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Altere Print-Brands kénnen den Kampf der Verlage gegen neue Internet-Anbieter erschweren /.

“Sender im Vorteil

e der Nutzung heer Prntmarken
o digiale Geschafismodeleste-
hen die Zeitschriftenverlage vor bis-
lang  offenschilich  unterschitzten
Horden. Denn m Inteenet und in mo-
bilen Medienkanlen konkurrieren die
tadiionellen Tiel mit. neuen, ver-
meintlch aufregenderen Brands a la
Youtube und Myspace. Manche Zei
schriten konnten also besser damic
fahren, multimediale Geschafte unter
neu Kecierten Markenzu beeiben.
Offizill schen die Verlage das Pro-
blem nicht und fubien sich it ihren
vielzitierten .starken Printmarken”
bestens geraste. for den medialen
Wettbewierb 2.0. Einig und ausge-
sechnet Gruner + Jahe Vorstandschet
Bernd Kundrun ~ (.Expand  your
Brand") gestand ingstin nem 52"
Interview neuen Web Angeboten wie
Flicke und Youtube einen . revolutio-
naren Impetus 20, der aus inem _ge-
wissen Misstraen gegeniber profes-
sionellen Medienmarken” cihse,
_Nicht jede traditionelle Printmarke
st pauschal gelgnet. i digiale Welten
verlangert 70 werden”, warnt Bodo
Kedter, Managing Partrer des Han
burger Unternehmensberatung. Skil
net. Manche altere Zeitschrifieamar-
ken haben ein Wahrnchmungspro-
blem, erganzt Markenberater Ulich
Gorg, Chef von Gorg Consulting in
Hamburg: .Sie_vermitteln_jungen,
Trend setzenden Nutzeen - aber auch

I Web konkurreren alere Printmarken it vermelntich aulregenderen neuen Brands

den ihnen nachfolgenden breiteren
Zielgruppen - nur unzureichend die
aufregenden Moglichkeiten digitaler
Geschaftsmodelle.

Zwar verfugten Verlage mit ihren
Traditionsmarken Gber . starke Assets

Starshots” sowie PromiBlogs und
Podcasts. . Wir entwickeln unsere di-
gitalen Angebote aus unsecem Content
heraus und nicht aus markentheoreti-
schem Kalkil", sagt _Bunte"Verlags-
leiterin Andrea Blessing.

Skillnet Berater  Krater,  Consulier
Gorg empfichlt allgemeiner: Verlage
sollien hren Content cher nter dem
Dach neu geschaffener Marken digital
Vermarkien — es sei denn, es handelt
sichum seine Verlangerungen gedruck-
ter Helte ins Internet oder um eine
Markendehnung,

Letsteres versucht GJ. Der Verlag
denkt von seinen Traditionsmarken
aus in Richtung digitale Moglichkelten
~ und nicht umgekehrt wie Burda. .Li-
ne Extensions sind Garanten far eine
ausgewogene Innovationssirategie. So
Kann bestehendes Markenkapital ge-
nutzt und zugleich die Markenbedet-
tung effizient ausgebaut werden”  sagt
Soheil Dastyar, Leiter Brand Develop-
ment bei” Gi. Allerdings: Beim

Stern” ecwa setzen die Line Exten-
sions _bereits in Print_(.Neon",

Niew") an, sodass deren Web-Com.
munities kaum mehe der alten Muter-
marke ,Stern” zuzurechnen sind.

Baers Bravo” geht einen anderen
‘Weg und vertrautallein auf die Jugend-
lichkelt des 50 Jahre alten Titels. _Die
Ur-Marke Bravo’ steht fr Informati-
on, Orientierung und Untechaltung fur
Jugendiiche. Auf dieses Kapital bauen
Wi, verweist Verlagsgeschafisfiheer
Axel Bogocz auf die Markenprasenz
via TV, Web und Events. Ahinlich
selbstbenwust it man bei Axel Sprin-
ger: Dort dient die 60 Jahre alte Zei-
tungsmarke . Welt® als Basis for ehr-
eizige multimediale Content.Plane. g
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8 ImInternet konkurrerenlte Print-
‘marken it neuen Web-Brands.
8 Nichtjede traditionelle Printmarke
ist dafiir geeignet,in digitale Medien-
Kanile verlangertzu werden.

B Im Zweifel solten Verlage statt-
dessen Subbrands oder sogar ganz
neve Marken etablieren.

W Femsehsender sind _gegentber
Verlagen im Vortei, weilie auf viele
Formate sowie auf ihre_eigenen
Dachmarken zurlickgreifen konnen.

fur den Auf- und Ausbau never Ge-
schaftsmodelle”, raumt Kedter ein. AL
lerdings massten diese genau zur Zeit-
schrift passen. Falls daran Zuweifel be-
stehen sollten,gat er zum Versuch, Sub-
brands zu etablieren, die von den be-
Kannten Zeitschriftenmarken als Ab-
sender aufgeladen werden.

Diesen Weg erprobt etwa Burdas
Bunte”, deren Web TV unter der
Marke _Starstyle TV" firmiert. Das
Format ist unter wwwstarstyle.t el
genstindigim nternet aufrufbas - dort
taucht das . Bunte"-Logo wieder auf.
Naher an der Muttermarke fuhst der
Verlag die Foto-Community .Bunte

Gleichwohl ermoglicht die Submar-
Kenbildung durch Line Extensions
mehe Flexibiliat und damit strategi-
sche Vortele fur die Markenfohrung:
‘Wenn sich die ale Printmarke als Bal.
last furs Digitalgeschift erweist oder
umgekehrt sich dieses allzu weit von
der Traditionsmarke entfernt - und sie
Somit gefahedet -, konnten eingefuhrte
Submarken auch alleine existeren.

It dies von vornherein 2u befirch-
ten, sollten Verlage versuchen, _neue
und vallig cigenstandige Brands zu
etablieren, fur die sie lediglch die Sy-
nergien vorhandener Internetangebo-
te, twa deren Traffic, nutzen*, o

Manche Experten indes geben Print
im digialen Wettbewwerb generell
schiechtere Chancenals TV. ,Fernseh-
sender sind gegentber Verlagen im
Vorteil, weil sie bei der Markenwahl
nicht nur auf eine Vielzahl von Forma-
ten als reichweitenstarke Beschleuni-
ger fur Web-Angebote zurickgreifen
Konnen, sondern auch auf hre eigenen
aufiwendig entwickelien Senderdach-
marken, etwa als Aggregator fur
Mehrwertdienste wie Clubs und Mes-
senger Services”, erklart Skillnet-

Mann Kriter. Roland Pimpl
Markenfihrung und Print2.0
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