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Einfilhrung

» Beginne am Anfang«, sagte der Konig ernstlich, > und
fahre fort bis du ans Ende gelangst, dann hore auf.««.
(Eigene Ubersetzung aus dem englischen Originaltext)

— Lewis Carroll, Alice im Wunderland

1.1 Problemstellung und Relevanz

Der Medienbereich sieht sich einem steigenden Wettbewerbsdruck ausgesetzt,
welcher durch eine beispiellose Vielzahl ineinandergreifender Entwicklungspro-
zesse in Gang gesetzt wurde. Medien sind in erster Linie Kommunikationskanile
(Saxer 1999a, S.5). Diese waren innerhalb der bislang geltenden medialen Struk-
turen einigen wenigen Organisationen vorbehalten, die den Zugang zur Offentlich-
keit iiber ihre Informations- und Kommunikationsangebote kontrollierten (Beck
2015, S. 100—107).] Dieses Alleinstellungsmerkmal haben klassische Medienkanile
jedoch eingebiifit, da die Burggriben, welche einst die dort stattfindende professio-
nelle Produktion von Inhalten und deren Kapitalisierung durch Werbung schiitzten,
im Kontext des Internets und einer umfassenden Digitalisierung allméhlich abgetra-
gen wurden. Mittlerweile konnen daher auch Organisationen, die nicht dem Medien-
bereich angehdren, oder Privatpersonen mit vertretbarem Aufwand ansprechende
mediale Inhalte gestalten, einem breiten Publikum vorstellen und damit selbst in
die Medienwelt einsteigen. Vor diesem Hintergrund stehen Inhalte unterschiedli-
cher Urheber in ihrem Kampf um Aufmerksamkeit mehr oder weniger gleichrangig

1Ublicherweise wird hierbei auf das Sinnbild von Medien als Schleusenwichtern (von
englisch gatekeeper) verwiesen. Es geht auf White (1950) zuriick, der damit auf die
journalistische Titigkeit als Kommunikator abstellt. Verhandelt wird dieses Konzept
in der Kommunikationswissenschaft deshalb insbesondere im Zusammenhang mit der
Journalismus- bzw. Nachrichtenforschung (vgl. etwa Kunczik/Zipfel 2005, S.241-245).

© Der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch Springer Fachmedien Wiesbaden 1
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2020
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nebeneinander, sodass sich ehemals strukturell und strategisch klar voneinander
getrennte Sektoren im Kommunikations- und Medienbereich zunehmend einander
angleichen. Andererseits haben die Verdnderungen in der Medienlandschaft zur
Folge, dass sich umfassende Wandlungsprozesse im medialen Nutzungsverhalten
vollziehen (Stark/Kist 2018). Insbesondere zeichnet sich dabei ab, dass die person-
lichen Belange immer stérker in den Vordergrund riicken, sodass fiir jedes Angebot
eine spezifische Ansprache fiir die zuvor definierte Zielgruppe zu entwickeln ist.

In einem solchen Umfeld konnen starke Marken einen entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil darstellen. Im Medienbereich wirken sie insbesondere den ein-
geschrinkten Moglichkeiten einer Qualitidtsbeurteilung ex ante entgegen (Siegert
2013b). Zuriickzufiihren ist dies auf die von der Marke ausgehenden Anziehungs-
krifte, die unter anderem im Rahmen des sogenannten Halo-Effekts (von englisch
halo »Heiligenschein«) deutlich werden: Es handelt sich dabei um eine aus der Sozi-
alpsychologie bekannte Voreingenommenheit, die darin besteht, dass von einem
positiven Merkmal auf andere Eigenschaften geschlossen wird, die dann ebenfalls
positiv eingeschiitzt werden.” Dieses Beurteilungsmuster fiihrt dazu, dass eine emo-
tionale Bindung zur Marke etabliert wird, die eine risikomindernde, da Vertrauen
schaffende Wirkung hat und auf diese Weise das Angebot von den iibrigen abhebt
(Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S.403).

Im Zuge einer zunehmenden Heterogenitét enthilt der Medienbereich folglich
immer neue Angebote, die von einer Vielzahl unterschiedlicher Akteure offeriert
werden. Bei diesen Anbietern handelt es sich jedoch nicht mehr nur um etablierte
Medienunternehmen im engeren Sinne, sondern auch um zahlreiche Unternehmen
aus anderen Branchen: Bereits seit 2006 experimentiert etwa der Versandhéndler
Amazon mit einem eigenen Dienst fiir das Videostreaming? — lingere Zeit bekannt
und erfolgreich* unter dem Namen Amazon Video® und steht damit in direktem
Wettbewerb zu den Mediatheken etablierter Fernsehsender oder auch dem Angebot

2Der Effekt wurde von Wells bereits 1907 konstatiert und durch Thorndike (1920) benannt
(W. H. Cooper 1981). Er zeigt sich auch in umgekehrter Weise und driickt das individuelle
Streben nach kognitiver Konsistenz aus.

