2 Konzeptionelle Grundlagen

Das folgende Kapitel erschliefit die Grundlagen, auf denen die vorliegende Untersuchung zu
Kannibalisierungs- und Synergieeffekten bei Medienprodukten basiert. Zundchst werden rele-
vante Begriffe wie etwa Mediennutzung, Erlésmodelle und Kannibalisierung umrissen, und es
erfolgt eine Abgrenzung von Print- gegeniiber Onlinemedien (Abschnitt 2.1). Anschlielend
riicken mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz, dem Transaktions-kostenansatz und der
Theorie der zweiseitigen Markte die theoretischen Bezugspunkte der vorliegenden Arbeit in
den Fokus (2.2). Ferner werden die drei fiir diese Untersuchung relevanten Literaturfelder
Print vs. Online, zweiseitige Markte und Multi-Channel-Marketing systematisiert und erldu-
tert (2.3). AbschlieBend gilt es, den Untersuchungsrahmen abzustecken sowie die forschungs-

leitenden Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten herzuleiten (2.4).
2.1 Zentrale Definitionen und Abgrenzungen der Untersuchung

Ziel dieses Abschnitts ist die Definition der Begriffe, die fiir die in Abschnitt 1.2 formulierten

Forschungsfragen relevant sind:

= Medienprodukte und Mediennutzung
= Vermarktung bzw. Erlosmodelle von Medien

= Produkt- und Vertriebskanal-Kannibalisierung

2.1.1 Medienprodukte und Mediennutzung

.Medienprodukte sind erzeugte, gebiindelte und schlielich auf einem Medium distribuierte
Informationen. Dabei stellt die Information aus entscheidungsorientierter Perspektive eine
Eigenschaft dar, die dem Empfinger zur zweckorientierten Vorbereitung seines Handelns
dient.” (Keuper/Hans 2003, S. 4). Hier wird der Begriff Information, wie auch in der vorlie-
genden Arbeit, in einem weiten Sinn verstanden, sodass er Bildung, Kultur und Unterhaltung
einschlieft. Medienprodukte zeichnen sich gegeniiber klassischen Produkten durch eine Viel-
zahl an Besonderheiten aus. Sie sind erstens duale Giiter, d.h. Medienunternehmen agieren
auf zwei interdependenten Mérkten, dem Leser- und dem Anzeigenmarkt (vgl. Klarmann
2007, S. 38). Zweitens sind Medienprodukte Kultur- und Wirtschaftsgiiter. Redaktion und
Management verfolgen nicht durchgehend die gleichen Ziele. Die Herausforderung besteht
darin, publizistische und 6konomische Aspekte in Einklang zu bringen, um den langfristigen

Markterfolg zu gewihrleisten (vgl. Meckel 1999, S. 22). Drittens lassen sich Medienprodukte
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als Dienstleistungs- und Sachgiiter umschreiben. Die Dienstleistung entsteht aus der inhaltli-
chen und physischen Aufbereitung von Informationen, die sich durch physische Distribution,
wie beispielsweise bei Zeitungen und Zeitschriften, zum Sachgut entwickeln (vgl. Wirtz
2011, S. 29). Viertens sind Medienprodukte Erfahrungs- und Vertrauensgiiter, da eine Beur-
teilung erst nach dem Kauf moglich ist. Der Rezipient kann die Qualitét des Produktes nur mit
enormem Aufwand umfassend einschétzen und muss dem Medium mehr oder weniger ver-
trauen (vgl. Kiefer/Steininger 2014, S. 142; Heinrich 2002, S. 61; fiir eine ausfiihrlichere Dar-
stellung der Besonderheiten des Medienbereichs siche Beyer/Carl 2008, S. 11ff.).

Im Folgenden werden die fiir die vorliegende Untersuchung relevanten Medien Zeitung, Zeit-
schrift und Internet hinsichtlich Unterscheidungskriterien, Nutzenfunktion und Marktentwick-
lung néher beleuchtet. ,,Als Zeitungen werden gemeinhin Druckschriften bezeichnet, die in
regelmédfiger Erscheinungsfolge, allgemein zugénglich, rdumlich und zeitlich disponibel ak-
tuelle Informationen vermitteln.* (Sjurts 2002, S. 26). Zeitungen sind klassische Informati-
onstriger, die sich nach den Kriterien Erscheinungsweise (Morgen, Mittag, Abend, Sonntag),
Vertriebsart (Abo- vs. Kaufzeitung) und Vertriebsgebiet (lokal, {iber-/regional, Standort) un-
terscheiden lassen. Sie bieten als Werbetrdger unterschiedliche Werbemdglichkeiten (vgl.
Glaser 2010, S. 107), die vor allem Anzeigen (bei regionalen Zeitungen eher lokale Anzeigen)

und Beilagen umfassen (vgl. Beyer/Carl 2008, S. 160).

Zeitschriften sind periodisch erscheinende Druckerzeugnisse, die wochentlich, monatlich
oder auch in groBeren Zeitabstinden verdffentlicht werden. Sie sind geklammert oder geleimt
und drucktechnisch aufwéndiger verarbeitet als Zeitungen.* (Bremenfeld et al. 2001, S. 18).

Zeitschriften lassen sich in vier Kategorien unterteilen:

= Publikumszeitschriften (General Interest, Special Interest)
= Fachzeitschriften (Experten)
= Kundenzeitschriften (kostenlos)

= Konfessionelle Zeitschriften

Fir die vorliegende Arbeit sind ausschlielich Publikumszeitschriften relevant. Sie wenden
sich an eine breite Offentlichkeit und widmen ,,sich weniger der Bildung und Unterrichtung,
dafiir mehr der Beschéftigung ohne Anstrengung, der Unterhaltung oder Beratung.* (Wilke
2009, S. 484).
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Bei Onlinemedien handelt es sich um ,,Kommunikationsangebote, die direkt per Datenfern-
iibertragung aus einem Netz von Computern und Zentralrechnern abrufbar sind* (Wilke 2009,
S. 329). Als globales Onlinemedium gilt das World Wide Web, das hypermedial strukturiert
ist und auf dem Internet basiert (vgl. Lang/Bekavac 2004, S. 434f.). Die Website, welche auch
als ,,Auftritt im Netz beschrieben wird, kann als Internet-Produkt bezeichnet werden (vgl.
Glaser 2010, S. 122). Um das Leistungsangebot von Unternechmen im Internet einzuordnen,
wird im Folgenden das ,,4-C-Modell* von Wirtz (vgl. Wirtz 2011, S. 681ff.) herangezogen:
Mit Content ist die Bereitstellung von Inhalten gemeint, beispielsweise nutzergeneriertem
Inhalt (UGC: User-Generated Content), Inhalt, der von Medien bereitsgestellt wird und Cor-
porate Publishing. Commerce betrifft alle Formen der elektronischen Geschiftsabwicklung,
Context bezieht sich auf Suchmaschinen und Webkataloge, wahrend Connection auf den In-

formationsaustausch verweist.

Besonderes Augenmerk gilt in dieser Arbeit dem Bereich Content, der dem Grundgedanken
von Medien am néchsten steht und alle Internet-Angebote bezeichnet, die Inhalte generieren
und bereitstellen (Glaser 2010, S. 124). So scheint es nur eine logische Konsequenz zu sein,
dass heute alle Zeitungs- und Zeitschriftenverlage im Internet mit journalistischen Angeboten

vertreten sind.

1994 gilt als das Jahr Null der Onlineangebote deutscher Verlage. In diesem Jahr ist mit Spie-
gel Online die erste journalistische Medienwebsite online gegangen (vgl. Vogel 2012, S. 158).
Bis heute sind redaktionelle Inhalte insgesamt nach einer starken Wachstumsphase innerhalb
der ersten zehn bis 15 Jahre im Vergleich zu anderen Kategorien im Internet fithrend. Nach
Kategorien-Visits fiihrten im Januar 2012 rund 52% der IVW-registrierten Website-Besuche
auf redaktionelle Inhalte, wahrend Kommunikation 15% und User-Generated Content sowie

E-Commerce jeweils 11% der Besuche auf sich vereinen (vgl. Vogel 2012, S. 171).

Abbildung 1 stellt die Marktentwicklung der oben beschriebenen Print- und Onlinemedien
grafisch dar. Die mit Abstand auflagenstirkste Printgattung mit einem Marktanteil von ca.
76% ist die Publikumszeitschrift. Dahinter reiht sich mit einem Marktanteil von ca. 14% die
Tageszeitung ein. Wéhrend die Auflagen nahezu aller Printgattungen deutlich riicklaufig sind,
wichst die Nutzung der Onlineangebote im gleichen Zeitraum. Dies macht deutlich, vor wel-
chen Herausforderungen die Verlage heute stehen, und wirft gleichzeitig die Frage nach der
Kannibalisierung der Print- durch die Onlinemedien auf. Die grafische Darstellung ldsst eine

Kannibalisierung vermuten. Ob aber auf Titelebene das Printprodukt durch den zugehorigen



12 Konzeptionelle Grundlagen

Onlineableger substituiert wird oder nicht, kann aus dieser Darstellung nicht hervorgehen und

soll in der vorliegenden Dissertation geklédrt werden.

Verkaufte Auflage (3. Quartal) und Onlinenutzung (letzte vier Wochen) [in Mio.]
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Abbildung 1: Entwicklung von Printauflagen und Onlinenutzung 2003-2013 in Mio. (vgl. IVW 2016; van Eime-
ren/Frees 2013, S. 395)

Abschlieend lassen sich die Vor- und Nachteile der Nutzung von Printmedien (hier Zeitun-
gen und Zeitschriften) gegeniiber Onlinemedien herausarbeiten. Die Ergebnisse werden im
Zuge der Herleitung der Hypothesen vertiefend aufgegriffen und in Abbildung 2 zusammen-
fassend dargestellt. Printmedien tibernehmen eine Orientierungsfunktion, indem sie aktuelle
Themen einordnen und Hilfen anbieten, sich im Alltag zurechtzufinden (vgl. VDZ 2015,
S. 10). Die Nutzung von Printmedien ist ortsunabhéngig, da sie leicht zu transportieren sind
(Disponibilitdt; vgl. Glaser 2010, S. 105f.). Ferner ist der Leser bei der Lektiire nicht an ein
Endgerit gebunden. Das Produkt kann also unabhingig von Strom und Anschlussmoglichkei-
ten genutzt werden (Portabilitédt, vgl. Elberse/Smit 1999, S. 204). Printmedien sind dariiber
hinaus einfach und problemlos in der Handhabung, beispielsweise ist das Vor- oder Zuriick-
bléttern mit keiner technisch bedingten Wartezeit verbunden. Die Leser empfinden diese Re-

zeptionssituation als entspannend (vgl. VDZ 2015, S. 10).

Demgegeniiber sind Printmedien in der Regel mit hoheren finanziellen und zeitlichen Kosten

verbunden als ihre Onlineableger. Zeitliche Kosten entstehen beispielsweise auf dem Weg
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zum Kiosk oder Briefkasten. Gegeniiber digitalen Medien haben Printmedien per se eine ge-

ringere Informationskapazitit und sind technisch eingeschrinkt, was etwa die gezielte Suche

nach fiir den Nutzer interessanten Beitrdgen betrifft (vgl. Mogerle 2009, S. 28).

Print Online
Orientierung Aktualitdt
Disponibilitét Interaktivitat
é’ Portabilitét Hypertextualitat
2 komfortable Disponibilitit
>O Rezeptionssituation Datenspeicherplatz
Multimedialitét
finanzielle Kosten
finanzielle Kosten limitierte Portabilitét
. zeitliche Kosten technische Probleme
% geringe Informations- zeitliche Kosten
% kapazitét = kognitiver Aufwand
< = technische
Z Einschrankungen

Abbildung 2: Vor- und Nachteile von Print- und Onlinemedien

Ein Vorteil von Onlinemedien ist vor allem ihre Aktualitét. Nachrichten konnen jederzeit auf
den neuesten Stand gebracht werden, um so die User schnellstmoglich {iber jiingste Gescheh-
nisse zu informieren. Dariiber hinaus haben die meisten Internetangebote interaktive Funktio-
nen. Sie bieten die Moglichkeit, dass Nutzer sich beispielsweise live zu aktuellen Themen
austauschen oder erschienene Artikel kommentieren (Interaktivitit, vgl. Gldser 2010,
S. 277f.). Durch die Vernetzung von Inhalten (Hypertextualitét, vgl. Ziirn 2000, S. 319) steht
eine theoretisch unendliche Informationsbreite zur Verfiigung. Aulerdem profitieren Online-
nutzer von dem nahezu endlosen Datenspeicherplatz im Internet. Sie konnen z.B. schnell und
problemlos auf Archive zugreifen. Weiterhin ermdglicht die globale Verfiigbarkeit des Inter-
nets, Nachrichten weltweit abzurufen (Disponibilitit, vgl. Mogerle 2009, S. 39). Ein entschei-

dender Vorteil gegeniiber Printmedien ist die Tatsache, dass die meisten journalistischen In-
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halte online kostenlos zur Verfiigung stehen. SchlieBlich konnen die Angebote multimedial
aufbereitet werden, beispielsweise unter Einbindung animierter Infografiken oder Bewegtbil-
der, wodurch die Nachrichten abwechslungsreicher und nicht zuletzt authentischer wirken.
Ein Nachteil von Online- gegeniiber Printmedien ist hingegen die limitierte Portabilitit. Eine
entsprechende Hardware-Ausstattung und ein Internetanschluss oder Zugang zum mobilen
Datennetz sind Voraussetzung, um eine Onlinezeitung lesen zu konnen. Dariiber hinaus kon-
nen technische Probleme wie Internetstérungen, die zu einer Verlangsamung oder gar einem
Ausfall fiihren, die Nutzung erschweren. Die Folge sind zeitliche Kosten. Das Lesen am Mo-
nitor wird oft als anstrengender und unangenehmer empfunden (kognitiver Aufwand; vgl.

Thissen 2000, S. 70).

2.1.2  Vermarktung bzw. Erlésmodelle von Medien

Erlésmodelle steuern die Konzeption von Einzahlungsstromen und deren Gewichtung im Ge-
schaftsmodell (vgl. Wirtz 2013b, S. 142). Im Erlésmodell wird dariiber hinaus festgelegt, auf
welche Art und Weise Erlose erzielt werden (vgl. Wirtz 2011, S. 53). Medienunternehmen
konnen mit den von ihnen erstellten Produkten in mehreren Mérkten Erldse erwirtschaften.
Klassische Absatzmérkte sind der Vertriebsmarkt, bei dem es um den Verkauf von Inhalten
geht, und der Werbemarkt, wo der Verkauf von Werbeflachen das Ziel ist (vgl. Keuper/Hans
2003, S. 125; Skiera/Lambrecht 2007, S. 873).

Nach Wirtz (2013b) lassen sich direkte und indirekte sowie transaktionsabhingige und trans-
aktionsunabhéngige Erlosformen unterscheiden. Wird diese Systematisierung auf das Ange-
bot von Inhaltsgiitern wie beispielsweise journalistische Print- oder Onlineangebote angewen-
det, gelten als direkte Erldsformen solche, die durch die Inhaltsform selbst erzielt werden. Bei
indirekten Erlosformen hingegen sind die Inhaltsgiiter kostenlos, Einkiinfte stammen lediglich

aus der Werbung (vgl. Wirtz 2013b, S. 142).

Die Erlosmodelle fiir den Handel von Produkten auf elektronischen Mérkten unterscheiden
sich von Erlésmodellen auf traditionellen, nicht elektronischen Markten (vgl. Stahl 2005, S.
33). Fiir diese Untersuchung sind insbesondere Print- und Onlinemérkte relevant, die in den

folgenden Abschnitten nacheinander mit Blick auf ihre Erldsmodelle beleuchtet werden.
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Abbildung 3: Systematik von Erlésformen anhand von Beispielen (vgl. Wirtz 2013b, S. 142).

Fiir die Printmaérkte ldsst sich festhalten, dass diese i.d.R. Einkiinfte aus zwei unterschiedli-
chen Erlosquellen generieren. Der Beitrag der jeweiligen Erlossaule, Vertrieb oder Werbung,
ist zum einen stark von der Unternehmensstrategie der Medienhduser abhingig. So gewinnt
der GroBteil der journalistischen Angebote des Bauer Verlags den Erlds iiberwiegend aus dem
Vertrieb, wihrend die Erldse des Verlaghauses Gruner+Jahr lange Jahre zu einem groflen Teil
aus der Werbung stammten (vgl. Vogel 2016, S. 328; Vogel 2014, S. 355). Zum anderen wird
der Anteil des jeweiligen Erlosbeitrags auch durch die Eigenschaften des Werbetrédgers selbst
beeinflusst. ,,Dazu gehoren beispielsweise Umfang und Qualitit der Reichweite (Zielgruppe),
die Akzeptanz von Werbung durch die Leser, aber auch die RegelméaBigkeit der Erschei-
nungsweise (Periodizitat) (Ludwig 2007, S. 132).

Beispiele flir Vertriebserlos orientierte Zeitschriften sind Produkte der Yellow Press, die zwar
eine verhaltnismafBig hohe Auflage, aber wenig Anzeigen aufweisen. Demgegeniiber haben
hochpreisige monatliche Frauenzeitschriften wie Vogue oder Elle, die Anzeigenerlos orien-
tiert sind, eine relativ gesehen niedrige Auflage, verfiigen aber iiber einen hohen Anzeigenan-

teil.

Im Vertriebsmarkt erwirtschaften Printverlage ihre Erlose vor allem durch den Verkauf von
Zeitschriften und Zeitungen im Einzelhandel (z.B. am Kiosk oder im Bahnhofsbuchhandel)
oder im Abonnement-Verkauf (vgl. Glaser 2010, S. 496; Wirtz 2011, S. 199). Auf dem An-

zeigenmarkt stammen die Erlose in erster Linie aus den wichtigsten klassischen Print-
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Werbeformen wie Anzeigen und Beilagen. Dariiber hinaus generieren Medienunternehmen

Erlose zunehmend auch iiber Maflnahmen wie Sponsoring oder Gegengeschéfte.

Im Folgenden soll ein Uberblick zur Erldsentwicklung von Zeitungen und Zeitschriften in
Deutschland gegeben werden. Insgesamt werden in Deutschland téglich iiber 22 Mio. Zeitun-
gen (Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen) verkauft (IVW 2016; BDZV 2014, S. 13). Im
Jahr 2012 haben die deutschen Verlage laut BDZV (Bund der Deutschen Zeitungsverleger)
einen Gesamtumsatz von 8,15 Milliarden Euro gemacht (Vertriebs- und Anzeigenerlose von
Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen). Knapp 60% davon sind Vertriebserldse, wahrend
die restlichen 40% im Anzeigenbereich erwirtschaftet wurden (vgl. BDZV 2014, S. 6f.). Der
deutsche Zeitungsmarkt entwickelt sich seit Jahren riicklaufig. Vor allem der Anzeigenmarkt
ist stark geschrumpft. So zeigt sich im Zehnjahresvergleich zwischen 2003 und 2013, dass
Tages- und Wochenzeitungen insgesamt um 14% an Auflage und 34% an Anzeigenerldsen

verloren haben (vgl. IVW 2016; BDZV 2016a).

Die Zeitschriftenlandschaft in Deutschland zeichnet sich durch eine groflie Vielfalt aus. Im
Jahr 2014 wurden 1.583 verschiedene Zeitschriften angeboten (VDZ 2015, S. 31). Sie bilden
mit einer verkauften Auflage von iiber 100 Mio. Exemplaren pro Erscheinungsintervall (vgl.
VDZ 2015, S. 24) die auflagen- und umsatzstérkste Gruppe im Bereich der Printmedien (vgl.
Winter 2004, S. 459; Sjurts 2002, S. 96). Aber auch der deutsche Zeitschriftenmarkt entwi-
ckelt sich seit Jahren riickldufig. So haben Zeitschriften im Zehnjahresvergleich zwischen

2003 und 2013 um 15% an Auflage und 15% an Werbeerldsen eingebiifit (vgl. IVW 2016).

Auf den Onlinemaérkten lassen sich nach Skiera und Lambrecht (2007) mit digitalen Inhalten
auf drei verschiedene Arten Erlose erzielen: erstens aus dem Absatz der Inhalte, zweitens aus
dem Einblenden von Werbung und drittens aus dem Verkauf von Informationen iiber die Nut-
zer, die im Rahmen des elektronischen Handels gesammelt werden (vgl. Skiera/Lambrecht
2007, S. 873ft.). Fiir die vorliegende Arbeit sind insbesondere die ersten beiden Erlsarten,
also Inhalte und Werbung, relevant, die mit den Erlosquellen der Printmedien, Vertrieb und
Werbung, vergleichbar sind. Im Unterschied zu den klassischen Medien wie Print, die meist
zwei Erlosquellen haben, stellt sich fiir Anbieter digitaler Inhalte die Frage, ob die Erlése mit
dem Verkauf von Inhalten oder dem Verkauf von Werbepldtzen erzielt werden sollen (vgl.
Zerdick et al. 2001, S. 25). Dies ist allerdings keine ,,Alles-oder-nichts-Entscheidung®, da
auch die Moglichkeit besteht, Inhalte beispielsweise nur teilweise kostenpflichtig anzubieten

(vgl. Bleyen/van Hove 2007, S. 6).
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Mit digitalen Medien lieBen sich durch den Verkauf von Inhalten lange Zeit grofitenteils keine
Erlose erwirtschaften. In den letzten Jahren haben sogenannte Paid-Content-Modelle, Erlos-
modelle fiir digitale journalistische Inhalte, eine starke Renaissance erlebt (vgl.
Wolk/Theysohn 2007, S. 769f.). Nach einigen erfolglosen Versuchen um die Jahrtausend-
wende wagen nun einige grole Medienmarken wie bild.de oder sueddeutsche.de erneut den

Versuch, mit digitalen Inhalten Geld zu verdienen.

Goyanes und Diirrenberg (2014) nehmen eine Einteilung der Paid-Content-Modelle nach
Paywalls (Bezahlschranke), Freemium und Metered Models vor. Bei Paywalls ist der gesamte
Inhalt kostenpflichtig. Innerhalb des Paywall-Erlosmodells gibt es die Unterscheidung zwi-
schen Abonnements, die beispielsweise auf monatlicher, wochentlicher oder téglicher Basis
abgeschlossen werden, und Pay-per-View, das dem Nutzer beispielsweise eine einmalige
Nutzung der Inhalte ermoglicht. Das Freemium-Modell sieht vor, dass einige Artikel kosten-
frei gelesen werden konnen, wéahrend andere hinter der Bezahlschranke (Paywall) stehen. Ein
Beispiel hierfiir stellt das Angebot Bild Plus von bild.de dar. Der Nutzer kann einen Teil des
Artikels gratis lesen. Mochte er den vollstindigen Artikel lesen, muss er dafiir ein Entgeld
entrichten. Das Metered Model bietet dem Nutzer freien Zugang zu einer bestimmten Anzahl
an Artikeln fiir eine bestimmte Zeit. Ist die Grenze der freien Inhalte erreicht, 14dt die Online-
zeitung den Leser ein, eines der angebotenen Pakete zu buchen (vgl. Goyanes/Diirrenberg

2014, S. 4).

Dariiber hinaus werden digitale journalistische Inhalte zusétzlich iiber sogenannte Aggregato-
ren bereitgestellt. Dennstedt und Koller (2016) unterscheiden hier folgende Angebotsmodelle:
Content-Flatrates werden v.a. von Plattformen wie beispielsweise LeKiosk in Frankreich
oder Readly in Schweden angeboten. Dabei erhélt der Nutzer gegen einmalige Bezahlung den
Zugang zum gesamten digitalen Angebot der Plattform. Unbundled Content, wie beispiels-
weise bei Blendle und Flipboard (USA) zu sehen, aggregiert vormals gebiindelte Inhalte ein-
zelner Medienmarken und distribuiert diese in Form eines neuen Produktes. Unter Online-
Newsstands werden die digitalen Kioske der Appstores wie beispielsweise Apple Newsstand
oder Google Play Magazines subsumiert. Diese Kioske verkaufen die E-Paper-Ausgaben in

vollem Umfang (vgl. Dennstedt/Koller 2016).

