexset die Werbebotschaft oder
die Website des Unternehmens. Das Werbebanner nemmatgro3ere Werbefla-
che als der Werbebutton in Anspruch. Es ist messsaimal und rechteckig im
Design, interaktiv und ebenfalls auf fremden Wedssitu finden. Das Werbeban-
ner enthalt bereits Informationen lUber das Prodwdr das Unternehmen und
offnet meist beim Anklicken die Website der bewarbre Titel*®* Das Pop-up ist
eine besondere Art des Banners, das sich beim ¢aiin einem neuen Fenster
offnet und Uber die Tragerseite gelegt wird, sodisdJser diesen zunachst weg-
klicken muss. Den Werbebannern sind von der ARtivitnd Kreativitat keine
Grenzen mehr gesetzt. Je besser die Animationeaumhpvativer das Design des-

to mehr Aufmerksamkeit ziehen sie auf sith.

4.4.4.2Suchmaschinen-Marketing

Die Suchmaschine stellt eine der wesentlichstetaRdes im Internet dar. Es
handelt sich hierbei um eine gigantische Datenbdiyersucht, so viele URLs
von Internet-Seiten auf eine Art und Weise zu dpaie, sodass die stichwortarti-
ge Suche nach Inhalten von Usern mdglich ist. Sgibitder User ein Stichwort

bzw. einen Suchbegriff ein und gespeicherte Sieslan angezeidf®

183y/gl. Lammenett, E., 2009, S. 69f
184 yv/gl. Wirtz, B., 2003, S. 564f
185v/gl. PreiRner, A., 2001, S. 293ff
186 v/gl. Stolpmann, M., 2001, S. 139
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Das Suchmaschinen-Marketing ist eines der beliedtepopularsten und kosten-
gunstigsten Online-Instrumente, um Produkte unchflleistungen tber das In-
ternet zu bewerben. Unternehmen haben das Zielmglichst geringem Auf-
wand Kunden zu gewinnen und sich im Konkurrenzudnéfizient zu positionie-
ren’®’ Die Suchmaschine wird zum meistverwendeten Orleeium, um In-
formationen aus dem Internet zu filtern. Marketxygerten haben den Trend frih
erkannt, und mittlerweile verwenden Unternehmen,sjppeziellen Verlage, die
eine dominante Marktstrategie anstreben, das Sisttvimen-Marketing®® Un-
ternehmen, die im Internet werben mdchten, kdnné@ndem Suchmaschinen-
Tool den Kunden genau diejenigen Angebote anzeryedenen diese tatsachlich
interessiert sind, dadurch erhoht sich die Kaufd #andlungsbereitschaft der
Kunden. Der Marktfihrer der Suchmaschinen, Goagjlrtete im Jahr 2000 mit
dem Keyword-Advertising und verzeichnete im Jald&6inen Jahresumsatz von
mehr als 22 Milliarden US-Dolldf?

»Als Keyword-Advertising bezeichnet man die entlielte Platzierung von
kommerziellen Anzeigen zumeist in Form einer kurZextbeschreibung. Diese
Form der Werbung wird auch ,Paid Placement’ [...JrogRerformance Marke-

ting* genannt.*"°

Das bezahlte Suchmaschinenmarketing, durch dasetZzars der Keyword-
Advertising-Strategie, wird aktiv vom Unternehmesrwendet, um Neukunden
zu gewinnen. Eine gut funktionierende Google AdvVgo@hmpaign braucht sehr
viel Zeit, viel Fingerspitzengefuhl und vor alleragsende Keywords. Ziel jedes
Unternehmens ist es, dass bei der Eingabe von 8gdfibn in Suchmaschinen
die vom Unternehmen gestaltete Anzeige erscheiatte¢hnet wird durch Cost
per Click. Je ofter die Anzeige angeklickt wird, sommehr muss fur die Anzeige
bezahlt werden, wobei ein maximales Tages- oderiétdaudget als Limit ange-
geben werden kanri! In Folge dient die Suchmaschinen-Optimierung dazu,

MalRnahmen zu setzen, um eine bessere PlatzierudgnirErgebnisseiten von

157vgl. Von Bischopinck, Y./Ceyp, M., 2007, S. VII
18 v/gl. Greifenender, H., 2006, S. 17

19vgl. Lammenett, E., 2009, S. 96

10| ammenett, E., 2009, S. 87f

yqgl. Kollmann, T., 2007, S. 177f
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Suchmaschinen zu erreichen, denn eine schlechigoR@sung kann dazu fuh-
ren, dass die Anzeige von den Usern gar nicht lhetiehrd oder die Suche ab-

gebrochen wird’?

Der grofRe Vorteil des Suchmaschinen-Marketings dass die Aktivitdt vom

Kunden ausgeht und sich somit der Kunde von deetdehmerseite nicht belas-
tigt fuhlt. Im Gegensatz zur Bannerwerbung, die [lash-Marketing betreibt, bei
dem der Kunde unaufgefordert mit Werbung konfranhtiard, zielt die Werbung

Uber eine Suchmaschine darauf ab, vom Kunden gefumd werden und stellt
somit das Pull-Marketing dar. Die Ubersattigung déarktes und das konzen-
trierte Zielgruppenmarketing, das dazu fihrt, dégssumenten schwer zu errei-
chen sind, hat das Direktmarketing in Verbindung oem Suchmaschinen-

Marketing auf die ErfolgsstralRe des Internet-Mariget gebracht’®

4.4.4.3Viral-Marketing

Das virale Marketing setzt gezielt die Mund-zu-MtfPi@paganda ein, um Pro-
dukte und Dienstleistungen zu vermarkten. Infororen Uber die Unternehmen
und deren Produkte bzw. Verlagserzeugnisse salterss rasch wie maglich von
Kunde zu Kunde verbreiten, und das véllig ohne Koatfwand fur den Werber.
Dieses aufstrebende Marketing-Instrument wurdeeimldtzten Jahren durch neue
Strategien und Taktiken revolutioniert, um folgligWerbebotschaften und Pro-
duktempfehlungen zu verbreiten. Das Unternehmersmas Beginn an mit der
Leistung und der Qualitat des Produktes punktemitddie Moglichkeit der Wei-
terempfehlung tiberhaupt gegebert {4t.

Der Empfehlungsausldser beim Viral-Marketing umfaseei verschiedene Rol-

len, die der Kunde einnehmen karn:

172y/gl. Lammenett, E., 2009, S. 155

173ygl. Von Bischopinck, Y./Ceyp, M., 2007, S. 81ff
7 y/gl. Langner, S., 2009, S. 27ff

5vgl. Langner, S., 2009, S. 30f
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* Die Rolle der aktiven Konsumenten: Die aktive Kansmtenbeteiligung
des Viral-Marketings stellt die aktive Weiteremgtety durch Erzahlun-
gen von der Kundenseite dar.