3Streaming bezeichnet eine Ubertragung und simultane Wiedergabe von Video- und Audi-
odateien iiber ein Netzwerk. Im Gegensatz zum Download ist es nicht das Ziel, eine Datei zu
kopieren, um sie lokal zugénglich zu machen, sondern die Medien direkt online abzuspielen,
ohne sie herunterladen zu miissen.

4Amazon erzielt fortlaufend gute Testergebnisse im Video-on-Demand-Vergleich der groen
Anbieter auf dem deutschen Markt (Vergleich.org 2019).

SZwischenzeitlich ist dieser allgemeine Name, der sowohl den Einzelabruf fiir simtliche
Kunden als auch die spezielle Auswahl, die nur Abonnenten zuginglich war, wegfallen.
Stattdessen wird nun das Gesamtangebot unter dem fritheren Titel des Exklusivbereichs Prime
Video und damit auch ohne den Zusatz » Amazon« gefiihrt.
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von Netflix und weiteren Video-on-Demand-Portalen. Parallel werden die Musikbe-
stinde des Unternehmens unter dem Namen Amazon Music vermarktet. Seit 2013
sind eigene Serienformate wie The Man in the High Castle, Mozart in the Jungle
oder Homecoming produziert und ausgestrahlt worden. Mit den Amazon Studios
hat der Onlinehéndler hierfiir eigens eine Filmstudiosparte eingerichtet, um seine
Medieninhalte langfristig in der Reihe Amazon Originals zu institutionalisieren.

Auch Apple startete Anfang August 2015 mit Apple Music einen eigenen Dienst
fiir das Musikstreaming und bietet obendrein den Live-Radiosender Beats 1. Dane-
ben bietet Aldi mit ALDI life MUSIK ein ebensolches Onlineangebot fiir das
Musikstreaming an. Der Getrinkehersteller Red Bull hat mit dem Red Bull Media
House seinen verschiedenen Markenmedienangeboten sogar ein eigenes Dach gege-
ben, worunter TV-Programme (etwa Red Bull TV) und Magazine (z.B. The Red
Bulletin) langfristig in einer gesonderten Unternehmenssparte produziert werden.
Indes hat Spielzeughersteller Lego 2014 mit The Lego Movie einen sehr erfolgrei-
chen® Film in die Kinos gebracht, der nicht nur eine Werbedauersendung fiir die
Spielzeuge darstellt, sondern von Kritikern als »Fest der Kreativitidt« (A. Arndt
2014) bezeichnet wird. Es folgten zahlreiche Spin-offs — zuletzt im Jahr 2019 die
Fortsetzung The Lego Movie 2.

Die genannten Beispiele gehen insofern weit iiber bereits antizipierte Formen des
Marketing hinaus, als die Unternehmen nicht — wie sonst tiblich — Kooperationen mit
etablierten Medien eingehen, sondern mit ihrer neuen Form der Markenkommuni-
kation eigene Medienangebote betreiben, die in Anlehnung an Tropp und Baetzgen
(2013a) in dieser Arbeit als Markenmedien bezeichnet werden. In den refe-
rierten Fillen handelt es sich dabei um Markenerweiterungen, d.h. die medialen
Angebote werden unter dem bereits vorhandenen Markennamen vermarktet. Zwar
lassen sich zahlreiche weitere Beispiele anfiihren, die Darstellung bleibt jedoch auf
derartige Formate beschrinkt, da hier eine Besonderheit auszumachen ist: Durch
die Umsetzung des Angebots als Erweiterung der Muttermarke wird eine Neumar-
keneinfiihrung umgangen, da bestehende Bindungen und Vorstellungsbilder auf die
neuen Leistungen transferiert und damit ohne einen langwierigen Aufbau unmittel-
bar einer Kapitalisierung zugefiihrt werden. Gleichzeitig verliert dabei einerseits die
Gegeniiberstellung von Marken- und Medienkommunikation an Trennschirfe und
es verschwimmt andererseits die Grenze zwischen einer eindeutigen Einstufung der
Markenmedien als Marketingmafinahme oder einer Betrachtung als selbststindiges
Produkt, welches das Leistungsspektrum des Unternehmens ergidnzt. Im Kontext

