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Einleitung

Der Medienkonsum hat sich in den vergangenen Jahren grundlegend verdndert. Gerade
das Internet eroffnete erstmals die Moglichkeit, auf nahezu jede gewiinschte
Information zuzugreifen. Seither ist es die Entscheidung des Endanwenders, zu
welchem Zeitpunkt die angeforderten Inhalte dargestellt werden sollen. Die allgemeine
Nachrichtenversorgung verliert somit zunehmend an Bedeutung und wird durch eine
individualisierte Informationsbeschaffung ersetzt. Diese Entwicklung hat insbesondere
fir die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage existenzbedrohende Folgen. Der
kontinuierliche Reichweitenverlust gestaltet es den Verlagshdusern immer schwieriger,
hohe Anzeigenpreise zu rechtfertigen. In Zeiten konvergierender Medienmérkte muss es
den Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen daher gelingen, innovative Produkte zur
Verfligung zu stellen, welche auf die Bediirfnisse der Rezipienten abgestimmt sind. Der
orts- sowie zeitunabhingige Zugrift auf Informationen ist eine wesentliche Forderung
unserer heutigen Gesellschaft, der mithilfe von mobilen Kommunikationstechnologien
erfillt werden kann. Dementsprechend wird dem mobilen Bereich ein enormes
Wachstumspotenzial zugesprochen. Fiir die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage gilt es in
diesem Zusammenhang geeignete Geschiftsmodelle zu etablieren, welche vom
Rezipienten honoriert werden. Doch nicht jede Information ist fiir die digitale
Distribution geeignet. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die notwendigen
Grundvoraussetzungen an mobile Dienstangebote aufgezeigt, die von entscheidender

Bedeutung fiir den Erfolg sind.



Einleitung 2

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Seit Jahren verzeichnen die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage erhebliche
UmsatzeinbuBen in ihrem bis dato #uBert lukrativen Absatzmarkt'. Durch die
intermediale Konkurrenz werden die Verlage zunehmend unter Druck gesetzt, sodass
der direkte Kontakt zum Rezipienten ein kostbares Gut geworden ist. Zwar sind
Zeitungen und Zeitschriften weiterhin bedeutende Informationsquellen, jedoch wird
deren Beitrag zur offentlichen Meinungsbildung von anderen Medien kontinuierlich
substituiert. Folglich besitzen diese Pressepublikationen heutzutage nicht mehr den
gesellschaftlichen Stellenwert, welchen sie in der Vergangenheit einst innehatten. Dies
spiegelt sich in der immer geringeren Reichweite wider, auf deren Grundlage die
Werbeanzeigenpreise ermittelt werden’. Immer restriktivere Sparprogramme sollten in
diesem Zusammenhang die Effizienz der Verlagshiuser steigern und den Erlosriickgang
kompensieren. Doch auch die bloe Kostenreduzierung konnte den anhaltenden
Abwirtstrend nicht stoppen. Vielmehr fiihrten diese MaBnahmen dazu, dass die
journalistische Qualitdt sowie Vielfalt kontinuierlich sank, sodass derzeit nur wenige
Publikationen einen echten Mehrwert fiir den Rezipienten bieten’. Dementsprechend
miissen die Verlagshduser gezwungenermallen neue Wege beschreiten, um den
anspruchsvollen Leser von heute erreichen zu konnen. Erste Erfahrungen konnten die
Verantwortlichen bereits im weltweiten Datennetz sammeln, dass nach eigenen
Aussagen groBe Chance fiir neue Geschiftsfelder bot®. Aber auch diese Bemiihungen
erwirtschafteten keine nennenswerten Erlose. Mit der zunehmenden Verbreitung von
mobilen Endgerdten kann es den Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen jedoch gelingen,
den Rezipienten in jeder Lebenssituation anzusprechen. Heutzutage ist es fiir den
mobilen Menschen selbstverstandlich, immer und iiberall auf das Internet zuzugreifen,
um in kiirzester Zeit die gewliinschten Informationen zu erhalten. Daher wird im Verlauf
der vorliegenden Arbeit das Potenzial von mobilen Geschiftsfeldern fiir die Zeitungs-

und Zeitschriftenverlage aufgezeigt und detailliert analysiert.

' Vgl. Breunig, Christian (2004): Online-Werbemarkt in Deutschland 2001 bis 2004, in Media
Perspektive Nr. 8, 2004, S. 397.

* Vgl. Breyer-Maylinder, Thomas et al. (2003): Handbuch der Medienbetriebslehre.
Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag. S. 100f.

? Vgl. Roper, Horst (2012): Zeitungsmarkt 2012: Konzentration erreicht Hochstwert, in Media
Perspektive Nr. 5, 2012, S. 270.

* Vgl. Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (2007): Magazine sehen groe Chancen im Web 2.0.
URL: http://www.vdz.de/pz-online.de/pages/article/2953.html. Stand: 18.08.2012.
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1.2 Zielsetzung der Arbeit

Das zentrale Anliegen dieser Arbeit ist es, potenzielle mobile Geschiftsfelder fiir die
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage zu identifizieren und hinsichtlich ihrer tatsdchlichen
Eignung zu bewerten. Hierflir miissen im ersten Schritt die theoretischen Grundlagen
erarbeitet werden, welche es erlauben, den Begriff »Mobile Business« innerhalb des
0konomischen Geschiftsprozesses zu verorten. Dariiber hinaus sind die derzeitigen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Zeitungs- und Zeitschriftenverlage von
elementarer Bedeutung, um die aktuellen Herausforderungen am Markt herausstellen zu
konnen. Anhand dieser sollen erste Anhaltspunkte ermittelt werden, ob sich im Zuge
der Weiterentwicklung von ubiquitidren Informations- und Kommunikationssystemen
ein neuer beziehungsweise ergidnzender Absatzkanal fiir die Verlage im mobilen
Umfeld etablieren kann. Aufgrund dessen widmet sich die vorliegende Arbeit den

folgenden Forschungsfragen:

=  Welche Zielgruppenpotenziale sind auf dem deutschen Markt fiir
die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage vorhanden?

=  Welche Moglichkeiten bietet das Mobile Marketing den Zeitungs- und
Zeitschriftenverlagen, um die Zielgruppen zu erreichen?

=  Welche Positionen kénnen die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage
innerhalb der mobilen Wertschopfungskette besetzen?

=  Welche mobilen Technologieansétze kénnen von den Zeitungs- und
Zeitschriftenverlagen sinnvoll eingesetzt werden?

= Welche Geschiftsfelder konnen die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage,

auf Basis ihrer Kernkompetenzen, im mobilen Segment erschlieen?

Diese Fragen sollen mithilfe der vorhandenen wissenschaftlichen Literatur und
aktuellen empirischen Studien beantwortet werden. Da sich die vorliegende
Ausarbeitung mit einem &dullerst dynamischen Markt beschiftigt, wurde in diesem

Zusammenhang groffter Wert auf die Aktualitit der jeweiligen Quellen gelegt.



