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Vorwort

Printmedien sind aus unserer Gesellschaft nicht wegzudenken,
obwohl sie seit dem Aufkommen der Neuen Medien zunehmend als
altmodisch  gelten.  Mittlerweile  kdnnen die gewlnschten
Informationen Uber Handy bezogen werden, doch dieser Weg wird
nicht so haufig genutzt als sie Zeitungen zu entnehmen. Ein Beispiel
hierfir ist die tagliche Bahnfahrt zum Arbeitsplatz, bei der nach
eigenen Beobachtungen deutlich mehr Menschen ihren Blick in eine
Zeitung vertiefen als die Neuigkeiten Uber Handy in Erfahrung zu
bringen. Selbst bei katastrophalen Nachrichten wird die Zeitung als
Informationsquelle gerne  gekauft, obwohl Neue Medien
Informationen wesentlich rascher verbreiten konnen. Haufig wird
folgende Frage gestellt: "Hast du schon dieses und jenes im Radio
gehort? Da muss ich gleich morgen diese und jene Zeitung kaufen."
Um schnell an Informationen zu gelangen, sind die Medien Radio
und Fernsehen sowie Neue Medien sehr beliebt, doch die gedruckte
Information scheint einen besonderen Stellenwert einzunehmen. Aus
dieser Faszination heraus, wurde die vorliegende Arbeit den
Printmedien gewidmet und untersucht, welche MalRnahmen im
Bereich der Wettbewerbsstrategie ausgewahlte Verlagshauser

ergreifen, um Vorteile gegenuber ihren Konkurrenten zu erlangen.



Zusammenfassung

Verlagshauser mussen sich nicht nur gegen andere Verlagshauser
zur Wehr setzen, sondern haben auch zunehmend mit
Substitutionsprodukten zu kampfen. Bei Substitutionsprodukten von
Printmedien handelt es sich um Radio- und Fernsehsender sowie
Neue Medien, denn sie alle befriedigen das Bedurfnis nach
Unterhaltung und Information. Auf Grund des steigenden
Konkurrenzdruckes ist die Entwicklung einer Wettbewerbsstrategie
wichtiger denn je, wenn sich Verlagshduser am Markt etablieren
mdchten. Sorgfaltig durchdachte Wettbewerbsstrategien sind

aullerdem fur die Verteidigung der Marktposition unumganglich.

Besonders beliebt im Kampf um Leser und Abonnenten sind
Zugaben. Da Printmedien nicht auf Grund der Zugabe gekauft
werden sollen, unterliegen die sogenannten ,Incentives® gesetzlichen
Bestimmungen. Bei VerstoR gegen die vorgegebenen Kriterien
besteht fur Konkurrenten die Moglichkeit einer gerichtlichen Klage.
Ein Schuldspruch bedeutet finanzielle Einbufen und wirkt sich
negativ auf das Image aus. Deshalb setzen Verlagshauser vermehrt
auf Innovationen diverser Formen sowie auf Kkontinuierliche
Weiterentwicklung ihrer Printmedien. Richtungsweisend daflur sind
Ergebnisse permanenter Umfragen unter Lesern und Abonnenten,

die telefonisch und elektronisch durchgefihrt werden.

Neben Umfragen unter Lesern und Abonnenten sind die
Konkurrenten mit ihren Starken, Schwachen und Strategien fur die
Entwicklung eigener Wettbewerbstrategien von groRer Bedeutung,
denn die Strategien der Verlagshauser beeinflussen sich
gegenseitig. Zusatzlich beeinflussen die Ergebnisse umfassender
Marktanalysen die Strategienentwicklung entscheidend. Neben
objektiven  Ergebnissen diverser Analysen sind subjektive
Einschatzungen beim Entwickeln von Wettbewerbsstrategien

ausschlaggebend.



Abstract

Publishing houses do not only have to defend themselves against
other publishing houses but also against other competitors such as
radio, television programmes, and new media. All of these media
compete to satisfy the need for entertainment and information. The
stress of competition is growing and so the development of a
competitive strategy is more important than ever before. Therefore, in
order for a publishing house to establish a market position, careful

sophisticated competitive strategies are essential.

A very popular strategy for attracting new readers and subscribers
has been the use of promotional give-aways. However, it is a legal
requirement that print media is bought because of their information
content rather than solely because of the promotional give-aways. If
a publishing house violates this law, competitors can institute legal
proceedings. As a result, publishing houses are forced to be
innovative and to continuously develop their products making use of
the results of regular surveys of subscribers and readers. Their
innovations can include expanding into other business sectors as

well.

Publishing houses must also be fully aware of external factors such
as the strengths, weaknesses, and strategies of their competitors. In
addition, extensive market analyses are necessary. In the end,
successful completive strategies are based upon both objective

results and subjective evaluations.
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Einleitung

1 Einleitung

Da der Wettbewerbsdruck sowohl durch andere Verlagshauser als
auch durch die Substitutionsprodukte Radio, Fernsehen und Neue
Medien zunehmend steigt, wird es fur die Verantwortlichen von
Verlagshausern immer wichtiger, sich Gedanken Uber ihre
Wettbewerbsstrategien zu machen. Nur mit den geeigneten
Maflnahmen kdnnen Verlagshauser ihre Printmedien etablieren bzw.
deren Position am Markt verteidigen. Dazu soll vor allem der
Printmarkt, der sich aus Zeitungen und Magazinen zusammen setzt,
genauer betrachtet werden. Bei den Zeitungen gibt es eine Auswahl
an  klassischen  Tageszeitungen sowie Boulevard- und
Gratiszeitungen. Im Magazinsektor ist eine groRe Bandbreite
anzutreffen. IThm gehoéren u.a. Nachrichten-, Wirtschafts-, Auto-,
Sport- und Frauenmagazine an. Gratiszeitungen sind vermehrt im
Kampf um Anzeigenkunden als Konkurrenz zu sehen, sofern es sich
nicht um Special-Interest Magazine handelt, denn in diesen werden
themenspezifische Anzeigen inseriert. Gratiszeitungen verzeichnen
eine hohe Auflage und durch die Tatsache, dass sie kostenlos
erworben werden, wird die breite Masse erreicht. Das wiederum lockt

Anzeigenkunden.

Neben Anzeigenkunden gehdren auch Leser zur Kundschaft, wobei,
die Leser in zwei Gruppen unterteilt werden. Das sind zum einen die
Leser, die ihre Printmedien Uber den Einzelhandel beziehen, von den
Interviewpartnern als ,normale Leser® bezeichnet, und die
Abonnenten. In dieser Arbeit wird Uberwiegend auf die Leser und

Abonnenten eingegangen.

Das Ziel dieser Arbeit ist aufzuzeigen, welche konkreten
MaRnahmen ausgewahlte Verlagshauser im Bereich der
Wettbewerbsstrategie ergreifen, um sich Vorteile gegeniber ihren

Konkurrenten zu verschaffen. Dazu wird zuerst der Printmarkt mit
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seinen Medien Uberblicksmalig dargestellt und sowohl auf
Grundlegendes, als auch auf Besonderheiten des Printmarktes bzw.
der Printmedien eingegangen. Der darauf folgende Abschnitt befasst
sich mit der Analyse von Konkurrenten, Kunden und Markten. Die
Konkurrenz-, Markt- und Kundenanalyse wurden in die Arbeit
aufgenommen, da sie fur die Entwicklung von Wettbewerbsstrategien
bzw. fur das Festsetzen von konkreten MalRnahmen im Bereich der

Wettbewerbsstrategie unerlasslich sind.

Im Anschluss an die Analysen werden drei ausgewahlte
Wettbewerbsstrategien, die Steigerung des Marktanteiles, das
Konzept der mobilen Verteidigung und das Konzept der
Stellungssicherung, vorgestellt. Bei den beiden zuletzt genannten
Wettbewerbsstrategien handelt es sich um Verteidigungsstrategien.
Die Wettbewerbsstrategien werden in einem allgemeinen Kontext
beschrieben, jedoch mit Beispielen der Verfasserin aus der
Printbranche belegt, sofern sich die Ratschlage auf Verlagshauser
umlegen lassen. Aus den Wettbewerbsstrategien werden
Hypothesen abgeleitet, die im Fazit bestatigt oder widerlegt werden.
Die Uberprifung erfolgt auf Basis der Auswertung der

Experteninterviews.

Im empirischen Teil werden, nach der Aufstellung der Hypothesen
und einer kurzen Vorstellung der Interviewpartner, die ausgewerteten
Ergebnisse der Expertenbefragungen dargelegt und mit dem
theoretischen Teil in Verbindung gesetzt. AnschlieRend werden die
Hypothesen uUberpruft, Schlussfolgerungen gezogen und die
wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst sowie
Anregungen zu weiterfUhrenden Forschungen gegeben, gefolgt von

einem Ausblick.

Als Forschungsmethode diente fur den theoretischen Teil eine

umfassende Literaturrecherche von deutsch- und englischsprachigen
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Blchern und Magazinen. Der empirische Teil basiert auf
Experteninterviews. Die Methode des Experteninterviews wurde
deshalb gewahlt, da es keine bessere Alternative gibt, so tiefe
Einblicke in die Wettbewerbsstrategien von Verlagshdusern zu
erhalten, als durch eine Befragung der daflir verantwortlichen
Mitarbeiter. Es wurde je ein Mitarbeiter aus drei unterschiedlichen
Verlagshausern befragt, wobei jeder Interviewpartner fur die
Entwicklung von Wettbewerbsstrategien mitverantwortlich ist. Die
Interviewten werden nach der Aufstellung der Hypothesen naher
vorgestellt. Durch die unterschiedlichen Wettbewerbstrategien der
Verlagshauser, konnten den Interviewpartnern nicht dieselben
Fragen gestellt werden. Die Interviews wurden deshalb anhand eines
Leitfadens geflhrt. Die gestellten Fragen ergaben sich aus den

vorangegangenen Antworten.

In der vorliegenden Arbeit sind alle Formulierungen zur Bezeichnung
von Personen in einem allgemeinen Kontext als geschlechtsneutral
zu verstehen, wobei zur Vereinfachung und fir eine bessere
Lesbarkeit die mannliche Form gewahlt wurde. Dies schlie3t jedoch

ausdrucklich die weibliche Form mit ein.
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2 Der Printmarkt und seine Medien

Printmedien sind keine klassischen Produkte, weshalb eine
Definition, nachstehend angefihrt, zur besseren Verstandlichkeit
beitragt. AuRerdem sind die in der Arbeit verwendeten Begriffe
.,Medium®, ,Medienunternehmen®, ,periodisches Medium oder

Druckwerk® gesetzlich festgelegt.

2.1 Begriffsbestimmungen

Bei Medienunternehmen handelt es sich in dieser Arbeit um
Verlagshauser. Der Begriff ,periodisches Medium oder Druckwerk®
bezieht sich auf Tageszeitungen und Magazine. Die gesetzlichen
Begriffsbestimmungen lauten nach Mediengesetz, Artikel 1, Erster

Abschnitt folgendermalen:

»,§ 1. (1) Im Sinn der Bestimmungen dieses Bundesgesetzes ist

1. ,Medium®: jedes Mittel zur Verbreitung von Mitteilungen oder
Darbietungen mit gedanklichem Inhalt in Wort, Schrift, Ton oder
Bild an einen gréBeren Personenkreis im Wege der
Massenherstellung oder der Massenverbreitung

5. ,periodisches Medium oder Druckwerk®: ein Medienwerk oder
Druckwerk, das unter demselben Namen in fortlaufender
Nummern wenigstens viermal im Kalenderjahr in gleichen oder
ungleichen Abstdnden erscheint und dessen Nummern, mag
auch jede ein in sich abgeschlossenes Ganzes bilden, durch
ihren Inhalt im Zusammenhang stehen

6. ,Medienunternehmen®: ein Unternehmen, in dem die inhaltliche
Gestaltung des Mediums besorgt wird und seine Herstellung und
Verbreitung besorgt oder veranlaft (sic!) werden

Um die Begriffsbestimmung fortzusetzen, wird nun geklart, worum es

sich in der vorliegenden Arbeit handelt, sofern von einem Produkt

' Zeder 2005, S. 18
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geschrieben wird. In der Literatur wird ein Produkt als mobiles Gut
bezeichnet, das von einem Unternehmen fir einen Konsumenten
erzeugt wird und auf dem Markt gegen Bezahlung erworben werden
kann.? Beim Betrachten des Produktes ,Printmedium® fallt auf, dass
es sich dabei nicht um ein Produkt im klassischen Sinne handelt,
sondern ebenfalls um eine Dienstleistung.® Dies liegt daran, dass
sich der Inhalt der Zeitungen und Magazine mit jeder Ausgabe
andert, d.h. der redaktionelle Inhalt wird flir jede Ausgabe neu
erstellt.* Printmedien bestehen demnach einerseits aus einem
immateriellen, andererseits aus einem materiellen Teil. Zum
immateriellen Teil gehdren die Information, die Unterhaltung und die
Publizierung von Werbung. Beim Papier, auf dem die immateriellen
Bestandteile der Printmedien gedruckt sind, handelt es sich hingegen
um den materiellen Teil.” In dieser Arbeit werden Printmedien als
Produkt bezeichnet. Darunter sind sowohl der materielle Teil, das
Papier und dessen Beschaffenheit, als auch der redaktionelle Teil,
die Dienstleistung an sich, zu verstehen, d.h. beide Bestandteile

zusammen werden als Produkt definiert.

2.2 Allgemeine Informationen uber Printmedien

So manches Printmedium kann dem Leser das Gefuhl vermitteln,
dass es ihm die beste Unterhaltung und Information fur sein Geld
bietet. Dies gelingt durch Extras, Zusatzservices und
,Uberraschungen® in jeder Ausgabe. Ein Beispiel hierfir ist das
Nachrichtenmagazin ,NEWS®. Zum Preis von € 2,20 werden dem
Leser Informationen zur Verfugung gestellt, die er selbst in vier
anderen Magazinen zusammen nicht erhalt. ,NEWS® verzeichnet

eine hohe Auflage, das wiederum auf erfreuliche Ertrage schlie3en

% Vgl. Berger 1998, S. 25
®Vgl. Wallinger 1994, S.62

* Vgl. Schroeder 1994, S. 18
®Vgl. Huber 2002, S. 44
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lasst. Zu beachten ist allerdings, dass Printmedien nicht unter ihrem
Qualitatswert verkauft werden sollen, d.h. der Copy-Preis darf nicht
zu niedrig angesetzt werden. Ein Grund, weshalb der Copy-Preis
sehr niedrig angesetzt wird ist, dass Verlagshauser das Ziel
verfolgen, die Reichweite seiner Printmedien zu steigern. Dies erfolgt
zu Lasten des Images der Printmedien und fuhrt dazu, dass das
Image der Zeitungen oder Magazine schlechter ist als das der

Produkte selbst.®

Preiserhohungen lassen sich am leichtesten bei Fachmagazinen
durchsetzen, da die Leser nur wenige Vergleichsmoglichkeiten
haben. Beim Wirtschaftsmagazin ,trend“ wurde eine Preiserh6hung
geschickt mit dem Zugewinn von Abonnementen verbunden. Unter
dem Motto ,Investments des Monats“ wurde verkundet, dass es nur
noch kurze Zeit moglich sei, die Abonnements zum alten Preis zu
erwerben. Preissenkungen hingegen sind dann durchzufihren, wenn
die Leser Konkurrenzprodukte auf Grund eines niedrigeren Preises
bevorzugen und sie sich trotz einer Qualitatssteigerung der eigenen

Printmedien nicht an diese binden lassen.’

Der Weg, auf dem die Produkte von den Herstellern zu den
Konsumenten gelangen, wird als Distributionsweg bezeichnet.?
Dabei sind sowohl die Hersteller, als auch die Konsument
inbegriffen. Leser konnen die Printmedien sowohl Uber den
Einzelhandel als auch als Abonnent durch Hauszustellung erwerben.
Bei beiden Vertriebsarten ergeben sich fur die Verlagshauser Vor-
und Nachteile. Wahrend der Einzelverkauf mit der taglichen
Unsicherheit des Absatzerfolges zu kadmpfen hat, verursacht die
Zustellung der Printmedien hohe Kosten. Trotz der hohen Kosten,
die Abonnements mit sich bringen, sind die Vorteile nicht von der

Hand zu weisen. Die Abonnenten bezahlen das Produkt im Voraus

®Vgl. Wallinger 1994, S. 89 f
"Vgl. Wallinger 1994, S. 91
®Vgl. Ahlert 1991, S. 11



Der Printmarkt und seine Medien

und die Produktauslastung schwankt kaum. Schwankungen
entstehen, wenn im Sommer viele Abonnenten das Abonnement fur
die Dauer ihres Urlaubs abbestellen. Die geringe Schwankung
erleichtert die Planung flr zuklnftige Aktivitaten. Aulerdem sinkt das
Risiko der Kiindigung eines Abonnements mit dessen Dauer.’
Weiters bringt eine hohe Abonnementquote etliche Vorteile im
Anzeigenverkauf mit sich,’® denn je héher die Reichweite ist, desto
teurer gestalten sich die Anzeigenpreise. Verlagshauser kdnnen

mehr als 70% des Umsatzes durch den Einzelhandel verbuchen.

Wie bei anderen Produkten, ist fur Printmedien die
Kommunikationspolitik sehr bedeutend. Sie zielt darauf ab, die
Produkte von Unternehmen gegenlber den potentiellen Kunden so
darzustellen, dass ein fur die Unternehmen positives
Nachfrageverhalten kreiert wird."> Die Kommunikationspolitik, die
Uber ein klassisches Medium erfolgt, wird als sachliche Werbepolitik
bezeichnet.”® Fiir Printmedien stellen die klassischen Medien die
wichtigsten Werbekanale dar,' wobei die Gestaltung und Platzierung
der Werbebotschaft immer wichtiger wird, da etwa 90% der
Werbebotschaften die Zielgruppe auf Grund der Reizuberflutung

nicht erreichen.™

2.3 Besonderheiten von Printmedien

Obwohl sich Neue Medien im Vormarsch befinden, konnten sie
bislang die gedruckte Information nicht verdrdngen.'® Dennoch ist

anzumerken, dass die Tageszeitung in den letzten 20 Jahren im

% Vgl. Geretschlaeger/Leinschitz 1994, S. 542
'%Vgl. Geretschlaeger/Leinschitz 1994, S. 511
" vgl. Wallinger 1994, S. 92 f

'2\/gl. Lechner/Egger/Schauer 2006, S. 495
3v/gl. Schmid 1996, S. 128

' vgl. Biichelhofer et al. 1994, S. 464

'®vgl. Brandt/Schneider 2001, S. 54

'® vgl. Kipphan 2000, S. 4
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t." Ein besonderes Merkmal in

Lesermarkt an Bedeutung verloren ha
der Medienbranche findet sich in der Kommunikationspolitik. Es
werden Gegengeschafte getatigt, jedoch kdnnen gesetzliche
Einschrankungen gewiunschte WerbemalRnahmen verhindern. Die
eigenen Printmedien dienen als Werbetrager fur Printmedien anderer
Verlagshauser und zusatzlich besteht die Mdoglichkeit, in anderen
Printmedien desselben Verlages seine Produkte zu bewerben, d.h.
Verlagshausern, die mehrere Printmedien vertreiben, bietet sich eine
Vielzahl an Médglichkeiten der gegenseitigen Bewerbung.'® In
Printmedien inserierte Werbung bringt den Vorteil mit sich, dass die
Werbebotschaft fiir langere Zeit gespeichert wird,'® vorausgesetzt die
Botschaft ist kurz und leicht verstandlich. Besonders wirkungsvoll
erweisen sich Botschaften, die bei den Lesern Bilder generieren. Die
Botschaft wird im Langzeitgedachtnis verankert, sofern sie mit

Bildern unterstiitzt und farblich ansprechend gestaltet wird.?°

Das Besondere an Printmedien, im Vergleich zu vielen anderen
Produkten, ist, dass es sich um Binnenmarktprodukte handelt, d.h.
Printmedien beschranken sich grofRtenteils auf einen Nationalstaat
sowie Sprach- und Kulturregionen.?’ Dies resultiert nicht
ausschlielBlich aus kulturellen und sprachlichen Grinden, sondern ist
eine Folge von distributionstechnischen Eigenschaften. Naturlich
sind hier, wie in beinahe jedem Bereich, Ausnahmen anzutreffen. An
Printmedien, denen es gelang, sich Uber die Landesgrenzen hinweg
zu etablieren, sind die internationalen Modemagazine ,Elle“ und
,vogue* zu nennen. Sie werden im Fachjargon als

,AuRenhandelsprodukte“ bezeichnet.??> Ein Merkmal der gesamten

'Vgl. Glotz 2004, S. 12

'8 \/gl. Biichelhofer et al. 1994, S. 404
'9v/gl. Biicherlhofer et al. 1994, S. 490

2% y/gl. Brandt/Schneider 2001, S. 55 f

1 Vgl. Meier/Schanne/Trappel 1994, S. 202
2 \/gl. Huber 2002, S. 43 f
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Medienbranche ist, dass Medien und Medienangebote als fixer

Bestandteil jeder Kultur gelten.?®

Im Vergleich zu anderen Medien mussen fir die Nutzung von
Printmedien keine Vorinvestitionen getatigt werden. So stellen zwar
Unternehmen im Internet ihr Produkt, Information und Unterhaltung,
kostenlos zur Verfugung, allerdings mussen vorher Investitionen
getatigt werden, um das Angebot nutzen zu koénnen. Im Falle des
Internets ist ein Computer oder ein mobiles Endgerat erforderlich, um
eine Internetverbindung herstellen zu koénnen. Um Radio- und
Fernsehprogramme zu empfangen, mussen ebenfalls zuerst die
dazu bendtigen Gerate erstanden werden.?* Dazu zahlen nicht nur
das Radio und der Fernseher, sondern ebenfalls Computer und
mobile Endgerate, da auch uUber diese Radio und Fernsehsender

empfangbar sind.