SchlieBlich fithren Anbieter digitaler Inhalte aufgrund der Verdnderung des Mediennutzungs-

verhaltens zunehmend Modelle ein, die das entsprechende Endgerét beriicksichtigen (,,across
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channels®). So kann beispielsweise die Nutzung der Desktop-Version kostenlos sein, wahrend

fiir die mobile Nutzung ein Entgelt anfillt (vgl. Picard 2014, S. 80f.).

Print

Einzelhandel

= Kiosk, Bahnhofs-
buchhandel

= Abonnements

Vertriebs-
markt

= Above the line
= klassische Anzeigen

= Beilagen, Beihefter
Werbe-

markt
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= Sponsoring
= Gegengeschifte

Online

Paid Content

= Paywalls

= Freemium Model
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Aggregatoren (Content-Flat,

Unbundled Content, Online-
Newsstands)

= Above the line
= Displaywerbung
= Keyword-Advertising
= AdWords

= Below the line

= Content Marketing

= Native Advertising

Abbildung 4: Erloskonzepte im Medienbereich

Werbeerlose stellten lange Jahre fiir Onlinemedien iiberwiegend die alleinige und wichtigste
Erlosquelle dar. ,,Online advertising is seen as a vital revenue source as consumers continue to
demand free content.” (Gallaugher/Auger/BarNir 2001, S. 476). Zu den bedeutendsten Onli-
ne-Werbeformen gehéren zum einen klassische Displaywerbung, wie Banner und Pop-Ups,
und zum anderen Keyword-Advertising wie Google AdWords und AdSense (vgl. Beyer/Carl
2008, S. 155). Neuere Werbeformen sind Content Marketing und Native Advertising. Beide
Modelle zeichnen sich dadurch aus, dass sie wie redaktionelle Inhalte anmuten, jedoch durch
Nicht-Medienunternehmen zu kommerziellen Zwecken eingesetzt werden (vgl. Ber-
ger/Staffler/Hess 2016, S. 48ff.). Damit die User die tatsdchlichen journalistischen Inhalte von
den werblichen unterscheiden konnen, unterliegen diese Werbeformen der Kennzeichnungs-

pflicht.

Durch die Weiterentwicklung des Internets zum Web 2.0 verdndern sich auch die klassischen

Werbe-Erlosmodelle. So kommt beispielsweise den Pay-for-Performance-Ads, den leistungs-
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abhéngigen Preismodellen von Werbetrdgern, als Erlosquelle eine immer grof3ere Bedeutung
zu (vgl. Wirtz 2011, S. 701). Wahrend Pay-for-Performance-Ads als Werbe-Erlosmodell ih-
ren Ursprung im Internet haben, verbreiten sie sich seit einiger Zeit auch auf den klassischen
Werbemirkten von Print und TV. Werden die Preise im Normalfall von den Verlagen vorab
iber eine Preisliste festgelegt, so fordern Werbetreibende immer starker eine leistungsabhén-
gige Vergiitung auch in den klassischen Medien. Etwa durch Einbindung einer spezifischen
URL oder eines Coupons soll gemessen werden, wie viele Leser auf die Anzeige angespro-

chen haben. Auf Grundlage der tatsidchlich generierten Kontakte erfolgt dann die Bezahlung.

Die Umsatzrelevanz des Onlinegeschifts differiert bei den deutschen Verlagshdusern noch
stark. Die Hauser Axel Springer und Hubert Burda Media sind fiihrend, was den Anteil der
digitalen Medien am Gesamtumsatz betrifft. So erwirtschafteten die beiden Grofverlage im
Jahr 2014 jeweils knapp mehr als 50% ihres Gesamtumsatzes mit Onlineaktivititen, wahrend
die Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck nur auf einen Anteil von 7% und die Bauer Media
Group auf einen Anteil von 4% kam (vgl. Hubert Burda Media 2014, S. 6; Axel Springer
2014; S. 4; Holtzbrinck 2014; Bauer Media Group 2014). Auch bei anderen deutschen Grof3-
verlagen, die ihre digitalen Umsétze nicht explizit ausweisen, spielt dennoch das Onlinege-
schift eine immer groflere Rolle. In den meisten Medienunternehmen ist es mittlerweile ge-
lebter Alltag, das Internet fiir crossmediale Konzepte zu nutzen und Print und Online ge-
schickt miteinander verzahnen, um sowohl fiir den Anzeigenkunden als auch die Leserschaft

Mehrwerte zu schaffen (vgl. Keuper/Hans 2003, S. 64; Horizont 2010).

Abschliefend kann festgehalten werden, dass die Verlags- und Medienhéuser Print- und On-
linewerbung meist nicht mehr isoliert betrachten. Vielmehr ist die ,,intelligente Verkniipfung
der werblichen Kommunikation iiber mehrere Kommunikationskanéle* (Klarmann 2007, S.
40), tiberwiegend die Verkniipfung von Print- und Onlinewerbung, seit einigen Jahren Nor-

malitét.

2.1.3  Produkt- und Vertriebskanal-Kannibalisierung

Nach Homburg und Krohmer konnen Kannibalisierungseffekte bei Produkten auftreten,
,.wenn mit neu eingefiihrten Produktvarianten keine nennenswerten Marktanteile gegeniiber
Wettbewerbsprodukten realisiert werden konnen, der Absatz der neuen Produkte also haupt-
sdchlich zu Lasten der ibrigen Produkte des eigenen Produktprogramms geht“ (Hom-

burg/Krohmer 2003, S. 513). Diese Definition lésst sich auf die im Rahmen der vorliegenden
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Dissertationsschrift betrachteten Medienprodukte iibertragen. Dabei bezeichnet die ,,neu ein-
gefiihrte Produktvariante den Onlineableger des Printproduktes, dessen Markteinfithrung in
der Regel zeitlich nach oder bei neueren Printprodukten frithestens gleichzeitig stattfindet.
Existieren journalistische Print- und Onlineprodukte parallel, handelt es sich bei dem Print-
produkt in der Regel um das Hauptprodukt und bei dem Onlinemedium um die Onlineverlan-

gerung des Printproduktes.

Da die in dieser Untersuchung behandelten Medienprodukte iiber die beiden Kanile ,,stationé-
rer Handel* (hier: Kiosk, Bahnhofsbuchhandel, Abonnement) und ,,Internet* distribuiert wer-
den, ist ferner eine ndhere Betrachtung der Vertriebskanal-Kannibalisierung sinnvoll: ,,Der
Autbau zusitzlicher Marketingkanile kann zu einer Umverteilung des Verkaufsvolumens zu
Lasten bestehender Kanéle fithren” (Bitten/Weiber 2008, S. 75f.). Auf Printmedien und deren
Onlineableger iibertragen bedeutet dies, dass sich die Mediennutzung vom alten zum neuen
Medium, also von Print zu Online, verschieben kénnte. Ein moglicher Grund fiir die Ande-
rung der Nutzungsgewohnheiten sind Preisunterschiede. Den Konsumenten entstehen iiber
den Vertriebskanal der Printmedien durch den Preis der Zeitschrift oder Zeitung (Copy-Preis),
den man beispielsweise am Kiosk entrichten muss, Kosten. Der Konsum journalistischer In-
halte tiber den Onlinekanal hingegen ist groBtenteils gratis, mit Ausnahme von Paid-Content-
Angeboten wie Bild Plus. ,,Ein negativer Effekt der Preisdifferenzierung im Mehrkanalsystem
besteht darin, dass bei mehreren Kanilen durch die evtl. unterschiedlich gesetzten Preise zwi-
schen den Absatzmittlern eine Kanalkannibalisierung auftritt. Werden gleiche Produkte in
verschiedenen Marketingkandlen zu unterschiedlichen Preisen angeboten, kauft der Kunde
das gewohnte Produkt nicht zum Normalpreis, sondern in dem Marketingkanal, der das Pro-

dukt zum giinstigsten Preis anbietet.” (Burmann/Wenske 2008, S. 216).
2.2 Theoretisch-konzeptionelle Bezugspunkte

Die vorliegende Dissertationsschrift hat das Ziel, die Wechselbeziehung zwischen Print- und
Onlinemedien in Bezug auf Kannibalisierungs- und Synergieeffekte unter Beriicksichtigung
von Leser-/Usermarkt und Anzeigenmarkt zu verstehen. Vor diesem Hintergrund werden fol-
gende Ansétze aufgearbeitet: Um den Wettbewerb zwischen alten und neuen Medien theore-
tisch zu fundieren, wird der Uses-and-Gratifications-Ansatz erlautert (Abschnitt 2.2.1). Dar-
iber hinaus dient der Transaktionskostenansatz zur Analyse des Wettbewerbs zwischen Onli-
ne- und Printmedien (Abschnitt 2.2.2). Um der Dualitdt von Medienprodukten Rechnung zu
tragen, wird abschlieBend die Theorie der zweiseitigen Mdrkte behandelt (Abschnitt 2.2.3).
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2.2.1 Uses-and-Gratifications-Ansatz

Um den Wettbewerb zwischen alten und neuen Medien zu untersuchen, wenden zahlreiche
Studien Theorien aus der Medien- und Kommunikationswissenschaft an. Eine der wichtigsten

ist der Uses-and-Gratifications-Ansatz (vgl. Schweiger 2007, S. 60).

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz wurde von Katz, Blumler und Gurevich (1973, 1974)
mafgeblich geprigt und weiterentwickelt. Er besagt, dass die Rezipienten aktiv mit den Mas-
senmedien umgehen und dabei das Ziel verfolgen, bestimmte Bediirfnisse zu befriedigen.
Individuen entscheiden sich also ganz bewusst fiir ein bestimmtes Medium (vgl.
Katz/Blumler/Gurevich 1974, S. 21). Dem Rezipienten diese aktive Rolle zuzuschreiben, be-
deutete einen Paradigmenwechsel fiir die Kommunikationswissenschaft. Die Frage ,,Was ma-
chen die Medien mit den Menschen?* wurde zu Beginn der 1970er-Jahre immer stérker durch
die Frage ,,Was machen die Menschen mit den Medien?* ersetzt (vgl. Faulstich 2004, S. 75).
Darauf aufbauend galt es zu eruieren, welche Kombination von Eigenschaften verschiedene
Medien mehr oder weniger addquat fiir die Befriedigung verschiedener Bediirfnisse macht.
,.Each medium seems to offer a unique combination of characteristic contents, typical attribu-
tes and typical exposure situations.* (Katz/Blumler/Gurevitch 1974, S. 25). Dabei unterschei-
den Katz, Blumler und Gurevich (1973) zwischen sozialen und psychologischen Bediirfnissen
(vgl. Katz/Blumler/Gurevich 1973, S. 513). Ziel des Uses-and-Gratifications-Ansatzes ist es
demnach zum einen, die Nutzungsmotive der Rezipienten herauszufinden, und zum anderen,
die Frage nach dem daraus resultierenden Kommunikationsverhalten zu beantworten (vgl.

Schulz 2009, S. 192).

Palmgreen und Rayburn II erweitern den Uses-and-Gratifications-Ansatz um die Elemente
,Erwartung” und ,,.Bewertung“. Zunéchst hat der Rezipient eine bestimmte Erwartungshal-
tung und ein entsprechendes Bewertungsmuster. Erst dadurch kann eine gesuchte Gratifikati-
on entstehen, also der Wunsch nach einer bestimmten Bediirfnisbefriedigung, der durch die
Nutzung eines bestimmten Mediums erfiillt wird (vgl. Palmgreen/Rayburn II 1985, S. 61ff.).
Abbildung 5 veranschaulicht den durch das Erwartungs-Bewertungs-Modell von Palmgreen

und Rayburn II erweiterten Uses-and-Gratifications-Ansatz grafisch.
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Erwartungs-Bewertungs-Modell zur theoretischen
Untermauerung dxs U&G-Ansatzes
Erwartung Bewertung
gesuchte
Gratifikation
U&G- .
Basis- — Medien-
Modell nutzung
\
erhaltene
Gratifikation

Abbildung 5: Uses-and-Gratifications-Ansatz (vgl. Mogerle 2009, S. 91)

Blumler und Katz verstehen den Uses-and-Gratifications-Ansatz als Grundlage fiir die Ent-
wicklung von Hypothesen zur Mediennutzung: ,,The uses and gratifications approach (...) is a
research strategy that can provide a home for a variety of hypotheses about specific commu-
nication phenomena and a testing ground for propositions about audience orientations®
(Blumler/Katz 1974, S. 15). In diesem Sinn soll dieser Ansatz auch in der vorliegenden For-

schungsarbeit benutzt werden.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz setzt verschiedene Annahmen voraus: erstens, dass die
Nutzer aktiv sind, zweitens, dass deren Mediennutzung zielgerichtet ist, drittens, dass die Me-
diennutzung eine grofle Bandbreite an Bediirfnissen abdeckt, viertens die Nutzer ausreichend
Selbstbewusstsein haben, ihre Nutzungsmotive zu kennen und diese auch zu artikulieren, und

schlieBlich, dass die Bediirfnisbefriedigung ihren Ursprung in medialen Inhalten hat
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(vgl. Kaye/Johnson 2002, S. 55). Diese Annahmen zeigen, dass der Uses-and-Gratifications-
Ansatz geeignet ist, die Nutzungsbediirfnisse bei Print- und Onlinemedien zu untersuchen.
Nutzer suchen aktiv und zielgerichtet nach Informationen, indem sie Zeitschriften oder Zei-
tungen kaufen und diese zur Hand nehmen, bzw. indem sie im Internetbrowser eine bestimm-
te URL oder Begriffe in die Suchfunktion eingeben. Aufgrund des breiten inhaltlichen Ange-
botes sowohl im Internet als auch auf dem Printmarkt konnen eine Reihe unterschiedlicher
Bediirfnisse mit der Nutzung von Print- und Onlinemedien befriedigt werden. Dabei handelt
es sich beispielsweise um den Wunsch nach Entertainment, Informationssuche, aber auch

nach Bequemlichkeit und Eskapismus.

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz ermoglicht dariiber hinaus, ein umfassendes Spektrum an
Phinomenen zu betrachten, die bei der durch die Medien vermittelten Kommunikation eine
Rolle spielen. Dabei erlaubt es der Ansatz, die jeweils relevanten Aspekte theoretisch begriin-
det auszuwihlen und zu untersuchen. Diesen Weg schldgt auch die vorliegende Dissertations-

schrift ein.

Von zentralem Interesse ist dabei die Frage, inwieweit das Printmedium und dessen Online-
verldngerung in einem gegenseitigen Konkurrenzverhiltnis stehen. Entsprechend besteht ein
grundliegender Zugriff dieser Arbeit darin, die Nutzungsbediirfnisse bei Print- und Online-
medien zu betrachten und einzuschitzen, um theoretisch fundierte Aussagen zu Kannibalisie-

rungs- und Synergieeffekten treffen zu konnen.

Die Relevanz des Uses-and-Gratifications-Ansatzes ergibt sich aus den zentralen Annahmen,
dass Rezipienten bei der Wahl eines Mediums zum einen eine aktive Rolle spielen und zum
anderen das Medium auswéhlen, das am besten ihre Bediirfnisse zu befriedigen verspricht.
Diese Aspekte werden sowohl in dem Abschnitt, in dem die Hypothesen hergeleitet werden
(2.4), als auch in dem Teil (4.5), in dem es um die Diskussion der Ergebnisse geht, aufgegrif-

fen und vertieft.

2.2.2 Transaktionskostenansatz

Um den Wettbewerb zwischen Internet und stationdrem Handel zu untersuchen, arbeiten viele
Studien mit dem Transaktionskostenansatz, der aus der Neuen Institutionenékonomie stammt
(vgl. Williamson 1979, S, 233; Ebers/Gotsch 2001, S. 199). Erkenntnisinteresse dieses Zu-
gangs ist, ,warum bestimmte Transaktionen in bestimmten institutionellen Arrangements/

Organisationsformen des Tausches mehr oder weniger effizient abgewickelt und organisiert
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werden” (Ebers/Gotsch 2001, S. 225). Die Transaktionskostentheorie geht davon aus, dass
jedes marktwirtschaftliche Handeln mit Kosten verbunden ist. Ziel ist zu bestimmen, in wel-
chen institutionellen Arrangements welche Arten von Transaktionen relativ am kostengiins-
tigsten abgewickelt und organisiert werden konnen. Dabei ist es moglich, dass sich institutio-
nelle Arrangements und Transaktionen hinsichtlich verschiedener kostenrelevanter Charakte-

ristika unterscheiden (vgl. Williamson 1985, S. 41).

Unter Transaktionskosten werden nach Coase (1937) alle Kosten verstanden, die durch un-
vollstindige Vertrige der beteiligten Parteien zustande kommen. Coase unterscheidet vier
Arten von Transaktionskosten. Er spricht erstens von Anbahnungskosten, die beispielsweise
durch die Suche nach potentiellen Geschéftspartnern entstehen. Zweitens kénnen Vereinba-
rungskosten anfallen, etwa bei der Vertragsformulierung und Einigung. Drittens sind Kon-
trollkosten mdoglich, die mit der Priifung der vereinbarten Termine, Preise oder Qualititen
zusammenhéngen. Viertens sind Anpassungskosten zu nennen, die etwa durch Termin-, Preis-
oder Qualitdtsanderungen aufgrund verdnderter Rahmenbedingungen hervorgerufen werden
(vgl. Coase 1937, S. 386ff). Die ersten beiden Arten von Transaktionskosten entstehen bereits
vor der Vertragsvereinbarung, wahrend die beiden letzten sich erst danach ergeben. William-
son spricht daher von Ex-ante- und Ex-post-Transaktionskosten (vgl. Williamson 1985, S.

20ff; Picot 1982, S. 270).

Medien stellen solche institutionellen Arrangements dar und ersparen den Rezipienten auf
unterschiedliche Art und Weise Kosten. Medien sortieren Nachrichten beispielsweise bereits
nach Relevanz und Richtigkeit (vgl. Heinrich 2002, S. 62). Bezogen auf die Mediennutzung
bzw. die Wahl des Mediums entstehen Transaktionskosten vor allem durch den monetéren,
zeitlichen und kognitiven Aufwand (vgl. Schweiger 2007, S. 170). So fallen beispielsweise
beim Kauf eines Printmediums Transaktionskosten in Form von Vereinbarungskosten an, die
es bei der Rezeption des Onlinemediums (mit Ausnahme von Bezahlangeboten) nicht gibt.
Elektronische Medien zeichnen sich durch eine Entkopplung der Marktteilnehmer von Ort
und Zeit aus. Bezogen auf die Medienwahl bedeutet das, dass beim Konsumieren elektroni-
scher Medien der Gang zum Kiosk entfillt und auch keine Offnungszeiten beachtet werden
miissen (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 217). Dariiber hinaus ist ,,beim elektronischen Handel
digitaler Inhalte die Reduktion der Transaktionskosten im Vergleich zum Handel auf traditio-
nellen nicht elektronischen Mérkten sehr hoch, da wie bei kaum einem anderen Produkt bei

digitalen Inhalten alle Phasen der Transaktion und des Handels innerhalb der neuen Medien
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stattfinden, es zu keinem Medienbruch kommt und es keine oder nur sehr wenige Hierarchien

innerhalb des Marktes zwischen Produzent und Konsument gibt“ (Stahl 2005, S. 26).

Werbetreibende konnen Transaktionskosten reduzieren, indem sie eine Werbebotschaft mit
Hilfe der Medien an ihre Zielgruppe richten. Uber das fiir jedes Medium festgelegte redaktio-
nelle Konzept wird in jedem Erscheinungsintervall eine mehr oder weniger dhnliche Ziel-
gruppe erreicht. Werbetreibende miissen die einzelnen Personen ihrer Zielgruppe nicht selbst
selektieren und einzeln ansprechen, sondern erreichen bei sorgféltiger Auswahl des Werbetra-
gers mit der Schaltung ihrer Kampagne die addquate Zielgruppe. Je besser die Leserschaft zur
Zielgruppe des Werbetreibenden passt, desto geringer sind die Streuverluste und die Transak-

tionskosten (vgl. Seufert 2016, S. 50).

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass Transaktionskosten bei der Wahl eines Mediums
sowohl fiir Rezipienten als auch fiir Werbetreibende eine Rolle spielen konnen. Die vorlie-
gende Untersuchung bezieht deshalb die zentralen Implikationen des Transaktionskostenan-
satzes mit ein und greift diese in den Abschnitten 2.4 im Rahmen der Herleitung der Hypothe-

sen und in Abschnitt 4.5 bei der Diskussion der Ergebnisse vertiefend auf.

2.2.3  Theorie der zweiseitigen Mdrkte

Zwar hat sich die Theorie der zweiseitigen Markte erst in den letzten ca. 15 Jahren herausge-
bildet und an Bedeutung gewonnen, in der Praxis existiert sie jedoch schon so lange, wie es
Wirtschaftssysteme gibt. Die Theorie ermoglicht es, Medienmaérkte vor allem hinsichtlich der
Interdependenz zwischen Vertriebs- und Anzeigenmarkt zu untersuchen (vgl. Dewen-
ter/Rosch 2015, S. 3). Nachfolgend geht es zundchst um eine Definition und Abgrenzung
zweiseitiger Mérkte, bevor der Einfluss von Netzwerkeffekten und Preisgestaltung auf diese
dargestellt werden. Abschlielend gilt es, die Implikationen des Erarbeiteten fiir die vorliegen-

de Arbeit zu diskutieren.

Die Theorie der zweiseitigen Markte besagt, dass ,,ein Markt ein zweiseitiger Markt ist, wenn
zwischen zwei unterschiedlichen Kundengruppen zweiseitige indirekte Netzwerkeffekte vor-
handen sind“ (Dewenter 2006, S. 57). Auf zweiseitigen Mérkten kommen zwei Kundengrup-
pen, oftmals Verkéaufer und Kéufer, die sich gegenseitig in ihrem Nachfrageverhalten beein-
flussen, auf einer Plattform zusammen. Beispiele fiir zweiseitige Mérkte sind Auktionshduser,
Messeveranstaltungen, aber auch Softwareplattformen, Zahlungssysteme und werbefinanzier-

te Medien (vgl. Rochet/Tirole 2003, S. 992). Die Besonderheit von zweiseitigen Markten,
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grafisch veranschaulicht in Abbildung 6, begriindet sich darin, dass die beiden Marktseiten
von zwei unterschiedlichen Nachfragegruppen reprisentiert werden, die auf eigensténdigen,
aber interdependenten Mérkten agieren. Der gegenseitige Einfluss auf das Nachfrageverhal-
ten, sogenannte Netzwerkeffekte, kann sowohl positiv als auch negativ sein (vgl. Dewenter

2006, S. 58f.).

Rochet und Tirole (2003), die den Begriff der zweiseitigen Markte erstmals verwenden und in
die wissenschaftliche Diskussion einfiihren, grenzen zweiseitige Markte von nicht zweiseiti-
gen Mirkten ab: ,,Two-sided markets differ from the textbook treatment of multiproduct oli-
gopoly or monopoly. The interaction between the two sides gives rise to strong complementa-
rities, but the corresponding externalities are not internalized by end users, unlike in the mul-
tiproduct literature (the same consumer buys the razor and the razor blade)* (Rochet/Tirole
2003, S. 991).

Plattform

MWPreIS PreNge

mdlrekte Netzwerk-Externalitéitens
Marktseite 1 Marktseite 2

indirekte Netzwerk-Externalititen

Abbildung 6: Theorie der zweiseitigen Mérkte (vgl. Dewenter 2007, S. 3)

Die Essenz zweiseitiger Plattformen liegt in der Reduktion von Transaktionskosten fiir beide
Marktseiten (Dewenter/Rosch 2015, S. 121). Zwei Marktseiten werden zusammengefiihrt,
damit diese einfacher miteinander in Kontakt kommen und interagieren konnen. Fiir Werbe-
treibende reduzieren sich Transaktionskosten, wenn sie sich fiir eine Zeitschrift mit einer zum
beworbenen Produkt passenden Zielgruppe als Werbetrdger entscheiden. Suchkosten und
Streuverluste lassen sich so erheblich senken. Auf der anderen Seite verringern sich die
Transaktionskosten des Rezipienten ebenfalls. Er findet gebiindelt die Inhalte, die ihn interes-

sieren, auf einer Plattform und muss nicht einzeln Inhalte zusammensuchen und bezahlen.

