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64 Fallstudien zur Marketingstrategie

1 Einleitung

Der Umbruch in der osterreichischen Regierungslandschaﬁ Bkl
2000 hat neben einem groBeren Interesse an a|lgf3me|ner pglmsc er o
kussion gleichzeitig eine umfangreichere Beschaftlgung mit ta_gr;esgszei-
schen Themen ausgelost. Die gesellschaftliche Bedeutung von dagra o
tungen riickt wieder verstarkt in den Mittelpunkt des Interesses un o %On
wie ,Welche Werte vermittelt eine Zeitung?", ,,Welchg Inhallte vs:jgr ; on
den Zeitungen transportiert?" bzw. +Worin unterschelde.n sph |'|ek ef "
gen?* treten vermehrt auf. Tageszeitungen nehmen auch im H!n(tja |c:l r:\umet-
Verwendung neuer Medien einen groBen Stel!enweﬂ ein. Bei der nbczdeu_
nutzung ist der Zugriff auf Zeitungs- bzw. Zeitschrifteninhalte eine
nwendung. . . .
ten[c)ji(?af\/orliegend(\?e Fallstudie verfolgt ein zweifaches Ziel. Sie bSe.fahststesilsc:;
mit der Gruppierung von Tageszeitungen (produktbezogeneA ic k\;)v %)
und der Segmentierung ihrer Leser (konsumenten.k_)ezogene!' hip'f .f >
bei beschrankt sich der Autor aus Grﬂnden d?r UberS|chtI|czgl au ae
vier ,groBen“ Tageszeitungen im Raum Wlen,.namhcr\ Kron-en. %gng,naCh
rier, Der Standard und Die Presse. Dies sind jene Bla?ter, dle"m ;ego/ -
Media-Analyse (siehe nachstes Kapitel) eing Relchweltg von uberT e;zei-
zielen. Weiters wird noch die ehemals ziemhch relchwgutenstari;% Oggein e_
tung taglich Alles berlicksichtigt, deren Ermtausgabg im Jahr hieg
stellt wurde und danach nur mehr als Online-Version im Internet erschien.

im Frahjahr

2 Reichweiten

Halbjahrlich verdffentlicht der Verein Arbeitsgemeinschaft Mgdua-/;?ealkil:ﬁ
(VMA) die Ergebnisse der von ihm in Auftrag gggeben.en S.tu |en|,:“r >
fangreiche Informationen zur Mediennutzung in Osterrelgh bieten. FU e
medien werden als (wichtigste) Kennzahl zur Beuﬁellung der e:]r; e
Reichweiten die ,Leser pro Nummer" ausgewiesen. Elpe Person zaK cand
als Leser pro Nummer, wenn sie im Untgrsuchungszeltraum einen da(?'in y
mit dem jeweiligen Printmedium hatte (,in der Hand gehabt,Dur? i
lesen oder auch nur zu bléttern®; vgl. Homepage des VMA, efini l(")ster:
Die Grundgesamtheit der Media-Analyse ist die Wohnbt-evolke'rungd i
reichs ab 14 Jahren. Tabelle 1 fasst die progentuel!en Relchwe:ctfand en -
analysierten Tageszeitungen (fiir Wien und Osterreich gesamt) fir de

raum 1997-2001 auf Jahresbasis zusammen.

ie Zeit hinweg sehr stabil
9 in Wien 6 Prozentpunkteé
Zeitung ist der klaré

Generell fallt auf, dass die Reichweiten Uber d
sind. Lediglich taglich Alles verlor von 199?—199
und Osterreichweit 2,6 Prozentpunkte. Die Kron_en
Marktfiihrer. Sie ist auch das einzige Blatt, das im

bundesweiten Schnitt ' Sich stark
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Tabelle 1: Reichweiten nach Media-Analyse

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001
Reichweite Wien (in %)
Kronen Zeitung 43,1 44,0 43,5 44,1 43,0
Kurier 26,9 26,4 27,9 26,2 27.5
taglich Alles 21,2 19,5 15,2 - -
Der Standard 11,8 11,2 11,4 12,4 13,2
Die Presse 10,2 10,6 10,4 11,1 12,0
Reichweite Osterreich (in %)

Kronen Zeitung 42,3 43,1 425 43,4 44 1
Kurier 11,8 12,0 12,0 11,8 12,6
taglich Alles 11,8 11,1 9,2 - -
Der Standard 5,5 5,0 5,1 5,7 6,0
Die Presse 4,8 5,1 5,1 5,4 5,2