Ein weiteres Merkmal von Printmedien sind die Zugaben, die im
Fachjargon ,Incentives® genannt werden. Die Palette der Zugaben ist
sehr breit gefachert und reicht von Vignetten uber Mobiltelefone bis
hin zu Flugreisen. Leser erhalten Zugaben bspw. wenn sie ein
Abonnement fiir einen bestimmten Zeitraum abschlieRen.?® Um
Gewahr leisten zu koénnen, dass Printmedien nicht wegen der
Zugabe, sondern der Information und Unterhaltung erworben

werden, unterliegen sie folgender gesetzlichen Bestimmung:

2% \/gl. Karmasin/Winter 2002, S. 31
4 vgl. Huber 2002, S. 18
%% Vgl. Huber 2002, S. 52
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LUWG, 1.  Abschnitt,  zivilrechtliche und  strafrechtliche
Bestimmungen

1. Handlungen unlauteren Wettbewerbes

Zugaben

§ 9a. (1) Wer im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des
Wettbewerbs

1. in &ffentlichen Bekanntmachungen oder anderen Mitteilungen,
die fiir einen gré3eren Personenkreis bestimmt sind, ankiindigt,
dal3 (sic!) er Verbrauchern neben Waren oder Leistungen
unentgeltliche Zugaben (Prémien) gewéhrt, oder Verbrauchern
neben periodischen Druckwerken unentgeltliche Zugaben
(Prémien) anbietet, anklindigt oder gewéhrt oder

2. Unternehmern neben Waren oder Leistungen unentgeltliche
Zugaben (Prémien) anbietet, ankiindigt oder gewéhrt, kann auf
Unterlassung und Schadenersatz in Anspruch genommen
werden. Dies gilt auch dann, wenn die Unentgeltlichkeit der
Zugabe durch Gesamipreise flir Waren oder Leistungen, durch
Scheinpreise fiir eine Zugabe oder auf andere Art verschleiert
wird.

(2) Abs. 1 ist nicht anzuwenden, wenn die Zugabe besteht

1. in handelsiblichem Zugehér zur Ware oder handelsiiblichen
Nebenleistungen,

2. in Warenproben,

3. in Reklamegegensténden, die als solche durch eine auffallend
sichtbare und dauerhafte Bezeichnung des reklametreibenden
Unternehmens gekennzeichnet sind,

4. in geringwertigen Zuwendungen (Prdmien) oder geringwertigen
Kleinigkeiten, sofern letztere nicht flir Zusammenstellungen
bestimmt sind, die einen die Summe der Werte der gewéhrten
Einzelgegensténde (bersteigenden Wert besitzen,

5. in einem bestimmten oder auf bestimmte Art zu berechnenden
Geldbetrag, der der Ware nicht beigefligt ist,

6. in einer bestimmten oder lediglich nach Bruchteilen zu
berechnenden Menge derselben Ware,

7. in der Erteilung von Ausklinften oder Ratschlégen oder

10
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8. in der Einrdumung einer Teilnahmemdglichkeit an einem
Preisausschreiben (Gewinnspiel), bei dem der sich aus dem
Gesamtwert der ausgespielten Preise im Verhéltnis zur Zahl der
ausgegebenen Teilnahmekarten (Lose) ergebende Wert der
einzelnen Teilnahmekarte 0,36 € und der Gesamtwert der
ausgespielten Preise 21 600 € nicht (iberschreitet; dies kann nur
mittels eigener Teilnahmekarten erfolgen.

Z 8 gilt nicht fiir Zugaben zu periodischen Druckwerken.%®

Verlagshauser konzentrieren sich bei der Neukundengewinnung auf
die Gewinnung von Abonnenten. Um die Hurde, ein Abonnement
abzuschlieBen, zu Uberwinden, werden Test-Abonnements
angeboten. Konnen diese unentgeltlich bezogen werden, besteht die
Gefahr, dass viele Test-Abonnements bestellt werden, obwohl kein
ernsthaftes Interesse seitens der Test-Abonnenten besteht. Um dem
vorzubeugen, soll das Test-Abonnement zu einem geringen Preis
angeboten werden. So gibt es weniger Tester, diese haben jedoch
ein ernsthaftes Interesse an einem langerfristigen Abonnement.?’
Konnten Abonnementen gewonnen werden, ist es wichtig, diese an
die Printmedien zu binden, da in die Neukundengewinnung ein
Vielfaches mehr investiert werden muss, als in die Bindung von
Abonnenten durch intensive Betreuung.?® In der Vergangenheit war
dies der umgekehrte Fall. Das Interesse des Unternehmens lag in
der Gewinnung von Neukunden, das Binden der Stammkunden

stand an zweiter Stelle.?®

2.4 Grund- und Zusatznutzen von Printmedien

Printmedien haben unterschiedliche Arten von Nutzen. Wahrend
beim Boulevardblatt die Unterhaltung im Vordergrund steht, steht bei

Magazinen und wirtschafts- und politikbezogenen Tageszeitungen

%% Doralt 2006, S. 11 f

7' \/gl. Mohring 2006, S. 125 f

*% \gl. Brandt/Schneider 2001, S. 239
9 Vgl. Kotler 2005, S. 57
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die Information im Mittelpunkt.*

Tageszeitungen mussen der
Aktualitat, Publizitit, Universalitdt und Periodizitat gerecht werden.”’
Im Magazinbereich gibt es neben den klassischen Magazinen B2B-
Magazine,* d.h. die Zielgruppen beschaftigen sich aus beruflichen
Grinden mit speziellen Themen, die sie in den Magazinen
aufbereitet vorfinden.*®> Magazine erscheinen wéchentlich, 14-tdgig,
monatlich oder vierteljahrlich.** Abbildung 1 zeigt, dass Printmedien
nicht nur der Unterhaltung und Informationsbeschaffung dienen,
sondern neben dem Grundnutzen einen Zusatznutzen erflllen. Das

Lesen von Printmedien basiert demnach auf unterschiedliche Motive.

GRUNDNUTZEN ZUSATZNUTZEN
\ 4 \ 4

Vorwiegend Vorwiegend

Textkommunikation Bildkommunikation

l l

Befriedigung eines
Informationsbedurfnisses

N

Konsumtiv Professionell

Befriedigung eines
Ego-Bildbedurfnisses

A 4

Selbstverwirklichung
Image

Lebensstil

Prestige
Anerkennung
Geflhle

Abb. 1: Funktionen von Printmedien®

%0 vgl. Schroeder 1994, S. 18

" Vgl. Mundhenke/Teuber 1998, S. 26 f

2 \/gl. Gerke 2005, S. 43

% vgl. Breyer-Maylander/Seeger 2006, S. 180
* Vgl. Mundhenke/Teuber 1998, S. 27

% Titel leicht mod.: Schroeder 1994, S. 25
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Der Grundnutzen von Printmedien besteht in der Aufbereitung,
Verarbeitung und Bereitstellung von Informationen jeglicher Art, die
der Bedurfnisbefriedigung nach Information dienen. Dabei werden
die Informationen vor allem in einem Text verpackt.*® Der Vorteil von
Printmedien gegentber dem TV- und Horfunk liegt darin, dass sich
die Rezipienten intensiv. mit dem Inhalt der Printmedien
auseinandersetzen und keine Nebenbeschéftigung tatigen.*” Das
bereits erwahnte Informationsbedurfnis kann professionellem oder
konsumtivem Nutzen entspringen,®® wobei fiir die professionelle
Nutzung berufliche Interessen ausschlaggebend sind. Der Leser
erwartet fachbezogene Informationen, die er fur die Ausibung seines
Berufes bendtigt. Das Redaktionsteam setzt sich aus qualifizierten
Fachkraften der jeweiligen Branchen zusammen.*® Berufsbedingtes

Lesen wird als harte Arbeit und nicht als Zeitvertreib angesehen.*

Unter konsumtiver Nutzung wird das Lesen von Informationen, die
der Unterhaltung dienen, verstanden. Dazu gehort neben dem Lesen
von Romanen die Sensationsberichterstattung, die sich im
Boulevardjournalismus, also der Regenbogenpresse, findet. Dem
Bereich der konsumtiven Nutzung gehoéren auch Informationen an,
die als Ratgeber fungieren. Ratgeber treten in Form von Tipps zu
den Themen Autokauf, Haushalt und Gesundheit usw. auf. Ein
weiteres Motiv im Bereich der konsumtiven Nutzung ist die
Bedurfnisbefriedigung nach aktuellen Informationen aus bspw.
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Zu dieser Bedurfnisbefriedigung
verhelfen Tages- und Wochenzeitungen. Im Allgemeinen bevorzugen
Leser hier, im Gegensatz zur professionellen Nutzung, das
sogenannte ,leichte Lesen“.*" In jedem der Fille miissen sich die

Leser in den von ihnen gewahlten Printmedien wiederfinden,

% vgl. Schroeder 1994, S. 22

" vgl. Wallinger 1994, S. 19

% \gl. Schroeder 1994, S. 22 f

%9 vgl. Bruhn/Wehrle 1989, S. 222
0 vgl. Wallinger 1994, S. 23
*TVgl. Schroeder 1994, S. 23
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andernfalls werden sie ihr Bedirfnis nach Information schon sehr
rasch durch das Lesen anderer Printmedien befriedigen oder sich

Substitutionsprodukten bedienen.*?

Der Zusatznutzen flr Leser ist die Maoglichkeit, sich durch
Printmedien von der Masse abzuheben, ihre Lebensstile zum
Ausdruck bringen zu kdonnen oder nach Ansehen zu streben. Das
Lesen von Wirtschaftsmagazinen vermittelt der Offentlichkeit ein
bestimmtes Image. Bei Modezeitschriften wird der Zusatznutzen

groRteils tber die Bildkommunikation vermittelt.**

Damit Printmedien den Ansprichen der Leser gerecht werden,
mussen ihre Bedurfnisse, Erwartungen und Einstellungen bekannt
sein. Sie werden durch Beobachtungen und Umfragen identifiziert.
Konkurrenzstrategien und Marktentwicklungen nehmen ebenfalls
Einfluss auf die Gestaltung der Printmedien und auf die

Wettbewerbsstrategie zur Positionierung.

*Vgl. Wallinger 1994, S. 55
3 Vgl. Schroeder 1994, S. 24
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3 Konkurrenz-, Kunden- und Marktanalysen
als Basis von Wettbewerbsstrategien

Fir die Auswahl bzw. Entwicklung von Wettbewerbsstrategien ist
eine umfassende Branchenanalyse nach Porter unerlasslich. In der
vorliegenden Arbeit werden die Konkurrenz-, die Kunden und die
Marktanalyse vorgestellt. Die Ergebnisse der Analysen ermoglichen

zahlreiche Ruckschlisse auf die gesamte Branche.

Von Konkurrenz wird immer dann gesprochen, wenn mindestens
zwei Anbieter ein gleichwertiges Produkt oder eine gleichwertige
Dienstleistung am gleichen Markt absetzen.** Die Assoziation mit
dem Begriff ,Konkurrenz® ist negativ, doch auf den zweiten Blick lasst
sich erkennen, dass Unternehmen Konkurrenten brauchen und von
ihnen profitieren kdonnen. Konkurrenten tragen zur Erhohung der
Gesamtnachfrage bei und beteiligen sich durch Werbeschaltungen
an den Gesamtkosten der Marktentwicklung. AuRerdem ziehen
Konkurrenten an einem Strang, wenn gemeinsame Interessen
gegeniiber dem Gesetzgeber vertreten werden.** Ein weiterer
positiver Effekt von Konkurrenten ist, dass Markteintritte umso
unwahrscheinlicher sind, je hoher die Anzahl der am Markt

etablierten Unternehmen ist.*°

Um sich Vorteile gegentber Konkurrenten zu verschaffen, sollen
Unternehmen eine Wettbewerbsstrategie entwickeln. Dabei ist es
vorzuziehen, einige Wochen intensiv Uber eine Strategie
nachzudenken, als sich jeden Monat einem harten Konkurrenzkampf
auszusetzen.*’ Es ist zu beachten, dass Strategien nicht mit Taktiken
verwechselt werden, da es sich bei diesen beiden Begriffen nicht um

Synonyme handelt. Strategien sind Richtlinien, die zur Orientierung

*4 Vgl. Schmid 1996, S. 115

* Vvgl. Kotler et al. 2003, S. 577 f
5 vgl. Porter 2000, S. 269
*"vgl. Wallinger 1994, S. 45
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bei zu treffenden Entscheidungen dienen und beziehen sich auf das
langfristige Agieren von Unternehmen. Unter Taktik hingegen wird
das kurzfristige Agieren auf einem Teilgebiet verstanden.*®
Strategien ermdglichen vereinfacht, von einem Ist-Zustand in einen
Soll-Zustand zu gelangen.*® In Bezug auf den Wettbewerb wird das
Streben nach einer guten Positionierung von Unternehmen innerhalb
einer Branche, in der die Unternehmen tatig sind, als Strategie
bezeichnet.*® Ein Plan wiederum ist die konkrete Ausgestaltung einer
Strategie, d.h. in einem Ablaufplan wird festgelegt, welche
Mitarbeiter, welche Tatigkeiten, auf welche Art und Weise, bis zu

welchem Zeitpunkt zu erledigen haben.®’

Die strategische Planung ist von der Ausgangssituation des
Unternehmens und dessen Umfeld abhangig, weshalb externe
Faktoren in die Planung miteinbezogen werden sollen.’” Um eine
erfolgreiche  Wettbewerbsstrategie fur den Konkurrenzkampf
entwickeln zu koénnen, ist es erforderlich, zuerst das eigene
Unternehmen, sein Budget, die Konkurrenten, den Markt bzw. die
Markte und die Kunden zu analysieren, wobei die Selbstanalyse
nach demselben Ablauf wie die Konkurrenzanalyse erfolgt™ (siehe
Kapitel 3.1) Die Analyse der Konkurrenten wird demnach zum Zweck
der Strategieformulierung vorgenommen.** Die eigenen Produkte,
Preise, Vertriebskanadle und MarketingmalRnahmen werden
fortwahrend mit jenen der Konkurrenten verglichen.”® AuBerdem
sollen die Kerngeschéafte definiert werden.®® Nur so kann ein

Unternehmen seine eigenen Starken und Schwachen sowie Vor- und

8 Vgl. Agthe 1972, S. 158

*9Vgl. Biicherlhofer et al. 1994, S. 426
% vgl. Porter 2000, S. 18

T vgl. Wallinger 1994, S. 54

*2\/gl. Meier 2002, S. 76

%3 \/gl. Kotler et al. 2003, S. 566

> vgl. Porter 1999, S. 86

%% v/gl. Kotler et al. 2003, S. 566

% vgl. Maier 2002, S. 59
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Nachteile jenen der Konkurrenten gegenuber stellen sowie Chancen

und Bedrohungen rechtzeitig erkennen.

Die Ergebnisse der Konkurrenz-, Kunden- und Marktanalysen
ermoglichen eine effiziente Ausarbeitung der Wettbewerbsstrategien.
Bevor die Analysen durchfihrt werden, ist es hilfreich, einen
Fragenkatalog auszuarbeiten, damit keine bedeutenden Punkte
vergessen werden.”” AuRerdem muss ggf. eine Software zur
Archivierung der Daten implementiert werden. Weiters st
festzulegen, welche Information Uber welche Quellen beschafft
werden sollen. Ein Mangel an Information ist ebenso negativ zu
beurteilen wie das Sammeln und Archivieren unrelevanter
Informationen.®® Um die gewiinschten Informationen in Erfahrung zu
bringen, kbnnen gemeinsame Lieferanten und Kunden befragt sowie
Geschéftsberichte gelesen werden.*® Als weitere Informationsquellen
dienen Produktbroschiren, Messeauftritte, Fernsehinterviews,
Vortrdge und Werbeanzeigen®. Wurden die Informationsquellen
festegelegt, wird sich der Konkurrenzanalyse gewidmet, denn der
eigene Erfolg ist vom Wissen Uber die Konkurrenten, Kunden und

Markte abhangig.

" vgl. Porter 1999, S. 86
%% v/gl. Kairies 2007, S. 19 f
9 vgl. Porter 1999, S. 112
% vgl. Kairies 2007, S. 27
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3.1 Konkurrenzanalyse

Wie vorangegangen eingeleitet, widmet sich dieser Abschnitt der
Konkurrenzanalyse. Abbildung 2 stellt die Vorgehensweise bei der

Konkurrenzanalyse dar.®’

Die Konkurrenz- Die Ziele der

unternehmen | Konkurrenz

identifizieren erkennen
Die Strategien Sich ein Urteil Gber

L—»| der Konkurrenten |———» | Starken und

durchschauen Schwachen bilden
Mégl[che Konkurrenz- Konkurrenten fes.t-.
reaktionen auf unser ' legen, deren Position

Handeln abschatzen angegriffen werden
sollte bzw. welchen
besser auszuweichen
ware

Abb. 2: Schritte der Konkurrenzanalyse®

Unternehmen, die vergleichbare Produkte oder Dienstleistungen
anbieten, sind Ublicherweise sehr rasch identifiziert. Im
Medienbereich sind dies bspw. Verlagshauser mit ihren Magazinen.
Es durfen jene Unternehmen nicht vergessen werden, die die gleiche
Produktklasse oder Produkte mit gleichen Funktionen und
Eigenschaften, also Substitutionsprodukte, anbieten wie bspw. die
gesamte Medienbranche. Bei der ldentifizierung von Konkurrenten

sollen die Tendenzen des Marktes erkannt werden, denn durch

%1 vgl. Kotler et al. 2003, S. 566
%2 Quelle: Kotler et al. 2003, S. 570
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Entwicklungen konnen plotzlich kaum beachtete Unternehmen zu
Konkurrenten werden.®® In diesem Zusammenhang wird von

potentiellen Konkurrenten gesprochen.®

Verlagshauser sollen sich mit den Fragen beschaftigen, welchen
Stellenwert interaktive Medien zuklnftig einnehmen und welche
Anbieter dadurch in den Markt eintreten werden.®® Wird der Preis
einer  Produktklasse erhoht, steigt die Nachfrage an
Substitutionsprodukten.®® Steigt der Preis aller Tageszeitungen, so
bedienen sich die Leser anderer Quellen um ihre gewilnschten
Informationen zu erhalten. Sie lesen demnach nicht mehr die
Tageszeitung, sondern horen Radio oder sehen fern. Verlagshauser
sollen sich daher der Mehrfachverwendung von Inhalten widmen.®’
Printmedien, Radio, Fernsehen und Neue Medien sind
Substitutionsprodukte, obwohl sie sehr unterschiedlich sind. Folglich
sind all jene Unternehmen als Konkurrenten anzusehen, die das

Bediirfnis der Rezipienten nach Informationen befriedigen.®®

Konnten Unternehmen ihre Konkurrenten identifizieren, sollen die
Ziele der Konkurrenten erkannt werden, denn jedes Unternehmen
setzt andere Schwerpunkte. So strebt bspw. nicht jedes
Unternehmen nach maximalem Gewinn, sondern begnuigt sich mit
dem erzielten Gewinn, selbst wenn durch eine geeignete
Wettbewerbsstrategie ein besseres Ergebnis zu erreichen ware. Sind
die Ziele der Konkurrenten bekannt, Iasst sich feststellen, ob sie mit
ihrer derzeitigen Situation zufrieden sind oder ob sie Anderungen
vornehmen mdchten. Anderungen kénnen bspw. die Produktpalette,

die Produktqualitat oder die Preispolitik betreffen.®®

% vgl. Kotler et al. 2003, S. 570 f
% Vgl. Porter 1999, S. 89
%5 vgl. Maier 2002, S. 60
% vgl. Kotler et al. 2003, S. 570 f
%7 vgl. Maier 2002, S. 60
%8 vgl. Kotler et al. 2003, S. 570 f
% vgl. Kotler et al. 2003, S. 572 f
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Bedeutend zu wissen ist, ob die Konkurrenten tendenziell
risikofreudig, innovativ, flexibel oder aggressiv reagieren bzw. wie sie
in der Vergangenheit reagiert haben.”® AuRerdem kann auf Grund
der Ziele der Konkurrenten deren Reaktion auf eigene
Strategieanderungen prognostiziert ~ werden.”” Durch die
Konkurrenzanalyse konnen sich fur die analysierenden Unternehmen
Chancen ergeben. Moglicherweise entdeckt ein Unternehmen bei
der Analyse seiner Konkurrenten, dass diese ein neues Segment
bedienen mdchten, dass die Unternehmen dann selbst besetzen
kénnen.”? Weiters kdnnen die Mitarbeiter von Unternehmen
erkennen, ob sie mit einem Angriff zu rechnen haben und konnen

sich folglich vorbereiten und rechtzeitig agieren.”

Nach erfolgreicher Identifizierung der Ziele der Konkurrenten, sollen
sich Unternehmen mit deren Wettbewerbsstrategien befassen. Je
ahnlicher die Wettbewerbsstrategien von Unternehmen sind, desto
starker konkurrieren sie miteinander. Branchen unterteilen sich in
strategische Gruppen. Die Bezeichnung ,strategische Gruppe®
entstand, da Unternehmen, die der gleichen Gruppe angehoren,
gleiche oder sehr ahnliche Wettbewerbsstrategien verfolgen.”* Eine
strategische Gruppe bietet bspw. Gratiszeitungen an, eine andere
Tageszeitungen zu einem sehr niedrigen Preis und eine dritte
strategische Gruppe verkauft ihre Tageszeitung zu einem hohen
Preis. Die Hauptkonkurrenten sind demnach jene Unternehmen, die
sich in der gleichen strategischen Gruppe befinden, aber auch
zwischen den einzelnen strategischen Gruppen existieren
Konkurrenzbeziehungen. Dies resultiert einerseits daraus, dass sich

die Marktsegmente nicht immer klar abtrennen lassen und es

" vgl. Kairies 2007, S. 64

"'Vgl. Porter 1999, S. 90

2Vgl. Kotler et al. 2003, S. 572 f
% Vgl. Kairies 2007, S. 20

" Vgl. Kotler et al. 2003, S. 573
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deshalb zu Uberschneidungen kommt, andererseits da es sich um

Substitutionsprodukte handelt.”

Besonderes Augenmerk soll darauf gelegt werden, ob die
Wettbewerbsstrategien der Konkurrenten Fusionen vorsehen, denn
durch Fusionen gewinnen Unternehmen an Starke.”® Es soll
ebenfalls bedacht werden, dass es sich bei Ankindigungen oder
Signalen um ,Bluffs“ handeln kann, die Konkurrenten auf falsche
Fahrten fuhren sollen. Anklndigungen kénnen eine
Kapazitatserweiterung, eine Preissenkung oder eine
Produktinnovation betreffen. ,Bluffs* werden auch dann getatigt,
wenn die Reaktionen der Konkurrenten auf bestimmte MalRnahmen

getestet werden sollen.””