%Bei einem Produktionsbudget von 60Mio.USD konnte ein Einspielergebnis von
469 Mio. USD (Box Office Mojo 2018) und eine BAFTA-Auszeichnung als bester animierter
Film des Jahres erzielt werden (Wyatt 2015).
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der geschilderten Entwicklung deuten sich daher zahlreiche Konfliktfelder an, die
insbesondere darauf abstellen, dass die jeweiligen Zielformulierungen und auch die
zugehorigen Implementierungen der Markenfiihrung und des Produktmanagements
einerseits und der Medienmarken andererseits aneinandergeraten. Dabei sind inso-
fern sowol Chancen als auch Risiken fiir etablierte Marken auszumachen, als diese
immaterielle Vermogenswerte darstellen, welche die gesamthafte Reputation eines
Unternehmens nach aufen hin représentieren. Vor diesem Hintergrund lédsst sich
der Markenwert folglich monetér erfassen und wird von Unternehmen keineswegs
leichtfertig aufs Spiel gesetzt.”

Die geschilderte Ausgangslage soll nahelegen, dass das Phinomen in der Praxis
eine rege Umsetzung findet. Trotz der tangierten Vermogenswerte und den weit-
greifenden Implikationen, die aus der Verdnderung der Wertschopfung und der
Medienlandschaft resultieren, ist zu konstatieren, dass bisher eine empirisch fun-
dierte Auseinandersetzung nicht stattgefunden hat. Ankniipfungspunkte sind auf
Seiten der Markenfiihrung insbesondere mit Blick auf die Markentransferforschung,
die sich bislang im Groflen und Ganzen auf den (kurzlebigen) Konsumgiiterbereich
beschrinkt (Hatty 1989), aber auch auf Seiten der Mediennutzungs- (W. Schweiger
2007) und Mediatisierungsforschung (Birkner 2017) gegeben. Das Forschungsin-
teresse, das aus der erdffneten Problemlage erwéchst, soll deshalb im Folgenden
dargelegt und die leitenden Fragen der Untersuchung daraus abgeleitet werden.

1.2  Forschungsinteresse und Zielsetzung

Wie bereits zuvor angedeutet, sind die Hintergriinde und Wirkweisen hinter der
recht neuartigen Erscheinung der Markenmedien wenig erforscht. Dies ldsst sich
dariiber hinaus auch zum Forschungsfeld des Managements von Medienmarken
im Allgemeinen feststellen (Siegert 2001, S. 111f.). Daher erscheint das Interesse
der vorliegenden Arbeit angebracht, der Frage nachzugehen, auf welche Weise es
Unternehmen, die nicht ursidchlich aus dem Medienbereich stammen, gelingt, ihre
Marke erfolgreich auf die neuartigen medialen Angebote zu iibertragen. Das Unter-
suchungsziel besteht folglich darin, das Potential der Markenerweiterung durch das

"In diesem Sinne zihlen bekannte Marken wie Apple (214,5Mrd.USD) oder Google
(155,5Mrd. USD) zu den global wertvollsten sowie Mercedes-Benz (48,6 Mrd. USD), BMW
(41 Mrd. USD) und SAP (22,9 Mrd. USD) zu den wertvollsten Marken aus Deutschland (Tre-
vail et al. 2018, S.12). Das Konzept des monetdren Markenwerts, das auch mit der Marken-
bewertung verbunden ist (siche Abschnitt2.1.3, ab S.30), steht einem normativen Begriffs-
verstandnis gegeniiber (siche Abschnitt2.1.2, ab S.22).
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Angebot von Markenmedien differenziert zu betrachten, um daraus Schliisse fiir die
Praxis und die Forschung ziehen zu konnen.