In der Literatur werden neben der Definition der zweiseitigen Markte insbesondere deren Be-

sonderheiten und Eigenschaften diskutiert und untersucht. Da Unternehmen, die auf zweisei-



Theoretisch-konzeptionelle Bezugspunkte 27

tigen Markten agieren, immer beide Marktseiten betrachten miissen, ergeben sich daraus be-
stimmte Charakteristika. Beispielsweise muss bei der Preissetzung des einen Marktes immer
auch der andere Markt beriicksichtigt werden, da sich durch Netzwerk-Externalititen beide
Seiten beeinflussen. ,,Pricing to one side is designed with an eye on externalities on the other
side, standard pricing principles often do not apply. Platform competition does not necessarily
lead to an efficient pricing structure.” (Rochet/Tirole 2004, S. 26). Auch Caillaud und Jullien
(2001, S. 4) diskutieren die Thematik der Netzwerk-Externalititen als eine der wichtigsten
Determinanten fiir zweiseitige Markte: ,,The main feature we want to emphasize in these situ-
ations is the presence of network externalities.” Dementsprechend haben auch Preisédnderun-
gen auf der einen Marktseite einen Effekt auf die Nachfrage der anderen Marktseite (vgl. De-
wenter 2006, S. 60). Die Preise einer Marktseite konnen sich unterhalb der Grenzkosten be-
wegen, um etwa die Attraktivitit auf der anderen Marktseite zu gewihrleisten (vgl.
Evans/Schmalensee 2005, S. 8). Ein Printverlag ist auf dem Lesermarkt gleichzeitig Anbieter
von Informationen und Anzeigen, wihrend auf der anderen Marktseite, dem Anzeigenmarkt,
die vorhandenen Werbefldchen verkauft werden (vgl. Dewenter/Kaiser 2006, S. 335). Durch
indirekte Netzwerkeffekte beeinflussen sich diese beiden Marktseiten also gegenseitig. So
werden beispielsweise Zeitungen und Zeitschriften oft zu Grenzkosten oder auch darunter
angeboten (vgl. Kaiser/Wright 2006), damit mehr Konsumenten das Produkt kaufen. Steigt
die Auflage einer Zeitung oder Zeitschrift oder bewegt sich auf einem hohen Niveau, ist sie
gleichzeitig fiir Werbetreibende interessanter und kann so mehr Umsatz durch Anzeigen gene-
rieren (vgl. Dewenter/Rdsch 2015, S. 123; fiir eine allgemeine Beschreibung sieche auch Vari-
an 2011, S. 766ff.). Der Anteil der Werbung in einer Zeitschrift oder Zeitung wird aber
gleichzeitig von der Einstellung der Leser gegeniiber Werbung beeinflusst. Nehmen die An-
zeigenseiten zu, kann das beispielsweise zu einem Riickgang auf der Leserseite fithren, wenn
diese die Anzeigen nicht als nutzenstiftend betrachtet. Wird die Werbung allerdings als nut-
zenstiftend anerkannt, kann sie auch zu einer Erhéhung der Auflage fithren. Ist die Einstellung
der Leserschaft gegeniiber Werbung indifferent, gibt es keinen Effekt (vgl. Dewenter 2006,
S. 59). Auf dem Lesermarkt fiihren steigende Copy-Preise von Zeitungen und Zeitschriften in
der Regel zu sinkenden Auflagen, die entsprechend auf dem Anzeigenmarkt einen Riickgang
zur Folge haben. Verlage stehen also vor der Herausforderung, die Attraktivitit beider Markt-

seiten sicherzustellen, um auch fiir die jeweils andere Marktseite interessant zu bleiben.
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Die vorliegende Untersuchung bezieht die zentrale Implikation der Theorie der zweiseitigen
Mirkte, dass die beiden Marktseiten, die ein Medium bedient, iiber externe Effekte verbunden
sind, mit ein. Zum einen sind hier die Netzwerkeffekte von Printauflagen auf Print-
Vermarktungserlose und ebenso Netzwerkeffekte hinsichtlich der beiden Marktseiten von
Onlinemedien in den Blick zu nehmen. Zum anderen spielen auch Moderatoreffekte wie
Preissetzung auf beiden Marktseiten eines Mediums sowie marktiibergreifend (Print und On-
line) eine Rolle. Eine vertiefende Diskussion findet im Kontext der Herleitung der Hypothe-

sen (2.4) und sowie im Rahmen der Diskussion der Ergebnisse (4.5) statt.

2.3 Literaturbestandsaufnahme

Der vorliegende Forschungsbeitrag fokussiert die Wechselbeziechung zwischen Print- und
Onlinemedien in Bezug auf Kannibalisierungs- und Synergieeffekte unter Beriicksichtigung
von Leser-/Usermarkt und Anzeigenmarkt. Vor diesem Hintergrund wird in Abschnitt 2.3.1
ein Literaturiiberblick zu Print vs. Online gegeben. Beriicksichtigung finden Arbeiten, die
sich mit der Substitution und Komplementaritit von Print- und Onlinemedien aus Anzeigen-
und Vertriebssicht befassen. Da die Wechselwirkung von zwei voneinander unabhéngigen
Mirkten (Anzeigen und Vertrieb) aufeinander untersucht wird, stellt das Gebiet der zweiseiti-
gen Mdrkte das zweite Literaturfeld dar (Abschnitt 2.3.2). Im Zentrum der Betrachtung stehen
Printmedien, die einen Onlineableger haben, d.h. mehrere Vertriebskanile fiir Leser/User und
Anzeigenkunden. AnschlieBend wird ein Literaturiiberblick zu Multi-Channel-Marketing ge-
boten (Abschnitt 2.3.3).

2.3.1 Printvs. Online

Die Arbeiten zu Print vs. Online lassen sich in zwei Gruppen einteilen (vgl. Tabelle 1). Ein
Grofteil der Untersuchungen zu Komplementaritidt und Substitution von Print und Online
thematisiert die Mediennutzung. Die zentrale Frage lautet, ob es einen Zusammenhang zwi-
schen den steigenden Onlinereichweiten und den sinkenden Printauflagen gibt. Der GroBteil
dieser Arbeiten legt eine Wirkungsrichtung der Onlineprésenz auf die Printauflage zugrunde,
wihrend nur wenige Untersuchungen von Moglichkeit eines umgekehrten Einflusses ausge-
hen. Davon abzugrenzen sind Studien, die sich mit den Werbeumsétzen der Print- und Onli-

nemedien beschiftigen. Diese Forschungsbeitrdge fragen, ob sich Print- und Onlinemedien
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hinsichtlich der Werbeumsitze ergdnzen oder ersetzen. Tabelle 1 zeigt eine Systematisierung,

Tabelle 2 am Ende dieses Kapitels einen ausfiihrlichen Literaturiiberblick zu Print vs. Online.

Mediennutzung | | ‘Werbeumsitze
Wirkungsrichtung Wirkungsrichtung Wirkungsrichtung
Online auf Print Print auf Online Online auf Print
F [« Althaus/Tewksbury (2000) * Nguyen/Western (2006) « Pauwels/Dans (2000) « Silk et al. (2001)
E| -+ Stempel etal. (2000) « Flavidn/Gurrea (2007) « Kolo/Vogt (2004) + Lindstidt/Budzinski (2012)
£« Li(2001) « Voss (2007)
_E « Chyi/Lasorsa (2002) « Van der Wurff et al. (2008)
|+ Rathmann (2002) « Mbgerle (2009)
§ *  Schmitt-Walter (2003) « Westlund/Firdigh (2011)
& [ = Dutta-Bergman (2004)
2’| * Kaiser/Kongsted (2005)
| 3
2

Ergebnisse

Deleersnyder et al. (2002) + George (2008) gﬂkse"a/HO/';ﬁeld_(Zg(?IZ())
Dierks (2002) « DeWaal/Schoenbach ergemann/Bonatti (2010)
Dimmick et al. (2004) (2010) * Chandra/Kaiser (2010)
DeWaal et al. (2005) * Gaskins/Jerit (2012) gﬁ?ﬁ:ﬂ?};‘g{l(}zon)

« Filistrucchi (2005)

+ Kaiser (2006) Seamans/Zhu (2012)

* Kolo/Meyer-Lucht (2007)

« Simon/Kadiyali (2007)

Gentzkow (2007)

Kannibalisierung

Tabelle 1: Systematisierung der Literatur zu Print vs. Online

In Tabelle 1 sind die Studien in chronologischer Reihenfolge aufgelistet, die sich mit der Sub-
stitution und Komplementaritit von Print- und Onlinemedien auseinandersetzen. Die Mehr-
zahl der Untersuchungen bezieht sich auf Tageszeitungen/News. Im Mittelpunkt steht der US-

Markt. Nur wenige Studien beziehen sich auf den europidischen Markt oder auf Deutschland.

Untersuchungsgegenstand bei ca. der Halfte der Studien ist das konkrete Printprodukt und der
dazugehorige Onlineableger (z.B. Bunte vs. bunte.de). Die anderen Arbeiten betrachten Print-
produkte allgemein bzw. ein bestimmtes Segment von Printprodukten und untersuchen die
Wirkung der Alternativangebote im gleichen Genre (z.B. News) im Internet. Die Datenerhe-
bung erfolgte hauptséchlich in den Jahren um die Jahrtausendwende, methodisch wurde v.a.

die Regressionsanalyse herangezogen.

Die Forschungsergebnisse, die sich auf die Mediennutzung und speziell auf die Wirkung der
Onlineprisenz auf die Printauflage beziehen, sind auffallend unterschiedlich. So gibt es bei-
spielsweise Studien, die einen positiven Effekt der Online- auf die Printnutzung herausstellen

(vgl. Althaus/Tewksbury 2000; Stempel/Hargrove/Bernt 2000; Chyi/Lasorsa 2002; Rathmann
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2002; Schmitt-Walter 2003; Dutta-Bergman 2004; Kaiser/Kongsted 2005; Nguyen/Western
2006; Flavian/Gurrea 2007; Voss 2007; Van der Wurff et al. 2008; Mogerle 2009; West-
lund/Fardigh 2011). Die Arbeiten von Althaus und Tewksbury (2000) sowie Stempel, Harg-
rove und Bernt (2000), die beide in den USA durchgefiihrt und deren Daten bereits vor der
Jahrtausendwende erhoben wurden, sowie die Studie von Nguyen und Western (2006), die
nach der Jahrtausendwende mit Blick auf den australischen Markt entstand, untersuchen die
Effekte der Internetnutzung auf Printmedien allgemein. Sie stellen fest, dass sich die Nutzung
von Internetnachrichten positiv auf die Nutzung traditioneller Medien auswirkt. Die Forscher
fihren dies auf die Annahme zuriick, dass diejenigen, die das Internet am meisten fiir den
Konsum von Nachrichten und Informationen besuchen, auch die traditionellen Medien sub-
stanziell nutzen. Kaiser und Kongsted (2005) analysieren den Effekt der Website-Visits auf
die Auflage von 42 deutschen Zeitschriften auf Produktebene und kommen ebenso zu dem

Ergebnis, dass sich der Besuch der Internetprisenz positiv auf die Auflage auswirkt.

Demgegeniiber gibt es Studien, die eine negative Wirkung der Onlinereichweite auf die Print-
nutzung feststellen (vgl. Li 2001; Deleersnyder et al. 2002; Dierks 2002; Friedrichsen 2003;
Dimmick/Chen/Li 2004; DeWaal/Schoenbach/Lauf 2005; Filistrucchi 2005; Kaiser 2006;
Kolo/Meyer-Lucht 2007; Simon/Kadiyali 2007; Gentzkow 2007; George 2008; De-
Waal/Schoenbach 2010; Gaskins/Jerit 2012; Kaiser/Kongsted 2012).

Dierks (2002) nimmt drei Genres innerhalb der Publikumszeitschriften in den Blick. Er
kommt zu dem Ergebnis, dass die Onlinenutzung in den Segmenten Lifestyle und Nachrichten
negative Auswirkungen hat, nicht jedoch bei den Programmzeitschriften. Dimmick, Chen und
Li (2004) fanden 2001 im Rahmen von Telefoninterviews mit 211 Befragten im Metropol-
raum Ohio, USA, heraus, dass es vor allem im Bereich der taglichen Nachrichten Substituti-

onseffekte gibt.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Datenerhebung dieser Untersuchungen vor
bzw. um die Jahrtausendwende erfolgte, der Einfluss von Online- auf Printmedien auf der
Ebene der technischen Plattform ermittelt wurde und die stiarksten Kannibalisierungseffekte

beim Genre Nachrichten festgestellt wurden.

Auch spitere Untersuchungen, die deutlich nach der Jahrtausendwende entstanden, stellen auf
der Ebene der technischen Plattform negative Effekte der Online- auf die Printmedien fest.

Die Studie von George (2008), die sich auf den US-amerikanischen Markt bezieht, ermittelt
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negative Effekte der Online- auf die Printmedien vor allem bei jungen, urbanen und gut gebil-
deten Personen. Dimmick, Chen und Li (2004), DeWaal, Schoenbach und Lauf (2005), De-
Waal und Schoenbach (2010) und Gaskins und Jerit (2012) finden ebenso Kannibalisierungs-

effekte bei Tageszeitungen durch das Internet.

Waihrend sich der Grofteil der Studien dem Vergleich auf der Ebene der technischen Platt-
form widmet, existiert eine Reihe von Forschungsbeitrdgen, die einen Vergleich auf der Ebe-
ne des konkreten Produktes vornehmen und gleichfalls Kannibalisierungseffekte beobachten.
Deleersnyder et al. (2002) untersuchen 85 britische und niederldndische Tageszeitungen und
deren Onlineableger. Die Ergebnisse zeigen, dass eine Kannibalisierung der Print- durch die
Onlineausgabe nur dann auftritt, wenn die Website der Printversion zu &hnlich ist. Ebenso
lassen die Ergebnisse der Studie von Kaiser (2006), die den Einfluss der Onlineprasenz von
deutschen Frauenzeitschriften misst, auf negative Effekte der Website-Visits auf die Auflage
der Printausgabe schlieflen. Die Untersuchung von Filistrucchi (2005), die vier nationale itali-
enische Tageszeitungen untersucht, belegt starke negative Effekte des Onlineablegers auf die
Printversion. Weiterhin werden von Kolo und Meyer-Lucht (2007) auf dem deutschen Markt
und von Gentzkow (2007) auf dem US-amerikanischen Markt Auswirkungen von Online-
Nachrichten-Websites auf deren dazugehorige Printprodukte festgestellt. Kaiser (2012) weist
wiederum Kannibalisierungseffekte vor allem bei ménnlichen und internetaffinen Zielgruppen
und bei Publikumszeitschriften mit wochentlicher Erscheinungsweise nach. Festzuhalten ist,
dass sich ein Grofteil der Untersuchungen, die einen negativen Effekt der Online- auf die

Printausgabe beobachten, auf Nachrichteninhalte bezieht.

SchlieBlich existieren Studien, die eine komplementidre Nutzung von Print- und Onlineange-
boten herausstellen (vgl. Chyi/Lasorsa 2002; Rathmann 2002; Schmitt-Walter 2003; Dutta-
Bergman 2004; Flavian/Gurrea 2007; Van der Wurff/Bakker/Picard 2008; Mdgerle 2009;
Westlund/Férdigh 2011). Der GrofBteil der Arbeiten basiert auf Daten, die mittels Befragun-
gen erhoben wurden (Chyi/Lasorsa 2002, Schmitt-Walter 2003, Dutta-Bergmann 2004, Fla-
vian/Gurrea 2007, Mogerle 2009). Chyi und Lasorsa (2002) haben beispielsweise im Rahmen
einer Telefonbefragung (Zufallsstichprobe) in Austin, Texas, die 6ffentliche Meinung zu den
Print- und Onlineausgaben von Tageszeitungen ermittelt. Die Ergebnisse weisen auf eine
komplementire Nutzung der beiden Kandle hin. Schmitt-Walter (2003) untersuchte im
deutschsprachigen Raum, ob sich Verdnderungen in den Funktionen von traditionellen Medi-

en und Internet im Zeitverlauf auf deren Nutzungsintensitit auswirken. Die Resultate deuten
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darauf hin, dass Printzeitungen an Funktionen und Kompetenzen verlieren und demnach auch
in der Tendenz weniger lange genutzt werden, wihrend das Internet an Funktionen und Kom-

petenzen hinzugewinnt und tendenziell ldnger genutzt wird (Schmitt-Walter 2003, S. 160).

Einen Vergleich auf Produktebene haben beispielsweise Westlund und Fardig (2011) fiir den
schwedischen Markt anhand von Tageszeitungen vorgenommen. Die Ergebnisse zeigen, dass
das Geschlecht den stirksten Einfluss auf die Nutzung hat. Dabei nutzen Ménner Medien
stirker komplementir als Frauen. Ob die Mediengattung oder das Produkt selbst als Untersu-
chungsobjekt herangezogen wird, scheint keinen Einfluss auf das Ergebnis zu haben, denn

Synergie bzw. Komplementaritdt und Substitution halten sich die Waage.

Nur wenige Forschungen existieren zur Wirkung der Printauflage auf die Nutzung der Onli-
neausgabe (vgl. Pauwels/Dans 2001; Kolo/Vogt 2004). Die Erkenntnisse lassen auf einen
positiven Effekt der Auflage auf die Onlinenutzung schliefen.

In den folgenden Abschnitten sollen die oben beschriebenen Forschungsergebnisse zu Kanni-
balisierungs- und Synergieeffekten bei Print- und Onlinemedien hinsichtlich der Mediennut-
zung anhand der Rahmenbedingungen allgemeiner Natur wie redaktionelles Angebot und
technologische Verfiigbarkeit (z.B. Breitbandanschluss, mobile Endgerite) sowie methodi-
scher Natur wie verwendete Datenbasis (z.B. Primér- oder Sekundirdaten) und Analysever-

fahren eingeordnet und diskutiert werden.

Auffallend ist, dass sich um die Jahrtausendwende das redaktionelle Onlineangebot in Bezug
auf Aktualitdt, Qualitdt, Vielfalt und Verfligbarkeit weniger attraktiv gestaltete, als dies heut-
zutage der Fall ist. Aufgrund der damals vergleichsweise hohen Attraktivitdt des Print- ge-
geniiber dem Onlineprodukt konnte sich die Nutzung in der Vergangenheit eher komplemen-
tar gestaltet haben. Erst mit der Weiterentwicklung digitaler Angebote, beispielsweise Rich
Media und Bewegtbildinhalte, konnen sich Onlineableger stirker von ihren Printprodukten
differenzieren und attraktive Zusatzangebote stellen. Als Analogie dazu kann der Festnetz-
und Mobilfunkmarkt dienen. Wéhrend der Mobilfunk in den ersten Jahren additiv zum Fest-
netz genutzt wurde, trat erst mit der Einfiihrung der Smartphones ein eher substituierender
Effekt ein. Ein Grund dafiir ist unter anderem, dass das Smartphone neben der klassischen
Sprachkommunikation weitere Kommunikationsformen wie beispielsweise Social-Media-
Kommunikation sowie Entertainment-Inhalte (z.B. Gaming) bedient und damit einen Zusatz-

nutzen fiir den Konsumenten bietet.
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Dariiber hinaus kann auch technologische Verfiigbarkeit (z.B. Breitbandanschluss, mobile
Endgerite) bei der Nutzung von Print und Online eine Rolle spielen. Erst mit Einfiihrung von
Smartphones und Tablets war es moglich, Nachrichten permanent auch online zu rezipieren.
Vor der Smartphone-Ara wurden Print- und Onlinemedien fiir den Nachrichtenkonsum noch
eher komplementér genutzt. Wahrend die Rezeption von Nachrichten am Morgen und Abend
eher durch klassische Medien (Zeitung morgens, TV abends) abgedeckt wurde, kam das In-
ternet um die Mittagszeit, wiahrend der Arbeit, stirker zum Einsatz (vgl. Boczkowski 2010, S.
2). Auch die Ergebnisse hinsichtlich der Programmzeitschriften lassen sich in diese Beobach-
tungen einordnen. Echte Alternativangebote zu Programmezeitschriften im Internet sind erst
seit 2013 mit der Einfiihrung von Onair oder Klack auf dem deutschen Markt entstanden. Mit
diesen Produkten, die auBerdem auf dem Smartphone oder Tablet nutzbar sind, war es erst-
mals genauso ,,.bequem®, das Fernsehprogramm iiber digitale Medien abzurufen. Dariiber hin-
aus spielt hier sicherlich auch die besondere Stellung der Programmzeitschrift in Deutschland
eine Rolle, die in den meisten Haushalten, vornehmlich élterer Zielgruppen, einen festen Be-

standteil der Ausstattung bildet.

Zudem gibt es methodische Unterschiede, die zur Erkldrung der teilweise widerspriichlichen
Forschungsergebnisse beitragen. Bei Befragungen besteht beispielsweise die Gefahr, dass
subjektive Einschédtzungen zu einem Bias in die eine oder andere Richtung fiihren, im Unter-
schied zur Analyse von Marktdaten. So konnten die Befragten etwa eher das Printmedium
oder respektive den Onlineableger ,,iiberschitzen. Die Studien, die sich auf bereits vorhan-
dene Sekundirdaten stiitzen und gleichzeitig Langsschnittstudien sind, wie beispielsweise
Filistrucchi 2005, Kaiser und Kongstedt 2006, Kolo und Meyer-Lucht 2007 und Simon und
Kadyali 2007, kommen eher zu dem Ergebnis, dass der Onlineableger auf das Printmedium

einen kannibalisierenden Effekt hat.

Die Forschungsergebnisse der Studien, die Werbeumsétze mit dem Untersuchungsschwer-
punkt der Wirkungsrichtung von Online auf Offline betrachten, zeigen vor allem Kannibali-
sierungeffekte. Knapp zwei Drittel der Arbeiten belegen einen negativen Effekt der Online-
werbung auf die Offline- bzw. Printwerbung (vgl. Bergemann/Bonatti 2011; Goldfarb/Tucker
2011; Seamans/Zhu 2013; Sridhar/Sriram 2015). Goldfarb und Tucker (2011) ziehen aus ihrer
Analyse des hinsichtlich der Alkoholwerbung regulierten Offline-Anzeigenmarktes in den
USA die Schlussfolgerung, dass Onlinewerbung die Werbung in klassischen Kanélen kanni-

balisiert. Seamans und Zhu (2013) beziehen sich in ihrer Analyse auf Kleinanzeigen (Craigs-
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list). Sridhar und Sriram (2015) untersuchen die Print- und Online-Anzeigenerlose der 50
groften US-amerikanischen Tageszeitungen im Zeitraum zwischen 2005 und 2011 und stellen

Substitutionseffekte der Print- durch die Online-Anzeigenerldse fest.

Nur wenige Studien zeigen einen positiven Effekt bzw. eine komplementire Verteilung der
Werbespendings auf (vgl. Lindstddt/Budzinski 2012). Lindstddt und Budzinski (2012) unter-
suchen 13 Branchen hinsichtlich ihrer Werbespendings in Tageszeitungen und in Online-
medien auf dem US-amerikanischen Markt. Die Studie weist auf eine Koexistenz zwischen

Online- und Printwerbung hin.

In den folgenden Abschnitten sollen die oben beschriebenen Forschungsergebnisse zu Kanni-
balisierungs- und Synergieeffekten zwischen Print- und Onlinemedien hinsichtlich der Wer-
beumsitze eingeordnet und diskutiert werden. Kannibalisierungseffekte der Print- durch die
Online-Werbeumsitze lassen sich insbesondere mit Blick auf das Segment der Kleinanzeigen
erkldren. Onlinemedien eignen sich u.a. durch ihre technologischen Mdglichkeiten wesentlich
besser als Printmedien, um Kleinanzeigen zu prisentieren. Aus Nutzersicht lassen sich die
Angebote wesentlich besser auffinden und recherchieren. Der Grofteil der Kleinanzeigen
deutscher Tageszeitungen ist als eine der ersten Anzeigengattungen zu Onlineportalen abge-
wandert, die sich auf ebendieses Anzeigensegment spezialisiert haben. Beispiele hierfiir sind
mobile.de fiir Automobil-Kleinanzeigen, immoscout24.de fiir Immobilien-Kleinanzeigen und

monster.de fiir die Stellensuche.

Ein weiterer Grund dafiir, dass in vielen Studien Kannibalisierungseffekte festgestellt werden,
liegt darin, dass sich die Ergebnisse auf die Ebene der technischen Plattform bezichen. Da das
Medium Internet allgemein zunehmend an Relevanz gewinnt, verlagern viele Werbetreibende
ihre Anzeigenbudgets dorthin. Eine interessante, weiterfithrende Frage wire, ob auch auf Ti-

telebene Kannibalisierungseffekte aufzufinden sind.