In der nachsten Phase der Konkurrenzanalyse beschaftigen sich
Unternehmen mit der Erkennung und Bewertung von Starken und
Schwachen ihrer Konkurrenten, denn eine erfolgreiche Umsetzung
von Wettbewerbsstrategien hangt nicht zuletzt von den Ressourcen
und Fahigkeiten eines Unternehmens ab.”® Ziel ist es, die Vorteile
der Konkurrenten zu vermindern und seine eigenen auszubauen.”®
Eine Moglichkeit hierzu ist, die Chancen, die der Markt bietet, mit den
eigenen Stirken zu kombinieren.®’ Die Stirken und Schwéchen
lassen sich am leichtesten durch Sekundardaten, personliche
Erfahrungen und durch das sogenannte ,Horensagen® innerhalb
einer Branche identifizieren.®! Sekundardaten sind verdffentlichte
Statistiken, die von Branchenverbanden angefordert werden kénnen.
Neben der Einholung von Sekundardaten konnen Unternehmen

ebenfalls eine Primardatenerhebung unter Kunden, Lieferanten und

® vgl. Kotler et al. 2003, S. 573

6 Vgl. Porter 1999, S. 89

"Vgl. Porter 1999, S. 119 f

8 \Vgl. Kotler et al. 2003, S. 574

9 Vgl. Kawasaki/Moreno 1997, S. 26
8 vgl. Wallinger 1994, S. 39

8 Vgl. Kotler et al. 2003, S. 574
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Handlern durchfihren. Auch der Marktanteil kann Auskunft Uber
zukunftige Gewinne liefern. Es ist Ublich, nicht immer alle

gewiinschten Daten zu erhalten.®

Zu den Starken zahlen nicht nur finanzielle Mittel und positive
Kennzahlen, sondern auch motivierte Mitarbeiter, ausgezeichnetes
Service, Aktualitét, Ideenreichtum, Innovationsvorsprung sowie
unerreichte journalistische Kompetenz. Als Schwache wird eine
einseitige Zielgruppenausrichtung angesehen.®® Es ist (iblich, nicht
immer alle gewlinschten Daten zu erhalten. Grundsatzlich sind alle
Informationen von Bedeutung, die dazu beitragen, sich ein Bild Uber

die Starken und Schwéachen der Konkurrenten zu verschaffen.

Schwachen kdnnen sich daraus ergeben, dass die Mitarbeiter der
Unternehmen ihre Strategien auf veraltete Annahmen aufbauen. Sie
glauben bspw., dass sie Produkte von hoher Qualitat anbieten, die
Kunden jedoch mit der Qualitdt schon lange nicht mehr zufrieden
sind. Es soll vermieden werden, sich an oberflachlichen
Meinungsaulierungen wie ,Konsumenten bevorzugen alles aus einer
Hand angeboten zu bekommen® oder ,Konsumenten messen dem
Kundenservice mehr Bedeutung zu als dem Preis“ zu orientieren.
Triffen Unternehmen falschlicherweise solche Annahmen, kénnen

andere Unternehmen davon profitieren.®*

Konnten in den vorhergehenden Schritten die Ziele, Strategien,
Starken und Schwachen der Konkurrenten erkannt werden, lassen
sich ihre Reaktionen auf eigene Marketingmaldnahmen in gewissem
Malde, abschatzen. Dabei ist zu beachten, dass jeder Konkurrent,
abhangig von seiner Unternehmensphilosophie und —kultur sowie
seinen Leitlinien, anders reagieren wird. So werden Unternehmen

schwach reagieren, wenn sie Uberzeugt sind, die Kunden bereits an

82 vgl. Kramer 1987, S. 121
8 vgl. Wallinger 1994, S. 41
8 Vgl. Kotler et al. 2003, S. 574 f
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sich gebunden zu haben oder wenn sie Absichten, die die
Konkurrenten hegten, zu spat erkannten. Es konnen ihnen naturlich
auch die notigen finanziellen Mittel, um angemessen reagieren zu
konnen. Zeigen sie keine Reaktionen auf die durchgefuhrten
MaRnahmen, bedeutet das nicht, dass sie nicht auf andere
MaRnahmen reagieren wurden. Sie reagieren bspw. nur auf
MaRnahmen, die sie als bedrohlich ansehen. Scheint ihnen die
Erhdhung des Werbebudgets eines Konkurrenten bedeutungslos, so

setzen sie hier keine Gegenmafnahmen.®®

Es gibt jedoch auch Unternehmen, die sofort auf jede Mallnahme
ihrer Konkurrenten reagieren, indem sie, sobald ein Konkurrent ein
neues Produkt auf den Markt gebracht hat, ein ahnliches anbieten,
um zurtickzuschlagen. Gegenmalinahmen kénnen jedoch nicht flr
alle Unternehmen vorhergesagt werden. Je einfacher sich allerdings
die Reaktionen der Konkurrenten vorhersagen lassen, desto leichter
ist es fur Unternehmen sowohl die Konkurrenten anzugreifen, als
auch die aktuelle Marktposition zu verteidigen.®® Koénnen
Vorhersagen getroffen werden, wird anschlie3end festgelegt, welche
Konkurrenten es sich lohnt anzugreifen und welche Unternehmen

besser nicht angegriffen werden sollen.

Unternehmen greifen einen schwachen Konkurrenten an, da sie
annehmen, dass daflr weniger Zeit und Geld bendtigt wird, als fur
einen Angriff auf einen starken Konkurrenten. Dabei wird oft
vergessen, dass im Falle eines erfolgreichen Angriffs auf einen
schwachen Konkurrenten es nicht besonders viel zu gewinnen gibt®’
und eine Niederlage fatal ware, die sich zudem auf das eigene Image
negativ auswirken wiirde.®® AuRerdem werden kleine Konkurrenten

nach einem erfolgreichen Angriff oft von grolen Unternehmen

8 vgl. Kotler et al. 2003, S. 576
% vgl. Kotler et al. 2003, S. 576
8 vgl. Kotler et al. 2003, S. 577
8 vgl. Kawasaki/Moreno 1997, S. 30
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aufgekauft und der Angreifer hat sich somit durch seine
Wettbewerbsstrategie einen groReren Feind geschaffen.®® Ein
weiterer Punkt ist, dass die Zusammenarbeit in kleinen Unternehmen
haufig starker ist als in grof3en und dies als Erfolgsfaktor angesehen
wird.®® Daher sollen Unternehmen uberlegen, ob es sich nicht eher
lohnt, einen starken Konkurrenten anzugreifen, denn auch diese

weisen Schwachstellen auf.®’

3.2 Kundenanalyse

Die Kundenanalyse ist bedeutend, da der Kunde die Basis des
Geschaftes darstellt. Verlagshauser haben zwei Kundengruppen, die
Leser bzw. Abonnenten und die Anzeigenkunden. In der
vorliegenden Arbeit wird, wie in der Einleitung hingewiesen,
uberwiegend auf die Leser und Abonnenten eingegangen. Das
Umfeld der Kunden soll ebenfalls durchleuchtet werden, damit die
Einflisse, die deren Handeln beeinflussen, erkennbar sind.* Zuerst
soll herausgefunden werden, wer die aktuellen Kunden sind.®® Es
lohnt sich Uber die demografischen, soziobkonomischen und
psychografischen Daten der Kunden Bescheid zu wissen, um sie
gezielt ansprechen zu konnen. Zu den Daten zahlen u.a das Alter
der Leser, der Familienstand, das Geschlecht, die soziale Schicht,
der die Leser angehoren, der Wohnort, das Einkommen sowie ihre

Einstellungen.*

Zusatzlich sollen die Kunden auf psychologischer Ebene analysiert
werden. Dabei wird beobachtet, ob sie sich risikofreudig verhalten

oder auf Sicherheit setzen und wie entscheidungsfreudig und

8 vgl. Kotler et al. 2003, S. 577

% v/gl. Kawasaki/Moreno 1997, S. 30

T vgl. Kotler et al. 2033, S. 577

%2 \/gl. Kramer 1987, S. 201

% \/gl. Hooley/Saunders/Piercy 1998, S. 131
% vgl. Meffert/Bruhn 2006, S. 492
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selbstbewusst sie sind. Merkmale sollen weiters uber den Lebensstil
herausgefunden werden, denn die Kunden konnen Einzelganger
oder eher Gruppenmenschen sein. In der Printbranche ist das
Informationsverhalten entscheidend, d.h. es soll herausgefunden
werden, welche Printmedien der Konkurrenten und Sonderausgaben
die Leser kaufen, durch welche Covers sie sich besonders
angesprochen fuhlen und welche sonstige Kaufgewohnheiten die
Leser zeigen. Die Grunde fur den Kauf sollen ebenfalls hinterfragt
werden, denn einige Leser kaufen Printmedien ausschlieBlich auf
Grund der beigegebenen Incentives. Weiters ist festzustellen, ob die
Einstellung der Leser gegenuber den Printmedien positiv oder
neutral ist und ob sich Praferenzen bzgl. journalistischer Qualitat,

Preis sowie Hintergrundberichterstattung erkennen lassen.*

Um diese Daten zu erheben, kann entweder ein
Marktforschungsinstitut beauftragt oder, im Fall von Printmedien,
diesen ein Fragebogen beigelegt werden. Durch den Fragebogen
wird Lesern und Abonnenten die Moglichkeit gegeben, Einfluss auf
die zukunftige Entwicklung zu nehmen. Die Ergebnisse sollen Trends
bzgl. diverser Lebensbereiche wiederspiegeln®™, sowie (ber
Wiinsche, Bediirfnisse und Erwartungen der Leser Auskunft geben.®’
Das Feedback der Befragten kann Anlass fur Innovationen sein.
Darunter fallt die Aufnahme des ,IT-Teil* in das Wirtschaftsmagazin
,Gewinn“.?® Es ist eine einmalige Chance fiir die Verlagshauser, die
Bedurfnisse der Leser zu befriedigen. Um die Bereitschaft, Feedback
zu geben, zu steigern, sollen den Lesern als Dankeschon Preise in
Aussicht gestellt werden.”® Sind den Ergebnissen zu Folge
Anderungen durchzufiihren, sollen diese langsam vorgenommen

werden.'®

% vgl. Wallinger 1994, S. 56 f

% v/gl. Wallinger 1994, S. 57

7 Vgl. Hooley/Saunder/Piercy 1998, S. 133
%8 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 11
% vgl. Wallinger 1994, S. 57

1% vgl. Wallinger 1994, S .66
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3.3 Marktanalyse

Die Marktanalyse baut auf die Konkurrenz- und Kundenanalyse
auf.’" Bevor der Markt analysiert werden kann, soll er genau
definiert werden. Es ist mdoglich, dass der Markt in einzelne
Teilmarkte unterteilt werden muss, um die gewlnschten Ergebnisse
zu erzielen. Eine Einteilung kann nach dem B2B und B2C Bereich
erfolgen. Dabei ist zu Uberpriifen, ob sich Uberschneidungen der
Teilmarkte feststellen lassen. Informationen, die bei einer
Marktanalyse auf keinen Fall fehlen sollen, sind die Aufteilung des
Marktanteiles, die Preisgestaltung, die wirtschaftlich-konjunkturelle
Entwicklung, die soziologische Veranderung, die politische
Einwirkung sowie technologische und rohstoffbedingte
Entwicklungen.'® Weitere Informationen, die eingeholt werden
sollen, betreffen die GroRe des Marktvolumens, die derzeitige und

die zukiinftige Gewinnsituation sowie die Nachfrage am Markt."®®

Um Vorhersagen zu treffen, kdnnen u.a. Statistiken herangezogen
werden. Auf einer Absolventenstatistik basierend kann prognostiziert
werden, wie sich die Nachfrage bzgl. bestimmter Magazine
entwickeln wird."® Gibt es mehr Absolventen der ,Allgemeinen BWL*
als im  Gesundheitsbereich, wird die Nachfrage an
Wirtschaftsmagazinen grolder sein, als jene an
Gesundheitsmagazinen. Die Trends durfen nicht missachtet werden,
denn die allgemeine Nachfrage an Gesundheitsmagazinen kann aus
diversen anderen Grinden steigen. Trends lassen sich am
leichtesten erkennen, wenn die Ergebnisse der Kunden-,

Konkurrenz- und Marktanalyse zusammen gefasst werden.

%" vgl. Aaker 1995, S. 87

192'y/gl. Schneider 2000, S. 233 f

193 y/gl. Homburg/Krohmer 20086, S. 129
1% vgl. Aaker 1995, S. 91
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4 Ausgewahlte Wettbewerbsstrategien

In diesem Kapitel werden drei von zahlreichen
Wettbewerbsstrategien vorgestellt. Im Gegensatz zur Strategie der
Steigerung des Marktanteiles sind das Konzept der mobilen
Verteidigung und das Konzept der  Stellungssicherung

Verteidigungsstrategien.

4.1 Steigerung des Marktanteiles

Festzuhalten ist, dass es sich in der Printbranche um eine
Steigerung der Reichweite anstatt einer Steigerung des
Marktanteiles handelt. Das Konzept lasst sich trotzdem vom

allgemeinen Kontext ausgehend auf die Printbranche umlegen.

Wie auch bei anderen Vorhaben soll genau festgelegt werden, bis zu
welchem Zeitpunkt der Marktanteil um wie viel Prozent vergrof3ert
werden soll."® Durch die Steigerung des Marktanteiles kann ein
Unternehmen weitere Vorteile erlangen, die dazu beitragen, sich
erfolgreich am Markt zu behaupten.'® Am Markt etablierte
Unternehmen haben die Moglichkeit, die Branchenstruktur zu
beeinflussen.’”” Weiters genieRen Unternehmen mit einem hohen
Marktanteil einen guten Ruf'® und die Kunden bringen diesen
Unternehmen mehr Vertrauen entgegen als Unternehmen, die einen
geringeren Marktanteil fiir sich verbuchen.'®™ Gelingt es einem
Unternehmen Marktfuhrer zu werden, wird ihm, auf Grund dieser
Position, nahezu uneingeschrankte Glaubwurdigkeit
zugeschrieben.'® Der Marktfiihrer soll mit seiner Position werben

und sich keineswegs in Bescheidenheit hullen. Die Werbebotschaft

%% v/gl. Seeger 2005, S. 39

1% v/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 694 f
97 vgl. Porter 2000, S. 33

1% \/gl. Porter 2000, S. 643

1% y/gl. Trout/Rivkin 2003, S. 95

"% vgl. Trout/Rivkin 2003, S. 125
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kann geschickt formuliert werden, damit sie nicht angeberisch oder
iiberheblich wirkt.""! Eine Tageszeitung kann folgendermaRen
werben: ,Mehr als die Halfte der Bevolkerung bevorzugt die

Neuigkeiten unserer Zeitung zu entnehmen®.

Folgendes Beispiel soll verdeutlichen, wie bedeutend eine
Marktanteilssteigerung sein kann: Die Einnahme des Marktes um ein
Prozent kann eine Umsatzsteigerung von bis zu 50 Millionen Euro
ausmachen. Folglich kann ein erhdhter Marktanteil zu einem
grolleren Gesamtgewinn fihren und dieser kann sich in einer
hoheren Kapitalrendite niederschlagen, wenn bspw. die Stuckkosten
mit steigendem Marktanteil sinken. Dies ist der Fall, wenn eine
Kostenfuhrerschaft angestrebt wird, oder wenn die Unternehmen ein
qualitativ _hochwertiges Produkt anbieten und dieses bei einem
hohen Preis Abnehmer findet. Die Kosten fur den Qualitatsvorsprung
konnen durch den Preis eingetrieben werden.""? Ein weiterer Vorteil
liegt darin, dass mit der Zunahme des Marktanteiles der Einfluss auf

die Preisbildung steigt.'™

Unternehmen, denen es gelingt, ihren Marktanteil zu vergrof3ern,
Ubertreffen ihre Konkurrenten durch Produktinnovationen, steigende
Produktqualitat und hohe  Marketingausgaben. Besonders
Investitionen in Werbung und Verkaufsforderung haben sich in der
Vergangenheit bewahrt. Starke und permanente Preissenkungen
konnten nicht dazu beitragen, den Marktanteil zu steigern. Dies
erklart sich folgendermalien: Bei jeder Preissenkung zieht
mindestens ein Konkurrent mit. Konkurrenten, die ihre Preise nicht
senken, werben mit dem Zusatznutzen, den ihre Produkte gegenuber

jenen der Konkurrenten aufweisen. Deshalb gibt es keine deutliche

" vgl. Trout/Rivkin 2003, S. 127
"2 y/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 694 f
"3 v/gl. Becker 2006, S. 150
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Marktverschiebung zu Gunsten jenes Unternehmens, das die Preise

zuerst senkt."*

4.1.1 Steigerung des Marktanteiles vs. Rentabilitét

Eine Steigerung des Marktanteiles steht nicht immer im Einklang mit
der Rentabilitat. Im frihen Stadium des Produktionsprozesses
kénnen auf Grund von Vorinvestitionen und den geringen
Absatzmengen, die die Stlckkosten noch nicht decken, noch keine
Gewinne erwirtschaftet werden. Im weiteren Verlauf des
Produktionsprozesses werden der Break-Even-Point und die
Wachstumsphase erreicht. Die Wachstumsphase ist durch die
Steigerung des Marktanteiles bei gleichzeitiger Zunahme der
Rentabilitdat, die auf Grund der Kostendegression und der
Marktanteilssteigerung erfolgt, gekennzeichnet. Das Ende der
Wachstumsphase zeichnet sich durch die Sattigungsphase aus. Die
Aufnahmebereitschaft des Marktes nimmt von nun an permanent

ab.115

Die Rentabilitat wird einerseits durch den Kapitalumschlag, der durch
Uberdimensionierung der Kapazitaten sinkt, andererseits durch den
Preisverfall, der durch den zunehmenden Wettbewerbsdruck
entsteht, negativ beeinflusst. Daraus resultierend lasst sich der
Marktanteil nur noch zu Lasten der Rentabilitat steigern.
Unternehmen kdnnen ihren Marktanteil auf Kosten der Rentabilitat
ausbauen, um eine marktbeherrschende Position einzunehmen oder
MarktanteilsbulRen akzeptieren, um eine bessere Rendite zu
erzielen.'® Lasst sich der Marktanteil, ohne die Rentabilitat negativ
zu beeinflussen, nicht mehr steigern, ist der ,optimale Marktanteil®

erreicht. Die Grinde flr das Existieren eines optimalen Marktanteiles

"4 vgl. Kotler/Bliemel 2006, S. 695
"5 v/gl. Becker 2006, S. 116 ff
"8 v/gl. Becker 2006, S. 118
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sind sehr Vvielfaltig. Einerseits gibt es Kunden, die Kkleine
Unternehmen gegenuber dem Marktfihrer bevorzugen, andererseits
verteidigen Konkurrenten ihren Marktanteil vehementer wenn er

sinkt.""”

Eine Erweiterung des Marktanteiles ist nicht immer sinnvoll, vor allem
dann nicht, wenn ein hoher Marktanteil nur einen geringen
wirtschaftlichen Vorteil mit sich bringt, die zu erwerbenden
Marktsegmente nicht besonders attraktiv sind, die Konsumenten
gerne Geschaftsbeziehungen mit mehreren Anbietern eingehen und
die Marktaustrittsbarrieren sehr hoch sind. Fur den Marktfuhrer ist es
in diesem Fall lukrativer, den Markt selbst zu vergrof3ern anstatt den
Marktanteil zu steigern. Es ist wirtschaftlicher, den Marktanteil bei
weniger wirtschaftlichen Sektoren zu verringern und sich auf die

profitableren Geschaftsfelder zu konzentrieren.''®

4.1.2 Moéglichkeiten zur Steigerung des Marktanteiles

Eine Marktanteilssteigerung kann sowohl durch Marktdurchdringung
als auch durch Markterweiterung erzielt werden. Beide Strategien
bieten mehrere Maoglichkeiten, um die gewlnschten Ziele zu

erreichen.

4.1.2.1 Marktdurchdrinqung

Die Steigerung des Marktanteiles bei einem gegenwartigen Produkt
auf einem gegenwartigen Markt wird als ,Marktdurchdringung”
bezeichnet. Unternehmen ndtzen das hier das noch vorhandene

Marktpotenzial aus.'”® Die Unternehmensaufgabe ist demnach das

"7 vgl. Kotler/Bliemel 2006, S. 694 f
"8 v/gl. Kotler/Bliemel 2006, S.694 f
"9 v/gl. Becker 2006, S. 149
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Ansprechen potentieller Kunden.'® Dies ist wahrlich keine leichte
Aufgabe, da es durch das Uberangebot an Produkten zunehmend
schwieriger wird, die potentiellen Kunden fiir sich zu gewinnen.'®!
Unternehmen sollen sich bewusst sein, dass vielen potentiellen
Kunden das Produkt nicht bekannt ist.'*? Weiters werden jene
potentiellen Kunden angesprochen, die die Produkte zwar kennen,
aber glauben, sie nicht zu bendtigen bzw. dass die Produkte ihre
Bediirfnisse nicht befriedigen kénnen.'® Unternehmen sollen daher
versuchen, die potentiellen Kunden zu Uberzeugen, das Produkt von
nun an zu nutzen bzw. es nicht mehr bei der Konkurrenz zu

kaufen.'?*

Um potentielle Kunden anzusprechen, konnen ein
Stammtisch organisiert und Meinungsbildner eingeladen werden.'®
Eine Moglichkeit in der Printbranche, Neukunden zu gewinnen, ist,
Gratisexemplare an Haushalte zu verschicken. Koénnen die
Rezipienten vom Printmedium Uberzeugt werden, werden sie Leser

und im besten Fall Abonnenten.'?®

Aulerdem konnen Unternehmen den Markt erschlief3en, indem sie

27 Im Falle von

neue Zielgruppen definieren und ansprechen.
Wirtschaftsmagazinen konnen dies Studenten und angehende
FUhrungskrafte sein. Ein Verkaufsargument ware, dass der komplexe
Inhalt der Magazine verstandlich aufbereitet ist. Die Zielgruppe wird
effizient erreicht, wenn Gratisexemplare vor Universitaten und

Fachhochschulen verteilt werden.'?®

Weiters kénnen die Produkte durch geografische Expansion Uber die

Landesgrenzen hinaus zum Kauf angeboten werden, wodurch die

120'y/gl. Esch/Hermann/Sattler 2006, S. 169
21 y/gl. Kotler 2005, S. 23

122y/gl. Kotler et al. 2003, S. 583

123 \/gl. Pepels 2006, S. 116

24 \/gl. Kotler et al. 2003, S. 583 f

125 \/gl. Wallinger 1994, S. 56

126 \/gl. Meier/Schanne/Trappel 1994, S. 240 f
27 Vgl. Kotler et al. 2003, S. 583 f

128 \igl. Wallinger 1994, S. 117
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Unternehmen neue Kunden gewinnen.'® Bei Verlagshausern
empfiehlt sich eine Expansion ins Ausland, wenn sie in Grenznahe
angesiedelt sind. Beispiele fur geografische Expansionen sind die
.-Westdeutsche Allgemeine Zeitung“ und ,Springer‘, die von
Deutschland nach Osterreich expandierten. Tendenziell expandieren
jene Verlagshauser ins Ausland, die im Heimatmarkt die Position des
Marktfihrers einnehmen. Ein Grund fur eine Auslandsexpansion ist

der geséttigte Markt im Inland.°

Bei der Gewinnung von Neukunden soll bedacht werden, dass nicht
alle Zielgruppen auf dem gleichen Weg erreicht werden kdnnen, da
sie unterschiedliche Lebensgewohnheiten und Tagesablaufe haben.
Teilweise werden die gleichen Medien genutzt, jedoch zu anderen
Zeiten. Ein Bankangestellter kann mittels Fernsehwerbung
wochentags eher abends als wahrend des Tages erreicht werden.
Auf den Bildungsstand der Zielgruppe soll ebenfalls Rucksicht
genommen werden, vor allem dann, wenn die Werbung in
Printmedien inseriert werden soll, denn je nach Bildungstand und

zugehdriger Sozialschicht werden bestimmte Printmedien bevorzugt.