* Die Rolle der passiven Konsumenten: Die passiveskorentenbeteili-
gung des Viral-Marketings beschreibt die indirékteiterempfehlung
ausschlief3lich durch Nutzung eines bestimmten Rtedwder einer

Dienstleistung.

Verlagsunternehmen verfolgen mit der eingesetztéral-Warketing-Strategie
folgende primére Zielé®™

» Steigerung des Bekanntheitsgrades

* Kundendaten und -informationen gewinnen

» Steigerung des Absatzes

Durch das Internet hat das Viral-Marketing an Ist&t gewonnen, da aufgrund
der enormen Geschwindigkeit Informationen Uber WebsForen, Chats oder E-
Mails im Eiltempo verbreitet werden. Eine Offlineaafehlung weiterzugeben,
scheint heutzutage wenig effektiv, da nur ein ldeipotenzieller Empfangerkreis
erreicht wird. Postet man Empfehlungen hingegeaimer Community, erreicht
man zeitgleich eine grof3e Anzahl an Personen. esgdt fur die Weiteremp-

fehlung per E-Mail, wobei der WeiterempfehlungsiBaotbetatigt und die Emp-
fangerliste erstellt werden muss.

Bei der Viral-Marketing-Kampagne steht in ersteniki nicht das Produkt im
Vordergrund, sondern das Kampagnengut. Es dierK@&er fir das eigentliche
Produkt, das beworben wird. Die Aufmerksamkeit petenziellen Kunden soll
geweckt werden und die Menschen sollen dazu artiwerden, Empfehlungen
auszusprechen. Ziel ist es, die Werbung an sichngpaler und attraktiver zu

machen.’®

8ygl. Langner, S., 2009, S. 59
Y7yvqgl. Langner, S., 2009, S. 32
8yqgl. Langner, S., 2009, S. 38
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4.4.4 4 Affiliate-Marketing

Das Affiliate-Marketing basiert auf der Vertriebszw. Netzwerkpartnerschatt.
Der Affiliate (Partner) bewirbt bestimmte Produkteer Dienstleistungen des
Merchants (Unternehmen, das wirbt) auf seiner eigeivebsite. Fir jeden Ver-
kauf, der durch die Werbeeinschaltung getatigt werthalt der Affiliate eine Pro-
vision. Die Provision wird entweder pro Klick (Pger Click), pro Interes-
sent/Kunde (Pay per Lead) oder durch einen proeéatuAnteil vom Verkaufs-
preis errechnet. Beispielsweise kdnnten Verlagacdamabrechnen, wie viel Abo-
arrangements durch die Werbeeinschaltung verkauwftden. Das Affiliate-
Marketing stellt eine erfolgreiche und auch kostewfdlichere Alternative zum

Banner-Marketing dar’’

Damit eine erfolgreiche Affiliate-Marketing-Strategmplementiert wird, missen
einige Anforderungen erfillt werden. Dazu gehorém Aluswahl des richtigen
Partners, die juristischen Regelungen zwischen Rlareien, die eingesetzten
Werbemittel, eine Vermarktungsstrategie und vaemalkein geeignetes Tracking-
Werkzeug, um in Netzwerken den Uberblick zu behalMgenn Unternehmen mit
mehreren Affiliates zusammenarbeiten, dann istchwigrig herauszufinden, von
welcher Site der Kunde kommt. Deshalb missen TingeWerkzeuge wie URL-
Tracking, Datenbank-Tracking, Session-Tracking o@ewokie-Tracking einge-

setzt werderi®®

Besonders attraktiv fir Unternehmen sind die Adfé-Netzwerkbetreiber, die
zwischen Affiliate-Partnern vermitteln. Die Netzwanbieter ,affilinet.de“ oder
.zanox.de“ haben die Aufgaben, Werbematerial beusiellen, vertragliche
Richtlinie zu regeln, die Erstellung von Statistikigir die jeweiligen Partner und

die Koordination und Kontrolle der Zahlung¥f.

19ygl. Lammenett, E., 2009, S. 23
80y/gl. Lammenett, E., 2009, S. 25ff
81y/gl. Lammenett, E., 2009, S. 42f
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4.4.4.5Sponsoring

Das Sponsoring ist zu einer beliebten Form des dtargs avanciert. ,Im Sport,
bei kulturellen Ereignissen sowie im 0kologischewgialen und medialen Bereich
werden gezielt Personen, Institutionen und audielis Programme unterstitzt
sowie eigene Veranstaltungen initiiert, um Teilnehmind Zuschauer mit der
Existenz verschiedener Produkte und Dienstleisturggavie den Kommunikati-

onsabsichten betreffender Unternehmen zu konfnamtig®?

Das Mediensponsoring stellt den Oberbegriff fir Miéglichkeiten des Sponso-
rings in diversen Medien dar. Abbildung 13 zeigs di#ber- und Unterverhaltnis

der einzelnen Medien im Sponsoringbereich.

Medien-
sponsoring

Rundfunk- Print- Internet- Kino-
sponsoring sponsoring  sponsoring  sponsoring

Fernseh Radio
sponsoring  sponsoring

Abbildung 13: Formen des Mediensponsorings (eideastellung in Anlehnung
an Bruhn, M., 2003, S. 295)

Im Zuge des Mediensponsorings ist das Medium bawv.Tdager der Gesponser-
te. Dementsprechend ware dies der Radiosendelvetéag, der Kinobetreiber

oder der Internetanbiet&t’

In der Verlagsbranche verhélt man sich dem Spomg@egeniber etwas zurtick-

haltend, da es vom journalistischen Selbstversidgndier Redaktionen gehemmt

82 Bryhn, M., 2003, S. 3
18 v/gl. Hermanns, A./Marwitz, Ch., 2008, S. 132
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wird. Immer mehr Verlage erkennen jedoch das Paenmrzdiesem Kommunika-
tionsinstrument und stellen fest, dass die Flesieilung auf dem Werbemarkt
keineswegs im Gegensatz zu redaktioneller Unabgkeiisteht. Die Zeitungen
und Zeitschriften setzen immer mehr, vernetzt miovativen Konzepten durch

TV- und Eventsponsoring, auf das Printsponsofifig.