Hinsichtlich der Frage nach Synergien und Kannibalisierung zwischen Print- und Online-
medien, dem Gegenstand von Forschungsfrage 1, ist der Hinweis notwendig, dass die meisten
Untersuchungen um die Jahrtausendwende durchgefiihrt wurden. Nach der Etablierung des
Internets und nunmehr jahrelangen Koexistenz von Print- und Onlinemedien erscheint es
sinnvoll, die Untersuchung fiir das Medium Print zu wiederholen. Zum einen hat sich die Me-
diennutzung in den vergangenen zehn Jahren von Print Richtung Online verschoben, daher

kann von einer grundlegenden Substitution aller Printprodukte ausgegangen werden. Zum
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anderen stellt sich die Frage, ob Onlineverlangerungen nicht substituierend, sondern unter
bestimmten Umsténden sogar forderlich fiir die Printprodukte sein konnen und welche Ein-
flussfaktoren hierfiir relevant sind. Nur wenige Untersuchungen haben bisher Konsumen-
tencharakteristika beriicksichtigt. Zwar werden teilweise soziodemografische Merkmale und
Einstellungen untersucht (vgl. George 2008, Kaiser/Kongsted 2012; Westlund/Férdigh 2011),
jedoch nur selten mit Bezug auf den deutschen Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt. Demzufolge
erscheint es unerldsslich zu tiberpriifen, welche Einflussfaktoren, wie beispielsweise Sozio-

demografika, Gattung und Erscheinungsweise, relevant sein konnen.

SchlieBlich hat die Literaturrecherche ergeben, dass ein fiir die Unternehmenspraxis wichtiger
Bereich, die Untersuchung der Wirkungsrichtung von Print auf Online hinsichtlich der Wer-
beumsitze, noch unbearbeitet ist. Die mittlerweile in der Medienvermarktung schon stan-
dardméBigen crossmedialen Angebote lassen vermuten, dass die bereits in der Vermarktung
etablierten Printmarken forderlich fiir die Onlineableger sein konnen. Da dieses Feld noch
nicht durch empirische Studien belegt ist, hat die vorliegende Dissertationsschrift zum Ziel,

diese Liicke zu schlieflen.
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Ui Markt/U
Quelle o ar e Stichprobe/Methode  wesentliche Ergebnisse
zeitraum gegenstand
Effekt Online- auf Offlinenutzung
USA

Althaus/Tewksbury 2000

1997

Internet vs. Print

Multivariate

positiver Effekt der Onlinenutzung auf

Kanal-Vergleich Regressionsanalyse die Printnutzung
USA Umfrage .
Stempel/Hargrove/Bernt 19951999 Internet vs. Print =805 Erwachsene Internet users are more likely to be
2000 . newspaper readers
Kanal-Vergleich
Taiwan N .
. TV hat stirk t Effekt auf
Li 2001 1998 TZ, TV, E-Paper Faktorenanalyse at starkefen negativen EHekt au
N TZ als das E-Paper
Kanal-Vergleich
USA n=818 .
Intc t und Print d
Chyi/Lasorsa 2002 1998 Print vs. Online Telefonbefragung fernet un N rint wercen
. X komplementir verwendet
direkter Vergleich
NL/GB Tageszeitungen NL/GB
Deleersnyder et al. 2002 1990-2001 7 n=67 (Auﬂﬂage); n=18 negative Effekte der Websites auf
. . Werbeerlose Auflage
direkter Vergleich Zeitreil .
c
Deutschland n =300 Personen S .
Dierks 2002 2000 PZ: Programm, I;Z““f;f;f;iggg? statt, auler bei
Nachrichten, Lifestyle e
Deutschland Online und Print werden komplementir
Rathmann 2002 1999 Tz Mittelwertanalyse enutzt "
direkter Vergleich Y 8
Deutschland n=1.000 (pro Internetnutzung ist supplementér zur
Schmitt-Walter 2003 1999-2003 ) Ethebung) 8 ISt Supp er
Kanal-Vergleich L Nutzung der anderen Medien
multivariate Analyse
USA n=211
Dimmick/Chen/Li 2004 2001 Tageszeitungen Telefonbefragung negativer Effekt auf Printausgabe
Kanal-Vergleich Faktorenanalyse
Dutta-Bergmann 2004 2000 USA n=1.638 Personen Print und Online werden komplementir
T-Test genutzt
NL . .
DeWaal/Sch h/Lauf tiver Effekt der Website auf
Zgosaa Schoenbach/Lau 2002 7 Telefonbefragung ;t:ignit:l\;;e;un ekt der Website aut
Kanal-Vergleich ¢
Italien Mikro-6konometrisches tive starke Effekte des
Filistrucchi 2005 1976-2001 TZ Modell; strukturelle 88 ve 2SS
direkter Vergleich Nachfrage nineautintts aut Autlage
Deutschland n=42 . .
tive Effekt te auf
Kaiser/Kongsted 2005 1998-2004 Pz Granger Kausalitits-  POSitive Effekte Website au
. . Printauflage
direkter Vergleich Tests
Deutschland . .
Kaiser 2006 1995-2004 Frauenzeitschriften Nested Logit-Modell negativer Effekt von Website auf
. . Auflage
direkter Vergleich

Tabelle 2: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Print vs. Online
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Ui Markt/U
Quelle L ardner Stichprobe/Methode  wesentliche Ergebnisse
zeitraum gegenstand
Neuyen/Western 2006 2006 Australien ] Lmeare. qultlver Effekt der Onlinenutzung auf
Kanal-Vergleich Regressionsanalyse Printnutzung
Spanien n=239 Leser . .
. 5 kompl tire Vi di Print
Flavian/Gurrea 2007 TZ Strukturgleichungs- ugglgzlrﬁf: are verwendung von i
Kanal-Vergleich modell
Deutschland .
TNS E Bef
Voss 2007 2007 TZ und Online News o Lmnid Beffagung - oo ctzt Print nicht
X . Haufigkeiten
direkter Vergleich
Deutschland AWA, ACTA
Kolo/Meyer-Lucht 2007 2001-2006 TZ und Online-News  Lineare negativer Effekt von Online auf Print
direkter Vergleich Regressionsanalyse
USA Mikro-6konomisches . .
Simon/Kadiyali 2007 1996-2001 PZ Modell, lineare iiﬁ: Tgsnve Effekie Website auf
direkter Vergleich Nachfrage s
USA Micro-6konometrisches
Gentzkow 2007 20002003 “ashington Postund vy o prurelle  SChache negative Effekte
‘Washington Times Onlineauftritt auf Auflage
. . Nachfrage
direkter Vergleich
Van der 2003 F];;europ Lander n=51TZ komplementire Verwendung von Print
Wurff/Bakker/Picard 2008 . Inhaltsanalyse und Online
Kanal-Vergleich
1996, 2000, UsA n=187 Tageszeltungen negativer Effekt bei ZG jung, gebildet,
George 2008 Panel Regressionsanalyse
2004 . urban
Kanal-Vergleich
Schweiz erweitertes funktionales Onli it ird zusitzlich
Mbgerle 2009 20062007  TZ Modell zur Substitution 12 117 118 W HUSELAIE 210
direkter Vergleich und Komplementaritit rintausgabe genu
DeWaal/Schoenbach 2010 2002, 2005 NL =41l negativer Effekt auf TZ Printausgabe
’ Kanal-Vergleich T-Test g S8
Schweden n=2TZ . .
Westlund/Fiirdigh 2011 1998-2000  TZ Print und Online Geschlecht hat den stirksten Bffeki:
. . Minner nutzen stirker komplementir
direkter Vergleich
USA
Gaskins/Jerit 2012 2008 g:l:;il:;chlcn Print und multivariate Analyse  Zeitung wird durch Internet ersetzt
Kanal-Vergleich
- — - 5
Deutschland n=67 PZ gn?ne lian(x)ui);a‘l;sn;r.t lzm;; (:;ﬁ/“ .
Kaiser 2012 1998-2009 Pz Bivariate Vector nline = - 0,15% Print), betrifft va.
. . . ménnl. und internetaffine ZG u. PZ mit
direkter Vergleich Autoregression (VAR)
EW< wtl.
Kolo 2012 2002, 2005, Deutschland n=26 positive und negative Effekte sind
2008 direkter Vergleich Regressionsanalyse abhingig vom Genre
USA n=14
Renwick 2012 Print, Online, Mobile Uses»and-Gratlﬁca.tlons- Print, Onlme: Mobile werden
Kanal-Veraleich Ansatz, Technologie komplementir genutzt
anal-vergleic Akzeptanz-Modell
Nutzung abhiingig von
n=3.615 Soziodemografika: dltere Leser sind
Chyi/Yang 2013 ANOVA, multivariate ~ gegeniiber Print loyaler als junge,
Regressionsanalyse Frauen sind Print echer zugeneigt als
Minner
o n=100TZ l())ellTZ m: hoh.elTHCkopy-Preis stirkere
Graham/Greenhill 2013 2001-2009 . Pearson-Korrelation, o1 o A& SEREEE
regionale TZ . Auflagenriickgang bei hochpreisigen
Regressionsanalyse

TZ

Fortsetzung Tabelle 2: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Print vs. Online
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Ui Markt/U
Quelle ze.i.t‘:;um ge::ns ta::i“ Stichprobe/Methode  wesentliche Ergebnisse
Taiwan keine kompetitive Beziehung zwischen

Huanga/Yang/Chyic 2013

TZ vs. Onlineportale

TZ und Onlineableger

Trilling/Schoenbach 2015

NL

Online- und Offlinemedien werden
zum gleichen Zweck genutzt

Effekt Print- auf Onlinenutzung

Spanien . N -
tive Effekte Aufl f te-
Pauwels/Dans 2001 1997-1999 TZ Zeitreihenanalyse $‘r’:‘ﬁjl‘c’e ekte Auflage auf Website
direkter Vergleich
Deutschland . .
Printauflage hat z.T. posit Effekt
Kolo/Vogt 2004 2003 PZ vs. Onlineableger rintautlage hat z.1. posttiven EIIE

direkter Vergleich

auf Online

Effekt Online- auf Offline-Werbeumsitze

Saksena/Hollifield 2002 2001 usa Telefonbefragung Online hat cinen negative Effekt auf
TZ Printwerbung
Silk et al. 2002 1961-1994 USA Probit-Modell tendenziell substituiert Onlinewerbung

8 Mediengattungen

die Offlinewerbung

Bergemann/Bonatti 2011

Onlinewerbung ersetzt Printwerbung

Untersuchungs- Markt/Untersuchungs-

Quelle o Stichprobe/Methode  wesentliche Ergebnisse
zeitraum gegenstand
Effekt Online- auf Offline-Werbeumsitze
Chandra/Kaiser 2010 1998-2010 Deutschland HHI, llmea.re und. starker Effekt vqn Lesercharakteristika
quantile Regression auf A reis
USA n‘;2r7bSk mpagnen Onlinewerbung ersetzt cher
Goldfarb/Tucker 2011 2001-2008 Online- oroekampagne Offlinewerbung, als sie zu
Werbekampagnen Differenz von komplementieren
Differenzen
P - USA n=13 Branchen Koexistenz und Komplement. zw.
Lindstadt/Budzinski 2012 2001-2010
mastadibudzinsia TZ Werbespendings Werbung in TZ und Online
USA . . Lo
Diffe 1 1 TZ-
Seamans/Zhu 2013 1997-2007 TZ Werbung vs. Hherenz von Onlinewerbung (Craigslist) ersetzt
Lo Differenzen Werbung
Craigslist
6konometrische Onlinewerbung ersetzt in Teilen
Sridhar/Sriram 2015 2005-2011 TZ Werbespendings Modellierung Printwerbung

Fortsetzung Tabelle 2: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Print vs. Online

2.3.2 Zweiseitige Mrkte

Die Literatur zu zweiseitigen Mérkten ldsst sich in zwei grole Gruppen unterteilen (vgl. Ta-

belle 3). Die meisten Untersuchungen beschéftigen sich mit der Definition und den Eigen-

schaften von zweiseitigen Mérkten, was insbesondere in Kapitel 2.2.3 der vorliegenden Arbeit

Beachtung findet. Der andere Teil nimmt die Anwendung der Theorie auf unterschiedliche

Geschiftsmodelle in den Blick.

Die Pionierstudie der modelltheoretischen Literatur zu zweiseitigen Mérkten stammt von Ro-

chet und Tirole (2003), die Kreditkartenmérkte untersuchten. Spéater wurde die Theorie auch

auf andere Geschiftsmodelle wie beispielsweise Medien, Partnervermittlungsborsen und

Messen ibertragen (vgl. u.a. Reisinger 2012; Caillaud/Jullien 2003; Hagemeister 2009).

Nachfolgend ist die Theorie der zweiseitigen Markte auf die Medienbranche zu iibertragen.
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Tabelle 4 zeigt die damit befassten Arbeiten im Uberblick. Sie konnen hinsichtlich ihres Un-

tersuchungsschwerpunktes in drei Gruppen aufgeteilt werden.

Definition und Besonderheiten Anwendung auf Geschéftsmodelle
Caillaud/Jullien (2003) Medien

Evans (2003) Rezipienten: u.a. Dewenter/Kaiser (2006)
Rochet/Tirole (2003) Plattform: u.a. Reisinger (2012)
Armstrong/Wright (2004) Werbetreibende: u.a. Gal-Or et al. (2012)
Rochet/Tirole (2004) Kreditkarten

Armstrong (2006) Baxter (1983)

Eisenmann et al. (2006) Evans (2002)

Evans/Schmalensee (2008) Evans/Schmalensee (2005)

Rysman (2009) Evans/Schmalensee (2008)
Dewenter/Rosch (2015) Sonstige

Partnervermittlung: Caillaud/Jullien (2003)
Messen: Hagemeister (2009)
Softwareplattformen: Gallaugher/Wang (2002)

Tabelle 3: Systematisierung der Literatur zu zweiseitigen Markten

Studien, die sich mit der Marktseite der Rezipienten befassen, untersuchen vor allem die
Auswirkung der Mediennutzung, also Auflage oder Reichweite auf die andere Marktseite, die
Anzeigen (vgl. u.a. Rysman 2004; Argentesi/Filistrucchi 2007). Die ersten Arbeiten, die diese
Beziehung erforschen, existieren bereits Jahrzehnte, bevor der Begriff der zweiseitigen Mérk-
te tiberhaupt gepriagt wurde (vgl. u.a. Rosse 1970; Landon 1971). Erstmals stellt Rosse (1970)
einen positiven Effekt der Auflagenhdhe auf das Anzeigenvolumen und den Anzeigenpreis
fest. Alle folgenden Studien bestdtigten diese Beobachtung, wenigstens fiir das Anzeigenvo-
lumen (vgl. u.a. Rysman 2004; Dewenter/Kaiser 2006; Kaiser/Wright 2006). Rysman unter-
sucht den Effekt der zweiseitigen Mérkte am Beispiel der Yellow Pages (Branchenbuch) und
zeigt einen positiven Zusammenhang zwischen der Auflage und den Anzeigenumsétzen. Die
Untersuchungen von Dewenter und Kaiser belegen, dass dieser Effekt je nach Zeitschriften-
segment unterschiedlich ausgeprigt ist. Je besser die Leserschaft der Zeitschrift mit der Ziel-
gruppe der Werbetreibenden iibereinstimmt, desto stirker ist der Effekt der Auflage bzw.
Reichweite auf die Anzeigen. So ist beispielsweise bei monatlichen Frauenzeitschriften wie
Vogue, die eine vergleichsweise homogene Zielgruppe aufweisen, eine stirkere Wirkung
festzustellen als bei einer wochentlichen aktuellen Zeitschrift wie Focus, die eine wesentlich

heterogenere Zielgruppe hat.
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Rezipienten

Plattform

Werbetreibende

Auflage/Reichweite =
Anzeigenvolumen/Anzeigenpreis
-Rosse (1970)
-Landon (1971)
-Thompson (1984)
-Bucklin et al. (1989)
-Dertouzos/Trautman (1990)

-Reimer (1992)

-Rysman (2004)
-Brown/Alexander (2005)

-Dewenter/Kaiser (2006)

-Kaiser/Wright (2006)
-Kaiser (2007)

Zielgruppe = Anzeigen/Content

- Anderson/Gabszewicz (2006)
-Peitz/Valetti (2008)
-Peitz/Valetti (2008)

Wettbewerbsverhalten =
Anzeigen/Leserschaft
- Argentesi/Filistrucchi (2007)
-Ferrando et al. (2008)
-Ofek/Sarvary (2009)
-Dewenter et al. (2011)
-Reisinger (2012)
Wettbewerbsverhalten =
Business Modell
-Kind et al. (2009)
-Calvano/Jullien (2012)
Marktkonzentration =
Menge/Preise
-Dewenter/Kraft (2001)
-Dewenter/Kaiser (2006)

-Hiackner/Nyberg (2008)

Anzeigen = Content

- Anderson/Gabszewicz (2006)
-Gabszewicz (2006)

-Wilbur (2008)

-Peitz/Valetti (2008)

-Gal-Or et al. (2012)

Anzeigen =» Auflage

-Rosse (1970)
-Bucklin et al. (1989)

Anzeigen = Copy-Preis

-Dertouzos/Trautman (1990)

-Kaiser/Wright (2006)
Multihoming =
Preise/Marktkonzentration

-Evans/Schmalensee (2005)

-Wotton (2007)

-Huang (2011)

Tabelle 4: Literaturiiberblick zu zweiseitigen Mérkten, angewandt auf Medien

Studien, die sich mit der Plattform, also dem Medium beschéftigen, betrachten vor allem das
Wettbewerbsverhalten der Unternehmen und dessen Auswirkung und gehen auf die Beson-
derheiten von zweiseitigen Mérkten im Vergleich zu nicht zweiseitigen Markten ein (vgl. u.a.
Dewenter/Haucap/Wenzel 2011; Ferrando et al. 2004; Argentesi/Filistrucchi 2007). In der
Regel fithrt Wettbewerb zu einer Steigerung der Gesamtwohlfahrt. Im Fall zweiseitiger Mark-
te kann aber eine Monopolsituation vorteilhafter sein (vgl. Dewenter/Rosch 2015). Damit
beschiftigen sich unter anderem Godes, Ofek und Sarvary (2009), die zeigen, dass Anzeigen-
preise in einem Duopol hoher sein konnen als in einem Monopol. Die Untersuchungen von
Dewenter, Haucap und Wenzel (2011) ergeben, dass Preisabsprachen auf dem Anzeigenmarkt
zwar zu weniger Anzeigen, aber zu hdheren Anzeigenpreisen und niedrigeren Copy-Preisen
fithren, was zur Folge hat, dass die Gesamtwohlfahrt steigt. Selbst wenn auf beiden Mérkten
Absprachen getroffen werden, kann das zu dem Effekt fithren, dass die Copy-Preise sinken
und die Gesamtwohlfahrt steigt. Fiir den Markt der italienischen Tageszeitungen untersuchen
Argentesi und Filistrucchi die Interaktionseffekte zwischen den Marktseiten Lesermarkt und
Anzeigenmarkt. Besondere Beriicksichtigung finden in dieser Studie der Faktor der Markt-
macht und die Frage, ob sich die Verlage in ihrem Verhalten kompetitiv zeigen oder eher ge-

meinschaftlich agieren. Die Ergebnisse der Studie zeigen auf der Marktseite der Leser eine
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seitens der Verlage gemeinschaftliche Gewinnmaximierung hinsichtlich der Copy-Preise,

wihrend sich der Anzeigenmarkt eher kompetitiver gestaltet.

Studien zur Marktseite der Anzeigen gehen vor allem auf die Auswirkungen von Anzeigen
auf den Content ein und beziehen sich hauptsichlich auf das Medium TV (vgl. u.a. Rysman
2004; Anderson/Gabszewicz 2006; Wilbur 2008). Meist wird ein positiver Effekt des Anzei-
genvolumens auf die Auflage (vgl. Rosse 1970; Bucklin/Caves/Andrew 1989; Kaiser/Wrigth
2006; Rysman 2009) und den Copy-Preis (vgl. Dertouzos/Trautman 1990) beobachtet. Wéh-
rend Rosse (1979) und Bucklin, Caves und Andrew (1989) Tageszeitungen auf dem US-
amerikanischen Markt untersuchen, analysieren Kaiser und Wright (2006) Publikumszeit-
schriften in Deutschland. Rysman (2004) zeigt im Rahmen seiner Untersuchung zu den Yel-
low Pages, dass mehr Anzeigen zu mehr Lesern fithren. Da Rysman seine Forschungen an-
hand eines Branchenbuches durchfiihrt, dessen inhaltliches Konzept darin besteht, den Leser
mit Hilfe von nach Branchen sortierten Anzeigen tiber Unternehmen in der jeweiligen Region
zu informieren, lassen sich die Ergebnisse nicht uneingeschrankt auf den Markt der Publi-
kumszeitschriften und Tageszeitungen iibertragen. So zeigen die Untersuchungen von Kaiser
und Wright, die unter anderem auf die Preissensitivitdt der beiden Marktseiten Leser und
Werbetreibende eingehen, dass die Bereitschaft der Leser, einen Preisaufschlag fiir mehr
Werbung hinzunehmen, weniger hoch ist als die der Werbetreibenden, erhohte Preise fiir
mehr Leser zu zahlen. Die Ergebnisse belegen dariiber hinaus, dass Anzeigenkunden einen
grofleren Preisaufschlag in Kauf nehmen, wenn sie dafiir mehr Leser erreichen konnen, dass

aber Leser Preiserhohungen fiir mehr journalistischen Inhalt weniger bereitwillig akzeptieren.

Insgesamt lésst sich festhalten, dass ein Grofiteil der Studien die Auswirkung der Vertriebssei-
te (Marktseite 1 — Auflage/Reichweite) auf die Anzeigenseite (Marktseite 2 — Anzeigenvolu-
men/-preis) behandelt. Die Forschungen zu Medienmérkten beziehen sich hauptséchlich auf
TV und Tageszeitungen. Zahlreiche Studien untersuchen den US-Markt und nur einige weni-
ge Deutschland. Viele Arbeiten stammen zudem aus den 1970er- und 1980er-Jahren, bevor
die Theorie der zweiseitigen Mérkte explizit in die wissenschaftliche Debatte integriert war.
Seit der Einfitlhrung der Theorie der zweiseitigen Markte ist ebenfalls eine groBle Anzahl an
Untersuchungen erschienen, vor allem in den Jahren 2006 bis 2013. Die meisten Arbeiten
basieren auf formal-analytischen Modellen. Tabelle 5 zeigt einen ausfiihrlichen Forschungs-

iiberblick zu zweiseitigen Markten.
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Die Erkenntnisse aus der Literatur zu zweiseitigen Markten sind fiir Forschungsfrage 2, die
auf die gegenseitige Beeinflussung von Anzeigen- und Vertriebsmarkt abzielt, elementar. Fiir
die Untersuchung von Medienmairkten ist es unerlasslich, die Effekte von zweiseitigen Mark-
ten zu beriicksichtigen. Print- und Onlinemedien sind klassische Beispiele fiir einen zweiseiti-
gen Markt. Wie die Studien zeigen, beeinflussen sich die Mérkte Vertrieb und Anzeigen deut-
lich. Ein positiver Effekt geht sowohl von der Auflagenhéhe bzw. Reichweite auf das Anzei-
genvolumen oder den Anzeigenpreis aus als auch vom Anzeigenvolumen auf den Copy-Preis
und die Auflagenhohe. Was nicht gezeigt werden konnte, sind medieniibergreifende Effekte,
die Leser- und Anzeigenmarkt unterschiedlicher Medien, die in direkter Konkurrenz zueinan-

der stehen, beriicksichtigen. Dies soll in der vorliegenden Arbeit besondere Beachtung finden.