Eine weitere Madglichkeit um Neukunden zu gewinnen ist die
Weiterempfehlung der Produkte durch Kunden. Diese Art der
Werbung ist besonders glaubwirdig, da sie keineswegs von den
Unternehmen beeinflusst wird. Kunden, die Produkte auf Grund von
Empfehlungen kaufen, gelten als loyaler als jene, deren Kauf auf ein
Werbeinserat  zurlickzufihren ist."™ Die Erweiterung der
Distributionskanale stellt ebenfalls eine Moglichkeit im Prozess der

Neukundengewinnung dar."*?

129 \/g1. Kotler et al. 2003, S. 583 f

130 y/gl. Meier/Schanne/Trappel 1994, S. 224 f
31v/gl. Esch/Hermann/Sattler 2006, S. 408
132 \/gl. Becker 2006, S. 150
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Bei der Neukundengewinnung soll miteinbezogen werden, dass der
Marktanteil nur vorubergehend steigen kann bspw. wenn die
Kundengewinnung durch Sonderaktionen oder Preissenkungen
erfolgt. Ist die Aktion zu Ende, fallt der gewonnene Marktanteil
wieder. Neukunden kénnen ebenfalls durch Preiskdmpfe gewonnen
werden. Der Marktanteil Iasst sich weiters steigern, indem Kunden
zur Mehrnutzung angeregt werden. Bei dieser Strategie werden die
Kunden (iberzeugt, das Produkt 6fter zu nutzen."® Verlagshauser
konnen ihre Leser auffordern, die Zeitung nicht nur sonntags,

sondern auch an den restlichen Wochentagen zu kaufen.

4.1.2.2 Markterweiterung

Die Strategie der Markterweiterung tragt ebenfalls zur Steigerung
des Marktanteiles bei, indem die gegenwartigen Produkte auf neuen

Mérkten angeboten werden.'®*

Neue Verwendungsmoglichkeiten eines Produktes konnen zur
Steigerung des Marktanteiles beitragen und werden haufig durch
Werbung vermittelt. Es kdonnen sowohl Unternehmen, als auch
Kunden neue Verwendungsmoglichkeiten entdecken. Deshalb ist es
bedeutend, dass Unternehmen fortwahrend die Verwendungszwecke
ihrer Produkte beobachten. Viele neue Verwendungsmaoglichkeiten
entstanden nicht durch Forschung in Labore, sondern basieren auf
Kundenvorschlagen. Dadurch wird deutlich, dass die Kundennahe flr
das Wachstum eines Unternehmens ausschlaggebend sein kann.'®
Eine indirekte neue Verwendungsmoglichkeit von Printmedien betrifft

die Funktion als Ratgeber. Die Leser mussen den Eindruck erhalten,

133 \/gl. Kotler et al. 2003, S. 584
34 \/gl. Pepels 2006, S. 116
135 vgl. Kotler/Bliemel 2006, S. 686
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dass die Zeitung oder Zeitschrift ihre Lebensqualitat verbessert,

indem sie ihnen als Lebenshilfe zur Seite stehen.'3®

4.2 Das Konzept der mobilen Verteidigung

Etablierte Unternehmen miuissen sich oftmals gegen Angriffe von
mehreren Konkurrenten zur Wehr setzen. Gelingt es den
Unternehmen, die Angriffe erfolgreich abzuwehren, kdnnen sie einen
Gegenangriff starten.”®” Ein Erfolgsrezept, um Angriffe erfolgreich
abzuwehren bzw. sie sogar zu verhindern, scheint Kotler gefunden
zu haben. In seinem ,Konzept der mobilen Verteidigung® setzt er auf
permanente Innovationsaktivitaten. Demnach sollen etablierte
Unternehmen durch kontinuierliche Innovationen einerseits an
strategischer Tiefe gewinnen, die dazu beitragt, Angriffe leichter
abzuwehren,'*® andererseits nach neuen Betétigungsfeldern suchen,
die zuklnftig als Angriffs- und Ausgangspunkt fur Verteidigungen
dienen. Um zu wissen, in welche Richtung sich Unternehmen
bewegen sollen, sind die Konkurrenten, der Markt und die
Kundenwunsche, in dieser Arbeit die Wunsche der Leser und

Abonnenten, zu analysieren (siehe Kapitel 3)."%

Die Nachfrage nach Produken wird durch verschiedene Faktoren wie
bspw. eine Veranderung des Konsumverhaltens beeinflusst.'*® In der
Vergangenheit haben einige Unternehmen ihre Marktposition
verloren, da sie sich nicht der Weiterentwicklung ihrer Produkte
widmeten.'" Eine kontinuierliche Verbesserung des Kundennutzens

und der Kundenbetreuung sowie dauerhafte Kosteneinsparungen

136 \/gl. Meier/Schanne/Trappel 1994, S. 282
37\/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 687

138 \/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 693

139 y/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 687 f

"0 v/gl. Barske 2001, S. 26

"1 vgl. Kotler 2005, S. 49
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sind ebenfalls Bestandteil dieses Konzeptes.'*? Eine hervorragende
Kundenbetreuung ist weiters insofern bedeutend, da zufriedene
Kunden unbezahlte Verkaufer sein kdnnen,' d.h. sie empfehlen ein
Produkt weiter. Fur etablierte Unternehmen ist es von Vorteil, die
Initiative zu behalten, das Tempo des Fortschritts zu bestimmen und

die Schwachen seiner Konkurrenten zu inren Gunsten zu nutzen.'**

Unternehmen werden als innovativ angesehen, wenn sie
Absatzrickgange in schrumpfenden Markten durch neue Produkte
oder die Ausweitung ihrer Geschaftsfelder auf neue Markte
ausgleichen."  Innovationen  versprechen  die  besten
Einnahmechancen und lassen Unternehmen wachsen.™® Es gibt
verschiedene Arten von Innovationen, die in Abbildung 3 dargestellt

werden.

Produktinnovation

Marktneuheit Unternehmensneuheit/ Produktmodifikation
Diversifikation

Differenzierung Variation

Abb. 3: Arten von Produktinnovationen

Innovationen erfolgen intern durch Entwicklungen oder extern durch
Akquisitionen. Die  Einteilung erfolgt in  Marktneuheiten,

Unternehmensneuheiten, auch Diversifikation bezeichnet, und

2 \/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 687 f
3 \/gl. Kawasaki/Moreno 1997, S. 27
'*4 vgl. Kotler Bliemel 2006, S. 688
%5 v/gl. Barske 2001, S. 13

'8 vgl. Seeger 2005, S. 11
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Formen der Produktmodifikation."’ Bei Produktmodifikationen
werden lediglich  Veranderungen der Produkteigenschaften
vorgenommen, weshalb von Teilimitationen gesprochen wird."*® Die
Innovationsarten werden in den folgenden Abschnitten detailliert

erklart.

4.2.1 Marktneuheit

Eine Marktneuheit zeichnet sich dadurch aus, dass in einem Land
ein neuer Markt entsteht, also ein Markt, der bis zum Erscheinen
eines Produktes noch nicht existierte.® Gibt es weltweit noch keinen
Markt fur dieses Produkt, wird es als Weltneuheit bezeichnet, d.h.
jedes Produkt ist zu dem Zeitpunkt, zu dem es das erste Mal
erscheint, eine Weltneuheit.”® Produktinnovationen, die eine
Marktneuheit darstellen, erfolgen oft nach dem Trial & Error-Prinzip,
d.h. wahrend des Entwicklungsprozess konnen negative Ergebnisse
nicht ausgeschlossen werden. Selbst wenn ein negativ zu
beurteilendes Ergebnis vorliegt, soll die Entwicklung nicht
abgebrochen werden.' Ob ein Produkt langfristig Erfolg haben wird,
lasst sich nicht aus den ersten Kundenreaktionen schlieRen.'
Neuartige Produkte brauchen gelegentlich Jahre, um sich am Markt
durchzusetzen.'® Die Phase, in der sie sich am Markt etablieren,
wird ,Take-off-Phase® genannt und verspricht Uberproportionale

Wachstumsraten. '

"T'\/gl. Freter 2004, S. 68

8 \/gl. Kramer 1987, S. 79

9 \/gl. Freter 2004, S. 68

190 \/g1. Crawford/Di Benedetto 2000, S. 11
*1v/gl. Nausner 2002, S. 121

192 \/gl. Seeger 2005, S. 36

193 y/gl. Trout/Rivkin 2003, S. 103

1% vgl. Albers/Gassmann 2005, S. 13
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Unsicherheit und schlechte Strukturierbarkeit sind demnach
Charakteristika im Entwicklungsprozess von Marktneuheiten.'®® Der
Innovationsprozess umfasst die Forschung und Entwicklung,
Ideensuche, -findung und —auswahl sowie das Marketing.”® Auf
Grund des mihsamen Prozesses gilt es daher, Marktneuheiten
durch Patentanmeldungen vor Imitationen zu schiitzen.”™’
Imitationsmoglichkeiten werden schnell genutzt, da der Forschungs-
und Entwicklungsaufwand wesentlich geringer ist und die Produkte
oft in verbesserter Qualitdt produziert werden koénnen. Fir die
Kunden hat dies den Vorteil, dass die sogenannten

,Kinderkrankheiten“ behoben werden konnten.

In welchen Segmenten Marktneuheiten den groRten Erfolg
versprechen, lasst sich durch Absatz- und Kundenstatistiken
herausfiltern.”® Informationen (iber Priferenzen der Zielgruppen
sowie deren Kaufbereitschaft dienen ebenfalls der
Prognoseerstellung.’® Fiir die Entwicklung von Marktneuheiten gibt
es neben der Moglichkeit in Forschung und Entwicklung zu
investieren die Alternative, die Kunden aktiv in den Prozess
einzubeziehen. Sie koénnen ihre Wunsche, Anregungen und
Beschwerden online oder telefonisch kundgeben. So lassen sich
Kosten einsparen und die Kundenbindung wird gestarkt.'
Nachstehend wird ein Beispiel fur die Entwicklung einer Marktneuheit

aus der Printbranche genannt.

Werden jeden Freitag von der Tageszeitung eines Verlages deutlich
mehr Exemplare als an den restlichen Wochentagen verkauft, kann
durch beiliegende Fragebdgen herausgefunden werden, an welchen

Wochentagen die Leser die Zeitung kaufen und von welchen Motiven

%% \/gl. Freter 2004, S. 69

1% \/gl. Seeger 2004, S. 43

97'\/gl. Albers/Gassmann 2005, S. 9
%8 v/gl. Pepels 2006, S. 14

9 v/gl. Freter 2004, 71 f

190 v/gl. Seeger 2004, S. 57
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sie geleitet werden. Geben viele Leser an, die Zeitung freitags auf
Grund des Veranstaltungskalenders fur die kommende Woche zu
kaufen, kann der Verlag auf das Bedurfnis nach Veranstaltungstipps
reagieren, indem er sich entscheidet, zu Monatsbeginn ein Magazin
anzubieten, das alle Veranstaltungstipps flir den kommenden Monat
enthalt. Leser von Konkurrenzprodukten, die diese ebenfalls nur
wegen der Veranstaltungsubersicht kaufen, wechseln nun zum
neuen Magazin, da dieses, anstelle einer Wochenvorschau, eine

Monatsvorschau bietet.

Neben der Beobachtung der Kunden kann die Beobachtung der
Konkurrenz der Ideenfindung dienen und Tendenzen der
Branchenentwicklung erkennen lassen'™' (siehe Kapitel 3). Die
Ideensuche verlauft aullerhalb des Unternehmens haufig
erfolgreicher als intern.'®? Die interne Ideenfindung funktioniert am
besten, wenn den Mitarbeitern der Unternehmen Freirdume flr
Kreativitat gelassen werden. Trotz dieser Freiraume soll der Prozess
der Ideenfindung systematisch ablaufen, um sein Ziel nicht zu
verfehlen.'™ Werden Marktneuheiten angenommen, miissen sie
laufend verbessert werden, um Unternehmen nicht Gefahr laufen zu
lassen, durch nachgeahmte Konkurrenzprodukte Marktanteile an
Konkurrenten zu verlieren."® AuRerdem werden 80% der neuen
Konsumguter von potentiellen Kunden abgelehnt, sodass sich die
Mitarbeiter auf keinen Fall auf ihrem Erfolg, dass das Produkt

angenommen wurde, ausruhen diirfen.’®®

Verlief die ldeensuche erfolgreich, kann im nachsten Schritt die
Beurteilung der Ideen vorgenommen werden. Ziel ist es
herauszufinden, welche Ideen das Potenzial aufweisen um Gewinn

bringend umgesetzt werden zu koénnen. Wirtschaftliche und

"% v/gl. Porter 1999, S. 114

182 \/gl. Seeger 2005, S. 17

193 v/gl. Seeger 2004, S. 11

1% vgl. Kotler/Bliemel 2006, S. 689
195 vgl. Kotler 2005, S. 37
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technische Kriterien dienen der Entscheidungsfindung. Weiters soll
hinterfragt werden, ob die potentiellen Kunden bereit sind, einen
Preis fur die Marktneuheit zu bezahlen, der mindestens die
Ausgaben deckt. Im Fall von Verlagshausern gilt es zu bewerten wie
viele Werbekunden gewonnen werden konnen. Die Abschatzung des
Markterfolges gestaltet sich deshalb schwierig, weil die befragten
Leser, die angaben, die Zeitung wegen der Veranstaltungstipps zu
kaufen, im ersten Moment vom neuen Magazin begeistert sein
kénnen, aber nach wenigen Ausgaben vielleicht durch die
Einseitigkeit, namlich das bloRe Vorfinden von Veranstaltungsdaten,
gelangweilt sind und wieder zu einer Tageszeitung greifen, die

neben Veranstaltungstipps zusatzlich anderwartigen Content enthalt.

Bei der Entwicklung von Marktneuheiten darf folglich nichts dem
Zufall Uberlassen werden, denn nur wenn sich die Produktidee mit
den Kundenbedurfnissen deckt, werden die Unternehmen mit ihren
Vorhaben erfolgreich sein.'®® Ein Problem ist, dass nicht erhoben
werden kann, ob und welche Produkte die Bedurfnisse befriedigen
konnen. Es gilt daher herauszufinden, welche Eigenschaften die
Produkte aufweisen muissen, um die Bedurfnisse befriedigen zu
kénnen. Anschliefend kann ein Produkt kreiert und dieses durch

Tests bewertet werden.®’

Bei Produkttests werden potentielle Kunden aufgefordert, ein Produkt
zu testen, um die subjektive Meinung der Testpersonen zu
erhalten.'® Verlagshauser kdnnen testen, welche Meinung die
Befragten bzgl. des Layouts, des redaktionellen Inhaltes, der

Beschaffenheit des Papiers und des Bild-Text-Verhaltnisses haben.

186 \/gl. Barske 2001, S. 17

'°7vgl. Pepels 2006, S. 58

198 \igl. Bauer, E. 1984, Produkttests in: Wirtschaftswissenschaftliches Studium
(WiST), 13. Jg. H4, S. 157 — 164, zitiert nach: Freter 2004, S. 72
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Produkttests sollen verhindern, dass |Ideen, die nicht

gewinnversprechend sind, umgesetzt werden.'®®

Neben Produkttests kdnnen Markttests durchgefuhrt werden. Um bei
Markttests verwertbare Ergebnisse zu erhalten, ist es ndétig, sich
intensiv mit dem Thema Marktforschung auseinander zu setzen. Eine
falsche Stichprobenziehung ist ebenso problematisch wie eine
ungeeignete Fragestellung. Bei Markttests wird entweder ein Teil,
oder der gesamte Marketing-Mix in einem raumlich begrenzten Markt
getestet. Die Ergebnisse kdnnen anschliellend auf den Gesamtmarkt
umgelegt werden, da der raumlich begrenzte Testmarkt ein
strukturgleiches, verkleinertes Abbild des Gesamtmarktes darstellt.
Markttests weisen gegenuber Produkttests den Vorteil auf, dass sie
relativ genaue Prognosen zulassen. Der Nachteil von Markttests ist
allerdings, dass sie keine Ruckschlisse zulassen, aus welchen
Grinden ein Produkt nicht erfolgreich sein wird. Es lasst sich
lediglich herausfinden ob eine Marktneuheit von den potentiellen
Kunden angenommen oder abgelehnt wird. Fuhrten die Analysen,
Tests und Datenauswertungen zu dem Ergebnis, dass mindestens
eine Idee gewinnbringend umgesetzt werden kann, gilt es, diese im

nachsten Schritt zu realisieren.’”®

Die wichtigsten Faktoren die beachtet werden sollen, damit
Marktneuheiten angenommen werden, sind neben dem
Ubereinstimmen der Produkteigenschaften mit den
Kundenbedtrfnissen, ein ausreichendes Budget zur Umsetzung der
Ideen, das Beachten sich andernder Rahmenbedingungen sowie das
Bewerben der neuen Produkte.””" Unternehmen sollen sich bewusst
sein, dass die Interessen und Bedurfnisse der potentiellen Kunden
Uber jenen der Unternehmen stehen. Die Unternehmensziele dirfen

aber trotzdem nicht vernachlassigt werden, d.h. die

'%9v/gl. Seeger 2005,S. 23
"0 v/gl. Freter 2004, S. 72 ff
' vgl. Barske 2001, S. 43 ff
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Produkteigenschaften miussen den Kundenwlinschen entsprechen,
damit das Produkt gekauft und so das Unternehmensziel, bspw. eine

starke Kundenbindung, erreicht wird.""

4.2.2 Unternehmensneuheit/Diversifikation

Neben der Marktneuheit gibt es noch die Moglichkeit der
Unternehmensneuheit, die ebenfalls unter dem Begriff Diversifikation
bekannt ist."”® Diversifikation bezeichnet die Ausweitung der
Geschaftsfelder durch Aufnahme von fur Unternehmen neue
Produkte auf fur Unternehmen neue Markte. Das Produktprogramm
wird demnach verbreitert.'”* Ein breites Produktprogramm ist
generell eher flach und ein schmales eher tief."® Unternehmen
diversifizieren, wenn sie sich an wachsenden Markten beteiligen
mochten, die Produktionskapazitaten bisher nicht ausschopfen
konnten oder das Risiko durch eine breitere Streuung reduzieren

wollen.'®

Die Risikostreuung erfolgt durch Ausgleichen von
Absatzschwankungen der verschiedenen Markte, auf denen die
Unternehmen tétig sind."”” Ein weiterer Vorteil, sowohl fiir den
Kunden als auch fur die Unternehmen ist, dass die Unternehmen
ihren Kunden durch Diversifikationen oft ,Alles aus einer Hand"

anbieten kénnen.'"®

Ein Risiko wird allerdings darin gesehen, dass sich Unternehmen
durch Diversifikation von ihren Kernkompetenzen entfernen.' Die
Unternehmen sind folglich in keiner der angebotenen

Produktkategorien namhaft, da es bereits anderen Unternehmen

'72\/gl. Barske 2001, S. 56 ff

" \/gl. Freter 2004, S. 63

"7 \/gl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 228
"% \/gl. Freter 2004, S. 65

76 \/gl. Freter 2004, S. 63

7 Vgl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 230 f
"8 \igl. Bruhn/Meffert 2006, S. 248

179 Vgl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 230 f
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gelungen ist, ihre Produkte durch Einzigartigkeit zu platzieren.'
Konnen jedoch diversifizierende Unternehmen ihre bisherigen
Kenntnisse und Erfahrungen im neuen Tatigkeitsbereich nutzen, sind
sie auf gutem Weg, Vorteile gegenuber ihrer Konkurrenten

aufzubauen.'®

Diversifikationen sind horizontal, vertikal oder lateral. Bei der
horizontalen Diversifikation steht das neue Produkt in direktem
Zusammenhang mit dem bisherigen Produktprogramm. Das ist der
Fall, wenn Verlagshauser ihr Geschaftsfeld von Tageszeitungen auf
Magazine ausweiten. Unter vertikaler Diversifikation hingegen wird
die Erzeugung eines Produktes verstanden, das einer vor- oder
nachgelagerten Produktionsstufe angehort. Die laterale
Diversifikation bezeichnet das Aufnehmen neuer Produkte, die mit
der bisherigen Produktlinie in keinem Zusammenhang stehen.'® Ein
Beispiel hierfur ist der ,Gewinn-Verlag“, der neben dem
Wirtschaftsmagazin  diverse = Veranstaltungen anbietet. Die
Diversifikation in nicht verwandte Branchen ist sinnvoll, wenn nach
mittel- und langfristigen Auswegen aus Bedrohungssituationen

gesucht wird.'®

Diversifikationen konnen ebenfalls als Markentransfer, auch ,Brand
Extension genannt, stattfinden. Der bestehende Name einer Marke
wird auf weitere Produkte einer anderen Kategorie Ubertragen. An
Beispielen aus der Printbranche sind ,Spiegel-TV*, ,Stern-TV* und
,Focus-TV* zu nennen. Die Marken wurden aus der Printbranche auf
die Fernsehbranche transferiert.'® Bei der ,Zeitungsgruppe BILD*
erfolgt der Markentransfer auf Geschaftsfelder, die aul3erhalb der
Medienbranche liegen. In C & A Filialen sind ,BILD Shop”

180 \/gl. Trout/Rivkin 2003, S. 150

81 \/gl. Esch/Herrmann/Sattler 2006, S. 170
182 y/gl. Kreikebaum 1997, S. 59

183 y/gl. Kotler et al. 2003, S. 590

184 \/gl. Breyer-Maylander/Seeger 2006, S. 183
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eingerichtet und mit Partnern werden Kaffee und Spulmaschinen

vertrieben. '8

4.2.3 Produktmodifikation

Der Bereich ,Produktmodifikation® teilt sich in zwei Bereiche, die
Produktvariation und die Produktdifferenzierung. Bei der
Produktvariation werden die Eigenschaften eines bestehenden
Produktes verandert. Das veranderte Produkt ersetzt das bisherige.
Bei der Produktdifferenzierung bleibt dem Markt das ursprungliche
Produkt erhalten und zusatzlich werden mehrere Varianten dieses
Produktes angeboten.'® Dies hat den Vorteil, dass die gleiche bzw.
eine sehr ahnliche Zielgruppe angesprochen wird und die

Unternehmen den Markt bereits kennen.'®’

Durch Produktdifferenzierung wird das Produktsortiment durch
gleichzeitiges Anbieten mehrerer Varianten eines Dbereits
vorhandenen Produktes vertieft. Es wird gezielt auf die
unterschiedlichen Bedurfnisse der Kunden eingegangen, da das
ursprungliche Produkt nun in verschiedenen Varianten angeboten
wird.'® In diesem Zusammenhang wird von ,mass customization®,
also  kundenindividueller =~ Massenfertigung,  gesprochen.'®®
Produktdifferenzierungen sind nicht immer das Ergebnis
unterschiedlicher Kundenbedurfnisse, sondern finden oft bewusst
statt, um unterschiedliche Bedurfnisse zu wecken. So werden neue
Kunden gewonnen und bestehende vom zusatzlichen Kauf weiterer
Varianten uberzeugt. (siehe Kapitel 4.1). Das vielfaltige Angebot

bindet die Kunden an das Unternehmen.'®®

185 \/gl. Huber 2007, S.100

'8 \/gl. Freter 2004, S. 74

87 \/gl. Seeger 2005, S. 37

'88 \/gl. Porter 1999, S. 73 f

189 y/gl. Crawford/Di Benedetto 2000, S. 53

190 Vgl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 232 f
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Bei all den Vorteilen durfen die Nachteile nicht vergessen werden. Je
mehr Varianten von einem Produkt hergestellt werden, desto hoher
sind die Produktionskosten. Unternehmen sollen daher versuchen,
die Differenzierung so weit wie moglich am Ende des
Produktionsprozesses anzusiedeln.’”” Der Herausgeber einer
Tageszeitung kann den Hauptteil der Zeitung belassen und bei jeder
Variante einen Spezialteil an den Hauptteil anfugen. Der Spezialteil
kann Reportagen und Hintergrundberichte zu diversen Sparten wie
Wirtschaft oder Sport beinhalten. Die Differenzierung findet also erst

im Anschluss an den Hauptteil statt.