4.4.4.6Virtuelle Communities

Virtuelle Communities sind wichtige Internet-Markes-Tools, die eine Gemein-

schaft von Internet-Usern darstellen, die sich gesaen fir ein bestimmtes The-
ma oder Produkt interessieren und daruber im Iatadiskutieren. Im Wold Wide

Web sind zahlreiche Communities zu finden, die isata@edliche Themengebiete
behandeln. Es existieren beispielsweise geograBsdgerichtete Communities,
die sich an Personen einer bestimmten Stadt odere(@de richten, oder solche,
die demografische Gemeinsamkeiten aufweisen umdzsiB. nur an Frauen oder
nur an Jugendliche richten, sowie marken- oder ém@zogene Communities,
die sich z. B. aus Markenfans oder Interessenteesdrestimmten Produktes zu-

sammensetzeti®

Beispielsweise werben Zeitungen und Zeitschriftah Bacebook — dem Netz-
werk, bei dem sich Menschen Uber das Internet naiteler vernetzen — in dem
potenzielle Kunden bzw. Leser ,Fans” von der vestagenen sozialen Netzwerk-
seite werden sollen. Die Online-Redaktion informiguf der verlags- oder zei-
tungseigenen Facebook-Seite Uber wichtige Beittége Artikel aus der Print-
Zeitung und gibt Anreize zur Diskussifs.

184y/gl. Fachverband fiir Sponsoring: Mediensponsor2§)9
185 v/gl. Fritz, W., 2004, S. 234f
18 v/gl. Esslinger Zeitung: Die Esslinger Zeitung Rans bei Facebook, 2010
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4.4.4.7Cross-Media-Marketing

Wenn Verlage es schaffen, Print und Online rickatigkombinieren, dann fihren
Cross-Media-Kampagnen zum Erfolg. Cross-Media lredohden Einsatz meh-
rerer Medienkanale unter einem Dach. Es wurde nufige das Internet in das
herkdbmmliche Geschaftsmodell der Verlage zu inexgri, um auf den existie-
renden Wettbewerb auf dem Markt reagieren zu kénben Print- und Online-
Verlagsprodukte werden im Zuge des Cross-Media-ktargs sowohl off- als
auch online beworbeff’

Cross-Media-Kampagnen l6sen Multiplying-Effekte ausd diese fihren zum
Wirkungserfolg. Der Multiplying-Effekt (1 + 1 = 3jagt aus, dass ein in Printform
und Onlineform prasenter Werbeauftritt speziell tiplizierende Wirkung
schafft. Der Verband deutscher Zeitschriftenvenegefiniert sechs Werbewir-
kungseffekte, die auch auf der Website des Verlmbdierreichischer Zeitungen
zu finden sind® Abbildung 14 zeigt diese sechs Werbewirkungseéfekt

Bewertung

Multi-Kanal-  Autonomie-

Aufmerksamkeit Benefit

Abbildung 14: Sechs Effekte der Cross-Media-Werb(vDZ-Studie ,Warum
Crossmedia besser wirkt“: Qualitative Consumerdhtsi- Studie zur Werbewir-
kung crossmedialer Angebote, Berling, 2004)

187v/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 241
18 v/gl. VOZ: Print und Online erfolgreich kombinie&006
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Der Multi-Kanal-Effekt zeigt, dass mehrere Kampagnenkontakte in versehied
nen Medien mehr Aufmerksamkeit erzielen als mehkenatakte in ein und dem-
selben Medium. Zwischen den Online- und Offline-Wéenitteln missen eindeu-
tige und leicht verstandliche Bezlige hergestelitde®r. Derinnovations-Effekt
besagt, dass Unternehmen, deren Marketingaktivitétdine stattfinden, auf-
grund der Nutzung von interaktiven Kommunikatiosginomenten als innovativ
gelten. Dedmage-Effekt zeigt, dass Printmedien, die auch online beworben
den, als jugendlich und dynamisch gelten und s@&mitneues, jingeres Image
erhalten. DeMNutzen-Kombinations-Effekt bedeutet, dass die Online-Werbung
die Neugier der Leser, die in der Print-Werbung egt/ wurde, befriedigen kann,
indem die Online-Anzeigen weiterfihrende Informaéo enthaltenDer Ver-
trauens-Effekt besagt, dass der Vertrauenstransfer von PrintOalihe-Marken
die User dazu veranlasst, weiterhin die AngebotédNegtz zu nutzen. Dehuto-
nomie-Effekt zeigt, dass sowohl Print- als auch Online-Werbaatpnom, aktiv
und bewusst genutzt werden, weil der Leser ihrtnmtangsweise ausgeliefert
ist.189

Fur das Cross-Media-Marketing ist parallel oderhe@itander geschaltete Wer-
bung mit dhnlichem oder gleichem Inhalt bedeutetaddies die Werbewirkung
steigert. Die Werbebotschaft erreicht den Leseritsdber verschiedene Kanale
und kann dadurch intensiver wahrgenommen werdemeivder Wiedererken-
nungswert gesteigert wird. Beispielsweise hat el slurchaus bewéhrt, wenn
Online- und Offline-Zeitungen oder -Zeitschrifteowohl in Print-Medien als
auch in Online-Medien beworben werden. Einige L&senmen so von der Print-

zur Online-Version der Zeitung und umgekefift.

189v/gl. VOZ: Print und Online erfolgreich kombinie&D06
10v/gl. Kroeber, W., 2008, S. 644

67



4.5 Kontrolle von Internet-Marketing

Werbemalinahmen im Internet kdnnen von Werbekundsseb kontrolliert wer-
den als Werbeeinschaltungen in klassischen Med@rmie Aktivitaten des Wer-
betreibenden als auch die des Lesers erfasst wttheren. Es gibt Erfolgs- bzw.
Planungskriterien, auf die ein Unternehmen, dasnternet eine Werbung schal-
ten mochte, achtgeben muss. Die AdClicks beispatsvmessen die Klicks, die
auf das Werbebanner oder den -button getatigt wvurbee Wirksamkeit des
Banners ist durch die Anzahl der Klicks belegt. B@dimpressions gibt die An-
zahl der Sichtkontakte mit dem Werbemittel an, wgeenessen wird, wie oft das
Banner oder der Button auf dem Bildschirm des Uaagezeigt wurde. Die Ad-
Click-Rate gibt hingegen das Verhaltnis von AdCiicki den Pagelmpressions an
und zeigt, wie gut die Werbeeinschaltung bei deeriretnutzern ankommt?
Damit die Werbeeffizienz beurteilt werden kann,hste derartige Response-
gréRen zur Verfugung, mit denen die Reaktion desrldaif die Werbung erfasst
wird. Die AdClick-Rate gibt die Zahl der Nutzer aie das Werbebanner an-
klicken, um die weiterfuhrende Website zu besucliensich der User von der

Werbeeinschaltung angesprochen féiffit.

