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Akzeptanzanalyse zur Vorbereitung einer Marketingkonzeption fiir digitale
Frauenzeitschriften am Beispiel des zweiwdchigen Titels Brigitte

Von Isabel Schréder

Die vorliegende Studie betrachtet und analysiert Méglichkeiten, digitale Frauenzeitschriften
in Form von Apps fiir das Tablet zu vermarkten, um Erldse auch digital generieren zu kénnen.
Sie findet in Zusammenarbeit mit der Deutschen Pressevertrieb GmbH statt. Ziel der
Untersuchung ist die Entwicklung einer Marketingstrategie am Beispiel der Zeitschrift
Brigitte. Ausgangssituation ist der marketingorientierte Ansatz. Nach der Analyse
gegenwartiger Marktforschungsergebnisse wird unter den Leserinnen der Brigitte eine
quantitative Befragung durchgefiihrt, die Erwartungen an E-Magazine, Zahlungsbereitschaft,
Hinderungsgriinde zur Nutzung sowie Nutzung und den Besitz von Tablets als Endgerat
untersucht. Befragt wurden 1.262 Frauen aus Abonnementadressen und den zur
Vermarktung freigegebenen Gewinnspieladressen der Marke Brigitte ab 20 Jahren, die affin
zu der Zeitschrift sind. Die Ergebnisse geben Aufschluss iiber die Kernzielgruppe des E-
Magazins der Brigitte und Anhaltspunkte zur Optimierung der Marketingstrategie. Die
Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass Nutzer bereit sind, fiir eine digitale Zeitschrift zu
bezahlen, dafiir aber interaktiven Inhalt erwarten. Generell ist in der Zielgruppe die Nutzung
von E-Magazinen wenig verbreitet, weil potenzielle Nutzer kein passendes Endgerat besitzen
und nicht ausreichend iiber das E-Magazin informiert sind. Auf dieser Grundlage wird ein
mogliches Online-Marketingkonzept mit dem Ziel entwickelt, die potenzielle Zielgruppe iiber
das E-Magazin zu informieren und es testen zu lassen. Die entwickelte Marketingstrategie mit
dem dazugehoérigen Online-Marketingkonzept wird abschlieféend in einer SWOT-Analyse
reflektiert. Damit ermdéglicht die Untersuchung die Optimierung der Marketingstrategie der
Marke Brigitte fiir das E-Magazin und gibt Aufschluss {iiber Erwartungen und

Hinderungsgriinde der fokussiert untersuchten Zielgruppe.
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Marktforschung * Tablet * Online-Marketing * Akzeptanz * Befragung * Studie *
Frauenzeitschrift * App




Nach inzwischen mehr als einem Jahr, in dem ich mich mit digitaler Vermarktung an der
Hochschule beschéftige, freue ich mich, die Untersuchung von Vermarktungsstrategien
speziell fiir die Frauenzeitschrift Brigitte ausgearbeitet zu haben. Dank meines
Semesterpraktikums beim Deutschen Pressevertrieb DPV, dem Vertriebsdienstleister fiir den
Verlag Gruner + Jahr in Hamburg, konnte ich Einblicke in das Online-Marketing fiir
Zeitschriften gewinnen und mich dafiir begeistern. Im anschliefdenden facheriibergreifenden
Projekt zu ,Marktbeobachtung und Analysen zu Nutzungsbarrieren, Produktakzeptanz und
Absatzstrategien im Preis-, Produkt und Distributionsmarketing digital vertriebener
Magazine“ konnte ich in einer Studiengruppe das Thema zusammen mit dem DPV vertiefend
ausarbeiten und bin so schliefdlich zu meinem Untersuchungsaspekt gekommen. Dafiir habe
ich die Brigitte als Frauentitel gewdahlt, weil ich die Zeitschrift personlich interessant und
vielseitig finde. Diese Untersuchung ist nun Teil meines Abschlusses Bachelor of Arts im Fach

»,Medien und Information“ an der Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg.

Ich danke an dieser Stelle allen Kollegen des DPV fiir die tatkraftige Unterstiitzung wahrend
des Praktikums, des Projektes und anschliefiend bei der Umsetzung dieser Arbeit, vor allem
bei der Konzeption des E-Mailings und der Bereitstellung der Abonnentenadressen. Vielen
Dank auch an meinen Professor Dr. Ralph Schmidt fiir die Organisation der Praktika, Leitung

des Projektes und Betreuung der Arbeit im Anschluss.

Hamburg, Juni 2014

Isabel Schroder
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(William Gass, US-Schriftsteller und
Philosophieprofessor)

1.1 Die Relevanz digitaler Vermarktungsmodelle

Eine Losung dazu, wie digitale Frauenzeitschriften erfolgreich vermarktet werden,
konnte noch kein Verlag in der Branche der Publikumszeitschriften finden. Inzwischen
haben sie jedoch in der Regel einen redaktionellen Web-Auftritt. Auch hier musste

diskutiert werden, wie die Redaktionen sich aufstellen konnen, um die Website mit

Inhalten zu fiillen. Nun versuchen die Verlage ein Konzept zu entwickeln, wie nach der
Etablierung von Tablet-Gerdten das Problem der sinkenden Print-Auflage abgefangen

und mit einem E-Magazin Geld verdient werden kann.

Auch die Frauenzeitschrift Brigitte des Verlagshauses Gruner + Jahr ist davon betroffen,

wie Bild 1 die sinkende Auflage in der Gesamtauflage, der Abo-Auflage und der
Einzelverkaufsauflage darstellt.
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Der Verlust der Auflage verursacht den Einbruch der Vertriebs- und Anzeigenerlose (vgl.
ROGALL 2000, S. 55). Zwar verfiigt die Brigitte noch {iber eine Website, diese ist fiir den
Nutzer allerdings bis auf wenige Bereiche, die Abonnenten vorbehalten sind, kostenlos.
Hier fallen Vertriebserlose fiir den Online-Bereich nahezu weg. Im Vergleich der Preise
fiir Anzeigen in Print und Online wird ferner deutlich, dass die Preise fiir Werbung im
Internet wesentlich niedriger sind. Eine Chance, dass Online-Anzeigenerlose den Verlust
der Print-Anzeigenerlose auffangen konnen, hat auch die Branche nicht bestatigt: ,Print
liefert ihnen im Durchschnitt mehr als drei Viertel zum Gesamtumsatz bei, wahrend das
digitale Feld auf 10 Prozent kommt“ (HAUSER 2012). Das zeigt die grofde Bedeutung von
Print in der Branche. Eine Chance, um in der Entwicklung der Techniken von Lesegeraten
wie Tablets und E-Readern im Markt wettbewerbsfahig zu bleiben, ist damit die
Etablierung von digitalen Magazinen fiir das mobile Endgerat des Nutzers. Auch die
Brigitte verfiigt iiber ein E-Magazin. Dieses steht im Vordergrund dieser Ausarbeitung

und soll weiter entwickelt werden.