Das Anbieten mehrerer Varianten birgt die Gefahr des
Kannibalisierungseffektes. Das bedeutet, dass die Kunden keine
weitere Variante kaufen, sondern von einer Variante zu einer
anderen wechseln. Sie kaufen somit nicht, wie gewunscht, mehrere
Produktvarianten, sondern wie bisher nur eine. Selbst wenn sich der
Produktabsatz  nicht erhoht, kann eine Umsatz- oder
Gewinnsteigerung erzielt werden, wenn die Kunden bereit sind, fur
einzelne Varianten hdhere Preise zu bezahlen.'®? Die Entscheidung,
bis zu welchem Preis die Kunden bereit sind, ein Produkt zu
erwerben, basiert auf ihrer subjektiven Nutzenwahrnehmung.'
Speziell bei hohen Preisen und Ausgaben soll abgeklart werden, wie

einfach Konkurrenten Substitutionsprodukte erzeugen kénnen.'®

Produktdifferenzierungen verhindern das Aufkommen von Licken im

t'% und lassen das Schaffen von

bestehenden Produktsortimen
Markteintrittsbarrieren  hinfillig werden'®. AuRerdem werden
Preiskdmpfe vermieden. Die Verhinderung von Sortimentslicken ist

deshalb bedeutend, da Licken eine gute Angriffsmdglichkeit fur

91 \/gl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 233 f
192 \/gl. Hansen/Henning-Thurau/Schrader 2001, S. 233 f
93 \/gl. Bohn 1993, S. 19

"% vgl. Kramer 1987, S. 64

195 y/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 689

1% vgl. Porter 1999, S. 31
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Konkurrenten bieten. Gelingt es Konkurrenten die Licke zu
schliefen, haben sie gute Chancen, Kunden abzuwerben und
Marktanteile zu gewinnen. Das Verhindern von aufkommenden
Licken bzw. die SchlieBung von solchen verursacht haufig hohe
Kosten, jedoch ist es vorzuziehen, die noétigen Investitionen zu
tatigen anstatt die Licken bestehen zu lassen. Unternehmen lassen
sich keine Chance entgehen, die Lucken ihrer Konkurrenten zu
schlielen und so deren Marktanteil zu erwerben. Das Sortiment darf
Licken aufweisen, sofern ein vergleichsweise geringes Risiko
besteht, an Marktanteil zu verlieren. Fur etablierte Unternehmen ist
daher eine genau Analyse und Einschatzung der Situation notig, um
die richtigen Entscheidungen treffen zu konnen. Regelmallige
Produktinnovationen dienen einerseits der Minimierung der
Wahrscheinlichkeit eines Angriffs, andererseits die Angriffe auf
weniger risikoreiche Bereiche zu lenken sowie die Intensitat der

Angriffe zu reduzieren.?’

Produktdifferenzierungen finden sich in Form von ,Line
Extensions*.'®® Dabei wird die bestehende Marke, im Gegensatz zur
,Brand Extension®, auf Produkte der gleichen Kategorie Ubertragen.
Es entsteht eine Dachmarke der die neuen Produkte untergeordnet
sind. Jedes einzelne Produkt profitiert von den Starken der
Dachmarke, die durch den Namen symbolisiert werden. Beim
Vorhaben der ,Line Extension® ist zu Uberpriufen, ob in den
angestrebten Segmenten eine ausreichende Nachfrage vorhanden
ist und die Unternehmen Uber eine Moglichkeit verfigen, um die

einzelnen Zielgruppen effektiv erreichen zu kénnen.'

,Line Extensions*“ finden sich bei der Zeitungsgruppe ,BILD*“.?®® Das

erste Printmedium der Zeitungsgruppe ,BILD® war die Tageszeitung,

97 \/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 689
%8 vgl. Lutz 2005, S. 94

'%9 y/gl. Rogall 2000, S. 268

20 v/gl. Lobe 2004, 105
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die anfangs aus vier Seiten bestand. Am 24. Juni 1952 wurden
455.000 Exemplare kostenlos in Hamburg verteilt. Ab diesem
Zeitpunkt, konnte die Auflage kontinuierlich gesteigert werden. Sie ist
auf das Ablichten aktueller Pressefotos und die Grindung von
Regionalredaktionen und Kampagnen, die unter dem Motto ,Ein Herz
fur Kinder* und ,BILD kampft fir Sie“, standen, zuriickzufiihren.?’
Das Konzept, die Leser zu fesseln, sie zu faszinieren, ihnen eine
Gansehaut zu bescheren und mit erregenden Nachrichten zu

versorgen, konnte demnach Erfolg verbuchen.?*

Nach der Tageszeitung folgte 1956 die ,BILD AM SONNTAG®, kurz
BAMS, genannt. Sie ist die siebente Ausgabe der ,BILD,
unterscheidet sich aber von ihr, indem sie in einem kleineren Format
erscheint, von der Themenauswahl familienfreundlicher und sehr
textlastig ist. Dies liegt daran, dass sich das Lesebedurfnis an

Sonntagen gegeniiber den restlichen Wochentagen andert.?%®

Ein weiteres Printmedium der ,Zeitungsgruppe BILD® ist ,BILD DER
FRAU®. Anfangs wurde dieses Magazin im Format der BILD AM
SONNTAG, durchgangig in Farbe und im Offsetdruck, produziert. Es
war fur die breite Masse bestimmt und unterlag keiner
Zielgruppeneinschrankung. Im Laufe der Zeit wurde das Format
verkleinert, der Umfang des Magazins erweitert, die Papierqualitat
verbessert und es erfolgte eine Umstellung vom Offsetdruck zum

Tiefdruck.?%*

Weitere Produkte der Zeitungsgruppe ,BILD“ sind die Magazine
,AUTO BILD" und ,SPORT BILD", wobei es sich bei der ,AUTO BILD"
um das erste Magazin der BILD Gruppe handelt. Es erschien

erstmals im Jahr 1986 im Vierfarb-Tiefdruck auf Zeitungspapier und

2T \/gl. Lobe 2004, S. 94 f
22 \/g|. Lobe 2004, S. 98
293 \/gl. Lobe 2004, 105
%4 vgl. Lobe 2004, 105
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der Verlag stand dem Produkt skeptisch gegenuber, da die
Verantwortlichen die Meinung vertraten, dass das Thema ,Auto”
nicht zum Unternehmen passe. Sie einigten sich, dass nicht die
technischen Details, sondern der Mensch im Vordergrund stehen
solle. Daraus ergaben sich die Mottos ,Aus Liebe zum Auto“ und
,Freude am Autofahren®. Der Inhalt wurde somit personalisiert.
Autofahrer messen dem Magazin viel Bedeutung zu, da in ihm

technische Pannen und Skandale aufgedeckt werden.

Das Magazin ,SPORT BILD“ konnte ebenfalls schnellen Erfolg
verbuchen, indem es sich bereits bei seiner Grindung im Februar
1988 als europaischer Marktfuhrer etablierte. Dieses Magazin ist als
Weiterentwicklung des beliebten Sportteiles der ,BILD“ und ,BILD
AM SONNTAG" zu sehen. Wahrend im Sportteil auf Aktualitat gesetzt
wird, zeichnet sich die ,SPORT BILD" durch Hintergrundberichte und

Analysen aus, die unter dem Motto ,Wissen, warum* stehen.?%

Aulerdem gehoéren der Zeitungsgruppe ,BILD“ noch die Magazine
,COMPUTER BILD" ,COMPUTER BILD SPIELE", ,REISE BILD“ und
,TIER BILD" an. Die erste Ausgabe der ,COMPUTER BILD" war sofort
vergriffen. Die vierzehn Tage spater erschienene zweite Ausgabe
konnte 750.000-mal verkauft werden. Trotz einer Preissteigerung von
einer Mark auf 2,50 Mark ist ,COMPUTER BILD* das marktfiUhrende
Magazin. Es hilft Anfangern sich in der Computerwelt zu Recht zu

finden und hat stets begehrte Tipps fur Fortgeschrittene bereit.

Nach ,COMPUTER BILD® wurden noch die Magazine ,COMPUTER
BILD SPIELE", ,REISE BILD“ und ,TIER BILD"“ am Markt positioniert.
Sie verdanken ihren Erfolg der Marke ,BILD®. Die typischen

Eigenschaften, wie knappe Darstellung, leicht verstandliche Sprache,

25 \/gl. Lobe 2004, S. 106
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Bildersprache sowie Orientierungs- und Lebenshilfe, ziehen sich

durch alle Tochterprodukte hindurch.?%

,Line Extensions“ dienen ebenfalls der Platzierung von
Sonderheften. Ein Beispiel findet sich bei ,Auto Motor Sport‘. Es
erscheinen regelmallig Sonderhefte  zu den Themen
,Gebrauchtwagen®, ,Klassik®, ,Sport®, ,Autos“ und ,Formel 1% Sie
sollen einerseits auf das Mutterprodukt aufmerksam machen,

andererseits die Leser zu zusatzlichen Kaufen motivieren.?’

4.3 Das Konzept der Stellungssicherung am Beispiel
der Grenzpreisstrategie

Das Konzept der Stellungssicherung sieht vor, dass am Markt
etablierte Unternehmen die Markte, auf denen sie tatig sind, durch
Schaffen von Barrieren, vor Angriffen potentieller Konkurrenten
schiitzen.?® Die konkrete Aufgabe von Barrieren besteht darin,
Markteintritte potentieller Konkurrenten zu verhindern,?®® weshalb sie
als Markteintrittsbarrieren bezeichnet werden. Markteintritte konnen
durch Markteintrittsbarrieren nicht immer verhindert, sondern oft nur

verzogert werden.?™

Potentielle  Konkurrenten sind in diesem Zusammenhang
Unternehmen, die in den Markt eintreten mochten. Dabei handelt es
sich einerseits um Unternehmen, die neu gegrundet werden,
andererseits um Unternehmen, die bereits existieren, allerdings in
anderen Geschaftsfeldern tatig sind. Unternehmen, die ihre
Geschaftsfelder ausweiten mochten, konnen identifiziert werden,

indem ihre aktuellen Geschaftsfelder analysiert werden. Anhand der

26 \/gl. Lobe 2004, S. 107

27 \/gl. Breyer-Maylander/Seeger 2006, S. 183
298 \/gl. Kotler/Bliemel 2006, S. 689

29 \/gl. Fischer 2005, S. 402

210 vgl. Stiglitz 1999, S. 406
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Ergebnisse der Analyse konnen Ruckschlusse gezogen werden, ob
bzw. welche Unternehmen ihre Geschéaftsfelder erweitern

mochten "

Markteintrittsbarrieren kdnnen bewusst geschaffen werden oder sich
im Laufe der Zeit selbststandig bilden wie das bei Lerneffekten der
Fall ist, denn sie entstehen durch Erfahrungen, die Unternehmen

212 AuRerdem stellen Unternehmen an sich eine

sammeln.
Markteintrittsbarriere dar, denn je mehr Unternehmen sich auf einem
Markt befinden, desto schwieriger ist es flr eintretende
Unternehmen, sich am Markt zu etablieren. Demnach ist es fur
Unternehmen von Vorteil, wenn sie sich den Markt mit mehreren
Unternehmen teilen. Natlrlich werden nur jene Unternehmen als
Markteintrittsbarriere gesehen, denen Kompetenz und eine gute
Positionierung zugeschrieben werden. Besetzen Konkurrenten
Produktnischen, erscheint der Markt fur eintretende Unternehmen
weniger lohnenswert.?"® Eine Markteintrittsbarriere, die hingegen von

Unternehmen bewusst geschaffen wird, ist die Grenzpreisstrategie.

Die Grenzpreisstrategie soll verhindern, dass der Markt fur
eintretende Unternehmen als attraktiv bewertet wird. Bieten
Unternehmen ihre Produkte zu einem flr sie profitablen Preis an,
scheint der Markt lukrativ.?'* Es sind die zu erwartenden Gewinne,
die die Aufmerksamkeit von Unternehmen wecken und sie ernsthaft
liber einen Markteintritt nachdenken lassen.?’® Je héher der Gewinn
ausfallen wird, desto attraktiver wird ein Markteintritt bewertet.
Aulerdem werden die am Markt neuen Unternehmen ihre Produkte
zu einem Preis anbieten, der unter jenem der Konkurrenten liegt, um

so Marktanteile von ihnen zu erwerben.?’® Denken potentielle

21 vgl. Porter 2000, S. 633
212 \/gl. Maier 2002, S. 71

213 \/gl. Porter 2000, S. 279 f
21 \vgl. Geroski 1991, S. 108
1% \/gl. Geroski 1991, S. 161
218 vgl. Geroski 1991, S. 108
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Konkurrenten, dass etablierte Unternehmen mit einem Preiskampf
reagieren  werden, sind die Gewinne nur momentan
vielversprechend, denn nach einem Markteintritt kdnnen auf Grund

des Preiskampfes kaum Gewinne erwirtschaftet werden.?'’

Handelt es sich um einen kleinen Markt und ist ein Markteintritt mit
hohen Kosten verbunden, lohnt sich der Markteintritt selbst dann
nicht, wenn die etablierten Unternehmen ihre bisherigen Preise
beibehalten. Ist dies allerdings nicht der Fall, missen die etablierten
Unternehmen den Preis fir ihre Produkte soweit herabsenken, dass
die in den Markt eintretenden Unternehmen keine Gewinne
erwirtschaften kénnen.?'® In diesem Fall wird von der Anwendung der
Grenzpreisstrategie gesprochen.?'® Der neu festgesetzte Preis wird
Eintrittssperrenpreis genannt und lasst etablierte Unternehmen
Gewinne erwirtschaften, aber verhindert gleichzeitig das Eintreten
neuer Unternehmen in den Markt, da sich fur diese auf Grund der

Markteintrittskosten keine Gewinne mehr erwirtschaften lassen.??°

Der Eintrittssperrenpreis ist gleichzeitig jener Preis, bei dem ein
gewinnmaximaler Absatz erzielt wird. Dies ergibt sich daraus, dass
sich die gesamte Nachfrage auf Grund des niedrigen Preises auf
dieses Unternehmen konzentriert und die Kunden der Konkurrenten
zu diesem Unternehmen abwandern.??' Ein Markteintritt kann bereits
erfolgreich abgewehrt werden, wenn dieser Preis dauerhaft so weit
absenkt wird, dass er etwa zehn Prozent Uber den Selbstkosten
liegt.??

Senken Unternehmen die Preise ihrer Produkte nicht, werden neue

Unternehmen in den Markt eintreten. Wie vorangegangen erklart,

217 v/gl. Stiglitz 1999, S. 412

218 \/gl. Martin 1994, S. 75

219 \v/gl. Maier 2002, S. 71

220 \/g|. Bain 1962, S. 170

21 \/gl. Lechner/Egger/Schauer 20086, S. 516
22 \/g|. Bain 1962, S. 170
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werden sie durch das Anbieten ihrer Produkte zu einem niedrigeren
Preis Marktanteile der etablierten Unternehmen erwerben. Aus
diesem Grund lohnt es sich fur etablierte Unternehmen, ihre
Produkte zu einem niedrigeren Preis anzubieten, den daraus
resultierenden niedrigeren Gewinn zu akzeptieren, um so ihre

Marktposition langfristig zu behaupten.

Die Entscheidung Uber einen Markteintritt ist allerdings nicht nur vom
zu erwartenden Gewinn abhangig, sondern auch, wie zuvor erlautert,
von jenen Kosten, die bei einem Markteintritt anfallen. Sie werden
als ,sunk costs® bezeichnet, da sie im Falle eines Marktaustritts
verloren sind. Zu den ,sunk costs® zahlen Investitionen fur materielle
und immaterielle Produkte wie Maschinen, Werbeausgaben und das
Erwerben von Lizenzen. In der Printbranche konnen dies Lizenzen
zur Nutzung von (Bild-)Datenbanken sein. Bei einem Marktaustritt
konnen die Anlageguter verkauft werden, doch sie verlieren rasch an
Wert und werden deshalb deutlich unter dem Anschaffungswert
verkauft. Weitere ,sunks costs“ sind Werbeausgaben die anfallen, da
die eingetretenen Unternehmen ihre Produkte bewerben missen um
sie bekannt zu machen. Am Markt bereits tatige Unternehmen sind
den Kunden bereits bekannt. Je hoher sich die ,sunk costs® belaufen,

desto eher werden Unternehmen von einem Markteintritt absehen.?

Die Anwendung der Grenzpreisstrategie ist allerdings keine Garantie
fur die Verhinderung von Markteintritten. Unternehmen, die in den
Markt eintreten mochten, analysieren Ublicherweise die Branche sehr
genau und sammeln Informationen uber die Nachfrage, die Rivalitat
zwischen den Konkurrenten und Uber Tendenzen. Ausgehend von
diesen Informationen kdnnen Unternehmen abschatzen, ob es sich
tatsachlich um den Eintrittssperrenpreis handelt oder ob der Preis zu
niedrig angesetzt wurde um zu demonstrieren, dass die anfallenden

Kosten sehr niedrig sind. Die exakten Kosten kénnen naturlich nur

23 \/gl. Martin 1994, S. 70 ff
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,Insider* wissen.??* |dentifizieren Unternehmen den
Eintrittssperrenpreis als ,Bluff, werden sie in den Markt eintreten.
Eintreten werden sie aber auch dann, wenn es sich um den
tatsachlichen Eintrittssperrenpreis handelt, aber sie ihre Produkte zu

wesentlich kostengunstigeren Konditionen produzieren kdnnen.

224 \gl. Stiglitz 1999, S. 414
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5 Mafnahmen ausgewahlter Verlagshauser
im Bereich der Wettbewerbsstrategie

Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit werden auf Basis der in
Kapitel 4 beschriebenen Wettbewerbsstrategien Hypothesen
gebildet. Anschlielend werden die Interviewpartner vorgestellt,
gefolgt von der Auswertung der Interviews. Den Abschluss bildet das

Fazit.

5.1 Hypothesen

Die Uberprifung der hier aufgestellten Hypothesen erfolgt im Fazit.

e Alle ausgewahlten Verlagshauser wenden die gleichen

Malinahmen im Bereich der Wettbewerbsstrategie an.

e Alle ausgewahlten Verlagshauser setzen die gleichen

Prioritaten.
e Alle im theoretischen Teil der Arbeit beschriebenen
Wettbewerbsstrategien lassen sich in der Praxis klar

voneinander trennen.

e Das Anwenden einer Wettbewerbsstrategie schliel3t das

Anwenden einer anderen aus.

o Die Wettbewerbsstrategien werden aus den Grinden, die

im theoretischen Teil beschrieben wurden, angewandt.

¢ Das Anwenden der Grenzpreisstrategie ist unumganglich.
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5.2 Vorstellung der Interviewpartner

Herr Herbert Scheiblauer maturierte 1982 und ist mittlerweile seit 18
Jahren fur die ,Gewinn-Verlag Wailand & Waldstein GesmbH®,
nachstehend ,Gewinn-Verlag“ genannt, tatig. In seiner derzeitigen
Position ist er flr die Anzeigen- und Marketingleitung verantwortlich.
Er nimmt an jenem Meeting teil, welches sich den Fragen der Leser

und Abonnenten widmet.