Quelle: Homepage des VMA, Media-Analysen 1997-2000 fir Printmedien (Tageszeitungen),
und Media-Analyse 2001, in: Horizont, Nr. 13, 29. Mérz 2002

ihre Wiener Reichweite beinahe zur Génze halten kann bzw. im Jahr 2001
sogar Ubertrifft. Das mag zum Teil daran liegen, dass die Kronen Zeitung fiir
jedes Bundesland eine eigene Ausgabe druckt. Doch trifft dies auch auf
den Kurier zu, der auf Bundesebene mehr als die Hilfte an Reichweite ein-
biBt. Die anderen Zeitungen passen ihre Ausgaben nicht an regionale Ge-
gebenheiten an. Der Standard und Die Presse verlieren bundesweit etwas
mehr als die Halfte ihrer prozentuellen Leserschaft. Die Printausgabe von
taglich Alles wurde im August 2000 zur Génze eingestellt (die Reichweiten

im 1. Halbjahr 2000 betrugen zuletzt 15,6 % in Wien und 8,7 % bundes-
weit).

3 Das Angebot

Se'!t 1996 publiziert das Institut fir Kommunikationswissenschaften der
Um.versitét Salzburg (Abteilung fiir Journalistik und Angewandte Kommuni-
'gatlonswissenschaft) einen jahrlichen Bericht zur Lage des Journalismus in
. ?tgrreich, der es sich zur Aufgabe macht die Voraussetzungen fiir Qua-
litétsjournalismus aus wissenschaftlicher Sicht zu beleuchten. Im Zuge ihrer
Analysen nehmen die Autoren eine Aufspaltung von Medienunternehmen in
BOUIevard-, Qualitdtsmedien und Mischformen vor, die sich sehr gut fur
z_g‘e Gruplp.i.erung von Tageszeitungen eignet. Boulevard- werden gegen-
E e2r Quahta‘tsmedien folgendermaBen beschrieben (Renger, Fabris 1998,
> 29): ... sie geben dem Sport mehr Raum als der Politik, betonen die Ka-
tegorie Human interest' stirker als das Wirtschaftsleben, konzentrieren

auf Individuen und weniger auf Institutionen und beschéftigen
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sich mehr mit dem Lokalen und Unmittelbaren und weniger mit internationa-
len und langfristigen Themen.“ Fehlende journalistische Qualitat und Serio-
sitat duBern sich u. a. darin, dass der Wunsch nach Geld und Macht mehr
wiegt als jener nach journalistischer Objektivitat und Qualitat (vgl. Renger,
Fabris 1998, S. 32). Zwischen den beiden Extrempolen stehen die so ge-
nannten Mischmedien. Sie weisen (in abgeschwachter Form) die Eigen-
schaften beider Hauptgruppierungen auf.

Auch Journalisten beurteilen die drei Gruppen von Medienformen sehr un-
terschiedlich im Hinblick auf die Bedeutung von Qualititsstandards. Tabel-
le 2 greift beispielhaft ein Ergebnis einer Repréasentativerhebung des Salz-
burger Instituts fiir Kommunikationswissenschaft unter Osterreichischen
Journalisten heraus. Diese wurden befragt, in welchem AusmaB das Me-
dienunternehmen, fiir das sie primar arbeiten, bestimmte Ziele verfolgt. Ta-
belle 2 zeigt den Prozentsatz an Respondenten (aufgegliedert nach Grup-
pe), die angaben, dass die Ziele kaum oder gar nicht verfolgt werden
(32,3 % der Mitarbeiter von Boulevardmedien glauben beispielsweise, dass
journalistische Ethik und Moral kaum oder gar nicht eingehalten werden).

Tabelle 2: Ziele von Medienunternehmen aus der Sicht ihrer Mitarbeiter (An-
gaben in %)

Ziel (kaum oder gar nicht verfolgt) Boulevard- | Misch- | Qualitits-
medium form | medium

Einhaltung der journalistischen Ethik 32,3 10,4 3.5

und Moral

Uberleben am Markt 6,5 8,2 8,6

Einhaltung journalistischer Qualitatsstandards 32,3 7,2 3,5

Gewinnen des »Medienkrieges* (etwa zw.

Konkurrenzmedien) 19,4 26,3 38,7

Gesellschaftskritik und Veranderung

der Gesellschaft 54,8 41,2 29,9

Quelle: Weber (1999), zitiert in: Fabris (2000), S. 56

Die Tendenzen sind eindeutig erkennbar: Je hochwertiger ein Medium ist,
desto eher vermuten die Mitarbeiter, dass journalistische Ethik, Moral und
Qualitétsstandards eingehalten werden und dass ein Bestreben nach Ge-
selischaftskritik und Veranderung der Gesellschaft herrscht. An das Ziel
des Gewinnens eines »Medienkrieges* glauben eher jene Journalisten, die
primér fir ein Boulevardmedium arbeiten. Lediglich bei der Frage nach dem
Uberleben am Markt liegen keine auffalligen Unterschiede vor.

