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Medienverlage und soziale Medien
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Vom Wiederentdecken des Lesens und des originaren Schreibens im
Zeitalter des digitalen Uberflusses

In den traditionellen Verlagen sinken die Auflagen und damit die Werbeerlose. Alle Altersgruppen haben mitt-
lerweile guten Zugang zum Internet und digitalen Medien. Das Publizieren von Inhalten wird im Internet durch
einen ,Riickkanal in Echtzeit“ erginzt und fithrt gemeinsam mit der allgemeinen Verfiigbarkeit von mobilen
Geraten zu neuen Formen des (sozialen) Kommunizierens und Interagierens. Die traditionellen Geschaftsmo-
delle von Leser- und Werbemarkt lassen sich nicht ,r1“ in die digitale Welt transferieren. Der digitale Informa-
tionsitberfluss und ,,Gratis-Content* fithren zu einem ,Aufmerksamkeits- und Glaubwiirdigkeitsproblem® fir
Autoren/Anbieter und Leser/Konsumenten. Nachdem Verfiigbarkeit und Preis nicht mehr die Hirde sind, wird
wieder der Ruf nach mehr Relevanz und héherer Qualitit von Inhalten laut. Hier sind Medien verlegerischer Her-
kunft aufgerufen ihre traditionellen Kernkompetenzen wiederzuentdecken und in einer digitalen, stetig sich
beschleunigenden Welt eine neue Qualitit im Journalismus zu schaffen. Der neue (und alte) Wertbeitrag der
Verlage manifestiert sich in ,Orientierung unterstiitzen, Vertrauen ermoglichen und Gemeinschaft stiften.

Medienverlage und soziale Medien

Der Trend zur riickldufigen Reichweiten-
entwicklung gebt an den Verlagen nicht
spurlos voriiber

Die Zeitungs- und Verlagsbranche steht
mit ricklaufigen Auflagen und Webeer-
lose vor einer strukturellen Heraus-
forderung. Die Werbebudgets werden
zunehmend in die wachsenden Online-
Kanile und besser messbaren, neuen
digitalen Werbeformen umgeschichtet.
Der Trend wird sich den Prognosen zu-
folge fortsetzen und durch den derzei-
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tigen wirtschaftlichen Abschwung in
Europa noch beschleunigen.

Der Trend zur rickliufigen Ent
wicklung in Print geht auch an Oster-
reich nicht spurlos voriiber. In Oster-
reich haben sich die Reichweiten bei
ausgewahlten Verlagen in den letzten
10 Jahren um s§25% verringert. Dies
fahrt auch zu einem Rickgang der Vo-
lumina am PrintWerbemarkt und den
Anzeigenerlosen [SMGzo12].

Das Internet hat fast alle Lebensbe-
reiche und Schichten der Bevélkerung
in Osterreich erreicht. Die Internetpe-
netration ist zwischen 1996 und 20m
von 4 % auf 80 % gestiegen. Damit kann

der Werbemarkt Online-Werbeformen
platzieren sowie neue Zielgruppen
erreichen. Die werbetreibende Wirt-
schaft folgt den Konsumenten rasch
ins Internet mit neuen digitalen Ange-
boten und Werbeformen.

Es gibt ein grosses Potenzial fur ein
Wachstum von Online-Werbeformen
und neue digitale Produkte. Die On-
line-Reichweiten im Internet konnen
bereits 2012 mit jenen der klassischen
Printmedien mithalten.

Es ist nur mehr eine Frage der Zeit,
wie lange Print noch die groffte Ein-
nahmequelle fiir die Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage bleibt. Zahlreiche
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% 2006 die ,Person des

Print-Reichweiten % Online-Reichweiten
Kronen Zeitung 37,9 ORF.at Netzwerk 43,6 ]ahres“ mit dem Wort
Heute (Gratis) 12,9  willhaben.at 21,9 ,Du“. Damit sind die
Ifleine Zeitung Gesamt 11,3  krone.at 19,8 Zahlreichen Internet-
Osterreich (Gratis) 10,0 derStandards.at Netzwerk 18,4 . .
Kurier 8,2  Kurier Online Medien 12,7 nutzer gemelnt’ die
Der Standard 5,1  Kleine Zeitung Online-Gruppe 12,6 ihre Meinung und
DiePresse 3,8 kurier.at 11,9  Wissen I1m Internet
Wirtschaftsblatt 0,9 diepresse.com 10,4 teilen, informieren
Quelle: OWA plus 11/2011; Media Analyse 2010/11 -

und kommunizieren.
TABELLE I: PRINT UND ONLINE REICHWEITE; f 4 sinkend
OSTERREICH — AUSZUG Autgrund  sinkender

Anbieter konzentrieren sich auf die
stark wachsenden Online-Reichweiten.