Herr Ing. Glnter Hofer Gbernahm den ,a3-Verlag“ von seinem Vater
und fuhrt diesen gemeinsam mit seiner Frau Susanne Hofer. Die

Grundung des Verlages erfolgte in den 70er Jahren.

Frau Dragana Bilic startete ihre Karriere bei der ,Verlagsgruppe
NEWS* vor sechs Jahren. In den ersten vier Jahren war Frau Bilic
als Marketingleiterin der Magazine ,Woman®, ,TV-Media“, ,e-media“
und ,X-Press“ tatig. Seit zwei Jahren leitet Frau Bilic die
Marketingabteilung von ,Woman® und ,First. Das Magazin ,First"

wurde im September 2007 in den Markt eingeflihrt.

5.3 Analyse der Konkurrenten, Kunden und Markte

Das Osterreichische Wirtschaftsmagazin ,Gewinn® wurde 1982 von
Herrn Dr. Wailand und Herrn Waldstein gegrindet. Bereits zu dieser
Zeit war Dr. Wailand der stellvertretende Chefredakteur der ,Neuen
Kronen Zeitung®. Dr. Wailand besitzt heute 75% und Herr Waldstein
25% des ,Gewinn-Verlag®“. Zum Zeitpunkt der Grindung gab es am
Osterreichischen Markt das Wirtschaftsmagazin ,trend®. Die Situation
war  besonders  schwierig, da  Osterreich von einer
wirtschaftsfeindlichen Stimmung gepragt war. Es sollten weder
Unternehmen noch Privatpersonen in irgendeiner Weise uber Geld
sprechen und es galt erwirtschaftete Gewinne moglichst zu

verheimlichen. Die zwei schwerstgehuteten Geheimnisse in den 80er
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Jahren waren: Wie viel verdienen Unternehmen und wie viel verdient
jeder Einzelne. Beiden Eigentumern wurde deshalb prophezeit, dass
am Osterreichischen Markt weder vom Werbevolumen noch von der
Nachfrage ein zweites Wirtschaftsmagazin bestehen kdénne. Ein
Wirtschaftsmagazin sei ausreichend, zumal sich die Bevolkerung
kaum fur wirtschaftiche Themen interessiert. Die Grindung des
,Gewinn“ wird deshalb als Experiment bezeichnet.??®

Anhand dieser Aussagen lasst sich erkennen, dass das
Wirtschaftsmagazin trotz einer negativ zu beurteilenden Konkurrenz-,
Kunden- und Marktanalyse gegrundet wurde. Der ,Gewinn® war zwar
keine Sensation, aber verkaufte sich von Anfang an gut.’®® Dieser
Erfolg ist auf eine Vielzahl von Entscheidungen zurlckzufihren, die
auf den Interpretationen der Ergebnisse der Analysen beruhen. Da
die Konkurrenz durch den ,trend“ gro® war und laut Experten keine
Nachfrage bestand, wurde exakt definiert, wie das Magazin
aussehen muss, damit es von der Bevolkerung angenommen wird.
Beim ,Gewinn-Verlag® wurde der Entschluss gefasst, dass das
Magazin keine Kopie des ,trend“ sein darf und somit eine andere
redaktionelle Aufbereitung und Philosophie braucht. Es wurde davon
ausgegangen, dass das Magazin nur gelesen wird, wenn die Leser
einen klaren, personlichen Nutzen oder finanziellen Vorteil erlangen
bspw. durch Tipps zu Gehaltsverhandlungen. Die Leser mussen
folglich mit ihren Bedurfnissen und Erwartungen im Mittelpunkt
stehen. So kamen die Grinder des ,Gewinn-Verlag“ zu der
Entscheidung, dass der ,Gewinn® service- und nutzerorientiert sein
muss und der Vorteil, den die Leser durch den ,Gewinn® erhalten, in

jedem Artikel klar erkennbar und herauslesbar sein soll.?*’

Bei der Grindung von Printmedien sind weitere Punkte zu beachten.

Ein Fehler, der von den Griindern der Tageszeitung ,Osterreich*

225 \/g|. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 1 f
226 \/g|. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 17
22T \gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 3
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11

begangen wurde, ist, dass sie ,den Mund zu voll genommen®
haben??®. ,Osterreich” ist erfolgreich, doch die Tageszeitung wird an
den Versprechungen, der ,Neuen Kronen Zeitung“ den Markt streitig
zu machen, gemessen. Die Versprechungen der Grunder wurden

t22° und ,damit miissen sie sich herum

eindeutig zu hoch angesetz
schlagen“?®* Beim ,Gewinn-Verlag* wurde dies, sowie das Schaffen

eines direkten Konkurrenten, bewusst verhindert.

Durch die unterschiedlichen redaktionellen Philosophien ist das
Konkurrenzverhaltnis  zwischen dem ,Gewinn® und dem
Hauptkonkurrenten ,trend“ entspannt. Im Konkreten sieht die
Situation folgendermallen aus: Wahrend der ,Gewinn“ seinen Lesern
einen eindeutig erkennbaren Nutzen bietet, sind die Artikel des
Ltrend* wirtschaftspolitisch und beschreibend.?*" AuRerdem verrat der
,Gewinn“ seinen Lesern Tipps aus diversen Bereichen. Aktuell wird
ihnen geraten, wie sie im Falle der EinfUhrung einer
Vermogenszuwachssteuer handeln sollen, um Vorteile zu erlangen.
Im ,trend“ werden Stellungnahmen der einzelnen dsterreichischen
Parteien bzgl. der Vermogenszuwachssteuer veroffentlicht. Derartige
Stellungnahmen sind im ,Gewinn® lediglich in den Kommentaren der

Eigentiimer zu finden.?*

Daran lasst  sich  erkennen, dass beide Magazine
wirtschaftsinteressierte Leser ansprechen, sich diese Zielgruppe
jedoch wiederum unterteilen Iasst. Der ,Gewinn® spricht die aktiveren
Leser an, die gerne handeln. Sie sind rasch bereit ihre Produkte wie
Versicherungen oder Banken zu wechseln, sofern sich fur sie ein
Vorteil ergibt. Die Leser konnen als nutzerorientierter und agiler als
jene des ,trend“ beschrieben werden. Die Leser des ,trend” hingegen

Uberlegen langer bis sie sich fur oder gegen einen Wechsel

228 |nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 30

229 \/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 30
%0 |nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 30

21 vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 4
232 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 27
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entscheiden, informieren sich aber gerne.?® In beiden Fallen werden

die Magazine auf Grund des professionellen Nutzens gelesen.

Auf das Verhindern einer starken Konkurrenzsituation wurde bei der
Grindung des ,Gewinn® geachtet, indem der ,trend“ genau analysiert
wurde und sich die GeschaftsfUhrung fur eine andere Philosophie
und Aufbereitung des redaktionellen Inhalts entschied. Die
Verantwortlichen des ,trend“ versuchten in der Vergangenheit
dieselbe Schiene wie der ,Gewinn“ zu besetzen und scheiterten.
Daraus resultierend wurde sich wieder der bis dahin festgelegten
Philosophie zugewandt und ist damit am Markt erfolgreicher. Herr
Scheiblauer kann nicht nachvollziehen, weshalb die fur den ,trend”
verantwortlichen Mitarbeiter die Philosophie des ,Gewinn-Verlag"
nachahmen wollten. Der ,Gewinn-Verlag“ war der erste Verlag, der
die service- und nutzerorientierte Schiene besetzte und diese
Tatsache wird bei den (potentiellen) Lesern immer verankert sein.
Das ist ein klarer Vorteil des ,Gewinn®, denn an den Ersten wird sich
immer am besten erinnert. Das sei in jedem Bereich der Fall, so Herr
Scheiblauer und nennt als Beispiel den ersten Astronauten und den
ersten Mann, der fliegend den Ozean uberquerte. Deshalb wird
davon ausgegangen, dass einem kein Printmedium die Marktposition

streitig machen kénne.?3*

Daraus ergibt sich die Frage, wieso es fur den Verlag bedeutend ist,
seine Leser, und vor allem Abonnenten, durch Innovationen jeglicher
Art an das Magazin zu binden (siehe Kapitel 5.4), wenn einem auf
Grund der Tatsache, der Erste am Markt gewesen zu sein, niemand
mehr die Position streiig machen kann.?*® AuRerdem ist der
,Gewinn“ das erste und, bis auf den gescheiterten Versuch des
JLrend®, einzige Magazin, das die nutzer- und serviceorientierte

Nische besetzt. Die Aussage von Herrn Scheiblauer, wonach der

233 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 27
% vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 6
% vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 6
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Erste einen immerwahrenden Vorteil durch diese Tatsache verbucht,
deckt sich mit der Meinung von Frau Bilic.”*®* Dennoch erfolgt die
Leser-Blatt-Bindung bei der ,Verlagsgruppe NEWS®, wie beim
,Gewinn-Verlag“ durch Zugaben, Innovationen usw. (siehe Kapitel
5.4).

Der ,trend” scheiterte nicht nur an der Tatsache, das zweite nutzer-
und serviceorientierte Magazin zu sein, sondern auch daran, dass
die Idee, beide Philosophien in einem Heft zu vereinen, namlich im
,rend“, nicht zielflhrend ist. Dies bestatigte sich schlie3lich durch
das Zuruckkehren des ,trend” zur bisherigen Philosophie. Ein
weiterer Punkt ist, dass die Leseruberschneidung 40% betragt.
Daraus lasst sich ableiten, dass an beiden Magazinen Interesse
besteht. Es werden also sowohl die service- und nutzerorientierte als
auch die wirtschaftpolitische Aufbereitung des redaktionellen Inhaltes

nachgefragt. 2’

Dass sich die Konkurrenzsituation permanent andert und, wie in der
Literatur beschrieben, Konkurrenzbeziehungen ebenfalls zwischen
den unterschiedlichen strategischen Gruppen bestehen, zeigt
folgendes Beispiel: Die Konkurrenten anderer strategischer Gruppen
sind fur den ,Gewinn-Verlag® lastiger, als der eigentliche Konkurrent,
der ,trend®. Der ,trend“ hat eine klar definierte Linie und Philosophie,
wodurch sein Handeln vorhersehbar ist. Stérender sind die
Tageszeitungen mit ihren Beilagen, da die Wirtschaftsbeilagen
einmal nutzerorientiert, wie beim ,Gewinn“, und dann wieder

wirtschaftspolitisch, wie beim ,trend*, aufbereitet sind.?*

Beim ,a3 Verlag® wurden vor dem Anbieten des ersten Magazins
ebenfalls die Konkurrenz- und Marktsituation analysiert. Zum

Zeitpunkt der Grundung gab es die Wirtschaftsmagazine ,trend“ und

2% v/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 17
237 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 27
2% \/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 4
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,profil“ und die Idee des Geschéftsflihrers war, dass sich die Leser
die Informationen nicht aus mehreren Magazinen zusammen suchen
mussen, sondern ein Magazin angeboten bekommen, das die
Berichte gesammelt veroffentlicht. So wurde das Wirtschaftsmagazin
fur Unternehmer ,a3 ECO* gegriundet. Es gab jedoch keine Umfrage,
vielmehr wurde das Konzept festgelegt, ohne die Nachfrage zu
erheben. Dadurch wurde ein groReres Risiko einer Fehlentwicklung
eingegangen, denn die Bedurfnisse wurden nur subjektiv
eingeschatzt. Alleine die Idee selbst war fur die Grindung des ,a3
ECO*" ausschlaggebend.*®

Dieses Handeln widerspricht vollkommen dem Idealtypus des
Strategieprozesses der Literatur, doch das Konzept war sehr
erfolgreich, sodass es auf andere Branchen {bertragen wurde.?*° So
entstanden die Magazine ,a3 BOOM!*, ein Magazin fur den Medien-
und Kommunikationsbereich, ,a3 GAST® fur die Gastronomie- und
Hotelleriebranche, ,a3 VOLT* fur den technischen Bereich und das
Baumagazin ,a3 BAU® Hier sind Parallelen zum ,Zeitungsverlag
BILD® zu erkennen. Der Name ,a3" zieht sich durch die gesamte
Magazinpalette. Wie im Fall von ,BILD“ wird hier durch den Namen
das dahinter stehende Konzept vermittelt. Wahrend bei ,BILD“ das
Motto ,BILD rat, kampft, hilft* auf alle Magazine, die der ,Line
Extension® angehoren, ubertragen wurde und somit fur den Erfolg
ausschlaggebend ist, steht das ,a3“ der Magazine des ,a3-Verlag"

fir eine Art ,Nachschlagewerk“**" fiir verschiedene Branchen.

Konkurrenten beeinflussten die Entscheidung, das Konzept auf
andere Branchen umzulegen, nicht, da es in den 70er Jahren keine
Konkurrenten gab.?*? Natiirlich kann das so ausgelegt werden, dass

den potentiellen Konkurrenten mit dem Anbieten der Magazine zuvor

289 \/gl. Interview mit Herrn Hofer, S. 1

240 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 1
241 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 3
242 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 1
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gekommen werden sollte. In der Literatur wird vom Verhindern von
Sortimentslucken gesprochen. Potentiellen Konkurrenten wurde also
keine Chance auf die Schlielfung von Licken gelassen, da sie der
,<a3-Verlag“ gar nicht erst aufkommen liel® bzw. selbst besetzte. Hatte
der ,a3-Verlag“ das Konzept nicht auf andere Magazine Ubertragen,
ware es fur potentielle Konkurrenten einfach gewesen, das Konzept

nachzuahmen und diese Magazine anzubieten.

Die Magazinpalette des ,a3-Verlag“ richtet sich an Interessierte
bestimmter Branchen und jedes Magazin hat somit eine jeweils klar
definierte Zielgruppe. Das Problem ist allerdings, dass es heute ein
weitaus grofleres Angebot als zur Grindungszeit der ,a3-Magazine®
gibt, und deshalb Beitrage selektiert werden mussen, da auf Grund
der Vielzahl der am Markt angebotenen Magazine nicht mehr alle
Beitrage gesammelt angeboten werden kdnnen. Die Selektion erfolgt
subjektiv  und so besteht die Gefahr, dass Beitrage nicht

aufgenommen werden, die fur die Leser interessant waren.

Da keine Leserbefragungen durchgefuhrt werden, ist es schwierig,
Anderungen im Informationsverhalten zu erkennen. Sind die Leser
mit der Auswahl der gesammelten Beitrage nicht zufrieden, werden
sie vermutlich zu anderen Magazinen greifen bzw. die gewinschten
Informationen mehreren Magazinen entnehmen. Aber genau das

wollte der Verlag verhindern.

Eine ahnliche ,Konkurrenzsituation® gab es bei der Grindung der
ersten Magazine der ,Verlagsgruppe NEWS®. 1992 wurde ,NEWS®
von Herrn Wolfgang Fellner gegriundet und bestand aus vier
Blchern. Herr Fellner analysierte den Markt und stellte fest, dass es
keine Magazine gab, die den vier Blichern von ,NEWS* entsprachen.
Es wurde der Entschluss gefasst, aus den vier Bachern von ,NEWS*
eigenstandige Magazine zu entwickeln, namlich ,TV-Media“,

,FORMAT", ,e-media“ und ,Woman“. Frau Bilic ist sich sicher, dass
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es Umfragen gab, um herauszufinden, wie die Nachfrage konkret
aussieht, konnte allerdings keine Auskunft diesbeziiglich geben.?*?
Es lasst sich erkennen, dass auch bei der ,Verlagsgruppe NEWS*
keine Lucken im Sortiment gelassen wurden. Dadurch sollten

zusatzliche Anzeigenkunden flr sich gewonnen werden.

Derzeit setzt sich die Angebotspalette der ,Verlagsgruppe NEWS*
aus den Nachrichtenmagazinen ,NEWS“ wund ,profil, dem
Wochenmagazin ,FORMAT®, dem Wirtschaftsmagazin ,trend®, den
Frauenmagazinen ,Woman“ und ,First, dem TV-Magazin ,TV-
Media“, dem Magazin fur Internet, Computer, Handy und Multimedia
,e-media“, dem Gesundheits-Magazin ,NEWS LEBEN" dem
Kochjournal ,GUSTO® dem Magazin fur Musik & Szene Xpress”
sowie den Special Interest Magazinen ,Autorevue®, Golfrevue®,

,Yachtrevue® und ,BUHNE*“ zusammen.

Anzumerken ist, dass es zur Zeit der Entwicklung der Magazine das
Wirtschaftsmagazin ,trend“, das damals dem ,(Verlag Orac®
angehorte, gab und somit sehr wohl ein Konkurrenzprodukt zum
,FORMAT" auf dem Markt angeboten wurde. Ebenso war dies bei
LJNEWS* der Fall, denn bereits im Jahr 1970 wurde das ,profil®
gegrundet und in beiden Fallen handelt es sich um
Nachrichtenmagazine. Wieso ,profil® und ,trend® nicht als
Konkurrenzprodukte angesehen wurden, konnte im Rahmen dieser
Arbeit nicht geklart werden. Denkbar ware, dass durch die inhaltliche
Aufbereitung und die Setzung unterschiedlicher Schwerpunkte
andere Teilzielgruppen, wie beim ,Gewinn® und beim ,trend®, die sich

an Wirtschaftsinteressierte richten, angesprochen werden.

Bei den Magazinen ,TV-Media“, ,FORMAT", ,e-Media“ und ,Woman*
handelt es sich um keine ,Line Extension® wie im Falle von ,BILD,

da jedes Magazin genug Potenzial hatte, sich als eigenstandige

3 \/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 1 f
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Marke am Markt zu etablieren. An dieser Stelle lasst sich erneut die
Bedeutung der Marktanalyse erkennen. Die ,neuen“ Magazine
basieren auf einer Weiterentwicklung der vier Bucher von ,NEWS*,
doch es sind keine Ableger.?* In diesem Fall wird von einer
Mehrmarkenstrategie gesprochen, d.h. die Markenstrategie ist tief.?*°
Dennoch ist bei der ,Verlagsgruppe NEWS® eine ,Line Extension® zu
finden. Dabei handelt es sich um ,NEWS LEUTE®, ,NEWS LEBEN*
und ,NEWS EXCLUSIV“.>*® Diese Magazine leben von dem starken
Markennamen ,NEWS® und konnten ohne ihn am Markt nicht
bestehen. Die ,Verlagsgruppe NEWS* wirbt mit 15 Magazinen, d.h.

die Magazine der ,Line Extension® sind nicht inbegriffen.

Die Geschaftsfihrung und die Mitarbeiter der drei Verlagshauser
kamen bzgl. der gegenwartigen Konkurrenz-, Kunden- und
Marktanalyse zu unterschiedlichen Ergebnissen und anderen
Schlussfolgerungen. Wahrend Herr Scheiblauer und Herr Ing. Hofer

7 vertritt Frau Bilic die

den Magazinmarkt als geséttigt ansehen,?
Meinung, dass der Markt nie gesattigt ist und folglich immer wieder
Nischen frei sind, die es zu besetzen gilt.?*® Herr Scheiblauer rechnet
auf Grund der erforderlichen finanziellen Mittel, die eine Magazin-
oder Zeitungsgrindung mit sich bringt, mit keinen weiteren

d.?*® In den

Markteintritten, sofern wirtschaftlich gedacht wir
vergangenen 15 Jahren gab es eine Welle an Neugrindungen von
Printmedien, speziell im Magazinsektor. Aufierdem wurden in den
letzten Jahren einige Gratisprintmedien in den Markt eingefiihrt.>*°
Der Printmarkt ist insgesamt ein leicht schrumpfender Markt®®" und

somit eine erfolgreiche Positionierung eines neuen Printmediums

244 Vgl. Interview mit Frau Bilic, S.17
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noch schwieriger. Es ist wirtschaftlicher in eine Internetplattform zu

investieren.?%?

Herr Scheiblauer widerspricht sich allerdings, denn der ,Gewinn-
Verlag“ kann sich vorstellen, ein Konsumentenmagazin anzubieten.
Es gibt derzeit das Konsumentenmagazin ,Der Konsument®, das vom
Verein fur Konsumentenschutz herausgegeben wird und an das
Wirtschafts- und Sozialministerium gekoppelt ist.?>> Beim ,Gewinn-
Verlag“ wurde in der Vergangenheit immer wieder ernsthaft Gberlegt,
ein Konsumentenmagazin anzubieten, allerdings verschlechterte sich
die Konjunktur jedes mal, sodass sich die Mitarbeiter entschieden,

sich auf den ,Gewinn“ zu konzentrieren.?**

Einen neuen Markt sieht Herr Scheiblauer in ca. zehn Jahren. Er
kann sich vorstellen, dass ein Magazin nach der Vorlage des
,Gewinn“ stark nachgefragt werde. Der Schwerpunkt soll auf die
Europaberichterstattung und internationale Wirtschaft gelegt werden.

Derzeit ist der Markt in Osterreich aber noch nicht reif dafiir.?®®

Herr Ing. Hofer betrachtet zwar den 0&sterreichischen Markt mit
seinen von ihm geschatzten 3.700 Medien, von denen seiner
Meinung nach nur die wenigsten bekannt sind, als gesattigt, rechnet
aber trotzdem mit weiteren Markteintritten. Zum Teil basiert diese
Einschatzung auf seinen Erfahrungen, denn bereits zwei Mal verliel3
jeweils ein Chefredakteur mit dessen gesamten Team den ,a3-
Verlag®, um sich als Verleger selbststandig zu machen. Beide
Verlagshauser sind bis jetzt ,erfolgreich erfolglos“?*® AuRerdem ist
die eigene Marktposition durch Qualitdt und unabhangigen
Journalismus bereits so sehr gefestigt, dass Markteintritte als

unbedrohlich eingestuft werden. Leser sind im Umgang mit neuen

52 \/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 9
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Magazinen sehr vorsichtig. Es gibt nichts mehr, das ,so toll*’ ist,

denn sonst wiirde es der ,a3-Verlag* bereits selbst anbieten. 2

Frau Bilic rechnet mit weiteren Markteintritten durch die
,verlagsgruppe NEWS"®. Sie ist davon uberzeugt, dass in den
Bereichen ,Tiere” und ,Lifestyle® noch Marktpotential vorhanden ist.
,Lifestyle“ inkludiert alle Faktoren, die das Leben, angenehmer
gestalten. ,Alles hat (..) an Tempo zugelegt>*® und der Mensch kann
nicht mehr mithalten. Selbst Faxe werden heute kaum noch
geschickt, da sie gegenuber e-Mails und SMS zu langsam sind.
,Lifestyle” soll dazu beitragen, das Leben wieder angenehmer
gestalten konnen.?® Konkretere Aussagen Uber ein ,Lifestyle-

Magazin“ durfte Frau Bilic nicht machen.