1.2 Einordnung und Eingrenzung des Themas

In dieser Untersuchung werden Moglichkeiten der Vermarktung von digitalen
Frauenzeitschriften am Beispiel der Brigitte betrachtet. Die Brigitte ist im Jahr 2013 die
meist gelesene Frauenzeitschrift in Deutschland im Segment der zweiwdchigen und

monatlichen Frauentitel, wie Tabelle 1 zeigt.

Rang Titel Auflage Q1/2013 (in Ex.)
1 Brigitte 565.211
2 Instyle 472.811
3 Glamour 423.355
4 Freundin 403.269
5 Fir Sie 360.675
6 Laviva 320.240
7 Jolie 300.132
8 Joy 283.856
9 Myself 255.845
10 Cosmopolitan 252.859
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Es wird davon ausgegangen, dass Vermarktungsmaoglichkeiten digitaler Konzepte fiir
Brigitte das Segment der Frauenzeitschriften abbilden konnen. Dabei wird die
Individualitat der zweiwdchigen Frauenzeitschrift beriicksichtigt und die Untersuchung
speziell auf die Zeitschrift Brigitte ausgerichtet. Eine Ubertragbarkeit auf weitere
Frauenzeitschriften miisste separat untersucht werden und wird nicht in dieser
Ausarbeitung behandelt. Die Untersuchung richtet sich darauf aus, eine digitale
Marketingstrategie in Produkt-, Preis- und Kommunikationspolitik gemafd des
Marketing-Mix fiir Deutschland zu entwickeln (vgl. BRUHN 2010, S. 123ff.) und eine
erfolgreiche Markenfiihrung zu ermdéglichen (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG
2008, S. 349ft.). Diese Konzeption geschieht aus Sicht des Vertriebes der BRIGITTE, das
heifdt des Vertriebsdienstleister Deutscher Pressevertrieb GmbH (DPV).

1.3 Kernfragen

Ausgangssituation der Untersuchung soll der marketingorientierte Ansatz sein. Die
Grundfrage ist daher: ,Wie kann eine digitale Frauenzeitschrift vermarktet werden?“ Es
sollen demnach die Bedirfnisse des Marktes und der potenziellen Nutzer identifiziert
und im Marketing-Mix darauf abgestimmt werden. Dazu folgen weitere zur Untersuchung
relevante Fragen:
1. Wie konnte ein digitales Angebot als eMagazine aussehen? Welche Features sollte
das E-Magazin als Zusatznutzen fiir die Leserin enthalten?
2. Gibt es Unterschiede in der Nutzung: Haben jiingere Leserinnen ein anderes
Beditirfnis als altere Leserinnen?
3. Andern sich die Bediirfnisse der Nutzerinnen, wenn sie bereits an die Tablet-
Nutzung gewohnt sind?
4. An welchem Ort und in welcher Situation wird das E-Magazin vorzugsweise
genutzt?

5. Welchen Preis sind Nutzer bereit zu zahlen? Gibt es ein akzeptiertes Abo-Modell?

Kernfrage 1 zielt auf Aspekte der Produktausgestaltung ab, die in der Arbeit entwickelt
werden sollen. Mit Frage 2 wird die Annahme aufgegriffen, dass jlingere Nutzerinnen
eine andere Einstellung und ein anderes Nutzungsverhalten in Bezug auf Tablets haben
als altere. Ebenso geht Frage 3 davon aus, dass die Nutzungsgewohnheit eines Tablets
eine wichtige Rolle dabei spielt, wie die Einstellung und Akzeptanz zu digitalen
Magazinen ist. Frage 4 findet heraus, in welcher Nutzungssituation sich die potenziellen
Nutzerinnen befinden. Die Frage 5 und Frage 4 fliefden in der Konzeption dann sowohl in

die Gestaltung des Produktes als auch der Kommunikationsmafdnahmen ein, um die
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richtige Nutzerin mit dem gewilinschten Angebot iiber die geeigneten Marketingkanale zu
erreichen.

1.4 Aufbau und Ziele der Untersuchung

Nach Abschluss und Auswertung in einer Akzeptanzanalyse wird fiir die identifizierte
relevante Zielgruppe eine Empfehlung zu einer digitalen Marketingstrategie gegeben. Im
Rahmen der Produktpolitik wird aufgefiihrt, welche Zusatzfeatures die Nutzerinnen
erwarten und wie dies fiir die Zeitschrift Brigitte passend umgesetzt werden kann. Bei
Betrachtung der Preis- und Distributionspolitik werden auf Basis der Umfrage
Gestaltungsmoglichkeiten in Form von Preis- und Abo-Modellen diskutiert, die von
potenziellen = Nutzern akzeptiert werden. Bei der Ausarbeitung einer
Kommunikationsstrategie geht es um die Konzeption von kanaliibergreifenden Online-
Marketing-Mafdnahmen mit Fokus auf solche, die der DPV direkt steuern kann. Sie
integriert eine konkrete Konzeption fiir den DPV relevanter Online-Marketing-
Mafdnahmen, die selbst umgesetzt werden kénnen (vgl. DPV ONLINE MARKETING 2013):

¢ Suchmaschinenmarketing (SEM) Display-Marketing

E-Mail-Marketing

»  Affiliate-Marketing

e Social-Media-Marketing auf e Performance-Marketing durch
Facebook Pop-Under-Kampagnen

* Lead-Gewinnung durch

Shop-Management

Gewinnspiele

Auf Basis der Untersuchung werden diese Mafinahmen fiir eine erfolgreiche
Marketingkampagne der Brigitte diskutiert, ausgewahlt und als Vorschlag konzeptioniert.
In einer SWOT-Analyse werden damit Stiarken, Schwichen, Chancen und Risiken des
entwickelten Modells transparent dargelegt und als eine Moglichkeit der Durchfiihrung
der Vermarktung digitaler Frauenzeitschriften am Beispiel Brigitte beschrieben. Die

Struktur der Arbeit ist in dem nachfolgenden Diagramm in Bild 2 dargestellt.
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. Aktueller Stand der Forschung zur Etablierung von E-
Magazinen

. Relevanz der strategischen Marketingplanung und
Zielbildung fur das Marketing

. Ableitung eines Marketing-Mix aus den Marketingzielen

. Zieldefinition inkl. Methodendiskussion

. Hypothesenentwicklung
. Konzeption der quantitativen Befragung

. Auswertung der quantitativen Befragung

. Auswirkungen auf den Marketing-Mix
. Ein mogliches Online-Marketingkonzept

. SWOT-Analyse der Marketingstrategie

Bild 2: Aufbau der Arbeit (Quelle: Eigene Darstellung)
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2.1 Aktueller Stand der Forschung zur Etablierung von E-Magazinen

Als E-Magazine werden digitale Verlagsangebote definiert, die fiir die digitale Nutzung
konzipiert und gestaltet worden sind. Sie erscheinen im gleichen periodischen Rhythmus
wie die Print-Ausgabe. Der Inhalt ist ebenso an die Print-Ausgabe angelehnt, jedoch nicht
identisch als 1:1 Abbildung durch ein PDF der Print-Ausgabe.