Untersuchungs-

Einfluss Beeinflusst Autoren
gegenstand

Ergebnis

Anzeigenvolumen/
Anzeigenpreis

positiver Effekt der Auflagenhohe auf das
Anzeigenvolumen
positiver Effekt Auflagenh6he auf

Auflage/Reichweite Dertouzos/Trautman (1990) TZ

Rosse (1970) TZ Anzeigenvolumen
Positiver Effekt Auflagenhdhe auf Anzeigenpreis
Brown/Alexander (2005) positiver Effekt Marktkonzentration auf Anzeigen
Landon (1971) positiver Effekt Marktkonzentration auf Anzeigen
Reimer (1992) TZ negativer Effekt Marktkonzentration auf Anzeigen
Bucklin/Caves/Andrew 1z positiver Effekt Auflagenhéhe auf
(1989) Anzei ) und Anzei ei
Dewenter/Kaiser (2006) Pz IsAtark(? Effckt.c der Zeitschriftenreichweite auf die
eise
Kaiser (2007) br.auen-. posm.ver Effekt Auflagenhohe auf
zeitschriften Anzeigenvolumen
Kaiser/Wright (2006) PZ positiver Effekt Auflage auf Anzeigenpreis
Thompson (1984) TZ positiver Effekt Auflagenhéhe auf Anzeigenpreis
Rysman (2004) Yellow Pages positiver Effekt Auflage auf Anzeigen
. Anderson/Gabszewicz starke Nachfrage nach Werbung fiihrt zu weniger
Zielgruppe Content (2006) ™ abwechslungsreichem Programm
Anzeigen und . . Einstellung des Publikums gegeniiber Werbung
Peitz/Valetti (2 T
Content citz/Valetti (2008) v beeinflusst die I itdt der Werbung im Free-TV
Wettbewerbs- Anzeigen und Dewenter/Haucap/Wenzel Tz ﬁbhs pracl:z:n ﬁ'lhrcn - wcmggr A[;Z.c‘gcn’ z:;)cr
verhalten Leserschaft Qo1 Gheren Anzeigenpreisen und niedrigeren Copy-

Preisen; Gesamtwohlfahrt steigt
trotz Bertrand-Wettbewerb fiir Werbetreibende
konnen Plattformen positive Margen
Reisinger (2012) erwirtschaften;
hohes Anzeigenaufkommen kann dazu fiihren, dass
Nutzer sich durch Anzeigen gestort fiihlen
zweiseitige Interaktionen konnen Austritt eines
Ferrando et al. (2004) Medienunternehmens aus einer oder beiden
Marktseiten herbeifiihren
Argentesi/Filistrucchi Tz Absprachen eher bei Copy-Preis; bei Anzeigen eher
(2007) kompetitives Verhalten

Tabelle 5: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu zweiseitigen Mirkten
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Einfluss Beeinflusst

Autoren

Untersuchungs-

gegenstand

Ergebnis

Godes/Ofek/Sarvary (2009)

Medienunternehmen kénnen in einem Duopol
Inhalte héher bepreisen als in einem Monopol,
stirkere Wettbewerbsintensitit kann Contenterlose
erhohen und Anzeigenerlose reduzieren

Marktkonzentration Menge und Preise

Dewenter/Kaiser (2006)

Einfluss Verinderung Marktanteil auf Menge und
Preise in beiden Mirkten

-allgemeingiiltige Beziehung lisst sich nicht
identifizieren

-variiert stark zwischen den verschiedenen Arten

von und Magazinen

Anzeigenpreise

Dewenter/Kraft (2001)

regionale TZ

positive Beziel zwischen An und
Konzentration und Anzeigenpreisen und

Marktstruktur

Hickner/Nyberg (2008)

je unterschiedlicher die Produkte, symmetrisches
Duopol, je dhnlicher die Produkte, natiirliches
Monopol

Gal-Or/Geylani/Yildirim

groBere Heterogenitit unter Werbungtreibenden
(Singlehoming) bedeutet groBere Polarisierung
kleinere Heterogenitit (Multihoming) bedeutet

Anzeigen Content (2012) Modell weniger Polarisierung
schwache Anzeigennachfrage: Programmselektion
zu extrem (Broadcaster wollen Abo-Preis-
Wettbewerbe vermeiden)
starke Anzeigennachfrage: starker Wettbewerb um
Anderson/Gabszewicz Zuschauer und weniger Abgrenzung vom
(2006) TV Wettbewerb
Zuschauer neigen dazu, Werbung abzulehnen
Priferenzen der Werbetreibenden beeiflussen die
Wilbur (2008) TV Inhalte stérker als die Préferenzen der I
Free-TV bietet weniger differenzierte Inhalte an,
wihrend Pay-TV maximal differnzierte Inhalte
Peitz/Valetti (2008) anbietet
positiver Effekt Anzeigenvolumen auf
Auflage Rosse (1970) TZ Auflagenhohe
Bucklin/Caves/Andrew positiver Effekt Anzeigenvolumen auf
(1989) TZ Auflagenhohe
Rysman (2009) Yellow Pages positiver Effekt Anzeigen auf Auflage
Copy-Preis Dertouzos/Trautman (1990) TZ positiver Effekt Anzeigenvolumen auf Copy-Preis
Kaiser/Wright (2006) TZ und PZ negativer Effekt Anzeigenvolumen auf Copy-Preis
Medien,
Transaktions-
Preis- und systeme,
Marktkonzentra- Software Multihoming fiihrt zu einer Reduktion der Preise
Multihoming tion Evans/Schmalensee (2005) Plattformen und der Marktkonzentration

Fortsetzung Tabelle 5: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu zweiseitigen Mirkten

2.3.3  Multi-Channel-Marketing

Die Literatur zu Multi-Channel-Marketing 14sst sich tiber dessen Umweltdimensionen nach

Wirtz in vier Kategorien strukturieren (vgl. Wirtz 2013a, S. 45ff.). Abbildung 7 veranschau-

licht die vier Kategorien rechtliche und technologische Rahmenbedingungen, Markt & Wett-

bewerb und Kaufverhalten grafisch.

Eine Reihe von Studien befasst sich mit den rechtlichen Rahmenbedingungen des Multi-

Channel-Marketings. Die Studien haben grofBtenteils ihren Ursprung in den USA. Aufgrund

der unterschiedlichen Sales Tax (Mehrwertsteuer) untersuchen zahlreiche Arbeiten die Aus-
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wirkungen der unterschiedlichen Besteuerung auf die Wahl des Vertriebskanals (vgl. Gools-
bee 1998; Ellison/Ellison 2009; Goolsbee/Lovenheim/Slemrod 2010). Durch die im Internet
neuen Moglichkeiten spielt auch das Thema Schutz des intellektuellen Eigentums eine wich-

tige Rolle (vgl. Oberholzer-Gee/Strumpf 2007).

Rechtliche Rahmenbedingungen

Markt & Wettbewerb

Kaufverhalten

Customer-Channel-Choice

Technologische Rahmenbedingungen

Abbildung 7: Umweltdimensionen des Multi-Channel-Marketings (in Anlehnung an Wirtz 2013a, S. 451f.)

Studien, die sich technologischen Rahmenbedingungen widmen, zielen zum einen auf die
Implikationen einer neu entstandenen Klientel fiir Unternehmen ab. Gemeint sind Kunden, die
in unterschiedlichen Kanilen einkaufen und durch die neue Technologie vielfaltige Moglich-
keiten haben (vgl. Alba et al. 1997; Weinberg/Parise/Guinan 2007). Weitere Forschungen
widmen sich IT-Anwendungen in Marketingkanélen und den Herausforderungen der Imple-
mentierung von Multi-Channel-Losungen (vgl. Valos et al. 2010; Oh/Teo/Sambamurthy
2012).

Zahlreiche Studien lassen sich der dritten Umweltdimension, dem Markt- und Wettbewerbs-
umfeld, zuordnen. Eine Reihe dieser Arbeiten widmet sich der Marktbearbeitungsstrategie
von Multi-Channel-Anbietern. Schoenbachler und Gordon (2002) sowie Myers, Pickersgill
und Van Metre (2004) legen den Fokus auf die Wahl des Shopping-Kanals, wihrend Thomas
und Sullivan (2005) Marketing-Kommunikations-Strategien fiir Multi-Channel-Anbieter be-
sprechen. Neslin et al. (2006) gehen auf Herausforderungen und Chancen des Multi-Channel-
Vertriebs ein. Noble, Shenkan und Shi (2009) sowie Weinberg, Parise und Guinan (2007)

geben Managern konkrete Handlungsanweisungen fiir eine erfolgreiche Multi-Channel-
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Strategie. Kéauferle und Reinartz (2015) untersuchen, welchen Einfluss der Einsatz unter-
schiedlicher Vertriebskanile und deren Nutzungsintensitit auf den Umsatz haben. Avery et al.
(2012) stellen fest, dass sich der Launch eines stationdren Ladengeschifts positiv auf die bis-
herigen Vertriebskanéle auswirkt, wiahrend die bisherige Forschung das Gegenteil postuliert
hat. Geyskens, Gielens und Dekimpe (2002) zielen auf den Einfluss des Internets als zusétzli-
cher Vertriebskanal auf die Market Valuation der Unternehmen ab. Ferner betrachten Choi
und Yi (2009) die Wirkung des World Wide Webs auf das Wirtschaftswachstum. SchlieBlich
werden Besonderheiten des Internetvertriebs im Rahmen des Multi-Channel-Vertriebs be-
trachtet. Hierzu gehort beispielsweise Long Tail im Multi-Channel-Retail (vgl. Brynjolfs-
son/Hu/Simester 2011).

Zu den Risiken des Multi-Channel-Vertriebs zdhlen neben der Irritation der Kunden und zu-
nehmender Komplexitit auch Kanalkonflikte bzw. Kannibalisierungseffekte. Diese entstehen,
wenn verschiedene Vertriebskanile untereinander in Konkurrenz stehen (vgl. Wirtz 2013a, S.
75f). Mit dieser Materie beschéftigen sich die Arbeiten von Webb/Hogan (2002) und
Tsay/Agrawal (2004). Daneben werden in der Literatur auch Themen des operativen Marke-
tings behandelt. Hierzu gehort etwa die Preispolitik im Onlinestore gegeniiber derjenigen im
traditionellen Einzelhandel bei Multi-Channel-Anbietern (vgl. Brynjolfsson/Smith 2000;
Tang/Xing 2001; Goldmanis et al. 2010).

Eine Vielzahl an Studien lasst sich der vierten Umweltdimension, dem Kaufverhalten der
Konsumenten, zuordnen. Dabei spielt vor allem die Customer-Channel-Choice eine entschei-
dende Rolle. Auf diesen Bereich des Literaturfeldes Multi-Channel-Marketing fokussiert sich
die vorliegende Dissertationsschrift. Die Studien, die sich mit der Customer-Channel-Choice

befassen, lassen sich anhand ihres Untersuchungsschwerpunktes in fiinf Gruppen einteilen:

= Konsumentencharakteristika
= Preis

=  Produktkategorie

= Shopping-Experience

= Verfiigbarkeit

Nahezu alle Studien beziehen sich auf US-Markt, sehr wenige auf Deutschland oder andere

europdische Lander. Sie betrachten eine Vielzahl unterschiedlicher Branchen (Biicher, Reisen,
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Wein, Auto, PCs, Windeln, etc.) Die Daten wurden hauptsichlich in den Jahren um die Jahr-

tausendwende erhoben und methodisch v.a. mit Hilfe der Regressionsanalyse untersucht.

Arbeiten, die Konsumentencharakteristika in den Fokus ihrer Analyse gestellt haben, erfor-
schen vor allem Soziodemografika wie Alter, Geschlecht, Einkommen, Bildung und Beruf.
Die meisten Studien, die das Alter der Konsumenten untersuchen, kommen zu dem Ergebnis,
dass dieses einen Einfluss auf die Affinitdt gegeniiber Onlineshopping hat (vgl. Perea y Mon-
suwé/Dellaert/de Ruyter 2004, Weltevreden 2007, Lieber/Syverson 2012, Bloching et al.
2013). So sind jiingere Konsumenten gegeniiber Onlineshopping aufgeschlossener und kaufen
eher im Internet ein als dltere. Dagegen kommt Burke (2002) zu dem Resultat, dass das Alter
keinen Einfluss auf Internetshopping hat. Ahnlich disparat sind die Ergebnisse zum Einkom-
men. Lieber und Syverson (2012) und Bloching et al. (2013) bescheinigen dem Einkommen
einen positiven Einfluss auf das Onlineshopping, wihrend Burke (2002) keinen Einfluss fest-
stellt. Hinsichtlich des Geschlechts der Konsumenten stellt der Grof3teil der Studien fest, dass
Minner onlineaaffiner sind als Frauen bzw. eher online einkaufen als diese (vgl. Burke 2002;
Kaufman-Scarborough/Lindquist 2002; Perea y Monsuwé/Dellaert/de Ruyter 2004; Weltev-
reden 2007). Lediglich Lieber und Syverson (2012) schreiben dem Geschlecht keinen Ein-
fluss auf die Wahl des Vertriebskanals zu. Ein weiteres untersuchtes Merkmal ist die Bildung,
die den meisten Studien zufolge positiv mit Onlineshopping korreliert (vgl. Kaufman-
Scarborough/Lindquist 2002; Weltevreden 2007; Lieber/Syverson (2012). Nur Burke (2002)
spricht der Bildung einen Einfluss auf die Wahl des Vertriebskanals ab. Ferner wurden die
Charakteristika Beruf (vgl. Kaufman-Scarborough/Lindquist 2002) und Wohnort (vgl.
Bloching et al. 2013) als beeinflussende Faktoren identifiziert. Studien, die Multi-Channel-
Kéufer mit Single-Channel-Kéufern vergleichen, stellen fest, dass Konsumenten, die mehrere
Kanile nutzen, insgesamt mehr ausgeben und profitablere Kunden sind als Konsumenten, die
nur einen Kanal nutzen (vgl. Dholakia/Zhao/Dholakia 2005; Kumar/Venkatesan 2005; Ven-
katesan/Kumar/ Ravishanker 2007). Ferner betrachten Danaher, Wilson und Davis (2003) die
Markentreue der Konsumenten im Rahmen des Multi-Channel-Retailing. Weitere Studien
belegen, dass die Wahl des Vertriebskanals von der Phase des Einkaufsprozesses und der
Produktkategorie abhingig ist (vgl. Frasquet/Molla/Ruiz 2015). Gensler, Verhoef und B6hm
(2012) untersuchen dies anhand psychographischer Merkmale der Konsumenten, wie wahr-
genommene ,,convenience, Flexibilitdt und Risiko. Sie kommen zu dem Schluss, dass die

wahrgenommene ,,convenience* die Wahl des Vertriebskanals in der Kauf- und der After-
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Sales-Phase beeinflusst und das wahrgenommene Risiko die Wahl des Vertriebskanals in der
After-Sales-Phase beeinflusst. Weiterhin gibt es Studien, die auf den Wechsel des Vertriebs-
kanals wiahrend eines Einkaufprozesses eingehen. Heitz-Spahn (2013) stellt fest, dass Kon-
sumenten, die Wert auf ,,convenience” legen, wahrend eines Einkaufprozesses eher einem
Vertriebskanal treu bleiben, d.h. Information und Kauf iiber einen Kanal erledigen. Demge-
geniiber wihlen Konsumenten, denen es wichtig ist, Preise zu vergleichen und flexibel zu
sein, eher den Kanal, der das gesuchte Produkt zum giinstigsten Preis anbietet. Oppewal, To-
jib und Louvieris (2013) stellen fest, dass mehrheitlich ein Kanal genutzt wird und dabei vor

allem der Kanal fiir den Kauf genutzt wird, der urspriinglich zur Informationssuche diente.

Ein zentrales Thema im Multi-Channel-Vertrieb ist die Preissetzung. Untersuchungen dazu
haben ergeben, dass der Preis die Wahl des Vertriebskanals beeinflusst. Entsprechend wihlen
die Konsumenten den Kanal, der die Produkte zu einem giinstigeren Preis anbietet (vgl.
Brown/Goolsbee 2002; Myers/Pickersgill/Van Metre 2004; Ellison/Ellison 2009; Balasubra-
manian/Raghunathan/Mahajan 2005).

Ferner gibt es Studien, die der Produktkategorie einen Einfluss auf die Wahl des Vertriebska-
nals zuschreiben (vgl. Balasubramanian 1998; Burke 2002) und Produktkategorien typologi-
sieren (vgl. Gupta/Su/Walter 2004; Perea y Monsuwé/Dellaert/de Ruyter 2004;
Kushwaha/Shankar 2013). Perea y Monsuwé/Dellaert/de Ruyter (2004) unterscheiden bei-
spielsweise zwei Kategorien. Standardisierte, vertraute Produkte wie Biicher, CDs, Lebens-
mittel oder Blumen werden eher im Internet gekauft, wiahrend Korperpflegeprodukte wie Par-

fum oder Cremes mit Vorliebe im traditionellen Handel erstanden werden.

Verschiedene Studien haben eine Reihe von Einflussfaktoren identifiziert, die unter dem von
Keen et al. (2004) verwendeten Begriff ,,.Shopping Experience” zusammengefasst werden
konnen. Faktoren, welche die Wahl des Vertriebskanals beeinflussen konnen, sind beispiels-
weise das Design der Website (vgl. Montoya-Weiss/Voss/Grewal 2003), die Wartezeit auf ein
bestelltes Produkt (vgl. Gupta/Su/Walter 2004) und die Zufriedenheit nach der Lieferung (vgl.
Jiang/Rosenbloom 2005). Ob die vorangegangene Erfahrung des Konsumenten mit Online-
shopping die Wahl des Vertriebskanals beeinflusst, scheint unklar zu sein. Wiahrend Perea y
Monsuwé, Dellaert und de Ruyter (2004) von einem Einfluss ausgehen, stellen Frambach,
Roest und Krishnan (2007) fest, dass die Online-Kauferfahrung keinen signifikanten Effekt
auf die Wahl des Vertriebskanals hat.
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Auch die Verfiigbarkeit von Online- und Offline-Shops wird in der Forschung als beeinflus-
sende Variable aufgegriffen. Die Verfiigbarkeit des stationdren Einzelhandels fiihrt zu einer
Starkung dieses Kanals (vgl. Balasubramanian 1998; Brynjolfsson/Hu/Rahman 2009). Im
Gegensatz dazu hat die rdumliche Distanz zum stationdren Einzelhandel, beispielsweise in
landlichen Gebieten (vgl. Sinai/Waldfogel 2004; Forman/Ghose/Goldfarb 2009), und die zu-
nehmende Anzahl der Online-Retailer eine Substitution des stationdren Einzelhandels zur
Folge (vgl. Prince 2007). Onlineverkéufe sind auch in jenen Gebieten hoher, in denen Kon-
sumenten nicht das kaufen konnen, was ihren Vorlieben entspricht, da diese sich von denen

der Mehrheit unterscheiden (,,preference isolation*; vgl. Choi/Bell 2011).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass der Grofteil der Untersuchungen zu ,,Brick-and-
Mortar*- vs. Internetshopping zu dem Ergebnis kommt, dass die Wahl des Vertriebskanals auf
die beiden Einflussfaktoren Konsumentencharakteristika und Preis zuriickzufiihren ist. Bei
den Konsumentencharakteristika handelt es sich insbesondere um Soziodemografika wie Al-
ter, Geschlecht und Bildung. Der Preis beeinflusst die Wahl des Shoppingkanals durch den
meist online gewédhrten Preisvorteil, der dann zur Kannibalisierung des stationdren Handels
fiihrt. Auflerdem ldsst sich konstatieren, dass Multi-Channel-Shopper insgesamt mehr einkau-
fen und profitabler sind als Single-Channel-Shopper. Auch die Produktkategorie ist bei der
Wahl des Shoppingkanals entscheidend. Im Internet werden ,,standardized/familiar* Produkte
wie Biicher, CDs und Blumen bestellt, wohingegen im stationdren Handel eher auf ,,personal
care* bezogene Produkte wie Parfum gekauft werden. Ein weiterer Einflussfaktor auf die
Wahl des Shoppingkanals ist die ,,Shopping-Experience”. Hierunter werden Faktoren wie
Website-Design, Wartezeit und die Zufriedenheit nach der Lieferung verstanden. SchlieBlich
korreliert auch die Verfligbarkeit, d.h. die Anzahl der Onlinehéndler, positiv mit den Internet-
Verkdufen. Das gleiche gilt auch fiir den stationdren Handel. In Gegenden, in denen der
néchste Buchladen weit entfernt ist, steigen die Online-Buchverkdufe. Tabelle 6 zeigt einen

ausfiihrlichen Literaturiiberblick zu Multi-Channel-Marketing.

Die Erkenntnisse aus der Systematisierung und Analyse des Literaturfeldes Multi-Channel-
Marketing konnen teilweise auf die Forschungsfrage 3 der vorliegenden Dissertation iibertra-
gen werden. Insgesamt werden eine Reihe unterschiedlicher Einflussfaktoren, die bei der
Wahl des Vertriebskanals eine Rolle spielen, identifiziert, und die im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit untersucht werden. So haben die Anaylsen zu Multi-Channel-Marketing ergeben,

dass zum einen Konsumentencharakteristika, vor allem Soziodemografika wie Alter, Ge-
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schlecht und Bildung, aber auch das Einkommen die Wahl des Vertriebskanals beeinflussen.
Aullerdem ist der Preis fiir die Wahl des Shopping-Kanals entscheidend. Des Weiteren haben
zahlreiche Studien belegt, dass die Wahl des Vertriebskanals abhéngig von der Produktkate-
gorie ist. Diese Einflussfaktoren kénnen auf den Untersuchungsgegenstand dieser Dissertati-
onsschrift iibertragen werden und sollen daher bei der Bildung von Hypothesen in Abschnitt
2.4.2 einbezogen werden. Ein weiterer entscheidender Einflussfaktor bei der Wahl des Ver-
triebskanals ist die Verfiigbarkeit. Diese Frage stellt sich im Mediensystem Deutschland nicht,
da durch das Presse-Grosso-System alle Tageszeitungen und Publikumszeitschriften zu glei-
chen Bedingungen vertrieben werden miissen. Die Besonderheiten des Presse-Grossos in
Deutschland liegen unter anderem darin, dass die sogenannten Grossisten zwar Gebietsmono-
polisten sind, im Gegenzug aber bestimmte Vorgaben einzuhalten haben, wie beispielsweise
die Verpflichtung zur Neutralitdt. Das bedeutet, dass alle Zeitschriften und Zeitungen, egal ob
es sich um Nischen- oder Massenprodukte handelt, zu den gleichen Bedingungen vertrieben
werden miissen. Dariiber hinaus regelt Artikel 5 des Grundgesetzes, dass der Grossist als
neutraler Absatzmittler die Vielfalt, Jederzeit- und Uberallerhltlichkeit von Presseerzeugnis-
sen bestmdglich sichern soll. Entsprechend kann es auf dem deutschen Printmarkt prinzipiell
nicht zu Lieferschwierigkeiten einer Zeitschrift oder einer Zeitung in einem bestimmten Ge-
biet kommen. Jede Person soll an jedem Ort in Deutschland die Moglichkeit haben, jede ge-
wiinschte Zeitschrift zu kaufen. Der Grossist ist demnach verpflichtet, je nach Nachfrage jede
Zeitschrift oder Zeitung zu einem bestimmten Kiosk zu liefern, selbst wenn es sich nur um

eine einzige Ausgabe handeln wiirde (vgl. Bremenfeld et al. 2001, S. 223).
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Autoren Markt/Stichprobe/Methode wesentliche Ergebnisse
Deter Preis
usa ) . Preise online niedriger als offline
Brynjolfsson/Smith (2000) n= 41 On-/Offline Outlets (Bicher, CDs) Preisspanne online niedriger
Mittelwertanalyse Preisanpassungen online kleiner
Bernoulli-Distribution
USA

Tang/Xing (2001)

n=4.896 DVD-Marken
parametrische/non-parametrische Tests
Mittelwert u. Median

Multi-Channel-Anbieter verlangen hohere Preise als
reine E-Tailer

Goldmanis et al. (2009)

USA
Reise, Biicher, Neuwagen
logistische Regression

Veranderung Marktanteile von ,high-cost producers*
zu ,low-cost producers*

Goolsbee (1998)

USA
n=25.000 Online-User
Probit-Regressions-Modell

in Regionen mit hohen ,,sales taxes” substituiert
online offline; ,,sales taxes” auf Onlinehandel
verkleinert Online-Shopping-Nachfrage

Morton/Zettelmeyer/Silva-
Risso (2001)

USA

n=2 Mio. Online-Kaufanfragen
Neuwagen-VK von 1.101 Handlern
Mittelwert-, Median- und

Online-Shopper bezahlen ca. 2% weniger fiir das
Auto

Regressionsanalyse
usa vermehrte Internetnutzung vermindert den Preis von
Brown/Goolsbee (2002)  Versicherungspolicen . s
. Lebensversicherungen
Regressionsanalyse
USA

Jiang/Rosenbloom (2005)

n=250 Tsd. Onlinekéufer
Strukturgleichungs-Modell

Preiswahrnehmung

Myers/Pickersgill/Van
Metre (2004)

Promotions konnen Konsumenten anregen, einen
bestimmten Kanal zu nutzen

. . USA ,.sales taxes” auf Onlinehandel verkleinert Online-
Ellison/Ellison (2009) Discrete-Choice-Analyse Shopping-Nachfrage
iz:ﬁz:;:; E?I:j[:}/lajan }i ?c[?vicws bei niedrigeren Preisen zieht der Konsument Online
(2005) n=30 Onlinekdufer/Offlinekufer dem stationdiren Einzelhandel vor
Zhang/Wedel (2009)
Deter K harakteristika

USA Alter + HHNE kein sign. Einfluss, Ménner online-
Burke (2002) 1=2.120 Onlinekiufer affiner als Frauen, Bildung positiver Einfluss auf
’ Onlinenutzung

Kaufman- USA

Scarborough/Lindquist
(2002)

n=257 Internet-User
Mittelwerte, Univariate Post-hoc-Tests

Online-Shopper sind eher ménnlich, Bildung und
Beruf positiver Einfluss auf Onlinenutzung

Perea y Monsuwé/
Dellaert/de Ruyter (2004)

keine Empirie

Alter: Jiingere bevorzugen Internet
Minner eher online als Frauen

Dholakia/Zhao/Dholakia
(2005)

USA
n=5 Mio. Kaufer
Varianzanalyse

Multi-Channel-Kéufer geben mehr aus als Single-
Channel-Kéufer

Kumar/Venkatesan (2005)

n=3.200 Kaufer, High-Tech Hard-
/Software
logistische Regression

Multi-Channel-Kaufer sind profitabler als Single-
Channel-Kéaufer

Determi K

akteristika

‘Weltevreden (2007)

NL
n=3.200 Internetnutzer
25 Retail-Kategorien

Mainner kaufen eher online als Frauen
Bildung korreliert positiv mit Online-Shopping,
Online-Shopper zw. 25-45 J.