Geschaftsmodelle und Konkurrenz-
muster verandern sich. Die Transfor-
mation ist in vollem Gange. Das Sys-

"Online liberholt Print"
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Quelle: Mashable.com, emarketer.com ; $ billion

TABELLE 2: ONLINE UBERHOLT PRINT

tem von Abo- und Werbeerlosen kippt
bereits. Das Online-Werbevolumen
tberholt Print bereits in 2012. Verlage
miussen neue Strategien entwickeln far
die Monetarisierung ihrer originiren
Inhalte und ihres intellektuellen Kapi-
tals [SMGzor12].

Die Megatrends Social Media und
Mobilitat transformieren das Medien-
geschift

Sozial vernetzte Kommunikation im
Internet ist die neue Normalitdt

Der Verleger Tim OReilly [OReilly
2005] hat den Begrift ,Web2.0“ gepragt.
Er wird oft als Synonym fir Social
Media verwendet. Beide stehen fir die
Uberwindung des Internets von einem
reinen Informationsmedium hin zu
einem ,,Mitmach-Web“ durch Interakti-
on und Kooperation. Menschen wollen
seit jeher entdecken, kommunizieren,
lernen, sich austauschen und Anerken-
nung firihre Beitrige erhalten. Das US-
Nachrichtenmagazin ,Time“ betitelt
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$57,5
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® Online Anzeigen

technischer Einstiegs-

hirden und zuneh-
mender Verfugbarkeit von einfachen
Social Media Anwendungen konnten
die Nutzer einfach ihre Informationen
und Meinungen austauschen.

Der mobile und
Internet-affine Nut-
zer wandelt sich vom

$62,0 reinen Konsumenten
zum Produzenten,
was den Begrift ,Pro-
sument“ pragte und

sich durch Kommuni-
kation auf Augenhohe
auszeichnet. Die In-
halte bekommen eine
soziale  Komponente
und schaffen Interakti-
on auf Basis von Bezie-
hungen. Social Media
wird die ,neue Konver-
sation“ [Solis2008], die Kunst des Zu-
horen, Lernen und Teilens.

I sgz‘z

2015 2016
Print Anzeigen

,Im Social Media dreht sich alles um
Kontakte, deren Bezie-
hungen zu- und unter-
einander und relevante
Informationen , die sie
miteinander teilen. Die
Konsumenten vernet-
zen sich, sie tauschen

I stand 2011
Il Prognose 2014

Informationen, Mei-
UsA
nungen, Erfahrungen 147,3.
170,7
und  Empfehlungen
aus. Jederzeit und sradll

uberall.“ [Grabs2or1].

Mobile Endgeriite fiir
die Online-Kommu-
nikation erobern den
Massenmarkt

statista%a

Apple macht mit dem iPhone (2007)
und dem iPad (2010) den Weg frei fur
das mobile Internet und schafft nach
der Revolution im Musikvertrieb durch
iTunes ein innovatives Okosystem fir
mobile Apps (,iTunes als App-Store®).

90,7

Andere Hersteller auf Basis Android
folgen rasch. Apps beherrschen zuneh-
mend den Bereich der Online-Interak-
tion und die Anzahl der App-Downloa-
ds auf den verschiedenen Marktplatzen
wachst rasch. Die Vermarktung von
Apps wird durch die Geritefragmen-
tierung in Smartphones und Tablets
und die verschiedenen Plattformen zu-
nehmend aufwendiger. Die Entwickler
von Betriebssystemen stehen vor einer
unibersichtlichen Vielfalt von Gera-
ten, die unterschiedlichste Funktionen
aufweisen und die Gestaltung einer
durchgingigen Erlebniswelt ist noch
immer komplex.

Mit Smartphones und Tablets sind
zwei ganz neue Mirkte entstanden, die
noch um Geschiftsmodelle ringen: der
App-Markt und der Werbemarkt im
mobilen Internet. Der mobile Markt
bietet eine Fulle von Moglichkeiten
digitale Angebote personalisiert, zei-
tunabhingig und ,location based” zu
kreieren.

Obwohl bereits mehr als 8§ % der
Mediennutzungszeit in den USA laut
eMarketer.com auf Mobile und Apps
entfallen, wird hier erst 0,5 % des Ge-
samtwerbemarktes investiert. In der
Studie ,Mobile Monitor 2o1r: Nutzer-
befragung zu Smartphones und Tablet
PCs in Deutschland von [Goldz2oi1]
gaben 37 Prozent der Befragten an,
inzwischen kostenpflichtige Apps zu
nutzen und hierfir im Durchschnitt

Social Web auf Wachstumskurs

Social Network Nutzer in ausgewahlten Landern in Mio.