Die Click-Through-Rate zeigt den Besuch einer Websler aus dem Anklicken
eines Banners oder Buttons resultiert. Die Pagedagions konnen die Anzahl
der Werbekontakte messen, wobei die Visits zusarhédregende Besuche von

Websites anzeige't®

¥1ygl. PreiRner, A., 2001, S. 286f
192y/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 228
193vql. PreiRner, A., 2001, S. 288f
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B Empirischer Forschungsteil

1 Untersuchungsmethode

Der praktische Teil der Arbeit basiert auf Ergedaten, die aus Experteninter-
views resultieren und eigens fir diese Diplomarbdibben wurden. Der fur die-
se Untersuchung erstellte Fragebogen beinhaltebldogeschlossene als auch
offene Fragen und ist in einen demografischen,nealgemeinen und einen spe-

zifischen Tell gegliedert.

1.1 Expertenbefragung

Das Interview von Experten gleicht dem Interviewt wingehdrigen von Eliten,

die aufgrund ihrer Position Uber ein spezifischasséh verfigen. Ein Experten-
interview ist eine vielfach eingesetzte Methode, Brpertenwissen einzuholen
und anschiel3end zu analysieren. Dieses spezietfalven wird angewendet, um
Untersuchungen, in denen mittels Interview das &isgon Experten Uber einen

bestimmten Sachverhalt abgefragt wird, durchzufiifte

Der Untersuchung liegt die priméare Forschungsfragi eine Kannibalisierung
von Print- durch Online-Medien stattfindet — zugtan Weiterfihrend soll he-
rausgefunden werden, mit welchen Marketing-Akttatd sowohl off- als auch
online, Verlage auf dem Markt arbeiten, um im dilgih Zeitalter weiterhin er-

folgreich zu sein.

Befragt wurden ausschlie3lich Geschaftsfuhrer @lefredakteure ausgewahlter
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage. Die namentlidbevahnung der befragten
Personen ist fur die Erhebung der Aktivitaten imi@@Marketing nicht relevant
und unterbleibt deshalb.

19 v/gl. Glaser, J./Laudel, G., 2009, S. 11f
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1.2 Fragenkatalog

Die Experten sollten folgende Daten angeben bzkaren folgende Fragen

gestellt:

|. Demografische Daten

1. Name des Verlages
2. Name des Befragten
3. Position des Befragten im Verlag

4. Name der Zeitung bzw. des Magazins

Il. Allgemeine Fragen

1. Erscheinungsweise der Zeitung/des Magazins:
L1 taglich 1 wochentlich [J monatlich L1 quartalsweise

(1 andere Angabe

2. Auflagenzahl

3. Welche Zielgruppe sprechen Sie mit der Zeitungem Magazin an?

(Mehrfachantwort moglich)

L] Manner [] zwischen 25 und 30 [1 hoheres Einkommen
1 Frauen [] zwischen 30 und 40 [1 hoher Bildungsgrad
L] bis 25 [] zwischen 40 und 50

L] ab 50 [] Durchschnittsbevdlkerung

[J andere Merkmale:

4. Sind Sie der Meinung, dass das Internet die Vagsbranche revolutioniert
hat?
[1Ja [ Nein

5. Gibt es neben der Print-Ausgabe auch eine Online-V&on Ihrer
Zeitung/Zeitschrift?
[JJa [ Nein

wenn Nein weiter mit Teil 11l
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6. Warum hat die Print-Ausgabe auch eine Online-Vesion?
(Mehrfachantworten mdglich)

L1 Werbung/Absatzsteigerung

[ Informationsplattform

L1 Online-Zeitung/Magazin

L] Wettbewerbsvorteile

1 Kundenbindung aufbauen/vertiefen

O

7. Welchen Informationsgrad hat Ihre Online-Ausgabé@
L] top aktuell [ weniger aktuell [ niedrig
Begrindung:

8. Wie hoch sind die Userzahlen pro Tag bzw. pro Withe durchschnittlich?

lll. Spezielle Fragen zum Werbemarkt und Lesermarkt

1. Erzielen Sie mit der Print-Zeitung bzw. dem -Ma@zin Verkaufserltse
bzw. ist Ihre Zeitung/lhr Magazin kostenpflichtig?

[1Ja L] Nein

Wenn JaWie haben sich die Verkaufserlse in den letzten 1Iahren

verandert? (kurze Beschreibung):

2. Wie wichtig sind dem Verlag Online-News?
[ sehr wichtig L] wichtig L] weniger wichtig L] unwichtig
Begriindung:

3. Sind lhrer Meinung nach die Verkaufszahlen aufgund der Online-
Version lhrer Zeitung oder lhres Magazins zuriickgegngen?
[]Ja L] Nein

Warum:

4. Wie hoch sind die Inseraterloése pro Print-Ausgaé?

5. Wie haben sich die Inseraterldse in den letztetD Jahren verandert?
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6. Wie wichtig ist die Online-Werbung fur lhren Verlag?
L] sehr wichtig [] wichtig [] weniger wichtig [] unwichtig
Begriindung:

7. Wie wichtig sind Online-Inserate fur Ihre Zeitung/lhrMagazin?
L] sehr wichtig [] wichtig [] weniger wichtig [] unwichtig
Begriindung:

8. Wie hoch sind lhre Inseraterlose in der Online-Aisgabe Ihrer Zeitung
bzw. Ihres Magazins?Ca.

9. Wie finanziert der Verlag die Online-Version derZeitung bzw. des Maga-
zins? [J Online-Inserate

[ Printmedien finanzieren Online-Medien

[] Paid-Content

[1 andere Finanzierung:

10. Sind Sie der Meinung, dass Online-Medien die Pt-Medien kannibali-
sieren?
[1Ja [ Teilweise [1 Nein

Begriindung:

11. Experten schatzen, dass es in den nachsten 26 80 Jahren keine Print-
Zeitung mehr geben wird. Braucht man angesichts dezunehmenden Aus-
breitung von Online-News die klassische Zeitung nb@ Was ist lhre Mei-

nung dazu?

12. Wie wichtig sind die optimalen Marketing-MalRnahmen bzw. ist der op-
timale E-Marketing-Mix **°furr Ihren Verlag?

L] sehr wichtig [] wichtig [] weniger wichtig L] unwichtig
Begriindung:

19 Der E-Marketing-Mix stellt eine optimal abgestimetombination von Marketinginstrumen-
ten dar, die zur Strategie- und Zielerreichung eiieand in der Produkt-, Kommunikations-,
Preis- und Distributionspolitik eingesetzt werden.
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13. Welche Marketingmal3nahmen tatigen Sie im Verlagum auf dem Markt

bestehen zu bleiben®vehrfachantworten moglich)

Offline-Marketing :

[] Abowerbung (z. B. Abo + Gift)

[1 Verkaufsférderung

[] Inseratwerbung

[] Sponsoring

[] Direct Marketing (Callcenter, Promotion ...)