2.1.1 Verbreitung von mobilen Endgeraten

Damit digitale und mobil verfligbare Zeitschriften genutzt werden kénnen, miissen die
bestehenden und potenziellen Nutzer mit entsprechenden mobilen und internetfiahigen
Endgeradten ausgestattet sein. Es werden E-Magazine beriicksichtigt, die in Form von
Apps fiir Smartphones, E-Readern und Tablet-PCs auf mobilen Endgerdten darstellbar

sind und normalerweise durch Wischen von einer zur nichsten Seite navigiert werden.

Der Statistik des Bundesverbandes Informationswirtschaft, Telekommunikation und
neue Medien e. V. zufolge wachsen der Markt und die Verbreitung von Smartphones
stark, weil im Jahr 2013 bereits 40 Prozent aller Bundesbiirger ab 14 Jahren ein
internetfihiges Smartphone besitzen. Im Vorjahr lag der Wert erst bei 34 Prozent. Der
Marktforschung nach waren tiber 80 Prozent aller Handyverkéufe in 2013 Smartphones
(vgl. BITKOM 2013a). Das meist genutzte Betriebssystem fiir Smartphones bietet der
Marktfiihrer Android. Ein Smartphone mit Android-Betriebssystem haben laut der
Statista-Studie zur Anzahl der Smartphone-Nutzer nach Betriebssystemen 19,6 Millionen
Nutzer. Das Betriebssystem iOS des US-amerikanischen Computerunternehmens Apple
folgt 7,3 Millionen Nutzern in 2013. Bei einem geringeren Marktanteil liegen die
Betriebssysteme des Windows Phone mit 1,7 Millionen Nutzern und das Black Berry mit
0,5 Millionen Nutzern (vgl. STATISTA 2014b). Die Anzahl an potenziellen Nutzer fiir
digitale Zeitschriftenangebote auf Smartphones ist daher sehr grof. Ein Fokus in der
Entwicklung sollte deshalb auf den Betriebssystemen Android und iOS liegen.
Smartphones werden dabei von Frauen und Mannern gleichermafden genutzt. Ob zur
Internetnutzung oder der Verwendung von Apps, hélt sich das Verhéltnis von Frauen
und Mdannern in etwa im Gleichgewicht. Die hdufigsten App-Aktivitidten sind Messaging,

Aktivitaten in sozialen Netzwerken sowie die Nutzung von Nachrichten- und Spiele-
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Apps. Zeitschriften-Apps sind fiir diese Gerate nicht verbreitet (vgl. EIMEREN 2013, S.
387ff.).

Im Markt der digitalen Lesegerite ist nach Angaben des Branchenverbandes Bitkom der
Absatz von Tablets im Jahr 2013 auf acht Millionen Gerite gestiegen, bei E-Readern
wurde ebenso ein Zuwachs auf 832.000 Gerdte erwartet (vgl. BRANDT 2013). Es wird
hier deutlich, dass die Verbreitung von E-Readern im Gegensatz zu Tablets kaum
Bedeutung fiir den Markt der digitalen Endgerate hat. Es mag daran liegen, dass neben
dem Kklassischen E-Book-Reader Kindle auch der Kindle Touch auf dem Markt ist. Dieser
verfligt zwar iber ein Touch-Display, ermdglicht jedoch nur Darstellung in Graustufen
und kaum den Einbau interaktiver Elemente — und ist daher kaum als Konkurrenz zu den
Tablets zu erachten (vgl. PCW 2012, S. 17). Das mit einer Interaktionsmdoglichkeit
ausgestattete Kindle-Fire, das auch grafische Darstellungen erlaubt, ist hingegen erst seit
November 2013 in Deutschland zu kaufen (vgl. CHIP 2013).

Nach Prognosen besitzen im Jahr 2013 nur 13,4 Millionen Personen in Deutschland - im
Vergleich zu einer Gesamtbevolkerungszahl von 82 Millionen Personen sind das 16,3
Prozent - einen Tablet-PC, jedoch mit steigender Prognose auf 23,8 Mio. Personen in
2016. Das entsprache 29 Prozent an der Gesamtbevdlkerung (vgl. STATISTA 2013a). Die
potenziellen Nutzer fiir E-Magazine auf einem Tablet sind damit noch eher gering.
Vergleicht man im Tablet-Markt den Anteil der Betriebssysteme, fillt auf, dass Apple mit
3,75 Millionen Besitzern eines i0S-Tablets den Markt dominiert. Gerdte von Samsung mit
einem Android-Betriebssystem liegen bei 1,66 Millionen Besitzern, andere Marken bei
0,94 Millionen Besitzern (vgl. STATISTA 2014a). Auch bei den Tablet-Geraten ist die
Verteilung nach dem Geschlecht sehr ahnlich. Es fillt jedoch auf, dass das Alter der
Tablet-Nutzer eher zwischen 30-49 Jahren liegt, wdhrend die Internetnutzung via
Smartphone vor allem durch 14-29-Jdhrige erfolgt. Wo auf dem Smartphone die
Kommunikation im Vordergrund steht, sind hingegen bei den Tablet-Apps unter den
Internetnutzern die Anwendungen aus der Kategorie Nachrichten mit 20 Prozent ganz
vorne. Es folgen soziale Netzwerke und Spiele-Apps sowie E-Mailing (vgl. EIMEREN
2013, S. 387ff.). Werden gezielt nur Tablet-Besitzer in einer Untersuchung mit einer
grofderen Stichprobe gefragt, wird die Nutzung von Zeitschriften auf einem Tablet hinter
den vorderen Platzen der Online-Suche, E-Mail-Kommunikation, Recherche nach
tagesaktuellen Nachrichten und Online-Shopping mit 74 Prozent angegeben und scheint
damit besonders fiir die Tablet-Nutzer interessant zu sein (vgl. PWC 2012, S. 41). Bei der
Tablet-Nutzung nach Endgerdten fallen Unterscheide zwischen iPad-Nutzern und
Nutzern anderer Tablets auf. 39 Prozent der iPad-Nutzer verwenden das Gerat
regelmaflig zum Einkaufen, wohingegen dies von anderen Tablets nur halb so viele
Befragte angeben. Der Frauenanteil bei den iPad-Nutzern (43 Prozent) ist hoher als bei
anderen Geraten (37 Prozent) (vgl. FITTKAU & MAAS 2013a).
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Es zeichnet sich daher auf der Nutzerseite eine Spezialisierung ab: ,Je nach
Nutzungsabsicht und Nutzungssituation kommen unterschiedliche mobile Geridte zum
Einsatz: um unterwegs auf dem Laufenden zu bleiben das Smartphone, der Tablet-
Computer zu Hause oder am Arbeitsplatz fiir das Informationsupdate oder als Second
Screen beim Fernsehen“ (EIMEREN 2013, S. 390). Somit wird transparent, dass Frauen
wie Manner relevante Nutzergruppen fiir die Nutzung von Smartphones und Tablets
darstellen. Die generelle Verbreitung von Tablets ist noch gering, hat aber