Die Zugehérigkeit der in dieser Fallstudie untersuchten Tageszeitungen zu
den drei Gruppen ist klar ersichtlich. Der Standard und Die Presse sind Qua-
litdtszeitungen, die Kronen Zeitung und taglich Alles fallen in die Kategorie
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Boulevardblatt und der Kurier ist der Gruppe Mischform zuzuordnep. Das In-
stitut fir Kommunikationswissenschaft weist aber darauf hin, dass die Kr.on.en
Zeitung kein reines Boulevardmedium darstellt, sondern auch Charakteristika
eines Mischblatts besitzt (vgl. Renger, Fabris 1998, S. 32). Die bedeutenden
Wiener Tageszeitungen decken somit das gesamte Qualitatsspekirum ab,
wobei der Rand des Spektrums starker besetzt ist als die Mitte.

4 Segmentierung der Leser

4.1 Traditionelle und methodenorientierte Segmentierung

Bei der Durchfiihrung einer Kundensegmentierung sind grundsétzlich szei
Vorgehensweisen denkbar. Eine Mdglichkeit besteht darin eine Gruppie-
rung der Konsumenten aufgrund von vorhandenem Wissen, gemaghten Er;
fahrungen oder subjektiven Einschétzungen vorzunehmen (,,tradltllonelle

Variante). Dies kann auf der Basis von geographischen, demographlgchen,
psychographischen oder verhaltensorientierten Kriterien erfolgen. Eln. Ma-
nager kann daher fiir seine Firma eine Segmentierung anhand verschiede-
ner Kundenmerkmale durchflihren und - falls es gewlinscht ist — die Kaufer
den resultierenden Gruppen zuordnen. Das ist allerdings nur méglich, wenn
die Kundenzahl Gberschaubar und ausreichend Information Gber den einzel-
nen Kaufer vorhanden ist. Haufig besitzen Firmen umfangreiche Kundenda-
tenbanken, es gibt aber keine konkreten Anhaltspunkte, welche die wichtig-
sten Kriterien fir eine geeignete Strukturierung sein kénnten.

Die alternative Vorgehensweise nutzt daher vorhandenes bzw. gezielt er-
hobenes Datenmaterial um mit mathematischen Methoden eine Segmentie-
rung vorzunehmen (die Daten kénnen wiederum geographische, demogra-
phische, psychographische oder verhaltensorientierte Informationen bein-
halten). Jene Kaufer oder Produkte werden zusammengefasst, die einander
»besonders ahnlich* sind. Das in diesem Zusammenhang (blicherweise
eingesetzte Verfahren ist die Clusteranalyse (siehe z. B. Bacher 1994) und
die resultierenden Segmente werden daher auch als ,Cluster bezeichnet.
Diese ,methodenorientierte* Variante hat den Vorteil, dass die Kunden den
verschiedenen Gruppen automatisch zugewiesen werden; der Nachteil ist,
dass zunachst Unklarheit dariiber herrscht, wie die gefundenen Cluster in-
haltlich interpretiert werden kénnen. Es ist daher zweckmaBig zu Uberpru-
fen, anhand welcher Eigenschaften sich die den Segmenten zugeordneten
Personen unterscheiden (in einer Gruppe sind moglicherweise eher altere
und in einer anderen eher jiingere Kunden zu finden).

Die vorliegende Segmentierung der Tageszeitungsleser ist methodenori-
entiert und wurde im Rahmen einer empirischen Studie des Lehrstuhls fiir
Marketing der Universitat Wien vorgenommen (zu einem Zeitpunkt, wo die
Printausgabe von taglich Alles noch existierte). Die beiden folgenden Ab-
schnitte beschreiben den Aufbau und das Ergebnis der Untersuchung.
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4.2 Aufbau der empirischen Studie

