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Das Werk ,Zeitungsqualitat und Markenimage* von Irene Kra-
mer geht auf eine Dissertation an der Universitdt Hohenheim
zuriick. Sie verbindet drei bedeutende und umfangreiche The-
mengebiete bzw. Forschungsfelder: Die Forschungen Uber Zei-
tungsqualitdt, die Untersuchungen zu Markenimages redaktio-
neller Medien und das Prinzip der Zielgruppensegmentierung
mithilfe von Sinus-Milieus. Jedes der Themengebiete ist fiir
sich genommen bedeutend und méchtig genug, um Raum flr
eine Reihe von Studien und Forschungsarbeiten zu bieten. Der
Wert des hier beschriebenen Bandes besteht daher nicht darin,
jedes der Themengebiete vollumfanglich abzudecken, sondern
in der Verkniipfung der Themengebiete daflir zu sorgen, dass
Antworten auf die aktuellen und kiinftigen Qualititsentwicklun-
gen im nachrichtenorientierten Journalismus mit den strategi-
schen Fragen der Markenfilhrung und Zielgruppenorientierung
verbunden werden. Damit liefert die Arbeit einen Input zu den
aktuellen Fragen des Selbstverstandnisses und der Zukunft der
Verlagsbranche und des Nachrichtenjournalismus. Die Studie
steht damit auch in Verbindung mit der Frage der Erlds- und
Geschéftsmodelle des Content-Business.

Besonders bemerkenswert ist dabei zundchst der gut zusam-
mengefasste Bezugsrahmen, in dem die wesentlichen Elemente
der Diskussion Uber Qualitdtsaspekte des Journalismus, tber
Markenfiihrung im Mediensektor und iber die Segmentierung
unterschiedlicher Zielgruppen beschrieben und miteinander
verbunden werden. Allein dieser Part, der die Grundlage fur die
Untersuchung darstellt, ist bereits lesenswert und besitzt durch
seine komprimierte, aber dennoch umfangreiche Darstellung

44 MedienWirtschaft 3/z022

einen hohen Nutzwert. Aus der komprimierten Analyse unter-
schiedlicher Studien und Abhandlungen zu den drei Themenge-
bieten werden die wesentlichen Kriterien fiir den anschlieBen-
den empirischen Teil abgeleitet, wie beispielsweise eine Liste
von 15 zentralen Qualitatskriterien, die anschlieBend im dritten
Kapitel durch vier bis sechs ltems operationalisiert und in einer
qualitativen Vorstudie (iberpriift werden, bei der mit Unterstiit-
zung des Kompetenzzentrums Marketing & Branding der Hoch-
schule Neu-Ulm eine erste Validierung mit einer Online-Studie
mit 304 Befragten erfolgt.

Die anschlieBende Hauptstudie in Kooperation mit dem Sinus-
Institut basiert auf einer Stichprobe von 2.000 Befragten, die
sich représentativ auf die zehn Milieus unter Berticksichtigung
der Quotierung von Alter, Geschlecht und Bundesland aufteilen.
Basis sind hier die aus den Vorlberlegungen verdichteten 13
Qualitatskriterien, die 42 ltems reprasentieren. Der Bezug der
Zeitungstitel zu den Sinus-Milieus wurde (iber die Affinitdtsindi-
zes der Markt-Media-Studie ,Best for Planning” hergestellt. Ne-
ben einem Vergleich der medialen Darstellungsweise (gedruckte
Zeitungen verzeichnen tendenziell bessere Bewertungen im Ver-
gleich zu digitalen Angeboten), zeigt die Studie auch klare Profile
und ihre Wahrnehmung durch einzelne Zielgruppen auf. Wenig
Uberraschend wird einer Marke wie ,BILD" eine groBere Kompe-
tenz im Bereich ,Unterhaltung” zugesprochen, wéhrend ,FAZ",
,Handelsblatt", ,Stiddeutsche Zeitung” sowie die ,taz" beispiels-
weise in den Qualitdtsdimensionen ,Objektivitat”, , Glaubwiirdig-
keit“ und ,Professionalitdt” punkten kdnnen. Ganz im Sinne der
von Jlrgen Heinrich geprégten medienwirtschaftlichen Unter-
scheidung zwischen Qualitdt und Giite von Medienprodukten ist
es auch ein wichtiger Befund, dass das Markenimage nicht an
die einzelnen Qualitdtsdimensionen gekoppelt ist, sondern eine
Marke wie ,BILD“ bei den Image-Werten in einer hnlichen Di-
mension liegt wie die vorgenannten ,Qualitdtsmedien®.