L] Events

[1 Crossmedia-Promotion (Nutzung von FremdmedieB, Radio, TV ...)
[J Andere

Online-Marketing:

[1 Eigene Website [0 Suchmaschinen-Marketifit)

O Affiliate-Marketing'®” [0 Cross-Media-Marketing

[] Banner-Marketing  [1 E-Mail-Marketing L] Sponsoring
O Viral-Marketing®® O Guerilla-Marketing®

[J Andere

14. Bietet Ihre Zeitung/lhr Magazin bzw. Verlag zusitzliche Services an?

[JJa [ Nein
Wenn Ja:
[1 mobiles Internet L1 Veranstaltungen [ Service Providing

[1 Cross-Media-Strategie [ E-Paper ]

1% Gewinnung von Besuchern iiber eine Websuchmaschine

197 Auf Partnerseiten wird Werbung platziert, um n¥eetriebswege zu erméglichen.
198 5oziale Netzwerke (Community-Plattformen) werdenwgzt, um auf eine
Marke/Kampagne/ein Produkt aufmerksam zu machen.

199 provozierende WerbemaRnahmen sollen die Aufmerksiamies Kunden erregen.
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2 Untersuchungsergebnisse

Die Expertenbefragung liefert Ergebnisse Uber daskbting der einzelnen Ver-

lage bzw. Verlagserzeugnisse im digitalen Zeitalteadt dartber, wie Internet und

E-Marketing in den Verlagen eingesetzt werden.

Der Fragebogen wurde an 22 Printmedien versenastorbwurden acht ausge-

fullt retourniert, vier teilten mit, dass sie kdimeresse haben, den Fragebogen

auszufillen und zehn Verlage zeigten keine Reaktion

Die Auswertung inkludiert folgende Printmedien:

2.1

Kronen Zeitung:  Krone Verlag GesmbH & Co KG
Der Standard: Standard Verlagsgesellschaft mbH.
Wiener Zeitung:  Wiener Zeitung GmbH

BVZ: NO Pressehaus Druck und VerlagsgesmbH

A la Carte: D+R Verlagsgesellschaft m.b.H. Nfg. KG
Austria Innovativ: Bohmann Druck und Verlag Ges.id.b& Co KG
Verkehr: Bohmann Druck und Verlag Ges.m.b.H. & 0B K
inWien: Event & Medienbeteiligungs- und Betriebs-th

Verlagserzeugnisse im Vergleich

Tabelle 2 zeigt die Verlagserzeugnisse, die inAdiswertung einflie3en, im Ver-

gleich. Alle Medien verfiigen Uber einen professiemeOnline-Auftritt oder eine

Online-Version der Zeitungen bzw. des Magazins.alEh wurden die Aufla-

gezahl, die Unique Clients pro Monat und die jeigeilZielgruppe ausgewiesen.

Die nachstehenden Daten basieren auf den Inforneatjodie die befragten

Personen angegeben haben. Sie resultiert aus dsvorten der Experten und

inkludieren die Fragebogenantworten aus Teil | Tied 11, Frage 1 — 3 und 7.
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=
Zeitung Q Online-Version der .
Magazin @ Auflagezahl Zeitung/Magazin Zielgruppe
()
- Manner
- Frauen
c JA - Jeder Altersklasse
. L2 | Mo-Sa: 936.400 www.krone.at - héheres Einkom-
Kronen Zeitung S | So:1.531.200 Unique Clients/Monat: | en
- 1.286.450 - hoher Bildungsgrad
- Durchschnittsbhe-
volkerung
- JA - Manner
der Standard L | Mo-Fr.: 95.000 www.derstandard.at | - Frauen
2 | Sa: 180.000 Unique Clients/Monat: | - hoher Bildungsgrad
1.759.980
- Manner
S www Wie‘rjl':rzeitunq at | . Frauen
i i = ALE ] : - hoher Bildungsgrad
Wiener Zeitung g’ 23.000 Unique Clients/Monat: | - Menschen mit
265.348 leitender Position
e
'*_% A alle Bevolkerungs
= .
BVvZ L | 25.288 Uni WWWTZbe'?'\tA t schichten, alle
S nique Clients/Monat: Altersgruppen
= 129.698
Q - Manner
© JA - Frauen
= - héheres Einkom-
< q * | - hoher Bildungsgrad
= 3.200 -zw. 30 u. 40
- zw. 40 u. 50
- Manner
5 - Frauen
% JA - hdheres Einkom-
Austria_ g 34.000 Wwyv.austri_ainnovativ.at -ehr:)her Bildungsgrad
Innovativ _% Uniqgue Clients/Monat: | Scientific
E 1.100 Community
- an Forschung
Interessierte
Verkehr - S IA - Méanner
Internationale = - Frauen
c
Wochenzeitung | 2 | 12.000 Urmvglti‘le(i[]sr/-l(\:/l%ﬁgt - Durchschnittsbe-
fir Transport u. | -3 13.541 volkerung ot
Logistik = - Transportwirtscha
- Manner
5 - Frauen
2 JA -zw. 30 u. 40
- < www.inwien.at - zw. 40 u. 50
Hoo] —_— e e
inWien 9 60.000 Unigue Clients/Monat: | - ab 50
S 6.000 - héheres Einkom-

en
- hoher Bildungsgrad

Tabelle 2: Verlagserzeugnisse im Vergleich (eigeasstellung)
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Das Kapitel 2.2 beinhaltet die Auswertung der dimze Fragebtgen ab Frage 4
in Teil I, auf den Antworten der Chefredakteureen@eschéftsfihrer des Titels
oder Verlages basierend. Jegliche Abbildungenjrdi€apitel 2.2 enthalten sind,

sind eigene Darstellungen und wurden mit Microg&ositel erstellt.

2.2 Interviewergebnisse

Auf die Frage, ob die befragten Persomen Meinung sind, dass das Internet
die Verlagsbranche revolutioniert hat, antworteten sechs mit Ja. Lediglich die

BVZ und die Kronen Zeitung sind gegenteiliger Meigu

Bei der Frage 5 von Teil Il Warum die Print-Ausgabe auch eine Online-
Version hat — waren Mehrfachantworten moglich. Die Motive, wmar Verlage
neben der klassischen Printausgabe auch eine ©#dirsgon ihrer Zeitung bzw.
Zeitschrift haben, sind in der nachstehenden Geasichtlich.