Das Ziel der empirischen Studie bestand darin einerseits die Praferenzen
der Wiener Tageszeitungsleser zu erheben und andererseits eine préfe-
renzbezogene Segmentierung der Konsumenten vorzunehmen (Forschungs-
frage: Welche Personengruppen weisen ahnliche Anforderungsprofile im
Hinblick auf ihr Leseverhalten bei Tageszeitungen auf?). Die Sammlung der
Praferenzdaten erfolgte in Form von Paarvergleichen, d. h. die Responden-
ten mussten angeben, welche von zwei Tageszeitungen sie jeweils bevorzu-
gen wirden. Finf analysierte Blatter ergaben zehn Paare. Als Inputdaten
fir die Clusteranalyse dienten ausschlieBlich die getatigten Paarvergleiche.
Um die gefundenen Cluster inhaltlich interpretieren und Leserprofile erstel-
len zu konnen (Forschungsfrage: Anhand welcher Eigenschaften unter-
scheiden sich die resultierenden Segmente?), wurden weiters folgende In-
formationen von den Befragten gesammelt: RegelmiBig gelesene Tageszei-
tungen, Alter, Bildung, Haushaltseinkommen (netto), Anzahl der gelesenen
Biicher pro Jahr, Interesse an Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport, und
schlieBlich die Parteienpréferenz.

Die GroBe der Stichprobe betrug insgesamt 360 Personen. Die Auswahl
an Respondenten erfolgte mit Hilfe einer Quotenvorgabe hinsichtlich der
Demographika Alter, Bildung und Geschlecht (d. h. die Gesamtstichprobe
sollte bestimmte vorgegebene Quoten erfiillen) um die Reprasentativitit der
Studie sicherzustellen. Die angestrebten Prozentsatze wurden mit gering-
fligigen Abweichungen erreicht. Es zeigte sich jedoch im Zuge der Analy-
sen, dass Personen mit Praferenzen fiir qualitativ hochwertige Zeitungen im
Sample etwas Uberreprasentiert sind. Die Segmentierung ist davon aller-
dings kaum betroffen; die Segmente mit Praferenzen fiir qualitativ hochwer-
tigere Zeitungen sind lediglich etwas gréBer als es der Realitit entsprechen
wirde.

4.3 Ergebnis

Die Clusteranalyse lieferte eine Losung mit vier Segmenten, die im Zuge
der weiterfihrenden Untersuchungen als ,Sophisticated”, ,Qualititsbe-
wusste”, ,MaBig Qualitatsbewusste" und ,Wenig Qualitatsbewusste* be-
zeichnet wurden. Tabelle 3 zeigt die Unterschiede der gefundenen Cluster
anhand der personenbezogenen Eigenschaften auf. Die verschiedenen Fel-
der der Tabelle sind dabei so zu verstehen, dass z. B. die Qualititsbewuss-
ten tendenziell besonders haufig zum Kurier greifen, aber nicht, dass sie
ausschlieBlich Kurier lesen. Das Segment der maBig Qualitatsbewussten
umfasst etwa einen hohen Prozentsatz an 20- bis 39-Jahrigen, aber natir-
lich auch Respondenten anderer Altersklassen.
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Tabelle 3: Charakterisierung der Lesersegmente

e Sophisti- Qualitits- MaBig Wenig
cated bewusste Qualitéts- Qualitéts-
bewusste bewusste
Zeitung Der Standard, Kurier Kronen Zeitung, | Kronen Zeitung,
Die Presse Kurier taglich Alles
Alter 20-39 unter 20, 40-59 20-39 alter als 59
Bildung Matura, Lehre, Matura Pflichtschule Pflichtschule,
Hochschule Lehre
Einkommen* unter Uber ATS 15 000 unter
ATS 15 000, ATS 25 000 bis ATS 25 000
lber ATS 25.000
ATS 35 000
Biicher viele sehr viele wenige sehr wenige
Interesse an .
- Politik ja ja nein nein
— Wirtschaft ja ja nein nein
— Kultur ja nein ja nein
— Sport nein ja ja nein
Parteien Griine, LIF OvP FPO SPO, FPO

* Das Einkommen wurde in Schilling erhoben. Die Umrechnung der angefiihrten Schillingbe-
trage in Euro lautet: ATS 15 000 | € 1090, ATS 25 000 | € 1817 und ATS 35 000 |
€ 2544,