Grofbritannien Russland. China

23.9 —| 52,1 256,5

294 @ ) 69,3 414,5
Deutschzlasn;! . Japan

347 ‘ Indien 39,5

2 50,2 50,7

129,3

Quelle: eMarketer

zwOlf Euro monatlich auszugeben.
Eine besondere Stellung unter den kos-
tenpflichtigen Apps nehmen die Spiele
ein, fir die haufig mehr als vier Euro
bezahlt werden. Die Geschiftsmodel-
le in der mobilen Welt sind noch ver-
gleichsweise gering entwickelt und we-
nig ausdifferenziert.
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Der Informationsuiberfluss und

die Gratis-Kultur fuhren zu einem
Aufmerksamkeits- und Vertrauens-
problem

Social Media steht auch fiir den Wech-
sel vom Push- zum Pull-Marketing.
Push-Marketing ist die undifferenzierte
Vermarktung von Produkten und Ser-
vices mit Fokus Selbstdarstellung. Das
Aufwand-Nutzenverhaltnis ist bei Pull-
Marketing wesentlich besser, da der
Aufbau von Kundenbeziehungen im
Mittelpunkt steht, wobei die Zielgrup-
pen sich selbst aktiv einbringen und die
Moglichkeiten zur Information und In-
teraktion mit der Marke nutzen.

Facebook, Google+, Xing, LinkedIn
sind als interaktive Form der Kommu-
nikation und Interaktion nicht mehr
wegzudenken. Soziale Netzwerke ent-
wickeln sich rasch weiter und neue
Strukturen und Funktionen kommen
laufend hinzu. Immer mehr Unterneh-
men betreiben Blogs, Foren oder soge-
nannte ,pages“ auf den grossen Social
Media Netzwerken.

Diese Flut an Medien und gleich-
zeitigen Informationen fordert heute
die Aufmerksamkeit der Nutzer, deren
Budget an Zeit und Aufmerksambkeit
damit immer stirker umkampft wird.
Die Informationsflut fiihrt zu einer neu-
en ,Aufmerksamkeitsokonomie“ und
einem ,Glaubwiirdigkeitsproblem®. Es
setzt sich die Auffassung durch, dass
der Faktor monetirer Wertzuwachs
gegeniber dem Faktor Aufmerksam-
keit zunehmend an Bedeutung verliert.
Aufmerksamkeit ist eine wertvolle Res-
source geworden.

LIt's not information overflow, it’s
filter failure” [Shirky2oro]. Wir haben
heute mehr Biicher und Informations-
quellen zur Verfiigung als wir je lesen
konnen. Trotzdem ist es schwer, das re-
levante Wissen zu extrahieren und zu
teilen. Shirky pladiert fir ,,Content-Cu-
rators“, welche Informationen filtern,
selektieren und zu verwertbarem Wis-
sen aggregieren.

Eine Aufgabe fir Experten, denen
wir vertrauen und die originires Wis-
sen generieren und nicht fir Maschi-
nen, welche lediglich ,Informationen
anhaufen®.

Clay Shirky unterscheidet vier For-
men von Gruppenbildung, die das In-
ternet unterstutzt:
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L Teilen (sharing)

2. Unterhaltung (conversation)

3. Zusammenarbeit (cooperation)

4. Kollektives Handeln (collective ac-
tion)

Shirky macht auch die politischen
Konsequenzen des Internets sehr gut
begreifbar. Er kommt zu dem Ergeb-
nis, dass das Internet kollektive Hand-
lungen (collective actions) in einem
Ausmaf erleichtert, welches es in der
Geschichte nie gegeben hat.

#fail: Zur Kraft von Social Media,
zum Beispiel in der Politik, meint Paul
Polman, CEO von Unilever: ,Wenn sie
in 6 Wochen die agyptische Regierung
zu Fall bringen, konnen sie das mit uns
in Nanosekunden.“ [Bellzo11].

,Likeonomics® [Barzor] ist ein Be-
griff fur die neue Kommunikation
zwischen den Menschen und der Wirt-
schaft und Politik. Mit Hilfe des Social
Media will die Marketing-Industrie das
Vertrauen der Konsumenten zuriickge-
winnen.

Das Konzept der ,,Likeonomics“ basiert
auf 5 Thesen:

L. Es gibt eine moderne Glaubwurdig-
keitskrise. UbermafRig gehypte Mar-
keting-Botschaften haben zu einem
grundsitzlichen Misstrauen der Ver
braucher gefithrt. Social Media soll
durch Bewertungen und Austausch
in der Community mehr Transparenz
bringen.

2. Forschungen und Erfahrungen ha-
ben ergeben, dass Menschen Entschei-
dungen emotional, nicht rational tref
fen.

3. Geschichten sind die iberzeugendste
Form der Kommunikation. Aufgrund
der hohen Bedeutung von Emotionen
wird das originare, transmediale Er-
zahlen von Geschichten® (Storytelling)
tber alle Kommunikationskanile der
entscheidende Grund fir Aufmerk-
samkeit und Vertrauen.