0O Wettbewerbsvorteile

2
B Kundenbindung aufbauen/vertiefen
3
2 O Online-Zeitung/Magazin

O WerbundAbsatzsteigerung
2

Abbildung 15: Motive fur die Erstellung einer OrgiZeitung

Abbildung 15 zeigt, dass alle befragten Personegalaen, dass die Online-
Version vor allem als Informationsplattform dieBer Chefredakteur des Maga-
zins A la Carte fuhrte zusatzlich an, dass diesGuwndausstattung einer Zeit-
schrift gehort. Der Geschéftsfuhrer von der Wiedeitung &ul3erte, dazu gesetz-
lich verpflichtet zu sein.
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Von den acht befragten Personen sind sechs deruligirdass deinformati-
onsgrand der Online-Ausgabammer topaktuell ist und nur zwei von ihnen ver-
treten die Meinung, dass die Informationen wenituelk sind. Einen niedrigen
Informationsgrad hat niemand angefihrt. Beispieisavést der Geschéftsfihrer
der Wiener Zeitung davon Uberzeugt, dass die Oitiegaktion mit der Tages-
zeitungs-Redaktion korrespondiert und somit topalkizu sein haben. Der Chef-
redakteur von Austria Innovativ begriindet die Tagwalitat damit, dass Online-
News Print-Ausgaben mit tagesaktuellen Meldungeggrezen. Sowohl der Chef-
redakteur der Zeitschrift A la Carte als auch deef@edakteur der BVZ vertreten
die Ansicht, dass der Online-Auftritt lediglich ésganzung zu den Print-Titeln
gedacht ist. Vor allem die regionale BVZ halt defotmationsgrad der Website
eher weniger aktuell, da exklusive Meldungen niihit Mitbewerber vor dem

Erscheinen der Print-Ausgabe ersichtlich sein solle

Im Folgenden werden die speziellen Fragen auslTeliés Fragebogens erlautert:

Sieben der abgefragten Titetzielen mit der Print-Ausgabe Verkaufserltse
Als Gratiszeitung wird die Zeitschrift ,Verkehr" tjgnrt. Auf die Fragewie sich
die Verkaufserlése in den letzten 10 Jahren verandgehaben, gab die Wiener
Zeitung an, dass diese relativ konstant geblielieh ®ie Zeitschrift Austria In-
novativ konnte aufgrund von Kooperationen mit dvnisterien einen starken
Grol3abo-Anteil erreichen und die Wochenzeitung BMEzeichnet seit dem Jah-

re 2003 kontinuierliche Steigerungen.

Geteilter Ansicht sind die Befragten bezlglich d&rchtigkeit von Online-
News Fir die Kronen Zeitung, den Standard und diesghiift Verkehr sind
Online-News sehr wichtig. Die BVZ findet Online-Nswveniger wichtig und die

vier Ubrigen Medien finden Online-News durchaushtig:

Allein die Wiener Zeitung gibt an, dass dierkaufszahlen aufgrund der Onli-

ne-Version der Zeitung zuriickgegangen sindDer Hauptgrund dafir ist, dass
die Amtsblatt-Daten fast nur mehr online abgerufemden. Dies fihrt jedoch zu
Kosteneinsparungen fur den Verlag. Stellvertretémddie anderen sechs Exper-

ten, gibt der Chefredakteur der Zeitschrift A lat€aan, dass die Verkaufszahlen
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keineswegs zuriuickgegangen sind. Dies begrindedrait,ddass Print jene opti-
sche Grol3zugigkeit besitzt, die den Lesern geféiitjedoch online nicht angebo-

ten wird.

Die Angaben aus Frage 4, 5 und 8 werden in diegeeiAnicht verdffentlich, da
es sich bei den Inseraterldsen um firmeninterneeditandelt und diese auf

Wunsch der Experten der Verschwiegenheit untentiege

Auf die Frage, inwieweiOnline-Werbung fur den Verlag wichtig ist, antwor-
teten die befragten Experten ganz unterschiedliehinvAbbildung 16 ersichtlich

ISt. wenig wichtig
37%

unwichtig
13%

wichtig

37% sehr wichtig

13%

Abbildung 16: Wichtigkeit von Online-Werbung

Beispielsweise ist der Geschaftsfihrer der WierstuAg davon Uberzeugt, die
junge Zielgruppe nicht anders erreichen zu konnerilser das Internet und des-
halb ist fur ihn Online-Werbung wichtig. Fur dieiBehriften inWien und A la
Carte ist die Online-Werbung wenig wichtig bzw. uchtig, da geeignete Kon-
zepte fehlen und Print den Fokus auf Akquisitiagt.le

Online-Inserate sind fur die befragten Experten von sekundérereBaag. Nur
der Standard und die Wiener Zeitung finden Onlimeerate wichtig, da diese ein

Wachstumssegment darstellen.

Bei der Frage nach dé&iinanzierung der Online-Version einer Zeitung bzw.
Zeitschrift war der gemeinsame Tenor aller Befragten, dase diarch Online-
Inserate aber vor allem durch die Printmedien sdibanziert werden. Sechs der

acht Befragen gaben an, dass ausschliel3lich cie-Z&zitung die Online-Zeitung
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finanziert. Der Standard und die Kronen-Zeitung ém durch Online-Inserate

Erlése verbuchen.

Von den Befragten sind vier (inWien, A la Carte,ener Zeitung, Verkehr) der
Meinung, das©nline-Medien die Print-Medien teilweisekannibalisieren und
vier (Kronen Zeitung, der Standard, BVZ, Austriamdnativ) vertreten die An-
sicht, dass dies nicht zutrifft. Der Chefredaktdes Magazins inWien meint, dass
durch Online-Medien viele neue Wege fur Kunden tantten um Werbung zu
platzieren und deshalb findet teilweise eine Kaalmsierung statt. Fir den Chef-
redakteur der Zeitschrift A la Carte macht es weigerschied, in welchem Me-
dium geworben wird. Er ist der Meinung, dass Urgamen genau definierte
Budgets fiir Zeitschriftentitel vorgesehen haben darzeit kaum unterscheiden
wo sie ihre Werbung platzieren. Die Online-Medieetén den Menschen mehr-
dimensionale Darstellungen und bessere Recherchemkgjten, sagt der Ge-
schaftsfuhrer der Wiener Zeitung. AuRerdem stedli thternet die Technik der
Zukunft verknipft mit mobilen Techniken dar. Der eédfedakteur der Austria
Innovativ ist der Meinung, dass aufgrund der exkkers Hintergrundinformation,
die sein Magazin anbietet, eine Kannibalisierurgpistattfinden kann. Der Onli-

ne-Auftritt ist lediglich fur aktuelle Kurzmeldungeyedacht.

Auf die offene Fragepb es in 20 bis 30 Jahren noch Print-Zeitungen gebe
wird, waren die Experten unterschiedlicher Meinung. Bidschlussreichsten
Statements wurden herausgesucht und angefihrtRBtakteurin der Kronen

Zeitung hat diese Frage nicht beantwortet.

Der Geschaftsfuhrer der Wiener Zeitung sagt: ,Z&gen in Print wird es auch in
20 — 30 Jahren noch geben. Allerdings muss dieuZgium Online-Dienste er-
weitert werden. Das Wachstum der Verlage wird atsoder Online-Seite ausge-

hen. Auch die E-Paper werden zunehmen.”