Die bereits genannten Markenbeispiele sind insofern als Vorboten einer sich
andeutenden umfassenden Entwicklung zu verstehen, als bei erfolgreicher Umset-
zung mit einer weiteren Zunahme an medialen Angeboten der nicht aus dem Medien-
sektor stammenden Akteure zu rechnen ist, sodass in Folge die Trennlinie zwischen
Markenmedien und reguldren Medienmarken stérker als zuvor verschwimmen wird.
Vor diesem Hintergrund mangelt es — auch aus einem praxisrelevanten Blickwin-
kel betrachtet — an wissenschaftlich fundierten Erkenntnissen iiber die Einflussgro-
Ben des Erfolgs derartiger Geschiftsfelder. Damit ist es das iibergeordnete Ziel der
Untersuchung, erfolgskritische Einflussgrofen der Markenmedien wissenschaftlich
fundiert zu erarbeiten und empirisch zu iiberpriifen, um sowohl einen Beitrag fiir
die wirtschafts- und kommunikationswissenschaftliche Forschung zu leisten als
auch konkrete Handlungsempfehlungen fiir die Praxis aus den Befunden ableiten
zu konnen. Dabei soll der Erfolg der Erweiterung einer etablierten Marke aus der
Nutzerperspektive heraus analysiert werden, da diese sowohl fiir die Markenfiih-
rung als auch hinsichtlich der Mediennutzung, die mit der Rezeption des Angebots
in Zusammenhang steht, von besonderer Relevanz ist. Aus den bisher dargelegten
Ausfiihrungen lassen sich die nachfolgenden vier forschungsleitenden Fragestel-
lungen ableiten, die im Rahmen der Untersuchung beantwortet werden sollen:

(1) Wie genau ist das Phinomen der Markenmedien in das wirtschaftswissenschaft-
liche Konzept der Markenfiihrung und im Speziellen der Markenerweiterung
einzuordnen? Welche Besonderheiten ergeben sich hierbei durch die Umset-
zung eines Imagetransfers einer Marke, die nicht originédr mit dem Medienbe-
reich in Verbindung steht bzw. nicht ursédchlich aus diesem heraus entstanden
ist, auf ein Medienangebot?

(2) Inwiefern stehen Markenmedien fiir die Herausbildung einer Medienfunktion
der Markenkommunikation, die sich unter dem kommunikationswissenschaft-
lichen Konzept der Mediatisierung fassen ldsst? Auf welche Weise steht der For-
schungsgegenstand dadurch mit einer Verdnderung der Bedeutung der Medien
fiir die Markenfiihrung einerseits und der individuellen Mediennutzung ande-
rerseits in Verbindung?

(3) IstdasImage der etablierten Marke bei der Einfiihrung der medialen Angebote
von Vorteil? Welche weiteren Einflussgro3en determinieren einen Erfolg der
Markenerweiterung auf der Ebene des Medienangebots?

(4) Inwiefern haben Markenmedien das Potential, die etablierte Muttermarke durch
einen Riickimagetransfer vom Angebot zur Marke zu beeinflussen? Welche
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Einflussgrofen zeichnen dabei verantwortlich fiir den Erfolg der Markener-
weiterung auf der Ebene der Marke?

Die vorliegende Arbeit setzt demnach an der erdffneten Problemlage an und versteht
sich als Versuch, die Erfolgsbedingungen von Medienangeboten jener Marken zu
ergriinden, die in ihrer Leistungserstellung nicht originidr dem Mediensektor ange-
horen. Die dargelegten Forschungsfragen sind dabei bewusst so formuliert, dass sie
verschiedene, ineinandergreifende Entwicklungen adressieren, um Ankniipfungs-
punkte fiir unterschiedliche wissenschaftliche Theorien und Konzepte zu bieten,
sodass eine integrative Konzeptualisierung des Forschungsgegenstands gelingen
kann. Um das formulierte Ziel zu erreichen, liegt dieser Arbeit eine interdiszi-
plinidre, sozialwissenschaftlich-empirische Ausrichtung zugrunde, die im Weiteren
erortert und néher eingegrenzt werden soll.

1.3  Wissenschaftstheoretische Verortung

Diese Arbeit beschiftigt sich mit der Verdnderung der Markenfiihrung im Zuge einer
Mediatisierung der Markenkommunikation und vor dem Hintergrund umfassender
Wandlungsprozesse hinsichtlich des Medienrezeptions- und Nutzungsverhaltens.
Damit tangiert sie vielschichtige Konzepte der Sozialwissenschaften® — etwa Kom-
munikation, Mediennutzung, Marketing sowie Markenfiihrung — und verortet sich
deshalb interdisziplinir an einer Schnittstelle zwischen der Publizistik- und Kom-
munikationswissenschaft® auf der einen und den Wirtschaftswissenschaften'® auf
der anderen Seite.