Die Gruppe der Sophisticated kénnte man beispielhaft wie folgt umschrei-
ben: Es sind vorwiegend Studenten und Personen mittleren Alters, die tiber
eine gute Ausbildung verfiigen, sehr wenig oder sehr gut verdienen, relativ
viel lesen, an Politik, Wirtschaft und Kultur, nicht aber an Sport interessiert
sind, und die gegentiber Kleinparteien sehr aufgeschlossen sind. Die wenig
Qualitatsbewussten setzen sich hingegen liberwiegend aus &lteren Perso-
nen mit geringem Bildungsniveau zusammen, die tber wenig Einkommen
verfligen, sehr wenig lesen, weder an Politik, Wirtschaft, Kultur noch Sport
interessiert sind und eher zur FPO und SPO tendieren. Diesem Segment
sind maglicherweise Beitrage Uber lokale Ereignisse, das TV-Programm
oder die Anzeigenseiten besonders wichtig. Von den beiden restlichen Clus-
tern sei lediglich ein bemerkenswertes Teilergebnis herausgegriffen, nam-
lich dass die Qualitatsbewussten zwar am meisten lesen, aber eher nicht an
Kultur interessiert sind, wahrend die maBig Qualitatsbewussten (mit der ge-
ringsten Bildung) ein stérker ausgepragtes Interesse fiir Kultur aufweisen.
Bei der Betrachtung der von einer Gruppe regelméaBig gelesenen Zeitun-
gen fallt wieder die Einteilung in Qualitats-, Misch- und Boulevardmedien
auf. Das Sophisticated-Segment bevorzugt Qualitatszeitungen (Standard
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und Presse), die wenig Qualitadtsbewussten Boulevardblatter (Kronen Zei-
tung und taglich Alles) und die Qualitatsbewussten eine Mischform (Kurier).
Die im vorigen Kapitel angesprochene Eigenschaft der Kronen Zeitung,
dass sie kein reines Boulevardblatt darstellt, konnte fir die Existenz des
Clusters méBig Qualitdtsbewusster von groBer Bedeutung sein. Hier finden
sich die gehobenen Krone-Leser, aber auch ein Teil der Kurier-Befiirworter.
Ein interessantes Teilresultat der Clusteranalyse lautet, dass bei einer Re-
duzierung der Darstellung auf drei Segmente die Gruppen der maBig und
wenig Qualitatsbewussten zusammenfallen wiirden. Diese beiden Segmen-
te sind sich also vergleichsweise am ahnlichsten.

5 Schluss

Der Autor méchte mit der vorgenommenen Konsumentensegmentierung
keinen Anspruch auf allgemeine Giiltigkeit der erzielten Resultate erheben.
Die Umfrage wurde im GroBraum Wien fir finf Tageszeitungen durchge-
flhrt und aus methodischer Sicht wére insbesondere das Verfahren zur
Auswahl der Stichprobe zu verbessern. Er glaubt aber, dass einige Resul-
tate durchaus verallgemeinerbar sind und dass die Segmentierung zu brauch-
baren und inhaltlich sinnvollen Schliissen fihrt, die einen guten Einblick in
den Wiener Tageszeitungsmarkt aus der Sicht der Leser geben.

Problemstellungen

1. Diskutieren Sie mégliche Griinde fiir die Reichweitenverluste von tag-
lich Alles.

2. Welche grundsétzlichen Formen von Marktpraferenzstrukturen werden
unterschieden und welche Form liegt am Tageszeitungsmarkt vor? Wel-
cher Zusammenhang besteht dabei mit der in der Fallstudie beschrie-
benen Gruppierung der Zeitungen?

3. Beschreiben Sie die verschiedenen Ebenen der Marktsegmentierung.
Bis zu welcher Ebene macht eine Segmentierung am Markt fiir Tages-
zeitungen Sinn?

4. Erlautern Sie die unterschiedlichen Segmentierungskriterien. Welche
Art der Segmentierung liegt bei der praferenzbasierten Zusammenfas-
sung der Leser vor? Begriinden Sie lhre Antwort.

5. Ordnen Sie die Eigenschaften der Befragten, die zur Charakterisierung
der Lesersegmente herangezogen wurden (mit Ausnahme der regelma-
Big gelesenen Zeitungen), den verschiedenen Segmentierungskriterien
zu.

6. Charakterisieren Sie die Zielgruppe von Presse und Standard. In wel-
chen Medien (nicht nur Printmedien) wiirden Sie primdr werben um
diese Personen gezielt zu erreichen?
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7. Wie gut ist die in der Fallstudie vorgenommene Segmentierung dgr
Leser im Hinblick auf die Anforderungen an eine effektive Segmentie-
rung gelungen? . '

8. Grenzen Sie die drei Marktbearbeitungsstrategien vc‘>ne|nander. ab.
Welche Strategie wird von den verschiedenen Tageszeitungen bei c!er
Abdeckung des Bundesgebietes jeweils verfolgt? Welche Informatio-
nen werden dazu in der Fallstudie gegeben?

9. Fihren Sie eine Produktpositionierung der fiinf Tageszeitungen far dep
Raum Wien durch, wobei eine Achse die Qualitatsdimension uqd die
andere die erzielte Reichweite darstellt. Diskutieren Sie die resultieren-

de Wahrnehmungskarte (perceptual map).
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