Wachstumspotenzial. Ferner werden Unterschiede im Gebrauch der Gerate deutlich.

2.1.2 Bisherige Nutzung von E-Magazinen

Wie bereits aus der Beschreibung der Verbreitung von digitalen Endgeraten ersichtlich
wurde, ist die Hauptaktivitit auf Smartphones und Tablet-PCs weniger die Nutzung
digitaler Zeitschriftenangebote und -Apps. Auf die Gesamtbevolkerung gesehen halt die
Studie der Deutschen Post zur Zukunft des Abonnements fest, dass es insgesamt noch
wenig Potenzial fiir digitale Zeitschriftenangebote gibt. So nutzen bereits zehn Prozent
der Bevolkerung kostenlose Zeitschriften-Apps und 23 Prozent koénnten sich eine
Nutzung vorstellen, allerdings bezahlen bislang nur drei Prozent fiir Zeitschriften-Apps
oder konnen sich zu elf Prozent dies vorstellen (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 40). Die
Studie halt aufderdem fest, dass die Akzeptanz fiir digitale Zeitschriften unter Tablet-
Besitzern ausgeprigter ist. Hier nutzen die Befragten kostenlose digitale
Zeitschriftenangebote oder stellen sich eine Nutzung zu insgesamt 77 Prozent der
Befragten vor. Auferdem fallt auf, dass bereits 14 Prozent der Tablet-Besitzer ein E-
Magazin kostenpflichtig beziehen oder sich dies zu 20 Prozent vorstellen kénnen (vgl.
DEUTSCHE POST 2012, S. 42). Die Akzeptanz von digitalen Zeitschriften ist demnach bei

Tablet-Nutzern hoher als bei der Gesamtbevolkerung.

Grundlage fiir Zukunftschancen und damit Grundlage fiir die Ausarbeitung zum Stand
der Forschung liefert die Trendstudie des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger
(VDZ) zur Zeitschriftennutzung speziell auf dem iPad. Sie verspricht Chancen fiir die
digitale Nutzung von Zeitschriften, da iiber 60 Prozent der iPad-Besitzer digitale
Zeitschriften lesen (vgl. VDZ 2012, S. 9-16). Die Studie des Unternehmens- und
Strategieberatungsnetzwerkes PricewaterhouseCoopers (PwC) untermauert das
Ergebnis: Zur konkreten Frage nach der Nutzungshaufigkeit von Pressemedien unter
Tablet-Besitzern gehoren Zeitschriften zu etwa einem Drittel und Nachrichtenmagazine
zu Uiber 50 Prozent zur taglichen oder wochentlichen Nutzung dazu (vgl. PWC 2012, S.
42).

Laut VDZ-Studie sind iiberwiegend bis zu flinf Zeitschriften-Apps bei iPad-Nutzern

installiert, die mehrmals pro Woche hauptsachlich privat zu Hause genutzt werden (vgl.
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VDZ 2012, S. 25). Die Nutzungszeit bei der privaten Nutzung variiert zwischen einer bis
vier Stunden pro Woche. Bezogen werden die Produkte zu 45 Prozent sowohl als
einzelne Zeitschriften-App als auch iiber einzelne Zeitschriften-Kioske. iPad-Besitzer
legen sich nicht auf eine Vertriebsplattform fest, sondern nutzen unterschiedliche Kanile
(vgl. VDZ 2012, S. 10ff.). Auch hier bestédtigt die PwC-Studie das Ergebnis: Mit iiber 80
Prozent der Tablet-Nutzer liegt der hauptsachliche Ort der Nutzung zu Hause (vgl. PWC
2012, S. 40).

2.1.3 Zahlungsbereitschaft fiir E-Magazine

Interessant flir die Verlagsbranche ist das Publizieren von digitalen Verlagsangeboten
besonders dann, wenn es profitabel ist und zum Umsatz beitrdgt. Dafiir muss eine
Zahlungsbereitschaft fiir das digitale Magazin unter den Lesern herrschen. Die Frage
bleibt, wie hoch diese zu bemessen ist, oder ob sich Internetnutzer an den kostenlosen
Bezug redaktioneller Inhalte gewdhnt haben. Der W3B-Report ,Trends im
Nutzerverhalten“ stellt die Internetnutzer mit ihren Praferenzen und Verhaltensweisen
dar. Es ist in der Untersuchung festzuhalten, dass inzwischen jeder Dritte der Befragten
Zeitungen und Zeitschriften nur noch digital liest. Die Halfte der befragten
Internetnutzer ist nach eigenen Angaben bereit, fiir digitale Inhalte zu zahlen. Dieser
Anteil an Befragten hat sich in den letzten Jahren bis 2013 kaum wesentlich verdndert.
Dahingegen lehnt etwa ein Viertel dies grundsatzlich ab. Der grofite Anteil der
Internetnutzer ist auf Basis der Untersuchung bereit, fiir Musikdownloads (zu 28,5
Prozent) und Filmdownloads (zu 22,3 Prozent) zu bezahlen. Zahlungsbereitschaft fiir
digitale Verlagsinhalte in Form von Nachrichten, Artikeln und Informationen zeigt
dagegen lediglich jeder sechste Befragte (vgl. FITTKAU & MAASS 2013b). Einer Studie
von Bitkom aus 2014 nach zahlen bereits 25 Prozent der Internetnutzer fiir
redaktionelle Inhalte im Internet (vgl. BITKOM 2014). Je nach Erhebung kommt es hier
also zu groflen Unterschieden in Aussagen zur Zahlungsbereitschaft. Dennoch
kristallisiert sich die Zielgruppe der mittelalten Manner und Tablet-Besitzer heraus, die
am ehesten bereit sind, fiir digitalen Content zu bezahlen, wie Bild 3 zeigt. Unter ihnen
wirde gut jeder Fiinfte fiir redaktionelle digitale Inhalte zahlen, wobei hier auch die
reinen Online-Inhalte eingeschlossen sind und nicht speziell nach Zeitungs- oder
Zeitschriften-Apps gefragt wurde (vgl. FITTKAU & MAASS 2013b).
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Zahlungsbereitschaft fur redaktionellen digitalen
Content nach Zielgruppen in Prozent
Frauen 10%
Manner 22,20%
Bis 29 Jahre 15,50%
30-39 Jahre 24%
40-49 Jahre 14%
50-59 Jahre 12,90%
Uber 59 Jahre 15,70%
PC-/Laptop-Besitzer 15,80%
Smartphone-Besitzer 18,90%
Tablet-Besitzer 22%