Tabelle 6: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Multi-Channel-Marketing
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Autoren Markt/Stichprobe/Methode wesentliche Ergebnisse
Mode Multi-Channel-Kéufer sind profitabler; ,,heavy user*
Venkatesan/Kumar/ N . . - . " N L
. Langsschnittstudie, multivariate lineare  haben stérkere Praferenz fiir die Nutzung
Ravishanker (2007) . o .
Regression unterschiedlicher Kanile
Balasubramanian/ . usa . Charakteristika wie Kontaktfreude, Sparsamkeit
Raghunathan/Mahajan Interviews beeinflussen die Wahl des Kanals
(2005) n=30 On-/Offlinekéufer
. USA HHNE, Bildung, Alter haben positiven Einfluss auf E-
L / 2012 g ’
ieber/Syverson (2012) Probit-Regression Shopping, Gender nicht
. D HHNE, Alter, Wohnort beeinflussen
Bloching ctal. (2013) n=40.000 Kéufer Einkaufsverhalten
100 Marken Markentreue bei Marken mit hohem Marktanteil

Danaher/Wilson/Davis
(2003)

19 Lebensmittel-Produktkategorien
Dirichlet-Model

hoher als erwartet, wenn sie online eingekauft
wurden im Gegensatz zu Marken mit niedrigem
Marktanteil; Offline keine Unterschiede

Frankreich Einfluss der ,,shopping orientation* auf die Wahl des
n=300 Vertriebskanals; ,,sustainable store orientation™:
Cervellon/Sylvie/Ngobo reduziert Préaferenz fiir konventionelle u. Online-
(2015) Stores
Llocal store orientation”: Priferenz fiir lokale Mérkte
und ,,Stadt-Geschifte”
. convenience-orientierte Konsumenten: eher weniger
Frankreich
Heitz-Spahn (2013) n=741 Cross-Channel-Nutzung

logistische Regression

Preise vergleichen und flexibel sein: ,,cross-channel
free rider*

Gensler/Verhoef/Béhm
(2012)

Deutschland
n = 500 Bankkunden
logistische Regression

convenience beeinflusst ,,channel choice* nicht in
Such- aber in Kauf- und After-Sales-Phase
-Produktqualitdt beeinflusst ,,channel choice* in Such-
und Kaufphase positiv

-Preis beeinflusst ,,channel choice* nicht in Kauf-
und After-Sales-Phase

-Risiko beeinflusst ,,channel choice® in After-Sales-
Phase

Oppewal/Tojib/Louvieris
(2013)

n = 352 Onlinekunden (Urlaubsbuchung)

Scenario approach

Mebhrheit nutzt den Kanal fiir Buchung, der
urspriinglich fiir Infosuche genutzt wurde
Timing beeinflusst Wahl des Vertriebskanals
Ausgaben beeinflussen nicht Wahl des
Vertriebskanals

Frasquet/Molla/Ruiz
(2015)

UK, Spanien
n=1.533 Multi-Channel-Kéufer
lineare Regression

unterschiedliche Nutzungsmuster und Motive im
Kaufprozess

Wahl des Vertriebskanals wird von verschiedenen
Faktoren beeinflusst, die abhéngig sind von der
Phase des Einkaufsprozesses und der
Produktkategorie

Sonderegger-Wakolbinger,
L.M., Stummer, C. (2015)

agentenbasierte Simulierung

Infophase: Online
Transaktionsphase: Store

Deter Produktkategorie
Balasubramanian (1998)  formale Arbeit Profluktkategorle}st ausschlaggebend, ob on- oder
offline gekauft wird
USA Produktkategorie ist ausschlaggebend, ob on- oder

Burke (2002)

n=2.120 Onlinekaufer

offline gekauft wird

Gupta/Su/Walter (2004)

n=337 Kaufer (Biicher, Flugtickets, Wein,

Stereo Systeme)
logistische Regression

,.search goods* werden eher im Internet gekauft
experience goods* werden eher im stationéren
Handel gekauft

Fortsetzung Tabelle 6: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Multi-Channel-Marketing
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Autoren Markt/Stichprobe/Methode wesentliche Ergebnisse

n=14.526 Beobachtungen

Inman/Shankar/Ferraro 74 Produkikategorien

Produktkategorie ist ausschlaggebend, ob on- oder

(2004) Korrespondenz- und Regressionsanalyse offline gekauft wird
Perea y Monsuwé/ keine Empirie online werden v.a. standardisierte/bekannte Produkte
Dellaert/de Ruyter (2004) gekauft (Biicher, CDs, Lebensmittel, Blumen)
USA Multi-Channel: Hedon. Produkte (Mode, Kosmetik)
Kushwaha/Shankar (2013) n=1 Mio. Kéufer Web-only: Gebrauchsprodukte (Biro, Garten)
. traditionelle Kanile: Produkte mit niedrigem Risiko
Regressionsanalyse

(Biicher, Mdbel)
Determinate: Shopping Experience
n=2.500 Befragte von Uni und ,,financial

‘Website-Design beeinflusst die Bewertung der

Mo.ntoya- serviF N prov_ider“ . Konsumenten hinsichtlich Servicequalitit und
Weiss/Voss/Grewal (2003) Maximum likelyhood, konfirmatorische Risiko, dic die Wahl des Vertriebskanals beeinflussen
Faktorenanalyse
n=337 Kaufer (Biicher, Flugtickets, Wein,
Gupta (2004) Stereo-Systeme Wartezeit ist ein entscheidender Faktor
logistische Regression
. . n=250 Tsd. Onlinekaufer Befriedigung nach Lieferung ist ein entscheidender
Jiang/Rosenbloom (2005) Strukturgleichungs-Modell Faktor
USA L .
Internethéndl iiss sitive She -
Keen et al. (2004) =138 Mall-Kiufer (CD und PC) niemethancier mussen positive Shopping
L Experience gewihrleiste
Conjoint-Analyse
keine Empirie Einstellung gegeniiber Online-Shopping und Absicht,

Perea y Monsuwé/

Dellacrt/de Ruyter (2004) online zu kaufen, wird durch vorherige Online-

Shopping Erfahrungen beeinflusst

Frambach/Roest/Krishnan ;J:S;?)’Ol;{lz’uls\]k];’u?cr Online-Kauferfahrung hat keinen signifikanten

(2007) Effekt auf die Wahl des Vertriebskanals
Faktoranalyse

Determi Verfiigbarkeit

Die Stirke des bestehenden Einzelhandels in lokalen

Balasub ian (1998
alasubramanian ( ) Mirkten moderiert den Wettbewerb

USA Je groBer die Entfernung des Kaufers zum Offline-
Sinai/Waldfogel (2004) 1n=29.000 Haushalte Store, desto groBer die Onlineverkéufe (Kleider und
Regressionsanalyse Biicher)
Prince (2007) On]ine.-PC»Retai]er. AnsFieg der On.line»Retai]er fiihrt zu Substitution von
hedonische Regression Offline zu Online
Brynjolfsson/Hu/Rahman  USA, Frauenkleidung besserere Erreichbarkeit von stationdrem Handel
(2009) Poisson-Regression schmalert Nachfrage nach Onlinehandel
n=1.497 Orte

Forman/Ghose/Goldfarb groBere Distanz zum stationaren Handel fithrt zu

Biicher, amazon,

(2009) difference-in-difference Anstieg der Onlinenachfrage
USA Onlineverkiufe sind in Regionen héher, in denen
Choi/Bell (2011) Windeln Konsumenten gewiinschten Produkte im stationdren
Poisson-Regression Handel nicht beziehen konnen (preference isolation)
Determi Zeit
Valentini/Montaguti/Neslin EU, Biicher, Gebrauchsgiiter, Mode Der Prozess der Auswahl des Shoppingkanals dndert
(2011) logistische Regression sich mit der Zeit

Fortsetzung Tabelle 6: Ausfiihrlicher Literaturiiberblick zu Multi-Channel-Marketing
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2.4 Entwurf des Forschungsmodells

2.4.1 Untersuchungsrahmen

Zu Beginn dieses Abschnitts sollen alle fiir die Untersuchung zentralen Konstrukte definiert
werden, um den konzeptionellen Bezugsrahmen herzustellen. Wie die Bestandsaufnahme der
Literatur zeigt (vgl. Abschnitt 2.3), sind fiir die Beantwortung der Forschungsfragen (vgl.
Abschnitt 1.2) verschiedene Aspekte zu beriicksichtigen. Die Interaktionseffekte zwischen
Printmedien und deren Onlineablegern hinsichtlich der Mediennutzung und der Werbeerlose
stehen dabei im Zentrum. Um diese Fragestellung empirisch bearbeiten zu konnen, miissen
die Konstrukte Printauflage, Online-Visits, Print-Werbeerlose, Online-Werbeerldse, perso-
nenbezogene und produktbezogene Moderatorvariablen betrachtet werden. Abbildung 8 zeigt

die relevanten Konstrukte im Uberblick.

Print Online
Print-Auflage: Online-Visits
- Einzelverkauf
- Abonnement
Print-Werbeerlose Online-Werbeerlose
Moderatorvariablen
personenbezogen: produktbezogen:
= Haushaltsnettoeinkommen = Copy-Preis
= Alter = Mediengattung
= Geschlecht = Erscheinungsweise
= Bildung
= Internetaffinitit

Abbildung 8: Uberblick zu den Konstrukten des Untersuchungsmodells

Unter dem Begriff Printauflage wird in der vorliegenden Arbeit der Teil der Auflage von Zei-
tungen und Zeitschriften verstanden, der kostenpflichtig und zum reguléren Preis an den End-
verbraucher verkauft wird. Dieser Teil der verkauften Auflage setzt sich zusammen aus der

Einzelverkauf-Auflage und der Abonnement-Auflage. Die GroBen Einzelverkauf- und Abon-
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nement-Auflage bezeichnen Kenngroflen der IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststel-
lung der Verbreitung von Werbetragern e.V.). Der Einzelverkauf ist der Teil der verkauften
Auflage, der preisgebunden iiber die Vertriebswege Einzelhandel und Bahnhofsbuchhandel
kostenpflichtig an den Endverbraucher verkauft wird (vgl. IVW 2017). Die Abonnement-
Auflage beschreibt den Teil der verkauften Auflage, der dem Endverbraucher als kosten-
pflichtiges Abonnement verkauft wird. ,,Zu den abonnierten Exemplaren zdhlen nur solche,
die der Verlag oder ein Wiederverkéufer (...) zum reguldren Abonnementpreis verkauft und an

feste Einzelbezieher liefert (IVW 2017).

S

Druckauflage

Rest/Archiv/-

Beleg (-Remi)
= Verbreitete

Auflage

- Freistiicke =
Verkaufte
Auflage
Einzelverkauf Abonnement ( N
inzelverkau - davon i
= EV-Lieferung Mehrfachlieferung S&;T(t;%?r Bordexemplare Lesezirkel
- Remission - davon
Mitgliederstiicke \ J

Abbildung 9: Auflagenpyramide Zeitschriften mit den von der IVW ausgewiesenen Auflagenrubriken

Unter Online-Visit wird gemaf3 der Definition der IVW ein zusammenhingender Nutzungs-
vorgang® verstanden (IVW 2014, S. 9). Da die vorliegende Arbeit auf die von der [IVW erho-
benen Online-Nutzungsdaten zuriickgreift, soll an dieser Stelle entsprechend die von der In-
formationsgemeinschaft benutzte Definition von Online-Visits zugrundegelegt werden. Laut
IVW beginnt ein Visit, sobald ein Nutzer innerhalb eines Angebotes einen Klick (Page Im-
pression) erzeugt. Jeder weitere Klick, den der Nutzer anschlieBend innerhalb des gleichen
Angebotes erzeugt, wird diesem Visit zugeordnet. Ein Visit wird dann beendet, wenn der
Nutzer ldnger als 30 Minuten keinen Klick generiert. Es wird kein neuer Visit gezihlt, wenn

innerhalb von 30 Minuten auf das alte Angebot zuriickgegriffen wird. Kehrt der Nutzer nach
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Ablauf dieser Frist auf das alte Angebot zuriick, so wird ein neuer Visit gezéhlt (vgl. IVW
2014, S.9).

Als Print-Werbeerlose werden die Werbeerlose bezeichnet, die mit der Werbung in Print-
medien erwirtschaftet werden. Unter Printwerbung werden konkret ,,alle Werbebotschaften,
die in gedruckter Form in entsprechenden Medien erscheinen®, verstanden (Esch 2017). Es
existieren verschiedene Werbemittel. So gibt es neben den klassischen Anzeigen auch Beila-
gen und Beihefter. Die Anzeige selbst kann unterschiedliche Formate haben, wie beispiels-
weise Kleinanzeigen, die vermehrt in Tageszeitungen vorkommen, viertel- oder halbseitige
Anzeigen sowie ganzseitige oder doppelseitige Anzeigen. Wiahrend Beihefter durch Klam-
mern in die Zeitschrift geheftet werden, handelt es sich bei Beilagen um lose in die Zeitung

oder die Zeitschrift eingelegte Werbemittel oder Prospekte (vgl. Glaser 2010, S. 107f.).

Als Online-Werbeerlose werden in der vorliegenden Untersuchung die Werbeerlose bezeich-
net, die mittels Onlinewerbung erwirtschaftet werden kdnnen. Unter Onlinewerbung werden
die inzwischen begrifflich prézisierten und vereinheitlichten Moglichkeiten, das Internet sys-
tematisch als Werbetriager zu nutzen, verstanden. Dabei lassen sich verschiedene Werbefor-
men, wie beispielsweise Werbebanner, Pop-ups, Microsites, Backpages oder Interstitials, un-
terscheiden. Ein Werbebanner ist i.d.R. eine grofere, schmale und rechteckige Werbeflédche.
Die Werbeform Pop-up 6ffnet sich beim Aufrufen der Website automatisch als kleines, zu-
satzliches Fenster, wihrend eine Microsite eine kleine, voll funktionsfahige Website ist. Bei
Backpages erscheint am oberen Seitenrand der aufgerufenen Seite ein visualisiertes Eselsohr,
das auf die dahinterliegende Seite aufmerksam macht. Als Interstitials werden Werbeunter-
brechungen bezeichnet, die eine ganze Werbeseite im Internet einblenden und den aufgerufe-

nen redaktionellen Inhalt unterbrechen (vgl. Kreutzer 2016, S. 73; Glaser 2010, S. 125).

Die betrachteten personenbezogenen Moderatorvariablen sind Haushaltsnettoeinkommen
(HHNE), Alter, Geschlecht, Bildung und Internetaffinitat, wihrend es sich bei den produktbe-
zogenen Moderatorvariablen um den Copy-Preis, die Mediengattung und die Erscheinungs-

weise handelt.

Copy-Preis ist ein Fachterminus aus dem Verlagswesen fiir den Preis einer Zeitschrift oder
einer Zeitung. Printmedien lassen sich, wie in Kapitel 2.1.1 beschrieben, in verschiedene Gat-
tungen unterteilen. Fiir die vorliegende Untersuchung sind die beiden Mediengattungen Ta-

geszeitungen und Publikumszeitschrift relevant (eine detaillierte Beschreibung und Definition
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zu den Printgattungen siche Kapitel 2.1.1). Schlielich ist die Erscheinungsweise von Print-
medien eine weitere Produkteigenschaft, die als Unterscheidungsmerkmal von Printprodukten
herangezogen werden kann. Fiir diese Studie sind ausschlieBlich die Printprodukte relevant,

die monatlich, zweiwochentlich, wochentlich oder taglich erscheinen.

Aufbauend auf den in Abschnitt 1.2 formulierten Forschungsfragen und vor dem Hintergrund
der theoretischen Grundlagen und der Bestandaufnahme der Literatur wird folgend der Unter-
suchungsrahmen der vorliegenden Dissertationsschrift skizziert. Analysiert werden soll zum
einen der gegenseitige Einfluss von Print- und Onlinemedien aufeinander. Diese Wechselwir-
kung kann sich auf die Nutzung oder aber auf den Anzeigenmarkt beziehen. Konkret lautet
die Frage, wie die Entwicklung der Online-Visits jedes einzelnen Onlineauftritts die Auflage
des entsprechenden Printproduktes beeinflusst. Ebenso soll der umgekehrte Effekt beleuchtet
werden, d.h. der Einfluss der Printauflage jedes einzelnen Printproduktes auf die Entwicklung
der Nutzung (Visits) des entsprechenden Onlineablegers. Dariiber riickt auch der Einfluss der
Entwicklung der Anzeigenerlose der Onlineauftritte auf die Entwicklung der Anzeigenerlose
des entsprechenden Printmediums in den Blick. Ebenso soll auch hier die umgekehrte Wir-
kung untersucht werden, also der Einfluss der Entwicklung der Print-Anzeigenerlose auf die
Entwicklung der Anzeigenerlose des entsprechenden Onlineablegers. Des Weiteren stehen
Fragen zu marktiibergreifenden Effekten im Mittelpunkt: Geht von der Printauflage eine
Wirkung auf die Onlineanzeigen aus oder umgekehrt? Ist ein Effekt der Printanzeigen auf die
Onlinenutzung und festzustellen oder umgekehrt? Dariiber hinaus soll fiir jede Wirkungsrich-
tung analysiert werden, welche Einflussfaktoren dabei eine Rolle spielen (z.B. Konsumen-
tencharakteristika und Produkteigenschaften). Der beschriebene Untersuchungsrahmen wird
in Abbildung 10 grafisch veranschaulicht. Dargestellt werden die einzelnen Bestandteile des

Modells und ihre zu untersuchenden Interdependenzen.
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Abbildung 10: Untersuchungsmodell im Uberblick

2.4.2 Herleitung der Hypothesen zu direkten Kannibalisierungs- und Synergieeffekten

Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen und den Ergebnissen aus der erarbeiteten Lite-

ratur werden nachfolgend die Hypothesen zu den drei Forschungsfragen hergeleitet. Alle Hy-

pothesen sind an den Beziechungen innerhalb eines Titels oder einer Titelgruppe orientiert,

also beispielsweise an der Beziehung eines Print-Titels zu dessen Onlineableger wie z.B.

Bunte und bunte.de, nicht jedoch am ganzen Print- oder Onlinesegment.

In den letzten 15 Jahren hat sich das Internet als Massenmedium etabliert. Das Mediennut-

zungsverhalten hat sich massiv zugunsten des Internets verschoben, wéhrend die Printaufla-

gen kontinuierlich sinken. Verschiedene Studien belegen den Zusammenhang zwischen stei-

genden Onlinezugriffen und sinkenden Printauflagen (vgl. z.B. Deleersnyder et al. 2002,
Dimmick/Chen/Li 2004, Filistrucchi 2005, Kaiser 2006, Simon/Kadiyali 2007, George 2008).

Vor dem Hintergrund der in Kapitel 2.1.1 ausgefiihrten Vor- und Nachteile von Print und On-
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line sind die wesentlichen Vorteile des letzteren Mediums Aktualitdt, Disponibilitat und fi-
nanzielle Kosten. Geméaf3 des Transaktionskostenansatzes (vgl. Abschnitt 2.2.2) wird ange-
nommen, dass Konsumenten bei der Medienselektion den monetiren, zeitlichen und kogniti-
ven Aufwand beriicksichtigen, um fiir sich das optimale Angebot zu identifizieren (vgl.
Schweiger 2007). Onlinemedien stellen zum einen durch das grofitenteils kostenlose Angebot
eine giinstigere Alternative zu den Printmedien dar. Zum anderen lassen sich digitale Inhalte,
sofern die Ausstattung mit entsprechenden Endgeréten und eine Internetverbindung vorhan-
den ist, iiberall und zu jeder Zeit online abrufen. Der wesentlich aufwindigere Gang zum Ki-

osk entfillt dadurch. Vor diesem Hintergrund ergibt sich die erste Hypothese:

H,: Es gibt einen negativen Effekt der Online-Visits des Onlineablegers auf die Auflage einer

Publikumszeitschrift oder Tageszeitung.

Wie bereits erwihnt, zeigt die allgemeine Marktentwicklung seit Jahren eine riickldufige
Entwicklung des Printmarktes, wihrend die Onlinereichweiten kontinuierlich steigen. Nichts-
destotrotz investieren viele Verlage weiterhin in ihre etablierten Printmarken, wie beispiels-
weise in Heftumfang und -ausstattung, um den Erfolg und die Strahlkraft der Printmarke zu
erhalten und auszubauen. Vor allem starke und etablierte Printmarken haben das Potenzial,
auf ihren Onlineableger positiv einzuwirken. ,,Die Leuchtturm-Marke ist der zentrale Identifi-
kationspunkt flir den Nutzer in einer konvergierenden Erlebnis- und Informationswelt.”
(Mogg/Teichmann/Rotter 2012, S. 14). Im Rahmen von wissenschaftlichen Studien wurden
positive Effekte der Printauflage auf die Onlinenutzung festgestellt (vgl. Pauwels/Dans 2001;
Kolo/Vogt 2004). Vor dem Hintergrund des bereits erwahnten Wandels in der Mediennutzung
und der Etablierung von Markenuniversen in den Verlagen liegt die Vermutung nahe, dass
von der etablierten Printmarke positive Impulse auf den meist sehr viel jiingeren Internetable-

ger ausgehen. Daher wird folgende zweite Hypothese aufgestellt:

H>: Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung

auf die Online-Visits des Onlineablegers.

Der Zusammenhang zwischen Nutzer- und Werbemarkt wird am Beispiel der in der Medien-
o6konomik und in der Praxis vieldiskutierten Anzeigen-Auflagen-Spirale deutlich (vgl. De-
wenter/Rosch 2015, S. 136). Ein bei den Lesern erfolgreicher Titel kann durch seine hohere
Auflage und Reichweite bessere Kontaktpreise erzielen und wird dadurch mutmaBlich auch

am Anzeigenmarkt erfolgreicher sein. Die hoheren Einnahmen aus den Anzeigenerlosen kon-
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nen in die publizistische Leistung und die Heftausstattung investiert werden, was wiederum
ein Wachstum der Auflage wahrscheinlich macht (vgl. Breyer-Maylédnder/Seeger 2006,
S. 14). Im Rahmen der Untersuchungen zu zweiseitigen Mérkten wurde von zahlreichen em-
pirischen Studien auBerdem ein positiver Effekt der Auflagenhdhe auf das Anzeigenvolumen
festgestellt (vgl. Dertouzos/Trautman 1990; Rosse 1970; Bucklin/Caves/Andrew 1989; Ar-
gentesi/Filistrucchi 2007; Kaiser 2007; Rysman 2009; bezogen auf TV Brown/Alexander
2005). Dies fiihrt zur Formulierung der dritten Hypothese.