Der Chefredakteur der Austria Innovativ beflrchféageszeitungen werden ver-
schwinden, aber Fachzeitschriften werden bleibachgEeitschriften kénnen jene

vertiefende Hintergrundinformation liefern, die &sientierungshilfe notwendig
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sind. Erst wenn es funktionierende Paid-Contenia¥éen im Internet gibt, wer-
den Verlage diese Inhalte ins Web stellen.”

Die Redakteurin vom Standard meint: ,Online-Ausgebehen andere Leser an,
da sie Schnelligkeit und Flexibilitat anbieten. asleutet aber nicht den Nieder-
gang der klassischen Zeitung. Beide erganzen eemaadbeiten mit verschiede-
nen Werkzeugen und Spielformen. Print-Ausgaben evetdurer, die Verkaufs-

zahlen werden stagnieren, aber das Feld werdemesiegls dem Internet tberlas-

sen.”

Wie wichtig die optimalen Marketingmal3nhahmen bzw. @r optimale

E-Marketing-Mix fir Verlage sind , ist in Abbildung 17 ersichtlich.

o wenig wichtig
wichtig 3%%
25%

unwichtig
0%

sehr wichtig
37%

Abbildung 17: Wichtigkeit des Marketings flur Vertag

Fur die Kronen Zeitung, den Standard und die Zeit&cd/erkehr sind Marketing-
aktivitaten sehr wichtig. Die BVZ und die Wieneritg sind der Meinung, dass
Marketing wichtig ist und der Geschéftsfuhrer meinsatzlich, dass die junge
Zielgruppe nur noch auf dem elektronischen Wegidrbar ist. Als weniger
wichtig erachten die Experten von Austria Innovatdv la Carte, und inWien
Marketingmalf3nahmen fur die Printprodukte.

In Frage 13 wurde nach défarketingmalinahmen offline und online im Ver-
lag gefragt. Bei dieser Frage waren Mehrfachantwonglich. Abbildung 18
zeigt, dass alle befragten Experten Events als &led-Tool heranziehen.
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B Cross Melia

O Events

2 ‘ ‘ B Direct Marketing
5 0 Sponsoring

O Inseratwerbung

5
I« | a rowartung |
& O Abowerbung

Abbildung 18: Marketing-Malinahmen im Verlag offline

Am zweithaufigsten wird die Abowerbung von den gen genutzt. Die Inse-
ratwerbung in anderen Printmedien und das Sporggarerden auch haufig ver-
wendet. Beispielsweise verwenden die Kronen Zeitung die Wiener Zeitung

alle genannten Marketingmaf3nahmen.

Die Online-MarketingmalRnahmen der Verlage zeigtidoing 19.

B Banner Marketing

O Cross-Media-Marketing
1 B Viral-Marketing

O Sponsoring

B Affiliate Marketing

4 O SuchmaschineMarketing
1 O E-Mail-Marketing

g | B EigeneWebsite

0 O GuerillaMarketing

Abbildung 19: Marketing-Malinahmen im Verlag online

Eine eigene Website nutzen alle Medien, die befragden. Das Suchmaschi-
nen-Marketing und das Cross-Media-Marketing siratkstim Trend und bekom-

men in der Verlagsbranche immer mehr an Bedeut@anutzt werden diese
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Marketingmalinahmen von der Kronen Zeitung, der Wfieteitung und dem
Standard. Das Suchmaschinen-Marketing nutzt ebéasdagazin Verkehr und
das Cross-Media-Marketing wird ebenfalls von derZB¥enutzt. Uberraschend
ist, dass das E-Mail-Marketing bzw. der Newslettar vom Standard und das
Viral-Marketing nur von der Wiener Zeitung genutatd. Das Banner-Marketing
verwenden die Wiener Zeitung und die ZeitschriftrRédr. Affiliate-Marketing

wird von der Kronen Zeitung und der Wiener Zeitamgewendet.

Auf die Frage,ob die Zeitung bzw. Zeitschrift zusatzliche Servicesanbietet,
haben sieben der acht Befragten mit Ja geantwdtetZeitschrift A la Carte
bietet keine zusatzlichen Services an. In Abbild@6gsind die zusatzlichen Ser-
vices ersichtlich. Als zusatzlicher anderer Servicede von der Kronen Zeitung

das Krone-TV angegeben.

B e-Paper
O Cross-Media
O Service Providing

1
2
2

B Veranstaltungen
4

o
=
()
w
IN
a1
o
~
fo')

Abbildung 20: Zusétzliche Services von Verlagen

Die Kronen Zeitung bietet mobiles Internet, Veraitshgen, Cross-Media-
Strategien und Krone-TV an. Das Medium Standardbeatits das E-Paper und
mobiles Internet ins Verlagsgeschaft integriert aied Verlag Standard an sich,
bietet seit Langerem schon Service Providing unthN&altungen an. Die Zeit-
schrift inWien bietet bereits mobiles Internet, &estaltungen und Crossmedia-
Strategien an. Das ePaper ist in Planung bzw.rtJdesetzungsphase und wurde

deshalb im Fragebogen als bereits existierendeticeebetitelt und vom Chefre-
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dakteur angekreuzt. Die Zeitschrift Austria Innavdiietet mobiles Internet an,
wobei der Bohmann Verlag Service Providing und Yistaltungen vermarktet.

2.3 Online-Engagement von Verlagen

Zeitungsverlage engagieren sich online, um im Lesed Werbemarkt mit der
Konkurrenz mithalten zu kénnen. Vor allem die jury&eneration und deren
Informationsinteresse ist sehr stark auf Online-Blgerichtet. Mithilfe der Onli-
ne-Medien sollen die Jungleser angelockt werder. Kbnkurrenz im Wettbe-
werb wird immer starker und die Online-Auftritt inembesser, innovativer und
geistreicher. Das zwingt jedes im Verlagsgescléiye Unternehmen, die Platt-
formen der Zeitungen standig zu verbessern, umKdekurrenz immer wieder
einen Schritt voraus zu sein. Das Online-EngagendentZeitschriftenverlage
hangt stark von der thematischen Ausrichtung degrediums ab. Publikums-
zeitschriften, die sich an die breite Masse rich&gagieren sich sehr intensiv im
Internet, um aktuelle Nachrichtenthemen aufzugneibeler die trendorientierte
Zielgruppe zufriedenzustellen. Der Auftritt im Imet soll das Markenimage
starken und die Zukunft des Printmediums sicherdein die Leserbedurfnisse
mittels innovativer Online-Produkte befriedigt wend Bei Fachzeitschriften, die
an ein eingegrenztes Interessens- und Fachpubligenchtet sind, steht die
Community im Vordergrund. Die User kdnnen somit rilobee Community-

Plattform Diskussionen fiihren und fachkundige Bjér lieferrt®

Die Online-Werbung hat sich in der Verlagsbranchemer noch nicht ganz
durchgesetzt. Sie findet bis dato aul3erst geririgeeptanz bei den Werbekunden,
die immer noch das traditionelle Printmedium fireiNVerbeeinschaltung nutzen.
Im Gegensatz dazu nutzen Verlagsunternehmen deshéttsehr wohl, um fur

deren Print- und Online-Medien zu werl#8h.