Der Zusammenhang zwischen emotionaler Disposition und Ein-
stellung gegentiber einer Zeitungsmarke konnte auch in dieser
Studie nachgewiesen werden. Diese Prédisposition als Ergebnis
von Markenverwendung und Markenfiihrung in Verbindung mit
Nutzungsgewohnheiten ist ein wichtiger Befund, um Marken-
strategien im Zeitungssektor und die Frage der Rentabilitit von
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Investitionen in journalistische Konzepte auch aus wirtschaftli-
cher Sicht bewerten zu konnen. Fir die Praxis liegt der Schlussel
in der Verbindung von Zielgruppenklarheit und eigenstandigen
Segmentierungsansétzen mit dem Performance Measurement,
das vor allem bei den digitalen Produktvarianten nicht nur eine
strategische Komponente umfasst, sondern auch im Sinne der
zielgruppenorientierten operativen Optimierung von Produkten
eine zentrale Rolle spielt.

Der Umstand, dass zwischen der primér print- und primar digi-
talorientierten Nutzerschaft deutliche Unterschiede im Sinne ad-
verser Zielgruppen erkennbar sind, zeigt, dass in der aktuellen
Transformationsphase der Zeitungslandschaft nach wie vor mit
unterschiedlichen Nutzerbed(rfnissen im Sinne der MarkenfUih-
rung und Redaktionsstrategie gearbeitet werden muss. Auch in
diesem Segment liefert die Arbeit — auch unter Beriicksichti-
gung aller Restriktionen der empirischen Validierung auf Basis
der Sinus-Milieus — einen wertvollen Beitrag zur wissenschaft-
lichen und praktischen Auseinandersetzung mit der strategi-
schen Entwicklung von Redaktionskonzepten und Nachrichten-
marken. Die Arbeit von Irene Kramer kdnnte auch dazu benutzt
werden, um eine Verbindung zur Diskussion iber die kiinftige
Finanzierbarkeit redaktioneller Leistungen, die Weiterentwick-
lung content-basierter Geschaftsmodelle generell und die spe-
zifische Analyse der Erfolgsfaktoren von Paid-Content zu nutzen.

Irene Kramer schafft es mit der Publikationsversion ihrer Dis-
sertation sowohl einen wertvollen Beitrag zur aktuellen wissen-
schaftlichen Diskussion iiber die Entwicklungsperspektiven von
Zeitungsprodukten im Hinblick auf journalistische Qualitdtsan-
spriiche und Markenfiihrung zu leisten als auch einen Impuls fiir
die Praxis zu setzen. Die Arbeit ist damit ein gutes Beispiel fiir
die im Rahmen von Dissertationsprojekten fruchtbare Nutzung
der Perspektiven angewandter Wissenschaften in einem theo-
riegeleiteten Umfeld. Erfahrungen aus praxisnahen Feldern wie
Marketing und Markenflihrung konnen — wie im vorliegenden
Beispiel — durch neue Blickwinkel neue Losungsansatze von
Problemstellungen in Nachbardisziplinen bieten.

Prof. Dr. Thomas Breyer-Maylander
Hochschule Offenburg
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Technische Transformation im Offentlich-Rechtlichen
— Was jetzt zu tun ist

Wie stellt sich die ARD technisch so auf, um die Nutzerinnen und Nutzer im Digitalen
besser zu erreichen?

Miissen Investitionen umgeschichtet werden?

Und wie findet User-Beziehung kiinftig statt?
Bei unserem Panel soll es um den Status quo aber vor allem die Zukunft gehen — welche
Maglichkeiten haben Medienmacher und Entwickler? Wie radikal missen wir denken — und sein?
Welche Synergien lassen sich gerade im Offentlich-Rechtlichen im technischen Bereich heben?

Was konnen wir von Streamingdiensten lernen?

Wir suchen nach Visionen — auf dem Panel wie im Kreis der Zuhorer gleichermaBen.
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