Die Entscheidung fiir eine derartige Verortung ist damit zu begriinden, dass
medienwirtschaftliche Fragestellungen bislang nicht unter einem einheitlichen

8Die Sammelbezeichnung steht fiir wissenschaftliche Disziplinen, welche sich mit dem
menschlichen Verhalten befassen und folglich die Erforschung der Gesellschaft zum Gegen-
stand haben (Endruweit 2015, S.21ff.). Im Fokus stehen jene Prozesse und Phinomene, die
bedeutend sind hinsichtlich Struktur und Formation gesellschaftlichen Zusammenlebens.

9Es handelt sich um eine sozialwissenschaftliche Disziplin, welche sich unter verschiedenen
Fachbezeichnungen mit siamtlichen Formen 6ffentlicher Kommunikation befasst (Bonfadelli
etal. 2010, S. 5-12). Fiir eine weiterfiihrende Auseinandersetzung sei auch auf Abschnitt3.1.1,
S.731f. dieser Arbeit verwiesen.

10Der Begriff umfasst jene Disziplin der Sozialwissenschaft, welche die Erforschung der
Wirtschaft zum Gegenstand hat, wobei darunter im Allgemeinen »der rationale Umgang
mit knappen Giitern verstanden wird« (Albach 2005, S.3392), die den menschlichen Bedarf
befriedigen. Der Plural ergibt sich aus der iiblichen Gliederung in die Teilbereiche der Volks-
und der Betriebswirtschaftslehre.
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Begriff adressiert werden. Im deutschsprachigen Raum ist die disziplindre Zuord-
nung des Forschungszweigs zudem nicht abschlieBend vollzogen (Kiefer/Steininger
2014, S.11). Das gemeinsame Erkenntnisinteresse ergibt sich aus dem Verhiltnis
von Medien und Okonomie, da wirtschaftliche und publizistische Zielvorgaben
insofern aufeinandertreffen, als Medien einerseits erwerbswirtschaftlich institutio-
nalisiert sind sowie als Giiter gehandelt werden und andererseits gesellschaftliche
Aufgaben erfiillen, die iiber eine rein 6konomische Funktion hinausgehen (Meier
etal. 2010, S.241-244; von Rimscha/Siegert 2015, S.23{.). Die Fassung des Phéno-
mens in gesonderten Teildisziplinen wird folglich mit der Komplexitit des Medien-
bereichs und der Besonderheit von Mediengiitern begriindet. Zunéchst sollen die
unterschiedlichen Perspektiven knapp erortert werden, um dann einen zusammen-
fiihrenden Zugang zu finden.

Volkswirtschaftliche Analysen haben sich in erster Linie auf einer Makroebene
mit den wirtschaftlichen Gesamtgréfen des Mediensektors befasst (Scholz 2006,
S.34). Von zentraler Bedeutung sind hierbei Marktstrukturen und -verhalten, insbe-
sondere die Phinomene und Prozesse, die mit dem Wettbewerb, der Konzentration
und dem Zutritt auf dem Medienmarkt in Verbindung stehen (Picard 1989; Albarran
2010). Wéhrend jene Fragestellungen grofitenteils unter dem Begriff der Medien-
okonomie verhandelt werden, besteht im Zuge der wachsenden 6konomischen und
gesellschaftlichen Bedeutung des Mediensektors — vornehmlich unter dem Begriff
Medienmanagement — auch eine Einordnung als eigenstindige Medienbetriebslehre
im Bereich der speziellen Wirtschaftszweiglehren (Schumann et al. 2014, S. 13 ff,;
Sjurts 2003; Wirtz 2013). Schwerpunkte liegen hier insbesondere auf dem strate-
gischen Management, dem Beschaffungs- und Produktionsmanagement sowie dem
Marketing, da sich in diesen Bereichen die Unterschiede im Vergleich zu ande-
ren Branchen im Besonderen hervortun (Wirtz 2013, S.7). »Medienmanagement
bedeutet zum einen das Management von Medien als deren bewusste Gestaltung
und zum anderen das Management von Medienunternehmen« (Scholz 2006, S. 13).
Als zentraler Akteur steht demnach das Management im Mittelpunkt, im Sinne einer
bewusst gestaltenden und entscheidenden Fiihrungsinstanz.

Fiir die Medienwirtschaft gelten im Vergleich zu anderen Wirtschaftssektoren
jedoch medienspezifische Sonderfille, weshalb Schenk (1989, S.4) zufolge nicht
nur die

»Betrachtung 6konomischer Aspekte des Mediensystems im engeren Sinne, sondern
[...] auch die Konsequenzen der Okonomisierung fiir das gesamte Kommunikations-
und Informationssystem der Gesellschaft«