20y/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 219ff
201y/gl. Breyer-Maylander, T. et al., 2005, S. 223
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3 Conclusio und Ausblick

Die primare Forschungsfrage — Findet eine Kanmsieling von Print- durch
Online-Medien statt? — die im Zuge dieser Arbertgvortet werden sollte, kann
keineswegs eindeutig mit Ja oder Nein beantworestden. Da sich selbst die
befragten Experten uneinig waren, wird die Wahrtahl irgendwo dazwischen
liegen. Einige sehen vor allem Chancen und andereiNem Risiken, die durch
das Medium Internet auf die Verlagsbranche entsteNeue Wege sind durch
Online-Medien entstanden und er6ffnen Verlage sbwahdem Leser- als auch
auf dem Werbemarkt neue Mdglichkeiten. Aufgrund datersuchungsergebnis-

se kann die These nicht vollstdndig bestatigt edderlegt werden.

Grundsatzlich sollte es auch noch in 20 bis 30efaklie gedruckte Zeitung ge-
ben. Laut den Experten werden moglicherweise Fasloheiften aufgrund von

Hintergrundinformationen mehr an Bedeutung gewinnedoch wird die gute

alte, gedruckte Zeitung nicht ganz verschwindenchAdie Online-Zeitung wird

dann noch immer stark an die Print-Zeitung geburskin. Aus diesem Grund
wird die Online-Zeitung bisher kaum von Verlages aigene Marke gefihrt,
sondern als Zusatzprodukt zur Print-Zeitung.

Verlage missen sich an das digitale Zeitalter asgmgsum auf dem Markt tberle-
ben zu kdnnen. Neue Technologien und zuséatzlichac®s, die in die Verlagsta-
tigkeit aufgenommen werden mussen, pragen den §&alidag. Die redaktionelle
Tatigkeit beschrankt sich nicht nur mehr auf dientéat-Erstellung bzw.

-Bereitstellung, sondern umfasst mittlerweile eirites Spektrum an neuen
Geschaftsfeldern, um multimedialer Anbieter seinkdnnen. Die Zeitung bzw.

Magazine mussen neue Trends setzen und der Vensg seinen technologi-
schen Horizont erweitern, um mehr als nur ein Rradien-Hersteller zu sein und

muss neue Geschaftsfelder eréffnen, um neue Kundegewinnen.

Als absatzpolitische Mal3Bhahmen verwenden Verlageokb Offline- als auch
Online-Tools, um ihre Produkte zu bewerben. Dielagsbranche bevorzugt nach

wie vor Offline-Marketingmal3inahmen und bewirbt Rrkie® vorzugsweise
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offline. Das Online-Marketing gewinnt aber immerhman Bedeutung und Ver-
lage verwenden, wie die Analyse zeigt, immer haufdps Online-Marketing.

Alle etablierten Osterreichischen Zeitungen undsthiriften verfiigen mittlerwei-
le Uber eine Website, die von akzeptabel Gber gelrbis hin zu hervorragend
ist. FUr Verlage ist die Finanzierung der Onlinetdieg schwierig, da, wie die
Untersuchung zeigt, die Online-Zeitung meist vom Bent-Zeitung finanziert
wird. Online-Inserate haben sich weitgehend nochtniurchgesetzt, Werbekun-
den schalten ihre Anzeige vorzugsweise immer noctlriint-Medium. Die end-
gultige Etablierung von Online-Inseraten ist nucmaeine Frage der Zeit und
wird, unterstitzt von innovativen Technologien, duBanner, Pop-ups und Co.
immer attraktiver. Die Entwicklung des Internetsdudie Mdglichkeiten, die dar-
aus fur Verlage — auf dem Leser- und Werbemarldstiltieren, sind langst nicht
abgeschlossen. Das Online-Angebot der Osterrelofiseitungen und Zeit-
schriften wird stéandig verbessert und revolutianidamit der Leser standig top

informiert ist und das Bedurfnis nach neuen Teobmigestillt wird.

Zeitungs- und Zeitschriftenverlage haben die Onlidégkeiten bereits zu einem
fixen Kommunikationsinstrument gemacht. Kaum eirrl&g kommt heutzutage
ohne Online-Auftritt aus. Die in dieser Arbeit ursiechten dsterreichischen Zei-
tungen und Zeitschriften verfolgen unterschiedli&teategien auf dem Markt und
versuchen mit gezieltem Marketing der — von Experfgognostizierten —

Zeitungskrise entgegenzuwirken. Eines haben alldaye, die befragt wurden,
gemeinsam: Sie versuchen, eine konstruktive Misghawischen traditionellem

Journalismus und internettauglichem bzw. innovativ@ontent zu finden, damit

sie den Anforderungen in einem digitalen Zeitadferecht werden.
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Abstract

Das Thema der Magisterarbeit lautet ,Verlagsmaniptm digitalen Zeitalter*.

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, wie Verlalgs Marketing, im Speziellen
das E-Marketing, dem digitalen Zeitalter anpas&aa.primare Forschungsfrage
— Findet eine Kannibalisierung von Print- durch ideiMedien statt? — soll be-
antwortet werden. Aufgabe der Magisterarbeit ist ies theoretischen For-
schungsteil die derzeitige Situation auf dem Meaharkt darzustellen und auf die
E-Marketing-Tatigkeiten im Verlag einzugehen. Impanschen Forschungsteil
wird mittels Expertenbefragung versucht, die Fousgsfrage zu beantworten
und herauszufinden, wie das Internet und insbesendies E-Marketing in Ver-

lagsunternehmen eingesetzt und genutzt werden.

Das Internet hat die Verlagsbranche revolutionierd sie gezwungen, auf dem
Markt neue Wege einzuschlagen. Sowohl der Lesesr-aath der Werbemarkt
haben sich im digitalen Zeitalter verandert undI&gg reagieren mit innovativen
Online-Auftritten bzw. -Zeitungen und neuen Teclogién auf die multimediale
Gesellschaft. Der Schwerpunkt bei dieser Magisbeiardiegt im E-Marketing-
Bereich und soll Aufschluss dartber geben, wie &gglund deren Chefredakteu-
re oder Geschaftsfihrer handeln und welche Einstglisie zu Online-Medien

und E-Marketing haben.
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