Die VDZ-Studie fokussiert die Zahlungsbereitschaft im Speziellen der iPad-Nutzer. Die
Mehrzahl der Nutzer digitaler Zeitschriften hat bei der letzten Nutzung dafiir bezahlt, sei
es als Bezug iiber ein Abonnement oder als Einzelausgabe. Dahingegen haben aber
immer noch liber 30 Prozent das letzte digitale Angebot kostenlos erworben. Generell
sind drei Viertel der iPad-Besitzer und Zeitschriftenleser bereit, fiir Zeitschriften-Apps
Geld zu bezahlen. Die Akzeptanz von Bezahlmodellen fiir E-Magazine scheint besonders
unter iPad-Nutzern daher hoch (vgl. VDV 2012, S. 18f.)

Die PwC-Studie betrachtet dariiber hinaus gezielt die Zahlungsbereitschaft von Tablet-
Nutzern. Auch hier ist bestétigt, dass etwa ein Drittel der Befragten schon einmal fiir
redaktionelle Inhalte auf dem Tablet bezahlt haben, entweder als Einzelausgabe, pro
Artikel, als digitales Abonnement oder bei der Installation einer App. Fast sieben Prozent
beziehen die digitale Medienausgabe in Kombination mit dem Print-Abonnement. Nach
der Hohe des Preises gefragt, geht die Studie konkret auf digitale Tageszeitungen ein. Die
Bereitschaft der Tablet-Nutzer fiir die digitale Ausgabe zu zahlen, liegt mehrheitlich
deutlich unter dem Preis der Print-Ausgabe. So geben jeweils etwa 28 Prozent an,
weniger als 50 Cent oder bis zu einem Euro bezahlen zu wollen. Auffallig ist noch, dass es
eher die Print-Abonnenten sind, die gewohnt scheinen, fiir Verlagsinhalte zu bezahlen,

denn nur 25 Prozent der Print-Abonnenten gaben an, nicht bereit zu sein, fiir digitalen
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Content zu bezahlen, wohingegen fast die Halfte der Nicht-Print-Abonnenten nicht bereit
ist, fiir digitale Verlagsprodukte zu bezahlen. Ein dhnliches Bild ergibt sich, wenn
generell die Zahlungsbereitschaft der Pressenutzer und Pressenichtnutzer miteinander
verglichen wird: Vielnutzer einer Print-Zeitschrift sind generell eher bereit als
Zeitschriften-Nichtnutzer, fiir das entsprechende digitale Angebot zu bezahlen (vgl. PCW
2012, S. 46ff.).

Die Studie der Deutschen Post zur Zukunft des Abonnements kommt fiir die
Zahlungsbereitschaft fiir digitale Abonnements zu einem &hnlichen Ergebnis. Gut ein
Drittel der BevoOlkerung ist als Mehrheit der Meinung, dass das digitale
Verlagsabonnement deutlich weniger kosten sollte als das Print-Abonnement. Unter
Tablet-Besitzern fallt auf, dass die Mehrheit mit 50 Prozent ebenso diese Ansicht vertritt.
Allerdings sagen auch ein Fiinftel der Tablet-Besitzer, dass es genauso viel kosten kénne
wie das Print-Abonnement (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 49). Einig sind sich in der
Betrachtung nach Tablet-Besitzern, Abonnenten und der Gesamtbevdlkerung alle
mehrheitlich mit 84 Prozent und mehr darin, dass die gesamte Ausgabe einer Zeitschrift
den Abonnenten auch als E-Paper oder App kostenlos zur Verfligung steht (vgl.
DEUTSCHE POST 2012, S. 53).

Auffallig ist in einem Landervergleich zur Zahlungsbereitschaft fiir digitale
Verlagsinhalte und Nachrichten im Speziellen, dass Leser aus Italien (21 Prozent) und
Brasilien (24 Prozent) eher bereit sind zu bezahlen als solche in Grofdbritannien (9
Prozent), Deutschland (11 Prozent) oder den USA (12 Prozent), wie der Reuters Report
2013 tuber die Frage danach, ob im letzten Jahr fiir digitale Nachrichten bezahlt wurde,
herausfindet (vgl. WORLD NEWSMEDIA NETWORK 2013, S. 15).

Die Analyse der Digital-Vertriebsstrategie deutscher Zeitschriften durch den
Fachinformationdienst "pv digest" ergibt, dass es keine einheitliche Preisgestaltung bei
digitalen Zeitschriften gibt. Die Verlage verfolgten mehr oder weniger drei Strategien
von Rabatten oder Preisaufschlagen um 20 Prozent gegeniiber dem Print-Produkt oder
sie orientieren sich nahe an den Preisstufen des App-Store von Apple. Die Untersuchung
kritisiert, dass es daher noch kein einheitliches Wertempfinden fiir digitale Zeitschriften
gibt, weder bei Nutzern noch bei Verlagen. Dies erschwert die Durchsetzung einer
Zahlungsbereitschaft (vgl. SCHOBERL 2013).

Aus einer Gesamtsicht der App-Hersteller weltweit scheint das so genannte Freemium-
Modell ein von Nutzern akzeptiertes Preismodell zu sein, wenn man die Gewinne 2013
nach Preismodellen fiir App-Anbieter betrachtet. Den grofdten Anteil an den Umsétzen in
den App-Stores von Apple und Google fiir Android hat nach Angaben des Analysten
Distimo das Freemium-Modell. Bei diesem Modell werden die Apps kostenfrei
angeboten. Gegen einen Geldbetrag lassen sich diese Apps in der Nutzung um weitere

Funktionen erweitern. Vor allem bei ,,Games“ und ,Social Networking“ ist das Modell
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erfolgreich. Aber auch der Bereich ,News" und ,Newsstand“ (Kiosk) zeigt hohe Umsatze
bei In-App-Verkaufen (Anteil 95 Prozent am App-Umsatz), was sich dadurch erklart, dass
Nutzer erst innerhalb der App ihre Zeitungs- und Magazinkaufe titigen (vgl. SCHOGER
2013,S.7).