Hj: Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrifi oder Tageszeitung

auf deren Werbeerlose.

Publizistische Medienprodukte bieten nicht nur Lesern Orientierung, sondern erleichtern es
auch Werbetreibenden, ihre Zielgruppe mit moglichst geringen Streuverlusten zu erreichen
(vgl. Seufert 2016, S. 50). Wie bereits erldutert, wird ein Zusammenhang zwischen der Nut-
zung und den Anzeigenerldsen von Medien vermutet (vgl. H3). Die Theorie der zweiseitigen
Mirkte besagt, dass zweiseitige Plattformen wie Medienprodukte Transaktionskosten reduzie-
ren konnen (vgl. Kapitel 2.2.3). Die mehr oder weniger konstante Leserschaft eines Titels, die
pro Erscheinungsintervall erreicht wird, erleichtert es Werbetreibenden, ihre Zielgruppe zu
erreichen. Bereits ausgefiihrt wurden die Vermutungen eines Abstrahleffektes des Print- auf
das Onlinemedium (H»). Vor dem Hintergrund steigender Online-Werbeausgaben liegt die
Vermutung nahe, dass Werbetreibende fiir ihre Werbebotschaft das Onlinemedium wiéhlen,
dessen Markenname oder Markenuniversum ihnen bereits aus der nach wie vor umsatzstérke-
ren Printwelt bekannt ist und dessen Leistung sie vertrauen. Vor diesem Hintergrund wird die

vierte Hypothese aufgestellt:

H,: Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung

auf die Werbeerlose des Onlineablegers.

Aufgrund der Zweiseitigkeit von Medienprodukten stehen Verlage immer vor der Herausfor-
derung, Zielkonflikte zwischen den beiden Marktseiten auszubalancieren. Werbetreibende
ziehen einen groBeren Nutzen aus einer hohen Printauflage als Leser aus einem groflen An-
zeigenvolumen. Vermehrte Anzeigen konnen demnach dazu fiihren, dass Rezipienten dies ab
einer bestimmten Intensitét als storend empfinden, sodass die Auflage sinkt (vgl. Dewenter
2007, S. 12; Beyer/Carl 2008, S. 166). Weitere wissenschaftliche Untersuchungen und aktuel-

le Diskussionen in der Praxis mit Hinblick auf verschiedene Mediengattungen zeigen ebenso,
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dass ein zu grofles Werbevolumen die Mediennutzung hemmt (vgl. Kaiser/Wright 2006; Wil-
bur 2008; Andreeva 2016; de Moraes 2015). Gemd dem Uses-and-Gratifications-Ansatz
nutzen Rezipienten Medien, um bestimmte Bediirfnisse zu befriedigen. Wird Werbung als
unpassend oder zu massiv wahrgenommen, kann es dazu fiihren, dass Leser sich kiinftig ge-
gen ein bestimmtes Medium entscheiden (vgl. Stahmer 1995, S. 143ff.). Demgegeniiber gibt
es Untersuchungen, die von einem positiven Effekt des Anzeigenvolumens auf die Printaufla-
ge ausgehen (vgl. Rosse 1970; Bucklin/Caves/Andrew 1989; Rysman 2004). Allerdings ba-
sieren die Ergebnisse auf z.T. lteren Studien oder betrachten ein nicht vergleichbares Seg-
ment (vgl. Rysman 2004 zu Yellow Pages). Entsprechend wird von einem negativen Einfluss
des Anzeigenvolumens auf die Auflage ausgegangen. Dies fiihrt zur Formulierung der fiinften

Hypothese:

Hs: Es gibt einen negativen Effekt der Werbeerlose einer Publikumszeitschrift oder Tageszei-
tung auf deren Auflage.

Werbetreibende investieren ihr Werbebudget seit einigen Jahren immer stirker in digitale
Medien. Im Jahr 2015 16st das Internet in Deutschland erstmals Zeitungen als umsatzstérksten
Kanal ab (vgl. Saal 2015). Die Vermutung, dass Werbetreibende ihr Werbebudget zulasten
von Print verstdrkt in Onlinemedien investieren, liegt nahe. Zahlreiche Studien belegen au-
Berdem einen negativen Effekt der Online- auf die Print-Werbeerlose (vgl. Saksena/Hollifield
2002; Bergemann/Bonatti 2011; Goldfarb/Tucker 2011; Seamans/Zhu 2013; Sridhar/Sriram

2015). Vor diesem Hintergrund kann folgende sechste Hypothese formuliert werden:

Hg: Es gibt einen negativen Effekt der Werbeerldse des Onlineablegers auf die Werbeerlose

der Publikumszeitschrift oder Tageszeitung.

Das Interesse der Werbetreibenden an medieniibergreifenden Kommunikationsstrategien ge-
winnt seit einigen Jahren stark an Bedeutung. Mit dem Ziel, Reichweiten zu optimieren und
die jeweiligen Vorteile jedes Kanals zu nutzen, kénnen die Zielgruppen iiber mehr als einen
Kanal angesprochen werden (vgl. Gleich 2009, S. 40). Gleichzeitig stehen die Print-
Werbeumsitze immer stérker unter Druck. Um Werbetreibenden innovative Kommunikati-
onslosungen anbieten zu konnen, werden verstirkt die Onlinemedien in die Angebote inte-
griert. Crossmediale Vermarktungslosungen, d.h. Zielgruppenansprache unter gleichzeitigem
Einsatz von zwei oder mehreren Werbetrdgern, die im Verlagswesen hauptséchlich Print und

Online umfassen, gehdren in der Medienvermarktung seit einigen Jahren zum Standard (vgl.
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Bachér et al. 2002, S. 37f.; Bachér/Schwecke 2007, S. 504). In den vergangenen Jahren gene-
rierten die Print-Titel im Vergleich zu den entsprechenden Onlineablegern jedoch noch deut-
lich mehr Werbeerlose, was einerseits an der niedrigeren Qualitdt der Onlineableger im Ver-
gleich zum Mutterblatt und andererseits an der unterschiedlichen Rabattkultur beider Medien
liegt (vgl. Gehrs 2007). 50% Nachlass auf den Listenpreis bei Print-Titeln mit steigender
Tendenz und ca. 60% Nachlass bei Onlinemedien mit fallender Tendenz sind die Regel (vgl.
ZAW 2016; PZ Online 2016). Der einzelne Print-Titel ist im Vergleich zu seinem Onlineab-
leger meist nach wie vor das umsatzstirkere Medium. Vor dem Hintergrund der bereits be-
schriebenen ,,Leuchtturm-Funktion* der Printmedien und der damit verkniipften Vermutung,
dass die etablierte Marke auf den noch z.T. unreifen Onlineableger abstrahlen kann, wird die

folgende siebte Hypothese abgeleitet:

Hj: Es gibt einen positiven Effekt der Werbeerlose einer Publikumszeitschrift oder Tageszei-

tung auf die Werbeerlise des Onlineablegers.

Tabelle 7 gibt einen Uberblick iiber die zuvor aufgestellten Haupt-Hypothesen. Im nachfol-
genden Kapitel werden die darauf aufbauenden Unter-Hypothesen zu den personen- und pro-

duktbezogenen Einflussfaktoren hergeleitet.

Es gibt einen negativen Effekt der Online-Visits des Onlineablegers auf die Auflage einer Publikumszeitschrift oder

H, Tageszeitung.

Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung auf die Online-Visits des

H, Onlineablegers.

H; |[Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung auf deren Werbeerldse.

Es gibt einen positiven Effekt der Auflage einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung auf die Werbeerldse des

H, Onlineablegers.

H; |Es gibt einen negativen Effekt der Werbeerlose einer Publikumszeitschrift oder Tageszeitung auf deren Auflage.

Es gibt einen negativen Effekt der Werbeerlose des Onlineablegers auf die Werbeerlose der Publikumszeitschrift oder

H
° | Tageszeitung.

u Es gibt einen positiven Effekt der Werbeerlose einer Publikt itschrift oder T: itung auf die Werbeerlose des
7 |Onlineablegers.

Tabelle 7: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten

2.4.3 Herleitung der Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriick-

sichtigung von Moderatorvariablen

Die im vorigen Abschnitt 2.4.2 entwickelten Hypothesen werden im Folgenden durch ver-
schiedene moderierende Variablen weiter konkretisiert. Moderierende Variablen sind Grofen,
die die Wirkstirke eines Zusammenhangs zwischen zwei anderen Variablen verdndern. Ver-

starkt die moderierende Variable den bestehenden Zusammenhang, wird dies als positive Mo-
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deration bezeichnet. Im umgekehrten Fall, wenn die moderierende Variable den Zusammen-
hang abschwicht, gilt dies als negative Moderation (vgl. Homburg 2015, S. 389). Im Rahmen
der Literaturrecherche zu Print vs. Online und Multi-Channel-Marketing wurden personen-
und produktbezogene Merkmale identifiziert. Unterschiede im Mediennutzungsverhalten auf-
grund personenbezogener Merkmale liegen nahe, denn Internetnutzer sind tiberwiegend jung,
gut gebildet und einkommensstark (vgl. Initiative D21 2013, S. 22f.). Die produktbezogenen
Merkmale wurden in zahlreichen Studien zu Multi-Channel-Marketing als Einflussfaktoren
identifiziert. In den Abschnitten 2.4.3.1 und 2.4.3.2 werden die personen- und produktbezo-
genen Moderatorvariablen mit dem Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit verkniipft.

Darauf aufbauend werden abschlieSend zu jedem Merkmal die Hypothesen gebildet.

2.43.1 Personenbezogene Moderatorvariablen

Als erstes personenbezogenes Merkmal wird das Haushaltsnettoeinkommen (HHNE; in der
MA verwendetes Haushaltsmerkmal; vgl. AGMA 2016a) als Bestimmungsfaktor der Kanni-
balisierungs- und Synergieeffekte in die Analyse integriert. Legt man den Transaktionskos-
tenansatz zugrunde, kann gemutmaflt werden, dass Personen mit hoherem Einkommen weni-
ger preissensitiv sind und bei Interesse weiterhin in Printprodukte investieren. Allerdings ha-
ben Studien zum Multi-Channel-Marketing bestitigt, dass das Einkommen einen positiven
Einfluss auf Onlineshopping hat (vgl. Lieber/Syverson 2012). Dariiber hinaus sind Internet-
nutzer im Vergleich zur Gesamtbevolkerung einkommensstark (vgl. Initiative D21 2013, S.
37). Internetaffine und damit eher einkommensstarke Personen werden also eher auf die On-
lineversionen zuriickgreifen, was den Kannibalisierungseffekt verstirkt. Einkommensstarke
Printleser wiederum werden internetaffiner sein als einkommensschwache Personen. Daher ist
davon auszugehen, dass unter den Printlesern eine groere Zuneigung gegeniiber dem Online-
Angebot herrscht und demnach das Einkommen den positiven Effekt der Printauflage ver-

starkt.

Dem HHNE der Leserschaft kommt insbesondere in der kommerziellen Publikumsforschung
eine bedeutende Rolle zu (vgl. Schweiger 2007, S. 270). Da das Ziel der Anzeigenschaltung
iblicherweise der Abverkauf von Produkten ist, ist die Kaufkraft der Leserschaft fiir die Wer-
betreibenden ein entscheidender Faktor. Je hoher das HHNE der Leser, desto wertvoller ist
die Zielgruppe fiir die Werbetreibenden. Deshalb ldsst sich daraus schlieBen, dass sich das

HHNE der Leserschaft grundsatzlich positiv auf das Werbevolumen sowohl bei Print- als
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auch bei Onlinemedien auswirkt und so den positiven Effekt der Auflage sowohl auf Print- als

auch Online-WerbeerlGse verstarkt.

Gemil dem Uses-and-Gratifications-Ansatz entscheiden sich Nutzer auf der Basis ihrer eige-
nen Bediirfnisse und verschiedener Eigenschaften der Medien fiir ein bestimmtes Medium.
Nach McQuail kann z.B. die personliche Identitét (,,finding reinforcement for personal valu-
es®) ein solches Nutzungsmotiv sein (vgl. McQuail 1983, S. 82f.). Diese personlichen Werte
werden beispielsweise von hochpreisigen Printprodukten reprisentiert, die vor allem Leser
mit einem hohen Einkommen ansprechen. Teure monatliche Hochglanz-Magazine wie Vogue
oder Elle sind tiblicherweise tiberproportional mit Anzeigen ausgestattet. Leser dieser Maga-
zine reagieren dem hohen Anzeigenaufkommen gegeniiber i.d.R. eher positiv, da sie die An-
zeigen als nutzenstiftend betrachten, und zum anderen, da die Anzeigen zum journalistischen
Konzept passen und als weniger storend wahrgenommen werden. Entsprechend lautet die
Schlussfolgerung, dass ein hoheres HHNE dazu fiithren kann, den negativen Effekt der Anzei-

generlose auf die Auflage abzuschwiéchen.

Ferner werden in Printmedien im Verhéltnis zur Nutzung wesentlich mehr Werbegelder in-
vestiert als in Onlinemedien (vgl. Abschnitt 2.1.1. zu Medienprodukten). Dies liegt zum einen
an der enormen Vielfalt an Onlineangeboten und der daraus resultierenden Uniibersichtlich-
keit des Marktes sowie zum anderen an der lange vorherrschenden Skepsis vieler Werbetrei-
bender gegeniiber der Wirksamkeit von Onlinewerbung (vgl. Huber/Meyer/Kron 2015). Des-
halb ist anzunehmen, dass Werbetreibende eher auf das vertraute Printmedium mit einer zah-
lungskriftigen Zielgruppe setzen. Vor diesem Hintergrund kann geschlussfolgert werden, dass
ein hohes HHNE zu weniger Kannibalisierung der Print- durch die Online-Werbeerlose fiihrt.
Umgekehrt hat ein hohes HHNE der Printleserschaft eine Verstirkung des Synergieeffektes
bei medieniibergreifenden Anzeigenangeboten zur Folge. Es ergeben sich daher folgende Hy-

pothesen:
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Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, |[ist stirker, wenn das HHNE hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, |[ist stirker, wenn das HHNE hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Anzeigen

H,, |ist stirker, wenn das HHNE hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose

H,, |[ist stirker, wenn das HHNE hoher ist.

Der negative Effekt von den Werbeerlosen von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hs, [ist schwicher, wenn das HHNE héher ist.

Der negative Effekt von Online-Werbeerlosen auf die Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen ist
H,, [schwicher, wenn das HHNE hoher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose ist stérker,
H,, |wenn das HHNE héher ist.

Tabelle 8: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung des HHNE als Ein-
flussfaktor

In der praxisnahen Literatur besteht weitestgehend Einigkeit dariiber, dass das Alfer einen
entscheidenden Einfluss auf die Internetnutzung hat (vgl. Initiative D21 2013, S. 36; AGOF
2015, S. 4). Die Internetnutzung wiéchst in der Zielgruppe 14 bis 29 Jahre aulerdem extrem
stark, wiahrend der Schwund bei den Printmedien fiir diesen Personenkreis weitaus deutlicher
als bei der Gesamtbevolkerung festzustellen ist (vgl. ARD 2016, S. 12). Gleichzeig existieren
nur wenige empirische Studien, die einen Wirkungszusammenhang zwischen dem Alter und
Kannibalisierungs- und Synergieeffekten bei Print- und Onlinemedien untersuchen. Die Stu-
die von George (2008) belegt einen negativen Einfluss steigender Onlinereichweiten auf die
Printauflagen v.a. bei jiingeren Zielgruppen. Verschiedene Untersuchungen aus dem Bereich
Multi-Channel-Marketing zeigen auflerdem einen Zusammenhang zwischen der Affinitét fiir
Onlineshopping und dem Alter. Je jiinger die Zielgruppe ist, desto attraktiver ist fiir sie On-
lineshopping im Vergleich zum Kauf im stationdren Handel (vgl. Perea y Mon-
suwé/Dellaert/de Ruyter 2004; Weltevreden 2007). Daher kann angenommen werden, dass
vor allem jiingere Menschen der Mediennutzung im Internet positiver gegeniiberstehen als
dltere und die Substitutionswahrscheinlichkeit mit zunehmendem Alter sinkt. Umgekehrt wird
es mit zunehmendem Alter unwahrscheinlicher, dass sich eine steigende Printauflage positiv

auf die Onlinenutzung auswirkt.

Die einst von Fernsehmanagern formulierte werberelevante Zielgruppe 14 bis 49 hat sich
auch in der Print-Mediaplanung etabliert (vgl. Galiner 2006, S. 16). Unter anderem deshalb
tun sich Medien mit jiingeren Zielgruppen, die in dieses Schema passen, leichter, Werbeinves-
titionen zu gewinnen. Dariiber hinaus sind jlingere Zielgruppen auch aufgrund ihrer starken
Konsumlust und der Méglichkeit der friihen Markenbindung fiir Werbetreibende attraktiv.

Daher kann angenommen werden, dass die Entwicklung der Auflage mit zunehmendem Alter
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der Leserschaft weniger wichtig wird und der positive Einfluss der Auflage auf Print- und

Online-Werbeerlose abgeschwicht wird.

Einige Zeitschriften richten sich an eine ltere Zielgruppe, die altersbedingt weniger einkom-
mensstark ist. Es ist naheliegend, dass diese Leserschaft das Preis-Leistungsverhéltnis einer
Zeitschrift eher am quantitativen Verhdltnis von redaktionellen Seiten und Anzeigenseiten
bemisst. Fiir diese Gruppe muss angenommen werden, dass sie zu viele Anzeigen als stérend
empfindet. Dariiber hinaus sind dltere Personen hinsichtlich der Markenbindung bereits stér-
ker festgelegt als jlingere (vgl. Kroeber-Riel/Trommsdorff 1973, S. 60). Es kann daher ge-
schlussfolgert werden, dass zunehmendes Alter den negativen Effekt der Anzeigen auf die

Auflage verstarkt.

Da iltere Zielgruppen fiir Werbetreibende eine geringere Relevanz haben, kann von einer
Schwichung des Kannibalisierungseffektes der Online- auf die Print-Werbeerlose ausgegan-
gen werden und umgekehrt von einer Schwichung des Synergieeffektes der Print- auf die
Online-Werbeerlose. Vor diesem Hintergrund kénnen folgende Hypothesen formuliert wer-

den:

Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, [istschwicher, wenn das Alter hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, [ist schwicher, wenn das Alter hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose

Hy, |ist schwicher, wenn das Alter hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose

H,, |ist schwidcher, wenn das Alter hoher ist.

Der negative Effekt der Werbeerldse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hs, |ist stirker wenn das Alter hoher ist.

Der negative Effekt der Online-Werbeerlose auf die Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
Hg, |ist schwicher, wenn das Alter hoher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerl6se
H,, [ist schwicher, wenn das Alter hoher ist.

Tabelle 9: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung des Alters als Ein-
flussfaktor

Als drittes personenbezogenes Merkmal wird das Geschlecht als Bestimmungsfaktor von
Kannibalisierungs- und Synergieeffekten bei Print- und Onlinemedien untersucht. Dieser
Wirkungszusammenhang ist nicht eindeutig (vgl. Westlund/Férdigh 2011; Kaiser/Kongsted
2012; Chyi/Yang 2013), wenngleich empirisch gut erforscht ist, dass Méanner und Frauen
grundsitzlich unterschiedlich mit Medien umgehen (fiir einen ausfiihrlichen Uberblick vgl.

Holtz-Bacha 1995).
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Zahlreiche Studien der Multi-Channel-Marketing-Forschung bestdtigen, dass Méanner online-
affiner sind und eher online einkaufen als Frauen (vgl. Burke 2002; Kaufman-
Scarborough/Lindquist 2002; Perea y Monsuwé/Dellaert/de Ruyter 2004; Weltevreden 2007).
Dies fiihrt zu der Annahme, dass beziiglich der Mediennutzung geschlechterspezifische Un-
terschiede bestehen, und dass Ménner Printmedien eher durch Onlinemedien ersetzen als
Frauen. Umgekehrt ist davon auszugehen, dass Onlineableger durch Synergieeffekte ihrer

ménnlich positionierten Printmedien stérker profitieren.

Vor dem Hintergrund der kommerziellen Forschung nehmen Ménner als Zielgruppe eine be-
sondere Rolle ein. Die Zeitschriftenlandschaft fiir Frauen ist wesentlich vielfaltiger als die fiir
Minner, was es den Werbetreibenden erschwert, Méanner so gezielt anzusprechen wie Frauen.
Gleichzeitig gehoren viele ménnlich positionierte Printprodukte dem Special-Interest-
Segment an, was z.T. auch die inserierenden Branchen einschrinkt. Special-Interest-Titel, wie
beispielsweise Automobil-, Motorrad- oder Sportzeitschriften, werden fiir Zielgruppen mit
speziellen Interessen entwickelt und wenden sich an interessierte Laien. Auch die Anzeigen in
diesen Titeln konzentrieren sich meist auf das jeweilige Thema. So stammen bei Motorrad-
zeitschriften die meisten Anzeigen aus der Motorradbranche (vgl. Bremenfeld et al. 2001, S.
24). Wie bereits beschrieben, sind ménnliche Zielgruppen fiir Werbetreibende schwieriger zu
erreichen. Entsprechend ist davon auszugehen, dass der Einfluss der Auflagenhohe auf das

Print- und Online-Anzeigenvolumen bei Zeitschriften mit hohem Ménneranteil verstarkt wird.

Wie bereits erwihnt, gehdren viele ménnlich positionierte Titel dem Special-Interest-Segment
an. Hier wird die Werbung meist thematisch passender ausgesteuert als in General-Interest-
Titeln. Vor diesem Hintergrund kann geschlussfolgert werden, dass themenbezogene Anzei-
gen als weniger storend empfunden werden. Entsprechend ist davon auszugehen, dass der

negative Effekt der Anzeigen auf die Auflage bei Méannern schwicher ist.

Zwar sind Ménner onlineaffiner als Frauen, aber die spezielle Marktsituation, in der Ménner
als Print-Zielgruppe ein rares Gut sind, lasst die Annahme zu, dass Kannibalisierungseffekte
von Print- durch Onlinewerbung abgeschwicht werden. Umgekehrt konnen aufgrund der On-
lineaffinitdt ménnlicher Zielgruppen die Synergie-Effekte durch die crossmediale Vermark-

tung verstdrkt werden. Somit konnen folgende Hypothesen abgeleitet werden:
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Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,. [ist stirker, wenn der Anteil ménnlicher Leser hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, |ist stirker, wenn der Anteil mannlicher Leser hoher ist.

Der positive Effekt von der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose
H,,. [ist stirker, wenn der Anteil ménnlicher Leser hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist stirker, wenn der Anteil der mannlichen Leser hoher ist.

Der negative Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hs. |ist schwiicher, wenn der Anteil minnlicher Leser hoher ist.

Der negative Effekt der Online-Werbeerldse auf die Anzeigenerlse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
H [ist schwicher, wenn der Anteil ménnlicher Leser hoher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,. [ist stirker, wenn der Anteil ménnlicher Leser héher ist.

Tabelle 10: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung des Geschlechts als
Einflussfaktor

Die Bildung bleibt als moglicher Moderatoreffekt fiir Kannibalisierungs- und Synergieeffekte
bei Print- und Onlinemedien in der Literatur weitgehend unberiicksichtigt, wenngleich sich
Anbhaltspunkte fiir einen Zusammenhang zwischen beiden Grofen in einer Studie von George
(2008) finden, die einen negativen Effekt der Online- auf die Printnutzung bei Menschen mit
hoherem Bildungsgrad belegt. Nach wie vor sind in Deutschland mehr Menschen mit hohem
Bildungsabschluss im Internet aktiv (vgl. Initiative D21 2013, S. 37). Studien der Multi-
Channel-Forschung zeigen, dass Bildung einen positiven Einfluss auf Onlineshopping hat
(vgl. Kaufman-Scarborough/Lindquist 2002; Weltevreden 2007; Lieber/Syverson 2012).
Folglich ist davon auszugehen, dass sich die Kannibalisierung der Print- durch die Online-
medien verstérkt, je gebildeter eine Person ist. Umgekehrt wird eine Verstarkung der positi-

ven Effekte von Print- auf Onlinemedien unterstellt, je gebildeter eine Person ist.