Dass der Markt permanent unter Beobachtung steht, zeigen die
Aussagen der Interviewpartner. In den letzten Jahren haben die
Wirtschaftsmagazine Cash Flow", ,News Business®, ,Option“ und

«261 rtu262

,Wirtschaftswoche »Zugesper Parallelen lassen sich im

Boulevardbereich erkennen. Obwohl die Boulevardzeitung ,taglich
Alles* eine der innovativsten Zeitungen am 6sterreichischen Markt?*
und ein Massenmedium von Bedeutung war, wurde sie im Jahr 2000,
acht Jahre nach Griindung, eingestellt.?*®* Die Art der Marktliicken
sowie die Zeitpunkte, zu denen Marktlicken geschlossen wurden,
sind Herrn Scheiblauer bestens bekannt. Als Beispiel nennt er die
Besetzung des Frauenmagazinmarktes durch die ,Verlagsgruppe
NEWS* 2% Daran lasst sich die Bedeutung, die der Marktanalyse

zukommt, gut erkennen.
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Bei der ,Verlagsgruppe NEWS* erfolgt ebenfalls eine permanente
Beobachtung des Marktes. Es wurde festgestellt, dass im Marz das
Magazin ,Flair in den Markt eingetreten ist. ,Woman“ und ,Flair* sind
Osterreichische = Magazine mit internationaler  Optik  und
internationalem Inhalt. Beide Magazine sind haptisch sehr
anspruchsvoll, d.h. sie weisen eine schwere Papiergrammatur und
UV-Lackierung auf. Somit richten sich ,Woman® und ,Flair® sowonhl
bei den Lesern als auch bei den Anzeigenkunden an dieselbe

Zielgruppe. %°

Das im Herbst des Vorjahres erschienene Magazin ,Madonna“ hatte
zu einem Storfaktor fur ,Woman® werden konnen. Bisher mussten
jedoch keine Einbuflien verzeichnet werden. Frau Bilic fuhrt dies auf
die praventive Verhaltensweise zuruck. Der Verlag startete eine
Kollagenkampagne. Es wurden Frauen in verschiedenen Situationen
dargestellt und dem Leser vermittelt, dass ,Woman“ der Berater und
die Orientierungshilfe fur jeden Einzelnen ist. Da die Kampagne
erfolgreich war, haben die Leser dem Verlag wohl die Botschaft
abgenommen.?’ AuBerdem ist fiir den Erfolg die Verweildauer am
Markt ausschlaggebend. Eine Marke, die sich lange auf einem Markt
behaupten kann, spricht nach Ansicht von Frau Bilic flr sich. Ein
Produkt, das schon sehr lange angeboten wird, muss demnach
qualitativ hochwertig sein und Uberzeugen, sonst wirde es am Markt
nicht mehr existieren. Dies ist bei ,NEWS* der Fall und wird mit
INEWS deckt auf, NEWS informiert®®® beworben.?°

An eine Preissenkung wird bei der ,Verlagsgruppe NEWS® nicht
gedacht, ganz im Gegenteil. Die letzte Preiserhdhung des Magazins

,Woman* liegt zwei Jahre zurlick. ,Man zeichnet sich nicht dadurch

265 \/gl. Interview mit Frau Bilic,S. 3
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aus, dass man gtinstiger ist“*’® Obwohl ,Woman“ um € 1,20 teurer
ist als das Konkurrenzmedium ,Madonna“, kam es zu keinen
offensichtlichen Leserabwanderungen. An eine Preissenkung wird
ausschlieRBlich im Abonnement-Bereich gedacht und selbst da
lediglich dann, wenn das Abonnement auf eine lange Laufzeit
abgeschlossen wird.?”' Die Geschaftsfihrung des ,a3-Verlag* setzt
ebenfalls auf Qualitat anstatt Preissenkungen. Qualitat bedeutet u.a,
dass das Anzeigengeschaft strikt von der Redaktion getrennt wird.
Im Impressum wird verankert, dass beim ,a3-Verlag® an den

unabhangigen Journalismus geglaubt wird.?"?

Die genannten Beispiele verdeutlichen, dass der Printmarkt
permanent in Bewegung und eine laufende Markt- und Leseranalyse
unerlasslich ist. Nur so kdnnen Magazine fortwahrend an geanderte
Bedingungen angepasst werden. Dazu zahlt das Aufgreifen neuer
Trends. AulRerdem lasst sich erkennen, dass die Ergebnisse der
Konkurrenz,- Kunden- und Marktanalyse flr die redaktionelle Linie
und die Philosophie der Verlagshauser ausschlaggebend sind. So
besetzte der ,Gewinn-Verlag® die Nische der Service- und
Nutzerorientierung im Bereich der Wirtschaftsmagazine und der ,a3-
Verlag® bietet eine Art Sammelwerk in etlichen Fachbereichen an. So
ist bspw. das ,a3 Boom*“ ein Nachschlagewerk fir Marketingleiter.
Daran lasst sich erkennen, dass Innovationen und kontinuierliche

Weiterentwicklung fur Verlagshauser bedeutend sind.

5.4 Innovationen und kontinuierliche
Weiterentwicklung

Im vorangegangenen Abschnitt wurde bereits auf die Kundenanalyse

eingegangen, doch im Bereich von Innovationen und kontinuierlicher

"|nterview mit Frau Bilic, S. 13
"1 \/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 13
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Weiterentwicklung ist es unumganglich detaillierter auf sie
einzugehen. Dies basiert zum einen darauf, dass Innovationen auf
den Leser ausgerichtet sind bzw. fur ihn geschaffen werden und zum
anderen darauf, dass Innovationen grofteils auf den Ergebnissen

der Leserumfragen basieren.

Durch den steigenden Wettbewerb wird es fur Verlagshauser immer
schwieriger, potentielle Leser auf ihre Printmedien aufmerksam zu
machen, die Leser-Blatt-Bindung zu steigern sowie
Abonnentenbeziehungen aufrecht zu erhalten. Anreize zum Kauf von
Printmedien werden vor allem durch Zugaben geschaffen. Da
Printmedien aber nicht auf Grund der Zugabe gekauft werden sollen,
gibt es ein Gesetz, §9a UWG, das genau regelt, welchen Kriterien
Zugaben entsprechen mussen. Es ist nicht einfach, Zugaben zu
finden, die der Gesetzeslage entsprechen und Frau Bilic spricht

sogar von einer ,Katastrophe“”,

Die ,Verlagsgruppe NEWS* hat sich schon einige Verfahren wegen
Zugaben eingehandelt, da sie den gesetzlichen Vorgaben
widersprachen. Vor allem ,Die ganze Woche GmbH®“ und die
,verlagsgruppe NEWS* haben sich in der Vergangenheit etliche
Male geklagt. Seither sind die Marketer der ,Verlagsgruppe NEWS*
deutlich vorsichtiger geworden, denn die Strafen sind verheerend.
Wird vor Gericht entschieden, dass die Zugabe den gesetzlichen
Kriterien nicht entspricht, gibt es einerseits die Moglichkeit, die
betroffene Ausgabe des Magazins vom Markt zu nehmen,
andererseits eine Geldstrafe zu bezahlen. Sie berechnet sich nach
der Anzahl der Erscheinungstage des Magazins. Neben der
t.274

finanziellen EinbuBe wird das Image stark geschadig

Verlagshauser setzen daher vermehrt auf Innovationen und

°73 |nterview mit Fau Bilic, S. 8
" \gl. Interview mit Frau Bilic, S. 8

67



MaRRnahmen ausgewahlter Verlagshauser im Bereich der
Wettbewerbsstrategie

kontinuierliche Weiterentwicklung, um auf ihre Printmedien

aufmerksam zu machen.

Innovationen sorgen fur Aufmerksamkeit und dienen der
Aufrechterhaltung der Abonnentenbeziehungen, wobei das Ziel, die
Abonnenten an die Printmedien zu binden, im Vordergrund steht. Ein
Beispiel findet sich beim ,Gewinn-Verlag®, bei dem das Binden der
Abonnenten Uber dem Ziel, neue Leser zu gewinnen, steht. Herr
Scheiblauer meint, dass dies nicht zwingend auf die Strategie des
Verlages zurlick zu fihren ist, sondern es sich um ein
Charakteristikum des MarktfUhrers handelt, da es fur ihn immer
schwieriger ist, neue Kunden zu gewinnen, als fir Unternehmen, die
eine schwachere Marktposition einnehmen. Der Marktflihrer soll sich
demnach darauf konzentrieren, seinen Kundenstock gegenlber
Konkurrenten zu verteidigen. Deshalb entschlossen sich die
FUhrungskrafte des ,,Gewinn-Verlag® im Jahr 1985, ihren Abonnenten
einen Mehrwert zu bieten und produzierten folglich den ,Borsebrief*.
Er bestand aus vier Seiten und enthielt Empfehlungen und Analysen
im Bereich von Aktien, Berichte Uber die wirtschaftliche Lage der

Mérkte und eine detaillierte Unternehmensvorstellung.?”®

1990 war absolute Hochkonjunktur, die Anzeigenkunden des
,Gewinn-Verlag“ wollten Oofter als monatlich inserieren und den
Abonnenten sollte mehr geboten werden als ein monatliches
Wirtschaftsmagazin. In den ,Borsebrief wurde bis zu diesem
Zeitpunkt nur investiert, zumal er durch die aktuelle Bérseinformation
gesondert verschickt werden musste, keine Anzeigen verkauft
wurden und somit keine Erldse erwirtschaftet werden konnten. Die
logische Konsequenz war die Weiterentwicklung des ,Borsebrief”,
um Anzeigen verkaufen und den Abonnenten einen deutlichen
Mehrwert bieten zu kénnen. Die verbesserte Produktionstechnik kam

dem Vorhaben sehr entgegen, da von nun an durch den technischen

275 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 13 f
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Fortschritt  schneller produziert  werden konnte. Beim
weiterentwickelten Borsebrief handelt es sich um den ,Top-Gewinn®,

den Abonnenten Mitte des Monats erhalten.?’®

Die Verantwortlichen lehnten sich bei der Weiterentwicklung des
,Borsebrief* an den deutschen Markt an. Dort wurde an Abonnenten
des ,GEO® ursprunglich einmal im Jahr kostenlos ein ,GEO
SPEZIAL® verschickt. Es gab bis vor kurzem europaweit kein
Abonnenten-Magazin wie den ,Top-Gewinn“, doch jetzt wird der
,Top-Gewinn“ vom ,Capital“ kopiert.?’” Um die Leser mit dem ,Top-
Gewinn® vertraut zu machen, wurde ein Test-Abonnement
angeboten. Dieses konnte gegen einen geringen Preis erworben
werden.?’® Daraus lasst sich schlieBen, dass verhindert werden
sollte, dass nur Test-Abonnements angefordert werden, wenn kein
ernsthaftes Interesse an einem Abonnement-Abschluss besteht.

Dieses Vorgehen geht mit den Literaturtipps konform.

Wollten Interessierte jedoch kein Test-Abonnement abschlief3en,
bestand die Madglichkeit, den ,Top-Gewinn® kostenlos per Telefon
anzufordern. Der Verlag fuhrte hierzu Namens- und Adresslisten, da
auf Grund der Portokosten nur ein Exemplar pro Haushalt
vorgesehen war. Wurde ein zweites Exemplar pro Haushalt,
allerdings auf einen anderen Namen, angefordert, wurde eine
Ausnahme gemacht. Ein drittes Exemplar wurde mit dem Hinweis,
dass bereits zwei Exemplare zugesandt wurden, nicht mehr
ubermittelt. Die Interessenten hatten laut Herrn Scheiblauer daflr
Verstandnis. Zum damaligen Zeitpunkt war die Bereitschaft fur

Informationen zu bezahlen generell hoher als heute.?”
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Etwa drei Monate nach dem Start der Bewerbung des , Top-Gewinn®
konnte ein Abonnement-Aufschwung verbucht werden, der ca. zwei
Jahre lang andauerte. Insgesamt konnte drei Mal ein Abonnement-
Aufschwung verbucht werden, namlich immer dann, wenn es eine
wirtschaftliche Hochkonjunktur gab und sich die Bdrsen besonders

gut entwickelten.?®

Es wurden allerdings auch wirtschaftliche
Einbriche erlebt, die jedoch mit dem ,Top-Gewinn® gut Uberstanden
wurden. Das Anbieten des ,Top-Gewinn® zielt vorwiegend auf
Abonnement-Abschlisse ab, doch auch die Gewinnung von neuen
Lesern wurde dadurch einfacher.?®' Dies steht wieder im Einklang
mit der Strategie, den Kundenstock gegenuber den Konkurrenten zu
verteidigen. Bei der Bewerbung des ,Top-Gewinn® soll darauf
geachtet werden, dass das Magazin als zusatzliches Service des
Verlages flr Abonnenten beworben wird, sonst besteht die Gefahr,
dass potentielle Leser den Eindruck erhalten, dass der ,Gewinn“ nur

in Kombination mit dem ,Top-Gewinn® lesenswert ist.

Beim ,Gewinn-Verlag® finden sich Innovationen, neben der
Marktneuheit ,Top-Gewinn®, auch in Form einer Diversifikation. Herr
Scheiblauer spricht in diesem Zusammenhang von einer

282 Dazu zahlen die ,Gewinn-Messe“, das

,Veranstaltungslinie
,Borseseminar®, der ,MMM-Club®“, der Club firr ,Moderne Markt-
Methoden®, die ,Gewinn MoneyWorld“ sowie Chart-Technik- und
Versicherungsseminare. Die ,Gewinn-Messe® fand erstmals 1991
statt und wurde mit dem Hintergedanken, beim Leser vermehrt
prasent zu sein und die Leser-Blatt-Bindung zu steigern, gegrundet.
In einem Versicherungsseminar wurden bspw. die Funktion und die
Vor- und Nachteile einer fondsgebundenen Lebensversicherung
erklart. Da zu dieser Zeit viele neue Finanzprodukte auf dem Markt
angeboten wurden, stieg die Nachfrage an Aufklarung. Heute ist es

durch das Internet viel einfacher an Informationen zu gelangen und
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deshalb werden die Versicherungsseminare nicht mehr abgehalten.
Daflr findet jahrlich eine Art Roadshow, die vom ,Gewinn-Verlag®

gemeinsam mit Partner dsterreichweit veranstaltet wird, statt.®

Das Anbieten des ,Bdérseseminar® flr Einsteiger war eine Reaktion
auf die Nachfrage. Das Interesse an Aktien stieg, doch die
Bevolkerung hatte kaum Wissen zu diesem Themengebiet und
sehnte sich nach einer Einfuhrung. Das ,Borseseminar” wird jahrlich
im Rahmen der ,Gewinn-Messe“ angeboten und ist stets gut
besucht. Das ,Bérseseminar® fur Fortgeschrittene war die logische
Fortsetzung. Es kann ein fixes Klientel von 50 bis 120 Personen

verzeichnen.?®*

Die Konkurrenten reagierten auf die Veranstaltungslinie kaum. Der
.rend” bietet zwei bis drei Mal pro Jahr exklusive Veranstaltungen
an, die zwischen 20 und 50 Teilnehmer aufweisen und rihmt sich
damit. Dies ist aber nicht die Philosophie des ,Gewinn-Verlag®, denn
es soll die breite Masse angesprochen werden. Im Jahr 2007
konnten bei allen Veranstaltungen zusammen ca. 50.000 Menschen
begruf3t werden. Jeder Einzelne musste sich dafur registrieren und
so bestand die Moglichkeit, mit jedem Gast zu kommunizieren.
Folglich kann jeder Kontakt zur Kundengewinnung des
Wirtschaftsmagazins bzw. zur Kundenbindung genutzt werden.
Alleine dadurch, dass die Eintrittspreise fur Veranstaltungen fur
Abonnenten um etwa € 40 gunstiger sind, konnten vermehrt
Abonnement-Abschlusse verbucht werden. Von einem Abonnement-
Aufschwung kann jedoch nicht gesprochen werden, vielmehr wurde

das Angebot ,wohlwollend“?®® angenommen. %¢
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Um Interessierte an ein Abonnement heranzufihren, wird der ,Top-
Gewinn® mittlerweile drei Mal im Jahr in Trafiken zum Kauf
angeboten. Hier lasst sich erkennen, dass, wie nach Mohring
beschrieben, die Neukundengewinnung von Verlagshdusern auf
Abonnenten abzielt. Urspriinglich gab es neben dem ,Top-Gewinn®
ein ,Messe-Journal, das ausschlieBlich fur die ,Gewinn-Messe"
produziert wurde. Diese beiden Magazine, mit einem Umfang von
jeweils ca. 50 Seiten, wurden 1995 zusammengefuhrt. Im Rahmen
der Zusammenfuhrung wurde beschlossen, den ,Top-Gewinn® mit
dem Spezialthema ,Geldanlage®, passend zur ,Gewinn-Messe*,
anzubieten. Durch dieses verbesserte Magazin sollten Interessierte
angelockt werden. Folglich wurde es, mit dem Hinweis, dass es flur
Abonnenten kostenlos ist, jahrlich in Trafiken entgeltlich

angeboten.?’

Den ,Top-Gewinn® nur ein Mal im Jahr in Trafiken anzubieten schien

dem Verlag ,komisch®®®

. Es wurde der Entschluss gefasst, den
,Top-Gewinn“ erneut mit dem Spezialthema ,Geldanlage” und einer
Jahresvorschau zusatzlich im Marz in der Trafik gegen Entgelt
anzubieten. Damals gab es die Jahresvorschauen nicht wie heute im
Dezember des Vorjahres, sondern erst im Fruhjahr des aktuellen
Jahres. Da das Konzept gut angenommen wurde, wurde
beschlossen, noch eine dritte Ausgabe, im Mai, in der Trafik
aufzulegen. Wegen des Sommerloches vor sowie der Advents- und
Weihnachtszeit nach dem Herbst, wird in der zweiten Jahreshalfte

lediglich ein ,Top-Gewinn“ in Trafiken angeboten.®

Die Problematik bei der ,Vernachlassigung“ der Gewinnung von
neuen Lesern sieht die Verfasserin darin, dass Abonnenten einem
Verlag nicht ewig erhalten bleiben. Dies ist zumal schon biologisch

bedingt, da Menschen nicht unsterblich sind. Den ,Gewinn® erhalten

%87 \/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 22
88| nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 22
289 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 22 f
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auch Osterreicher, die aus beruflichen Griinden im Ausland leben,
doch aktiv wird das Magazin im Ausland nicht vertrieben.?®
Demnach handelt es sich beim ,Gewinn® um Kkein
AuRenhandelsprodukt. Da der ,Gewinn® auf Osterreich ausgerichtet
ist und kaum internationale Berichterstattung aufweist, ergeben sich
die Vorteile fur den Leser nur, wenn er im Inland wohnt. Deshalb
werden nicht alle Auslandsosterreicher den ,Gewinn® im Ausland
beziehen. Somit darf die Gewinnung von neuen Lesern nicht

vernachlassigt werden.

Diese Ansicht vertreten ebenfalls Frau Bilic und Herr Ing. Hofer. Bei
der ,Verlagsgruppe NEWS® werden Uber den Einzelhandel durch
Zugaben Stammleser generiert, die im Endeffekt Abonnements
abschlielen sollen. Zur Bindung der Abonnenten dienen
Pramiensysteme, Kombi-Abonnements, Goodies und Gutscheine in
Form von Rabatten, die im Handel eingelost werden konnen.
Aulerdem erhalt der Abonnent bei einer Verlangerung seines
Abonnements dieses gunstiger als bisher. Bei Kombi-Angeboten
reagiert der Verlag sehr flexibel auf Leserwinsche, denn Kombi-

Angebote werden auf Nachfrage individuell geschniirt. 2!

Gemall Herrn Ing. Hofer kehren Abonnenten dem Verlag den
Rucken, sobald sie sich vernachlassigt fuhlen. Welche Mallnahmen
zur Bindung von Abonnenten eingesetzt werden, wurde nicht
genannt. Leser mussen permanent gewonnen werden, um
Umsatzeinbul3en vorzubeugen. Deswegen steht beim ,a3-Verlag*
und bei der ,Verlagsgruppe NEWS® das Ziel, Abonnnenten zu

binden, nicht iber dem Ziel, neue Leser zu gewinnen.?*2

Innovationen nehmen nicht nur beim ,Gewinn-Verlag“ eine

bedeutende Rolle ein, sondern auch bei der ,Verlagsgruppe NEWS".

29 \/g|. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 3 f
29T y/gl. Interview mit Frau Bilic, S.8
292 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 4
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Sie sollen beworben und keinesfalls bescheiden zurlckgehalten
werden. Die ,Verlagsgruppe NEWS® bietet Online-Plattformen wie
,mywoman“ und Horbucher an. Auf der einen Seite stellen
Innovationen neue Erlésquellen dar, auf der anderen Seite
generieren sie eine hohere Reichweite. Die zusatzliche Erlosquelle
ist von groRer Bedeutung, doch die Steigerung der Reichweite ist
das libergeordnete Ziel,?®® denn durch eine hohe Reichweite steigen
die Anzeigenpreise. Angemerkt werden muss, dass Verlage zur
Diversifikation ,gezwungen® werden, denn vor allem die junge
Bevolkerung setzt einen Internetauftritt voraus. Es handelt sich
hierbei um das Schaffen eines Zusatznutzens, der vorausgesetzt

wird.

Kontinuierliche Weiterentwicklung der Magazine ist ebenfalls ein
Erfolgsbestandteil der Wettbewerbsstrategien der ausgewahlten
Verlagshauser. Um den Lesern bieten zu kdnnen, was sie erwarten,
mussen seine Bedurfnisse und Erwartungshaltungen analysiert
werden. Dabei handelt es sich um einen laufenden Prozess, denn
durch die geanderten Rahmenbedingungen wie bspw. eine
Verbesserung oder Verschlechterung der wirtschaftlichen Lage,

andern sich die Bedurfnisse und Erwartungshaltungen der Leser.