2.1.4 Produkterwartungen der Nutzer an E-Magazine

Trotz einer generellen Zahlungsbereitschaft besonders unter Tablet-Besitzern sehen
Nutzer bei den derzeit verfligbaren Zeitschriften-Apps jedoch Verbesserungsbedarf. Wie
Bild 4 zeigt, wiinschen sich iPad-Nutzer mehr interaktive Inhalte und Links zu
nachfolgenden Informationen im Internet. Lediglich 16,4 Prozent hatten in der Umfrage

2012 des VDZ keine Verbesserungsvorschlage fiir gelesene digitale Zeitschriften.

mehr interaktive Elemente und
Infografiken

mehr Links zu weiterfiihrenden
Informationen

57,80%
56,60%
mehr Videos 25,80%
mehr Bilder 18,40%
keine Verbesserungsvorschlage 16,40%

Sonstiges 7,60%

Die VDZ-Studie findet dennoch heraus, dass die Mehrheit der Zeitschriften-Apps positiv
bewertet wird. So stimmen 97 Prozent der Aussage zu, dass die Zeitschrift interessante
Inhalte bereitstelle. Auflerdem wird es von iPad-Nutzern geschitzt, wenn das E-Magazin
sehenswerte Fotos und Abbildungen bereit stellt, klar und tibersichtlich gegliedert ist,
iiber eine einfache Navigation verfligt, weiterfithrende Links oder Zusatzangebote wie
Videos beinhaltet und zum Lesen auf dem digitalen Endgerat optimiert ist. Dabei wurden
Nutzer aufgefordert, ihren Grad der Zustimmung bei der zuletzt genutzten digitalen
Zeitschrift zu bewerten. Es ist davon auszugehen, dass Nutzer besonders Angebote
bevorzugen, die ihnen aus den oben genannten Griinden gefallen und deshalb die
Bewertung positiv ausfallt (vgl. VDZ 2012, S. 21).
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Laut der PwC-Studie erachten Tablet-Nutzer die in Bild 5 dargestellten Funktionen von
digitalen Zeitschriften fiir sehr wichtig. Es fallt auf, dass Tablet-Nutzer die Bereitstellung
zusatzlicher Inhalte und ein optimiertes Bedienkonzept und Struktur mehr schitzen als
die Integration von Bildern, Videos oder interaktiven Elementen. Es werden eher
praktische Funktionen, wie Artikel speichern zu kénnen, oder Moglichkeiten, Werbung

zu schliefden, als wichtige Funktionen an einem digitalen Verlagsangebot betrachtet.

Wichtige Funktionen fir digitale Zeitungs- und
Zeitschriftenausgaben in Prozent
zusatzliche Inhalte _ 73%
Layout und Bediepk_orjzept auf Tablet | 73%
spezialisiert |
modernes Design 2%
Zusatzfunktionen, z. B. Artikel speichern _ 69%
Werbefreiheit _ 68%
Bildergalerien und Videos _ 65%
interaktive Elemente _ 60%
Personalisierungsmdaglichkeiten _ 54%
Kommentarfunktion _ 41%
Verkniipfung zum Social Web _ 26%

Der PwC-Studie zufolge sind Personalisierungs- und Kommunikationsméoglichkeiten (z.
B. iiber Kommentare oder soziale Netzwerke) auch wichtig, scheinen aber eher Kiir als
Pflicht eines E-Magazins zu sein (vgl. PCW 2012, S. 45). In Kombination mit der VDZ-
Studie wurde dies bereits deutlich: Nutzer wollen ein ansprechendes und einfaches
Bedienkonzept, das wichtige Funktionen bereitstellt. An der Integration von interaktiven
Elementen besteht Nachholbedarf, eine Nutzung wird aber nicht ausgeschlossen, da die

praktische Anwendung wichtiger ist.

So wird schon in der Untersuchung ,Navigation in News-Apps fiir iPad & Co. auf der
Suche nach nutzerfreundlichen Standards“ von Goldmedia deutlich, dass Nutzer mit
fehlenden Nutzungsstandards zu kdmpfen haben. Als Beispiel wird genannt, dass einige
Angebote wie ein Printmagazin gebaut sind und gebléttert werden, andere wie eine

Website und gescrollt werden. Die VergrofRerung von Bildern geschehe unterschiedlich,
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beispielsweise mit zwei Fingern, mit einem Finger oder gar nicht, wobei einheitliche und
erlernte Bedienungsweisen wichtig flir die Akzeptanz der Nutzer fiir das Produkt seien
(vgl. HERRMANN 2010). Der Haupteinflussfaktor sei dabei die Erfahrung: ,Wurde die
Funktionsweise einer App erst einmal verstanden, wird sie auch bei anderen
vorausgesetzt. Intuitiv versuchten die User zum Beispiel Bilder Apple-typisch mit zwei
Fingern zu zoomen. Funktionierte dies nicht, probierten sie andere Funktionstechniken
aus, oft jedoch erfolglos“ (HERRMANN 2010). Die Untersuchung findet heraus, dass
besonders die Bedienung der iPad-Apps von den Nutzern als schwerer erachtet wird.
Das ist der Fall, wenn Symbole oder Bedienknopfe zu klein oder nicht eindeutig
interpretierbar sind, Scroll-Balken ausgeblendet sind oder Vergrofierungs- und
Markierungshilfen fehlen. In einem qualitativen Nutzertest aus 27 Befragten und 7
Usability-Testpersonen und der Auswertung von Internetforen kamen die Apps, die die
Nutzungselemente der Zeitung, die Interaktivitit des Internets und diverse Multimedia-
Elemente miteinander verbinden, am besten an. Es lidsst sich daraus schlief3en, dass
Nutzer den Mehrwert gegeniiber den Print-Ausgaben erwarten und schitzen, wenn die
Vorziige der Tablets in den Apps eingesetzt werden. Aufierdem wiirde das Querformat
als Lesemodus auf dem iPad bevorzugt (vgl. HERRMANN 2010).