4. Einfachheit ist die Grundlage aller
relevanten Kommunikation. Durch
eine zu groe Auswahl und eine hohe
Komplexitit werden die Menschen
cher abgeschreckt als zum Mitmachen
oder Kaufen motiviert. Beschrinkung
auf das Wesentliche ist eine wiederen-
deckte Tugend.

5. “Mikro-Expertise” vertrauen wir.
Wikipedia gilt als das sichtbarste Bei-
spiel fur das Vertrauen der Menschen

in das Wissen und die Erfahrung an-
derer Menschen. Der Austausch der
Menschen untereinander schafft die
Orientierung und das Vertrauen durch
das sich die Menschen inspirieren und
zum Kauf motivieren lassen.

Besinnung der Verlage auf die Kern-
kompetenzen — Qualitit im Journa-
lismus

Die Zeitungsbranche ist nicht tot

,The Economist® verkiindete in 2006
den Tod der Zeitungen, um 2011 fest
zustellen das News in Medien ,,back to
the coffee shop” sind. Mit Konzentra-
tion auf Kernkompetenzen und den
Einstieg ins Social Business gilt es den
medialen Strukturwandel zu meistern.

Besinnung auf Kernkompetenzen

Der PrintJournalismus baut auf tra-
ditionellen Werten (Richtigkeit und
Vollstindigkeit, Wahrhaftigkeit und
Perspektivenvielfalt, Originalitit, At
traktivitat) auf. Der Online-Journalis-
mus lebt von pragnanten und schnellen
Informationen (Aktualitat, Relevanz,
Ubersichtlichkeit, Prignanz).

Einstieg in das Social Business

Grosse Medienhauser haben sich be-
reits vor Jahren auf die digitale Dy-
namik eingestellt. So erreichte Axel
Springer im Jahr 2010 bereits 24% vom
Umsatz durch digitale Content-Ange-
bote [Waller2o1o]. Verlage niitzen ihre
starken Marken bei der Etablierung
im Digitalgeschaft. Die Verbindung
des traditionellen Verlagsgeschifts mit
einer neuen digitalen Kultur ist die
Herausforderung der nichsten Jahre.
Die Erlosmodelle in Osterreich bauen
nach wie vor auf Werbe- und Aboerl6-
sen auf.

Nicht nur die Rolle als Originator
und Kurator, sondern auch als Aggre-
gator von Inhalten sollen die Erlose
treiben. Wahrend die Rolle des Ori-
ginators klassisch in die Domiéne der
News-Portale fallt, wird die Rolle als
Aggregator auf Classified-Portalen zu-
nehmend wichtig. Als Beispiel gilt hier
swillhaben.at®, welches durch , Auslage
von Produkten Dritter zu einem festen
Preis®, zu einem ubersichtlichen Ange-
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bot und einer leichten Erfallung der
Nachfrage beitrigt. Der Hauptnutzen
ist die bequeme Auswahl und einfache
Erfillung. Hier gehen die Verlage mit
den Konsumenten eine selbstorgani-
sierende Gemeinschaft ein, in dem der
Konsument seine Angebote auf der
Plattform inventarisiert und den Ver-
kaufspreis angibt. Durch Social Media
Funktionen wird die Orientierung und
Entscheidung erleichtert.

Die Verlage werden ihre Geschifts-
modelle auf den Classified-Portalen zu-
nehmend durch Kooperationen zu Al-
lianzen ausbauen, um die bestehenden
Kommunikationplatze um Marketplatz-
und Distributions-Services zu erwei-
tern. Dies in Verbindung mit Lokalitat,
Vertrauen zur Marke und Transparenz
bildet den Grundstein fiir den Erfolg.

Nutzen durch Qualitat im Journalis-
mus und Social Media

Die Kernkompetenzen der Verlage und
die Qualitat im Journalismus sind die
Schlisselfaktoren in einer ,,Uberfluss-
gesellschaft® wo die Informationsflut
nur mehr als Rauschen empfunden
wird und der Wissensdurst bleibt.

Durch die Einbindung von Online-
Gemeinschaften und der ,kollektiven
Intelligenz konnen Verlage durch Fo-
kussierung auf ihre Kernkompetenzen
punkten. Diese sind
1. Orientierung erleichtern, als Kurator
und mit Fokus auf origindres Wissen
2. Vertrauen ermoglichen, durch Trans-
parenz, Feedback und Einfachheit
3. Gemeinschaft stiften, durch Beitra-
gen zu gemeinsamen Anliegen

Die Wiedergeburt des Lesens fihrt
zur  Wiedergeburt des originiren
Schreibens durch Verlage.
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