Der ,Gewinn-Verlag® fuhrt alle zwei Jahre eine ausfuhrliche Umfrage
unter seinen Lesern und Abonnenten durch. Die Umfragen erfolgen
in Kooperation mit verschiedenen Marktforschungsinstituten und
dienen ausschlieBlich zur internen Information, d.h. die Ergebnisse
werden nicht veroffentlicht. Zu den wichtigsten Fragen gehoren
folgende: Welche Bereiche werden im ,Gewinn® bevorzugt gelesen?
Was gefallt den Lesern am ,Gewinn“ besonders gut und welche
Bereiche sollen in den ,Gewinn“ aufgenommen bzw. ausfihrlicher
behandelt werden? Die Ergebnisse dieser Umfragen waren fur die

Aufnahme des ,IT-Teil® in den ,Gewinn® ausschlaggebend. Bis zu

29 \/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 7
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dessen Aufnahme wurde das Thema ,IT lediglich selten behandelt.
Es fand seinen Platz im ,Berufstil“. Aullerdem wurde das Magazin
starker segmentiert. Die ersten Ausgaben des Magazins beinhalteten
einen Geld-, einen Berufs- und einen Freizeitteil. Die Leser
wulnschten sich mehr Orientierung und folglich gibt es die Bereiche
JAktuell®,  Wertpapier & Borse®, ,Personliche Finanzen®,
,Management und Unternehmer®, ,Karriere & Weiterbildung®, ,IT &
Internet, ,Immobilien“, ,Recht und Steuern und ,Freizeit &

Lifestyle*.?*

Zusatzlich wird unter den Newsletter-Abonnenten eine monatliche
Umfrage durchgefuhrt. Die Ergebnisse nehmen auf die Gestaltung
des ,Gewinn“ Einfluss. Die Titelgeschichte der Marzausgabe basiert

> Wie dieses

auf dem Ergebnis einer solchen Umfrage.?
Umfrageergebnis konkret umgesetzt wurde, konnte nicht erlautert
werden. Es andert sich nicht nur der redaktionelle Inhalt des
,Gewinn“, sondern auch die Optik. Periodenweise enthielt das Cover
viele Bilder und im Laufe der Zeit anderte sich die Schriftart. Die

optischen Anderungen basieren auf internen Ideen.?*

Bei Lesern und Abonnenten entstand der Eindruck, dass sich das
Magazin nicht verandert bzw. weiterentwickelt, da es sich bei den
Anpassungen um fortwahrende, nach aufen hin sehr unauffallige
Prozesse, handelt. Gemal® Herrn Scheiblauer sind Veranderungen
aber genau dann am erfolgreichsten, wenn sie mdglichst unauffallig

vollzogen werden. 2’

Auf langsame, kontinuierliche Weiterentwicklung setzt auch die
,verlagsgruppe NEWS*®. Die Magazine werden sowohl von der Optik

und Haptik als auch vom redaktionellen Inhalt her permanent

2% \/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 11 f

29 v/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 12
2% v/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 31
7 \gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 12
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verbessert und weiter entwickelt. Ausgangspunkt fir die Richtung der
Weiterentwicklung sind, wie beim ,Gewinn-Verlag®, die Ergebnisse
regelmaliger Umfragen unter Lesern und Abonnenten und das,
obwohl das Feedback laut Frau Bilic durchwegs positiv ausfallt.>?®
Denkbar ist, dass aber genau die kontinuierliche Weiterentwicklung

und Anpassung fur das positive Feedback ausschlaggebend sind.

5.5 Werben mit der Reichweite und einer breiten
Produktpalette

Den Empfehlungen der Literatur zu Folge, soll mit einer starken
Marktposition bzw. mit einer hohen Reichweite geworben werden.
Das Werben mit der Reichweite ist den Interviewpartnern
ausschlieBlich im Anzeigenbereich wichtig. Durch eine hohe
Reichweite ist es einfacher, Anzeigenkunden zu gewinnen und die
Anzeigenpreise steigen mit einer hoheren Reichweite. Die
Werbewirtschaft soll wissen, wie hoch die Reichweiten der einzelnen
Magazine und Tageszeitungen sind. Natlrlich  mussen
BegleitmalRnahmen gesetzt werden, damit nicht der Eindruck
entsteht: ,Naja, die sind jetzt iiberg’schnappt“®. Allerdings lauft
kaum ein Verlag Gefahr uberheblich zu wirken, da kein Printmedium
so eine ,super tolle Position®® hat, dass er sich das leisten kann.
Am ehesten konnen es sich die Eigentumer der ,Neue Kronen
Zeitung® leisten, Uberheblich zu wirken, da diese um sehr viel grofl3er
ist als alle anderen Marktteilnehmer. Der Konkurrenzdruck, unter
dem die anderen Marktteilnehmer stehen, lasst keine Maoglichkeit,

Uberheblich zu sein.3"'

2% \/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 3

299 |nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 8
3% |nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 8
%7 vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 8
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Neben einer hohen Reichweite ist das Anbieten mehrerer Magazine
eine Starke, allerdings ausschlieRlich fiir den Anzeigenmarkt.’*> Dem
gegenuber steht die Aussage von Herrn Scheiblauer, dass es
strategisch von Vorteil sei, sich auf ein Magazin zu konzentrieren und
nicht wie ein GroRverlag mehrere ,Baustellen*® bedienen zu
missen.’” Allerdings waren, wie vorangegangen erwdhnt, die
Anzeigenkunden des ,Gewinn®, neben dem Ziel den Abonnenten
einen Mehrwert zu bieten, ein Grund fur die Weiterentwicklung des
,Borsebrief zum ,Top-Gewinn®, da die Anzeigenkunden des

_Gewinn“ 6fter als monatlich inserieren wollten.3%

Herr Ing. Hofer und Frau Bilic stimmen Uberein, dass es dem Leser
gleichgultig sei, wie viele Magazine ein Verlag anbietet und welche
Position diese am Markt einnehmen. Magazine werden nicht auf
Grund der Tatsache, dass sie demselben Verlag angehoren,
gelesen. Die naheliegende Vermutung, dass ein weiteres Magazin
eines Verlages gelesen wird, weil die Leser mit der redaktionellen
Qualitat eines Magazins der Produktpalette zufrieden sind, ist nicht
richtig. Da es sich bei den Magazinen des ,a3-Verlag® um
Branchenmagazine handelt, wissen die wenigsten Leser und
Abonnenten, dass der Verlag mehrere Magazine anbietet. Den
Anzeigenkunden braucht dies nicht vermittelt werden, da diese das

ohnehin wissen.3%

Wie in Kapitel 5.3 erlautert, zieht sich der Markenname ,a3“ durch
die gesamte Produktpalette. Dies wirft die Frage auf, weshalb die
Entscheidung fur die Durchgangigkeit des ,a3“ gefallen ist, denn
Anzeigenkunden kennen die Magazinpalette des Verlages und fur
die Leser und Abonnenten ist es nicht von Bedeutung, welche

Magazine einem Verlag angehoren. Folglich brauchten die Magazine

02 \/g1. Interview mit Herrn Hofer, S. 4

*®|nterview mit Herrn Scheiblauer, S. 4

%% vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S 4
%95 v/gl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 15
306 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 4
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das Markenzeichen ,a3“ nicht, da jedes Magazin ausreichend
Potenzial hat, sich als eigenstandige Marke zu etablieren, zumal es
sich um branchenspezifische Magazine handelt. Das ,a3“ muss
demnach aus einem anderen Grund, ausgehend vom ,a3 ECQO*, auf

alle weiteren Magazine ubernommen worden sein.

Bei einigen Magazinen der ,Verlagsgruppe NEWS* weil} ein Groliteil
der Bevdlkerung, dass sie der ,Verlagsgruppe NEWS® angehoéren,
vor allem bei ,NEWSY ,TV-Media® und ,Woman®“. Dass das
,FORMAT" ebenfalls der ,Verlagsgruppe NEWS* angehort, wissen
die wenigsten und sind oft Uberrascht. Es gab eine Werbeaktion, in
der jedes Magazin eine ,Schnipp-Schnapp-Ecke” besal’. Die Leser
wurden aufgefordert, die Ecken von allen Magazinen zu sammeln
und gesammelt an den Verlag zu schicken. Bei dieser Aktion wurden
unter den Einsendern drei Autos verlost. **’ Da es fiir die Leser nicht
wichtig ist, welchem Verlag welche Magazine angehoren, wurde die
Aktion vermutlich nur gestartet, um Kombi-Angebote zu verkaufen,
denn wissen die Leser nicht, welche Magazine der ,Verlagsgruppe

NEWS*® angehoren, kdnnen sie keine Kombi-Angebote abonnieren.

Im Anzeigenbereich kann durch die Vielfalt an Magazinen positiver
Druck erzeugt und sein Image gestarkt werden. Eine breite
Angebotspalette  wirkt besonders bei Messeauftritten und
Veranstaltungen positiv. Grolken Wert legt Herr Ing. Hofer auf die
Teilnahme an der LAE, der Leseranalyse Entscheidungstrager, und
Mitglied der OAK, der osterreichischen Auflagenkontrolle, zu sein
und somit von ihr kontrolliert zu werden. Die LAE richtet sich an
leitende Mitarbeiter mit Entscheidungsfunktion, die in Betrieben in
Osterreich arbeiten. Die Mitgliedschaft bei der OAK erfolgt auf
freiwilliger Basis. Die veroffentlichten Angaben zu den Auflagen sind
somit objektiv und beruhen nicht auf Eigenuntersuchungen. Das ist

fur Anzeigenkunden von besonderem Interesse.

%7 vgl. Interview mit Frau Bilic, S. 13 ff
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Um das Niveau der Anzeigenpreise aufrecht zu erhalten, ist
gelegentlich eine Umpositionierung notig. Viele Markteintritte haben
in den letzten Jahren die Anzeigenpreise durch ihre schlechte
Qualitat gedruckt. Darunter leidet vor allem das ,a3 VOLT*". Herr Ing.
Hofer betont, dass einem in diesem Fall eine tolle Marktposition auch
nicht weiter helfe und eine Umpositionierung vermutlich
unumganglich sei, um die gewunschten Anzeigenerlose zu
erwirtschaften. Um weiterhin Anzeigenkunden fur das ,a3 VOLT" zu
gewinnen, wird der redaktionelle Inhalt ausgeweitet.>*® Im Gegensatz
zu Leserwunschen wird auf Bedurfnisse im Anzeigenbereich

reagiert.

Bei der ,Verlagsgruppe NEWS* ist die Marktposition der Magazine
ebenfalls nur im Anzeigenbereich bedeutend. Eine weitere Starke
gegenuber den Anzeigenkunden ist die breite Zielgruppen- und
Themenabdeckung, die sich aus der Vielzahl an Magazinen ergibt.
Folglich bietet sich fur Anzeigenkunden die Madoglichkeit, Kombi-
Pakete zu buchen. Mochte ein Anzeigenkunde
Wirtschaftsinteressierte ansprechen, kann er seine Anzeigen durch
das Kombi-Paket ,NEWS®,  trend* und ,FORMAT® verglnstigt

inserieren. 3%°

Speziell die Position des Marktfuhrers soll nach Ansicht von Herrn
Scheiblauer beworben werden. Er stimmt den Meinungen der
Autoren Trout und Rivik zu, die besagen, dass dem Marktfuhrer
besondere Seriositat, Qualitdt und Unabhangigkeit zugeschrieben
wird. Dies basiere auf der Tatsache, dass der Marktfuhrer in der
Regel eine wirtschaftlich gesunde Basis aufweist und somit die
Grundlage fur unabhangigen Journalismus bildet. Stehen
Journalisten und Redakteure permanent unter Druck und mussen um

ihr Geld zittern, ist es schwieriger, unabhangig und serids zu

308 Vgl. Interview mit Herrn Hofer, S. 2
%9 v/gl. Interview mit Frau Bilic, S. 4
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berichten. Dies treffe jedoch nicht nur auf Wirtschaftsmagazine zu,

sondern auf die gesamte Medienbranche.®'"°

Anhand der Beispiele lasst sich erkennen, dass Anzeigenkunden fur
Verlagshauser eine bedeutende Erldsform darstellen. Nach Kipphan
decken Anzeigenerldse oft mehr als die Hélfte der Kosten.®'"
Deswegen ist das Kundtun einer starken Marktposition wichtig. Wie
bereits erlautert, steigen durch eine hohe Reichweite und eine hohe
Auflage, die durch eine Hohe Anzahl an Abonnenten konstant
gehalten wird, die Anzeigenerlése. Dieser Kreislauf wird als
Anzeigen-Auflagen-Spirale bezeichnet. Durch die Erldse konnen
wiederum  Marketingmaldnahmen  zur Lesergewinnung und

Aufrechterhaltung von Abonnentenbeziehungen umgesetzt werden.

310 Vgl. Interview mit Herrn Scheiblauer, S. 7
¥ vgl. Kipphan 2000, S. 5
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6 Fazit

Wie sich erkennen lasst, ergreifen nicht alle Verlagshauser die
gleichen Malnahmen im Bereich der Wettbewerbsstrategie.
Innovationen nehmen beim ,Gewinn-Verlag® und bei der
,verlagsgruppe NEWS" eine bedeutende Rolle ein, wahrend ihnen
beim ,a3-Verlag® geringe Bedeutung zukommt. Innovationen
kommen sowohl als Marktneuheiten als auch als Diversifikationen
vor. Beim ,Top-Gewinn“, dem kostenlosen Monatsmagazin fur
,Gewinn-Abonnenten®, handelt es sich um eine Marktneuheit,
wahrend die Veranstaltungslinie des ,Gewinn-Verlag® eine laterale
Diversifikation darstellt. Sdmtliche Innovationen basieren auf Leser-
und Abonnentenwunsche sowie auf den Ergebnissen der Markt- und
Konkurrenzanalysen. Es kann festgehalten werden, dass generell
alle MalRnahmen und Strategien auf den Ergebnissen diverser
Analysen basieren. Wirtschaftsexperten rieten auf Grund der
Konkurrenz- und Marktsituation von der Grundung des ,,Gewinn“ ab.
Die Eigentumer analysierten jedoch den potentiellen Konkurrenten
,trend“ und die Nachfrage und entschieden sich anschlief3end flr die
Grindung des Wirtschaftsmagazins ,Gewinn®, das sich durch eine
vollig andere Strategie als Marktfuhrer etablierte. Die Strategie des

Konkurrenten beeinflusste demnach das eigene Handeln.

Werden jene Verlagshauser miteinander verglichen, die sich den
gleichen Malnahmen bedienen, fallt auf, dass die Prioritaten
unterschiedlich gesetzt werden. Ausschlaggebend dafur sind
subjektive Einschatzungen und Interpretationen von Analysen,
bisherige Erfahrungen sowie unterschiedliche Zielsetzungen. Die
Prioritaiten werden u.a. in Bezug auf die Leser- und
Abonnentengewinnung unterschiedlich gesetzt. Wahrend der
Gewinnung von neuen Lesern beim ,a3-Verlag® und bei der
,verlagsgruppe NEWS* die gleiche Bedeutung beigemessen wird

wie der Aufrechterhaltung von Abonnentenbeziehungen, steht beim
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,Gewinn-Verlag® das Ziel, Abonnenten zu binden, Uber dem Ziel,
neue Leser zu gewinnen. Dies erfolgt jedoch nicht aus dem in der
Literatur genannten Grund, wonach in die Neukundengewinnung um
ein Vielfaches mehr investiet werden muss als in die
Kundenbindung, sondern da es gemal Herrn Scheiblauer fur den
Marktfuhrer eindeutig schwieriger ist, seinen Kundenstock
auszubauen. Er konzentriert sich demnach auf die Verteidigung
seines aufgebauten Kundenstockes. Prioritaten werden nicht nur bei
der Kundengewinnung und -bindung sondern in den

unterschiedlichsten Bereichen anders gesetzt.

Die im theoretischen Teil beschriebenen Wettbewerbsstrategien
lassen sich in der Praxis nicht klar abgrenzen. Teilweise erganzen
sich die Strategien, teilweise wird eine Strategie dazu eingesetzt, das
Ziel einer anderen Strategie zu erreichen. Demnach schlie3t das
Anwenden einer Wettbewerbsstrategie das gleichzeitige Anwenden
einer weiteren Wettbewerbsstrategie nicht aus. Ein Beispiel hierfur ist
die ,Verlagsgruppe NEWS*. Bei ihr wird das ,Konzept der mobilen
Verteidigung“ dazu eingesetzt, die Reichweite zu steigern. Dies ist
eigentlich das Ziel der ersten beschriebenen Wettbewerbsstrategie.
Durch Innovationen werden potentielle Leser auf die Magazine
aufmerksam gemacht. Sie sollen zu Lesern und im besten Falle zu
Abonnenten werden. Ein angenehmer Nebeneffekt sind die
zusatzlichen Erlése, die zum Teil durch Internetplattformen
erwirtschaftet werden konnen. Verlagshauser entwickeln, in
Anlehnung an die Ratschlage der Literatur, ihre eigenen Strategien

und wahlen nicht eine vorgeschlagene Strategie aus.

Der Hintergedanke von Innovationen beim ,Gewinn-Verlag® ist, den
Abonnenten einen Zusatznutzen bzw. Mehrwert zu bieten, um sie an
das Magazin zu binden. Die Leser werden somit zur
Mehrverwendung angeregt, namlich den ,Gewinn® nicht mehr ab und

zu kauflich zu erwerben, sondern ihn durch ein Abonnement
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regelmalig zugestellt zu bekommen. Eine Gemeinsamkeit mit der
,verlagsgruppe NEWS* besteht darin, dass zusatzliche Erlose eine
Nebenrolle einnehmen. Risikostreuung ist demnach auch hier nicht

das Ziel der Diversifikation.

Die eigentlichen Ziele von Diversifikationen sind die Beteiligung an
wachsenden  Markten, die Ausnutzung von vorhandenen
Produktionskapazitaten und eine breitere  Risikostreuung.
Verlagshauser nitzen jedoch offensichtlich Diversifikationen, um ihre
Leser an ihre Printmedien zu binden, sodass sie im besten Fall ein
Abonnement abschlieRen. Durch den Zusatznutzen, der durch die
Diversifikationen fur die Leser entsteht, kann folglich die Reichweite
gesteigert werden. Ein Beispiel hierflr ist, dass Leser ein ,Gewinn-
Abonnement” abschlie3en, da sich dadurch die Eintrittpreise fir die
Veranstaltungslinie des ,Gewinn-Verlag® senken. Dies bestatigte
Herr Scheiblauer in seiner Aussage, dass das Angebot eines
Abonnementabschlusses in Verbindung mit diversen
Vergunstigungen wohlwollend angenommen wurde. Demnach
werden die in der Literatur beschriebenen Wettbewerbsstrategien
von Verlagshdusern angewandt, jedoch nicht immer mit dem dort

dargestellten Ziel.

Die Anwendung der ,Grenzpreisstrategie® ist fur keinen
Interviewpartner eine geeignete Wettbewerbsstrategie. Eine
Preissenkung steht weder zur Debatte um Leser von gegenwartigen
Konkurrenten abzuwerben, noch um Markteintritte zu verhindern.
Dies liegt zum einen daran, dass die eigene Marktposition aus
diversen Grunden wie bspw. durch das Besetzen einer Nische oder
durch die Erfahrung, dass bisher kein potentieller Konkurrent eine
tatsachliche Bedrohung gewesen ist, als gesichert angesehen wird
und zum anderen, dass sich die Printmedien durch Qualitat

auszeichnen und nicht durch einen niedrigen Preis.
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Abschlieend kann festgehalten werden, dass flr das Festsetzen
von MalRnahmen im Bereich der Wettbewerbsstrategie, Konkurrenz-,
Kunden- und Marktanalysen unerlasslich sind. Die Ergebnisse bilden
die Basis, auf die Entscheidungen bzgl. Markteintritte, Positionierung
und Weiterentwicklung gefallt werden. Um Wettbewerbsvorteile zu
erzielen, sind neben den genannten Analysen noch weitere
MaRnahmen zu setzen. So soll nach einer Steigerung der Reichweite
gestrebt werden, um sich Anzeigenerldse zu sichern, die neben dem
Verkaufserldos von Printmedien erheblich zur finanziellen
abgesicherten Lage beitragen. Demzufolge ist das Bewerben der
Reichweite im Anzeigenmarketing fur den Unternehmenserfolg
ausschlaggebend. Die Erlése sind die Grundlage fir einen
unabhangigen, seriésen Journalismus. Fur die Leser ist nach
Aussagen der Befragten die Reichweite bedeutungslos und findet
somit im Lesermarketing keine Berucksichtigung. Verkaufserlose
werden neben dem Einzelhandel durch Abonnements erwirtschaftet.
Es qgilt daher, mdglichst viele Leser an die Printmedien, am besten
durch Abonnements, zu binden. Hierfir bieten Verlagshauser
Zugaben an, die uberwiegend der Heranfuhrung von potentiellen

Lesern an die Printmedien dienen.

Diese Arbeit soll zu weiteren Forschungen anregen. So kann der
Frage nachgegangen werden, ob sich weitere Verlagshauser
ebenfalls von der ,Grenzpreisstrategie® abwenden. AufRerdem
konnen die Strategien von Verlagshausern von Tageszeitungen
untersucht und mit jenen aus dem Magazinsektor verglichen werden.
Es kann sich auch den Wettbewerbsstrategien von internationalen

Verlagshausern gewidmet werden.

Da sich diese Arbeit hauptsachlich mit den Lesern und Abonnenten
als Kunden von Verlagshausern beschaftigt, ist ein interessantes
Forschungsgebiet die Betrachtung des Anzeigenbereichs. In diesem

Zusammenhang kann auch erforscht werden, in welchen Medien die
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Fazit

Verlagshauser selbst werben und wie die Gegengeschafte im Detail

aussehen.

Neue Medien kénnen nicht nur als Bedrohung, sondern auch als
Chance gesehen werden. Da zu jedem Magazin eine Website
vorhanden ist, ergeben sich dadurch neue Erldsformen, die
momentan noch nicht ausgeschopft werden. Diesem Bereich kann

sich ebenfalls gewidmet werden.

Zukunftig werden Verlagshauser auf die Mehrverwendung des
Content setzen. So erreichen sie die mobilen Leser nicht nur Uber
Printmedien, sondern auch durch Neue Medien. Die Interaktivitat
bietet Verlagshausern die Mdglichkeit, direkt Feedback zu erhalten.
Die Ergebnisse der Ausarbeitung lassen Verbesserungen zu. Durch
Neue Medien werden neue Erlosformen genutzt sowie mehr
Anzeigenkunden angesprochen, da die Inserate flexibel gestaltet und

personalisiert eingesetzt werden kdnnen.
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