Die US-amerikanischen Studie Pew Research Journalism Project, die primar
tagesaktuelle Nachrichten fiir Zeitungen untersucht, hebt das Teilen und die
Kommunikation zum Thema Nachrichten tiber soziale Netzwerke hervor. 39 Prozent der
Befragten gaben an, Titel und Uberschriften von Zeitungen zu teilen, 38 Prozent der
Befragten macht den Freunden auch ldngere Artikel in seinem Netzwerk zuganglich. Die
jingste Gruppe der 18- bis 29-]Jdhrigen teilt zwar am meisten Inhalte in sozialen
Netzwerken, dabei aber nicht wesentlich mehr journalistische Inhalte als andere Tablet-
Nutzer (vgl. PEW RESEARCH 2011). Die Untersuchung deckt sich dennoch mit dem
Ergebnis der PwC-Studie fiir Konsumenten von digitalen Zeitungen und Zeitschriften als
Gesamtheit. Die Verkniipfungsmoglichkeit zu sozialen Netzwerken ist ein relevanter
Produktaspekt durch alle Altersgruppen von 18 bis 65 Jahren hindurch. Inzwischen
bestatigt auch die Bitkom-Studie ,Soziale Netzwerke 2013“, dass Menschen jeden Alters
in einem sozialen Netzwerk angemeldet sind (durchschnittlich 78 Prozent), 67 Prozent
sind aktive Nutzer. Im Alter bis 29 Jahren sind knapp 92 Prozent der Bevélkerung
Mitglieder in mindestens einem sozialen Netzwerk, 30-49-jahrige sind durchschnittlich
zZu 76 Prozent angemeldet, dltere Personen zu 67 Prozent. Der Anteil ist im Vergleich zu
2011 besonders durch mehr altere Nutzer gestiegen (vgl. BITKOM 2013b, S. 7f.). Es zeigt,
dass soziale Netzwerke durch alle Altersschichten fiir die Produktentwicklung von E-

Magazinen relevant sind.
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2.1.5 Erwartungen und Akzeptanz von Werbung in Zeitschriften-Apps

Um kiinftig als Verlag Anzeigenerlose auch iiber digitale Zeitschriften zu erzielen, ist es
wichtig, die Moglichkeiten von Werbeschaltungen im E-Magazin zu untersuchen. Viele
Befragte der PwC-Studie setzen den kostenlosen Zugang zu einer App mit
werbefinanzierter Umsetzung der Zeitschrift in Verbindung (36 Prozent). Werbefreie
Apps werden im Umkehrschluss als kostenpflichtig erwartet. Schon ein Drittel der
Nutzer empfinden Werbung in einer App als storend. Es gibt Anzeichen dafiir, dass
Nutzer die App léschen, wenn sie zu viel Werbung enthalt. Lediglich ein Sechstel der
Befragten gibt an, Werbung in einer App positiv wahrgenommen zu haben, fast ein
Viertel nimmt Werbung in einer App nicht wahr (vgl. PWC 2012, S. 49). Die
Untersuchung der Axel Springer Media Impact GmbH versucht Erfahrungen fiir gute
App-Werbung zusammen zu stellen. In einer eigenen Untersuchung mit dem Vergleich
von statischen Anzeigen (wie aus dem Print-Magazin gewohnt) und interaktiven
animierten Anzeigen (die in einer digitalen App erst moglich werden) findet sie heraus,
dass die Beschaftigungsdauer mit den interaktiven Anzeigen durchschnittlich zwolf
Sekunden langer ist als mit statischen. Die interaktiven Anzeigen werden als ,originell”
und ,unterhaltsam“ wahrgenommen und gefallen insgesamt. Zudem werden sie mit 33
Prozent haufiger geklickt als statische Anzeigen (0,2-0,8 Prozent Klickrate) (vgl. AXEL
SPRINGER MEDIA IMPACT 2014, S. 10ff.). Getestet wurden Anzeigen von Automobilen
im Rahmen der digitalen Auto Bild. Die Anzeigen passen demnach gut zu der Zeitschrift,
was auf die positive Bewertung schlieféen lasst und das abweichende Ergebnis zur PwC-
Studie erklaren konnte. Die Studie stellt auch zusammen, dass es wichtig ist, die
Aufmerksamkeit des Nutzers mit der bewegten Anzeige nicht mit zu vielen Elementen zu
iiberfordern und die Interaktionen intuitiv bedienbar zu machen. Die Untersuchung
kommt ebenso zu dem dhnlichen Schluss wie die PwC-Studie, dass aufgezwungene
Animationen den Nutzer verdrgern. Fiir den Nutzer sei es wichtig, dass er
selbstbestimmt handeln kann und wahlt, ob er sich mit der Anzeige beschaftigt oder
nicht (vgl. AXEL SPRINGER MEDIA IMPACT 2014, S. 18f.).

2.1.6 Erwartungen an Abonnements

Auch fiir den Vertrieb und die Akzeptanz von E-Magazinen spielt die Art des Bezuges
iiber ein Abonnement eine Rolle. Die Untersuchung der Deutschen Post zur Zukunft des
Abonnements untersucht primidr Modelle im Bereich der Print-Abonnements. Es wird
allerdings davon ausgegangen, dass sich Vor- und Nachteile auf digitale Abonnements
libertragen lassen und eine Tendenz zum Vertrieb digitaler Zeitschriftenabonnements
deutlich wird. Generell konnen sich 23 Prozent der Befragten in der Gesamtbevdlkerung

ein Zeitschriftenabonnement vorstellen. Mehr Akzeptanz zu Abonnements herrscht
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unter Personen vor, die bereits einmal ein Abonnement bezogen haben (vgl. DEUTSCHE
POST 2012, S. 23). Abonnenten von Zeitschriften schiatzen besonders die Lieferung frei
Haus (86 Prozent), dass keine Ausgabe verpasst wird (69 Prozent) und den Preisvorteil
(58 Prozent). Immerhin 39 Prozent der Abonnenten wissen die Zusatzleistung einer
Pramie als Abonnentengeschenk oder Zusatzangebote wie Reisen oder Vergiinstigungen
zu schatzen (19 Prozent) (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 26). Bei der Entwicklung eines
digitalen Abonnements kann das beriicksichtigt werden. Auch aus Nachteilen eines
Abonnements lassen sich Erwartungen an ein digitales Abonnement ableiten, wie Bild 6

erlautert.