Auch in Bezug auf den Anzeigenmarkt ist Bildung ein zentrales Merkmal. ,,Mit der Bildung
sind nicht zuletzt der soziale und berufliche Erfolg sowie das Einkommen einer Person eng
verkniipft (Schweiger 2007, S. 275), was gebildete Personen attraktiver fiir Werbetreibende
macht, da mit mehr Einkommen in der Regel mehr Kaufkraft einhergeht. Demzufolge wird
davon ausgegangen, dass sich die positive Auswirkung der Auflage auf sowohl Print- als auch

Online-Werbeerlose verstirkt, je gebildeter die Zielgruppe ist.

Mit Bildung geht auch ein hoheres Einkommen einher (vgl. W66mann 2007, S. 31). Analog
zu den Hypothesen zum Einkommen ist auch hier anzunehmen, dass Bildung den negativen
Effekt der Anzeigen auf die Auflage abschwicht, da zu vermuten ist, dass die Anzeigen im
Rahmen der meisten hochwertig positionierten Printprodukte als nutzenstiftend wahrgenom-

men werden.
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Gemil dem Uses-and-Gratifications-Ansatz kann angenommen werden, dass mit zunehmen-
der Bildung auch die Erwartungen an ein Informations- oder Entertainment-Medium steigen.
Das wiirde auch bedeuten, dass die Vielfalt an Informationsmdglichkeiten relevanter wird.
Onlinemedien konnen mehr Interaktivitdt und eine stirkere Vernetzung von Inhalten bieten,
wodurch den Nutzern eine theoretisch unendliche Informationsbreite zur Verfiigung steht.
AuBerdem werden mit der Nutzung von Onlinemedien hohere Gratifikationen verbunden.
Ferner ist der Transaktionskostenansatz heranzuziehen. Die Rezeption von Onlinemedien im
Vergleich zu Printmedien wird von den Nutzern als anstrengender empfunden (vgl. Kapitel
2.1.1). Demnach entstehen hohere kognitive Kosten. Diese werden mit zunehmender Bildung
vermutlich in den Hintergrund riicken und durch das Verlangen nach moglichst breiter Infor-
mation aufgewogen. Aufgrunddessen kann geschlussfolgert werden, dass sich die Kannibali-
sierungseffekte der Online- auf die Print-Werbeerlose bei gebildeten Zielgruppen verstérken.
Entsprechend gilt die Vermutung, dass sich Synergieeffekte durch medieniibergreifende An-
zeigenkonzepte verstdrken, je gebildeter die Zielgruppe ist. Es ergeben sich folgende Hypo-

thesen:

Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, [ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, [ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose

H,, |ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, [ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Der negative Effekt der Anzeigenerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hs, |ist schwiicher, wenn das Bildungsniveau hiher ist.

Der negative Effekt der Online-Werbeerlose auf die Anzeigenerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
Hy, [ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,y [ist stirker, wenn das Bildungsniveau hoher ist.

Tabelle 11: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung der Bildung als
Einflussfaktor

Abschliefend wird als fiinftes personenbezogenes Merkmal die Internetaffinitit in Form der
Nutzungsintensitit, gemessen an der wochentlich verbrachten Zeit im Internet, als geeigneter
Faktor identifiziert. Empirische Studien zeigen sowohl positive als auch negative Zusam-
menhénge zwischen der Internetaffinitit und Kannibalisierungs- und Synergieeffekten bei
Print- und Onlinemedien (vgl. Stempel/Hargrove/Bernt 2002; Kaiser/Kongsted 2012). Auf-
grund kontrdrer Forschungsergebnisse und einer ungeniigenden empirischen Basis ist eine
eindeutige Aussage nicht moglich. Allerdings belegt eine Studie von Mogerle (2009, S.

296ff.) im Zusammenhang mit dem Uses-and-Gratifications-Ansatz, dass onlineaffine Perso-
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nen mit der Nutzung einer Onlinezeitung hohere Gratifikationen verbinden. Der Uses-and-
Gratifications-Ansatz setzt voraus, dass Mediennutzung aufgrund bestimmter Bediirfnisse und
Erwartungen der Nutzer erfolgt und eine bestimmte Kombination von Eigenschaften ver-
schiedene Medien mehr oder weniger addquat fiir die Befriedigung verschiedener Bediirfnisse
macht. So kaufen onlineaffine Nutzer der Studie Initiative D21 von TNS Infratest zufolge
nicht nur hiufiger online ein, sondern geben auch an, nach Informationen zuerst im Internet
zu suchen (vgl. Initiative D21 2013, S. 57ff.). Es wird daher angenommen, dass die Kanniba-
lisierungseffekte der Print- durch die Onlinemedien hinsichtlich der Nutzung umso stérker
sind, je intensiver eine Person das Internet nutzt. Umgekehrt wird davon ausgegangen, dass
die Synergieeffekte der Print- auf die Onlinenutzung umso stirker sind, je onlineaffiner die

Leser sind.

Fiir Werbetreibende, die eine Print-Zielgruppe erreichen mochten, steht die Internetaffinitéit
vermutlich nicht im Vordergrund, auch wenn sie ein Nebeneffekt von Bildung und Einkom-
men sein konnte. Dennoch ist davon auszugehen, dass die Internetaffinitit den Effekt der Auf-

lage auf die Print- und Online-Werbeumsitze nicht verstérkt.

Gemil dem Uses-and-Gratifications-Ansatz konnte eine internetaffine Zielgruppe Printanzei-
gen eher als storend betrachten, da redaktionelle Printinhalte im Gegensatz zum Onlinemedi-
um kostenpflichtig sind. Entsprechend wird vermutet, dass sich der negative Effekt der An-

zeigenerlose auf die Auflage bei zunehmender Internetaffinitit verstarkt.

Fiir Werbetreibende diirfte die Internetaffinitit der Nutzer ebenso von Interesse sein, da sie in
engem Zusammenhang mit Bildung steht. Anzunehmen ist, dass aufgrund der Attraktivitit der
Zielgruppe die Auflage in den Hintergrund tritt und den positiven Effekt der Auflage auf die
Anzeigen abschwicht. Die Effekte der Auflage auf die Onlinewerbung diirften sich hingegen

verstirken, da fiir Werbetreibende auch Online internetaffine Personen attraktiver sein sollten.

Eine weitere Annahme besteht darin, dass sich Internetaffinitit verstiarkend auf die Kannibali-
sierung von Print- durch Online-Werbeerlose auswirkt und umgekehrt die Synergieeffekte der

Print- auf die Online-Werbeerlose verstéirkt werden. Es ergeben sich folgende Hypothesen:
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Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, |[ist stirker, wenn die Internetaffinitit hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, |ist stirker, wenn die Internetaffinitét hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose

H,, |ist schwicher, wenn die Internetaffinitit hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist schwicher, wenn die Internetaffinitit hoher ist.

Der negative Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hs. |ist stirker, wenn die Internetaffinitéit hoher ist.

Der negative Effekt der Online-Werbeerldse auf die Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
H,, [ist stérker, wenn die Internetaffinitit hoher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,. |ist schwicher, wenn die Internetaffinitét hoher ist.

Tabelle 12: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung der Internetaffinitit
als Einflussfaktor

2.43.2 Produktbezogene Moderatorvariablen

Als erstes produktbezogenes Merkmal wird der Preis als Bestimmungsfaktor der Kannibali-
sierungs- und Synergieeffekte in die Analyse integriert. Zahlreiche Studien zu Multi-Channel-
Marketing belegen einen Zusammenhang zwischen der Wahl des Vertriebskanals und dem
Preis der angebotenen Produkte (vgl. u. a. Brown/Goolsbee 2002; Jiang/Rosenbloom 2005;
Myers/Pickersgill/Van Metre 2004). Konsumenten entscheiden sich in der Regel fiir den Ver-
triebskanal, der das gewiinschte Produkt zum kleineren Preis anbietet (vgl. Balasubramani-
an/Raghunathan/Mahajan 2005). Da die Onlineangebote der Medien grofitenteils kostenlos
zur Verfiigung stehen, stellt dies einen eindeutigen Preisvorteil gegeniiber der gedruckten
Version eines Mediums dar. Graham und Greenhill (2013) stellen fest, dass bei Tageszeitun-
gen mit hohem Copy-Preis eine starkere Onlinenutzung stattfindet und ein stirkerer Auflagen-
riickgang festzustellen ist. Dariiber hinaus liefert der Transaktionskostenansatz Anhaltspunkte
dafiir, dass ein hoherer Preis dazu fithren kann, dass das Produkt mit dem kleineren monetéren
Aufwand eher gekauft wird. Dementsprechend wird davon ausgegangen, dass ein hoherer

Copy-Preis den Kannibalisierungseffekt von Print durch Online verstarkt.

Umgekehrt gilt die Vermutung, dass ein hoherer Copy-Preis den positiven Effekt der Print-
auf die Onlinenutzung ebenso verstirkt. Ist der Leser bereit, einen hohen Copy-Preis fiir das
Printprodukt zu zahlen, kann dies ein Ausdruck von starkem Interesse sein, das sich positiv
auf die Nutzung des Onlineablegers niederschldgt, da ggf. online weitere Inhalte zum ge-

wiinschten Themenumfeld vorhanden sind.

Vor dem Hintergrund der Theorie der zweiseitigen Mérkte kann die Zweiseitigkeit von Medi-

enprodukten zu einer erheblichen Reduktion der Transaktionskosten fithren (vgl. Abschnitt
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2.3.2). Print-Titel mit einem hohen Copy-Preis sind fiir Werbetreibende besonders interessant,
da sie zum einen vermutlich eine zahlungskréftige Zielgruppe haben und zum anderen ein
hochwertiges Umfeld fiir die Anzeige bieten. Der Copy-Preis kann demnach ein Indikator fiir
die addquate Werbezielgruppe sein. Daraus ist zu schlieBen, dass ein hoher Copy-Preis von
Zeitschriften und Zeitungen zu groBerer Attraktivitdt bei Werbetreibenden sowohl bei Print-
als auch bei Onlinemedien fiihrt. Entsprechend kann geschlussfolgert werden, dass der Copy-

Preis den positiven Effekt der Auflage auf die Print- und Online-Werbeerlose verstarkt.

Bei teuren Magazinen handelt es sich meist um hochwertig positionierte Hochglanz-Produkte.
Die Leserschaft betrachtet die Werbung oft als Teil des journalistischen Konzeptes und erwar-
tet ihre Prasenz im Heft. Deshalb wird angenommen, dass der Copy-Preis den negativen Ef-

fekt der Anzeigen auf die Auflage abschwicht.

Ferner wird vermutet, dass ein hoher Copy-Preis aufgrund der damit einhergehenden Rele-
vanz des Titels im Werbemarkt dazu fiihrt, dass sich der Kannibalisierungseffekt der Print-
durch die Online-Werbeerlose abschwicht. Umgekehrt bedeutet das, dass Werbetreibende die
positive Einstellung gegeniiber Hochglanz-Magazinen auf den Onlineableger iibertragen und
entsprechend eher dazu bereit sind, auch im Onlineableger Anzeigen zu schalten. Deshalb

konnen die folgenden Hypothesen formuliert werden:

Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, [ist stirker, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H, |ist stirker, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Anzeigen

H,, [ist stirker, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist stirker, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Der negative Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hy; |ist schwiicher, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Der negative Effekt der Online-Werbeerlose auf die Werbeerlse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
Hyg |ist schwicher, wenn der Copy-Preis hher ist.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, [ist stirker, wenn der Copy-Preis hoher ist.

Tabelle 13: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung des Copy-Preises
als Einflussfaktor

Als zweite produktspezifische Variable wird die Produktkategorie als Einflussfaktor bei der
Analyse von Kannibalisierungs- und Synergieeffekten einen Erklarungsbeitrag leisten. Zahl-
reiche Studien zu Multi-Channel-Marketing haben festgestellt, dass der Produktkategorie bei
der Wahl des Vertriebskanals eine wichtige Rolle zukommt (vgl. z.B. Balasubramanian 1998;

Burke 2002; Gupta/Su/Walter 2004). So werden beispielsweise im Internet eher Produkte wie
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Biicher, CDs oder Blumen gekauft, wohingegen Mdébel oder Korperpflegeprodukte meist im
stationdren Handel erworben werden (vgl. Gupta/Su/Walter 2004;
Perea y Monsuwé/Dellaert/de Ruyter 2004). Entsprechend lassen sich auch Unterschiede bei
der Wahl des Rezeptionskanals vermuten. Ubertrigt man die Klassifizierung Produktkatego-
rie auf Medien vor dem Hintergrund des Wettbewerbs zwischen Print und Online, miissen
zwei Aspekte beriicksichtigt werden. Zum einen ist die Unterscheidung nach der Mediengat-
tung (Tageszeitung vs. Publikumszeitschrift) und zum andern nach der Erscheinungsweise
(monatlich, zweiwochentlich, wochentlich) essenziell. Zunéchst soll ausfiihrlich auf die Me-
diengattung und anschlieend auf die Erscheinungsweise als Einflussfaktor eingegangen wer-

den.

Nach dem Uses-and-Gratifications-Ansatz nutzen Rezipienten Medien, um bestimmte Be-
diirfnisse zu befriedigen (vgl. Katz/Blumler/Gurevich 1974, S. 21). Geht es um die schnelle
und tagesaktuelle Information und um Orientierung, sind sich die Nutzungsmotive fiir Onli-
nemedien und Tageszeitungen sehr dhnlich. Dariiber hinaus zeigt Boczkowski (2010, S. 2ff.)
eine zeitliche Verschiebung der Nachrichtenrezeption durch das Aufkommen des Internets
auf. Wihrend Rezipienten des nicht digitalen Zeitalters Nachrichten eher vor der Arbeit (Ta-
geszeitungen) oder nach der Arbeit (Fernsehen) konsumierten, werden Nachrichten im digita-
len Zeitalter vor allem wihrend der Arbeit via Internet konsumiert. Dementsprechend ist bei
Tageszeitungen eine stirkere Kannibalisierung der Auflage durch den Onlineableger zu er-
warten als bei Publikumszeitschriften. Umgekehrt wird angenommen, dass der positive Effekt
der Auflage auf die Onlinezugriffe bei Publikumszeitschriften groBer ist, da diese einen stér-
keren inhaltlichen Fokus bieten als Tageszeitungen, deren Nachrichteninhalte vielfach in dhn-

licher Qualitdt im Internet verfigbar sind.

Hinsichtlich des Werbemarktes zeigt sich, dass in Tageszeitungen eher Abverkaufskampag-
nen geschaltet werden, wéhrend in Publikumszeitschriften meist Imagekampagnen zu finden
sind (vgl. ZMG 2014). Bei Abverkaufskampagnen spielt die Effizienz der Werbemallnahmen
eine entscheidende Rolle (vgl. Scharrer 2016, S. 15). Daraus kann abgeleitet werden, dass die
Entwicklung der Auflage hinsichtlich des Werbemarktes fiir Tageszeitungen von zentraler
Bedeutung ist und deshalb der Effekt der Auflage auf die Anzeigen mutmafBlich stirker ist als

bei Publikumszeitschriften.

Medieniibergreifende Vermarktungskonzepte sind bei Zeitschriften seit einigen Jahren Stan-

dard und nehmen eine zentrale Rolle ein, wihrend bei Tageszeitungen die beiden Bereiche
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Print und Online aus Anzeigensicht stirker getrennt voneinander behandelt werden. Daraus ist
zu schlieen, dass bei Publikumszeitschriften stirkere Impulse von der Auflage auf die Onli-

ne-Werbeerldse ausgehen als bei den Tageszeitungen.

Wenn Werbung innerhalb einer Publikation im Verhéltnis zum redaktionellen Inhalt zu viel
Raum einnimmt, fiihrt dies moglicherweise dazu, dass das Interesse der Leserschaft an dieser
Publikation geféhrdet ist und infolgedessen die Auflage sinkt (vgl. Ha 1996, S. 77). Dieses
Phanomen wird allgemeinhin als Advertising Clutter bezeichnet. Der Studie von Ha/Litman
(1997) zufolge trifft dies auf an Entertainment orientierte Magazine stirker zu als auf an
Nachrichten orientierte Magazine. Da Tageszeitungen einen klaren Fokus auf Nachrichten
haben, kann daraus geschlussfolgert werden, dass der negative Effekt der Anzeigenerldse auf

die Auflage bei Publikumszeitschriften stérker ist als bei Tageszeitungen.

Grundsitzlich waren Tageszeitungen in den letzten Jahren sehr viel stirker durch Abwande-
rung der Werbetreibenden ins Internet betroffen als Publikumszeitschriften. Dies zeigt sich
vor allem bei Kleinanzeigen wie Immobilien-, Automobil- und Stellenanzeigen, die auf spezi-
alisierte Internetportale wie beispielsweise mobile.de fiir Automobile oder immoscout24.de
fiir Immobilien verlagert wurden (vgl. Lagetar/Miihlbauer 2012, S. 124). Dariiber hinaus ist
aufgrund der starken crossmedialen Ausrichtung der meisten Publikumszeitschriften davon
auszugehen, dass deren Anzeigen weniger starken Kannibalisierungseffekten durch ihre Onli-
neableger ausgesetzt sind als die der Tageszeitungen. Umgekehrt gilt die Annahme, dass die
Onlineableger der Publikumszeitschriften stérker vom positiven Effekt der Printanzeigen pro-
fitieren als die Onlineableger der Tageszeitungen. Vor diesem Hintergrund werden folgende

Hypothesen formuliert:

Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
H,, |istbei Publikumszeitschriften schwicher als bei Tageszeitungen.
Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, |[ist bei Publikumszeitschriften stérker als bei Tageszeitungen.
Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose
H,, |ist bei Publikumszeitschriften schwicher als bei Tageszeitungen.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |[ist bei Publikumszeitschriften stérker als bei Tageszeitungen.

Der negative Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage
Hs, |ist bei Publikumszeitschriften stirker als bei Tageszeitungen.
Der negative Effekt der Online-Werbeerldse auf die Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, |ist bei Publikumszeitschriften schwicher als bei Tageszeitungen.
Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist bei Publikumszeitschriften stérker als bei Tageszeitungen.

Tabelle 14: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergiceffekten unter Beriicksichtigung der Gattung als
Einflussfaktor
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Des Weiteren muss eine Unterscheidung anhand der Erscheinungsweise erfolgen, da diese
vom publizistischen Konzept abhingt und das Konzept einer Zeitschrift wiederum Hinweise
liefert, in welche Produktkategorie oder welches Segment sie einzuordnen ist (vgl. Schiitz
2009, S. 542f.). So transportieren wochentliche Zeitschriften in der Regel aktuelle Themen,
wiahrend sich monatliche Zeitschriften eher mit langlebigeren Sujets, Hintergrundberichten
oder auch saisonalen Interessensgebieten beschiftigen. Zweiwdchentliche Zeitschriften sind

hiufig bei Programm-, Frauenzeitschriften oder im Special-Interest-Bereich zu finden.

Ein entscheidender Vorteil von Onlinemedien gegeniiber Print-Titeln ist die Aktualitdt (vgl.
Kapitel 2.1.1). Gemafl dem Uses-and-Gratifications-Ansatz ist zu erwarten, dass die Erschei-
nungsweise der Medien das Mediennutzungsverhalten beeinflusst. Aufgrund der aktuellen
inhaltlichen Ausrichtung wochentlicher Titel kann geschlussfolgert werden, dass diese stirker
von Kannibalisierungseffekten betroffen sind als monatliche. Umgekehrt ist anzunehmen,
dass sich positive Effekte der Printauflage auf die Onlinezugriffe bei wochentlichen Zeit-

schriften verstiarken und bei monatlichen abschwéchen.

Monatlich erscheinende Magazine sind aus vielerlei Hinsicht bei Werbetreibenden attraktiver
als wochentliche Titel. Thre inhaltliche Ausrichtung unterscheidet sich stark. Erstens bieten
monatliche Titel bei den meisten Themen mehr Tiefgang statt Aktualitit. Frauenzeitschriften,
die den Grofteil der monatlich erscheinenden Produkte darstellen, beinhalten viele Mode- und
Beautythemen. Zweitens sind monatliche Magazine meist hochpreisige Hochglanz-Magazine
mit einer kaufkraftigen Zielgruppe, und drittens ist die ,,Liegedauer” beim Leser ldnger, was
fiir viele Werbetreibende einen zusitzlichen Vorteil bedeutet. Fiir Werbetreibende stehen vor
allem Anzeigenumfeld und Zielgruppe der monatlichen Magazine im Vordergrund, wéhrend
bei wochentlichen Titeln eher Reichweite und Auflage eine Rolle spielen. Aus den genannten
Griinden ist die Auflagenentwicklung fiir wochentlich erscheinende Titel wesentlich wichti-
ger. Daher kann angenommen werden, dass der positive Effekt der Auflage auf die Print-

Anzeigenerlose bei wochentlichen Titeln stirker und bei monatlichen Titeln schwicher ist.

Wie bereits erwéhnt, spielen crossmediale Vermarktungsangebote grundsétzlich bei Publi-
kumszeitschriften eine wichtigere Rolle als bei Tageszeitungen. Aufgrund der schnelleren
Erscheinungsweise wochentlich erscheinender Publikumszeitschriften dhneln diese eher dem
Erscheinungsrhythmus von Onlineangeboten. Daraus lésst sich schliefen, dass sich insbeson-
dere wochentliche Publikumszeitschriften fiir medieniibergreifende Kampagnen eignen. Es

kann deshalb angenommen werden, dass der positive Effekt der Auflage auf die Online-
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Werbeerlose bei wochentlich erscheinenden Publikationen stérker ist als bei monatlich er-

scheinenden.

Monatlich herausgegebene Produkte sind, wie bereits erwdhnt, meist teure Hochglanz-
Magazine. In vielen dieser Titel gehdren hochwertig gestaltete Anzeigen zum journalistischen
Konzept und werden von der Leserschaft erwartet. Entsprechend kann daraus geschlossen
werden, dass der negative Effekt der Anzeigenerlose auf die Auflage bei monatlichen Publi-

kumszeitschriften schwécher ist als bei wochentlichen.

Weiterhin wird angenommen, dass der Kannibalisierungseffekt, der von den Online-
Werbeerlosen ausgeht, bei wochentlichen Titeln aufgrund der dem Internet ndheren Erschei-
nungsfrequenz starker und bei monatlichen Titeln schwécher ist. Das wiirde bedeuten, dass
die Synergieeffekte der Print- auf die Online-Werbeerlose aufgrund der Attraktivitit der mo-
natlichen Titel im Anzeigenmarkt bei wochentlichen Titeln schwécher und bei monatlichen

Titeln starker sind. Daraus ergeben sich folgende Hypothesen:

Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen

H,, [ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften stérker.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits

H,, |ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften starker.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Werbeerlose

H,, |ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften stérker.

Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften starker.

Tabelle 15: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung der wochentlichen
Erscheinungsweise als Einflussfaktor

Der negative Effekt der Werbeerlse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage

Hy, [ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften stirker.

Der negative Effekt der Online-Werbeerlose auf die Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
Hg, |ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften stirker.

Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,, |ist bei wochentlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.

Fortsetzung Tabelle 15: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergiceffekten unter Beriicksichtigung der
wochentlichen Erscheinungsweise als Einflussfaktor
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Der negative Effekt der Online-Visits auf die Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
H,; [ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Visits
H, |ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Anzeigen
Hy; |ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der positive Effekt der Auflage von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werberlose
H,; |ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der negative Effekt der Anzeigenerldse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf deren Auflage
Hs;  [ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der negative Effekt der Online-Werbeerldse auf die Anzeigenerlse von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen
Hg  [ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften schwicher.
Der positive Effekt der Werbeerlose von Publikumszeitschriften und Tageszeitungen auf die Online-Werbeerlose
H,;, |ist bei monatlich erscheinenden Zeitschriften stirker.

Tabelle 16: Hypothesen zu Kannibalisierungs- und Synergieeffekten unter Beriicksichtigung der monatlichen
Erscheinungsweise als Einflussfaktor
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