Nachteile eines Zeitschriftenabonnements aus Sicht von
Abonnenten und Nicht-Abonnenten im Vergleich in Pro zent

® Nicht-Abonnenten Abonnenten
_ 68%
49%

A 60%
37%

A 43%
36%

A 4%
32%

lange Bindung
Festlegung auf eine Bestimmte Zeitschrift
viel Papier

keine Zeit, um die Ausgabe zu lesen

schlechtes Gewissen, wenn die Ausgabe N 29%
nicht gelesen wird 29%

o ) 36%
Kosten nicht im Blick F 29%

Die Nachteile aus Nutzersicht lassen Schlussfolgerung auf Erwartungen zu. Besonders
Nicht-Abonnenten scheinen Befiirchtungen vor einer langen und unflexiblen Bindung zu
haben. Auch wird es als Nachteil gesehen, wenn sich der Nutzer auf eine Zeitschrift
festlegen muss und wenige Kombinationsmdéglichkeiten bestehen. Wenig Zeit, eine
Ausgabe ausfiihrlich zu lesen, kann den Wunsch beinhalten, dass der Umfang der
Zeitschrift individuell zusammengestellt werden kann. Eine Losung fiir ein attraktives
digitales Abonnement-Angebot wiren demnach flexible Kiindigungsmodelle und
individualisierbare Zusammenstellungen der Zeitschrift. Konkret nachgefragt ist 80
Prozent der Gesamtbevolkerung eine flexible Kiindigung ihres Abonnements sehr
wichtig. Es folgen weitere Wiinsche an ein Abonnement mit vielen interessanten Artikeln

sowie Themen und Inhalten (jeweils 74 Prozent der Befragten sehr wichtig). Knapp der
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Halfte der Bevolkerung ist es auflerdem wichtig, das Abonnement eine Zeit lang
unterbrechen zu kénnen. Die Nutzung eines Archivs im Internet ist einem Flinftel der
Befragten sehr wichtig (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 28). Die Flexibilitét ist damit ein
grofier und wichtiger Anspruch der Nutzer an ihr Abonnement. An flexiblen Abo-
Modellen, die den Leser vorab iiber die Inhalte der nidchsten Ausgabe informiert, und der
Leser sich dann auch fiir die abonnierte oder eine alternative Zeitschrift entscheiden
kann, ist besonders die Bevolkerung im Alter von 16 bis 29 Jahren interessiert (47
Prozent). Kunden im Alter zwischen 30 und 44 Jahren sind immerhin noch zu 35 Prozent
daran interessiert (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 58). An einem individualisierten
Modell, bei dem der Leser vorab bestimmte Themenbereiche angibt, sind ebenfalls Leser
im Alter von 16 bis 29 Jahren (zu 54 Prozent) und 30 bis 44 Jahren (zu 42 Prozent)
interessiert (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 61).

Zu den Realisierungsmoglichkeiten filir solche oder andere Arten von
individualisierbaren Zeitschriftenabonnements gibt es in den Verlagen unterschiedliche
Ansichten. Fiir die Umsetzung im Rahmen eines Print-Abonnements sehen es 84 Prozent
der Fiithrungskrifte in Zeitschriftenverlagen schwer oder sehr schwer. Bei der
Umsetzung innerhalb eines Online-Abonnements erachten es hingegen nur noch 58
Prozent der Befragten Verlage als schwer oder sehr schwer. Bis zu 42 Prozent der
Fiihrungskrafte schatzen eine Umsetzung online hingegen als leicht oder sehr leicht ein.
Umsetzungen als Zeitschriften-App werden nicht gesondert berticksichtigt (vgl
DEUTSCHE POST 2012, S. 63).

Den Wiinschen der Abonnenten nachzukommen scheint aber zusammenfassend gesehen
digital einfacher als im Print-Bereich und ist damit eine Chance fiir Verlage, digitale
Zeitschriften im Abonnement vertreiben zu kénnen. Die Zukunft sehen die Verleger vor
allem in Kombinationsangeboten fiir Abonnements. Nur ein Viertel der befragten
Flihrungskréfte in Verlagen geht davon aus, dass es in mittelfristiger Zukunft nur noch
getrennte Abonnements rein als Print- oder Digital-Abonnement geben wird. Die
Mehrheit denkt zu 64 Prozent, dass eine Kombination von Print- und digitalem Abo
kiinftig die Regel sein wird (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 51).
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2.2

Relevanz der strategischen Marketingplanung und Zielbildung fiir
das Marketing

Aus der Analyse des Marktes ergeben sich Marketingziele, um den Markt zu bearbeiten.
Sie bilden mit der Marketingstrategie die Richtung und das Ausmaf} der Entwicklungen.
Es wird dabei nach 6konomischen Zielen und psychologischen Zielen unterschieden (vgl.
BRUHN 2010, S. 26). Fiir die Vermarktung eines Konsumproduktes sind besonders
Absatz- und Umsatzziele relevant. Ziel der Untersuchung wird sein, den Absatz der
digitalen Zeitschrift zu erhéhen, um die Marktposition zu festigen. Auch psychologische
Ziele konnen verfolgt werden. Dazu gehoren die Erhohung des Bekanntheitsgrades, das
Image eines Produktes, die Kundenzufriedenheit oder die Erhdhung der Kundenbindung.
Marketingziele haben zudem eine Kontrollfunktion zu erfiillen, indem definiert werden
kann, welches Ziel (z. B. Umsatz) bis wann fiir welches Produkt zu erfiillen ist (vgl.
BRUHN 2010, S. 26f.).

Je nach Branche ergeben sich Besonderheiten und Herausforderungen fiir das Marketing,
die bei der Marketingplanung und Zielbildung zu beriicksichtigen sind. Im Markt der
Konsumgiiter, der sich an private Konsumenten und Verbraucher richtet, sind es
folgende Besonderheiten:

e Die Marketingmafdinahmen werden auf Massenmarkte ausgerichtet, in denen es
viele Verbraucher und viele Anbieter gibt.

e Der Markt steht unter starkem Wettbewerbsdruck. Preiskimpfe und kurze
Produktlebenszyklen sind die Folge.

e Die Marketinginstrumente werden differenziert eingesetzt, um verschiedene
Kundengruppen zu erreichen.

e Es werden verschiedene Vertriebskandle genutzt, um verschiedene
Kundengruppen zu erreichen und unterschiedliche Bediirfnisse zu befriedigen
(vgl. BRUHN 2010, S. 33f.).

In diesem Rahmen hilft der Ausbau einer starken Marke dem Unternehmen, seinen Wert
im Markt zu starken und den Wert des Unternehmens zu steigern. Die Marke bietet dem
Verbraucher einen Zusatzwert, der Uber die reine Produktleistung hinausgeht. Sie
veranlasst zum erneuten Kauf und schliefst Konkurrenzprodukte aus. Fiir das
Unternehmen bedeutet dies, dass die Kundenbindung ausgebaut und das Risiko
minimiert wird, dass Kunden abwandern. Der von Verbrauchern geschatzte Mehrwert ist
vorrangig ein psychologischer. Dies zu erreichen, ist das Ergebnis von mehreren
Mafinahmen, die gezielt auf ein positives Image der Marke einwirken
(MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 349ff)). Eine erfolgreich gefiihrte Marke
verbessert die Marktstellung gegeniiber der Konkurrenz und das Unternehmen kann

sein Produkt leichter abgrenzen. Fiir Verbraucher erleichtert sie die Entscheidung
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zwischen konkurrierenden Angeboten (vgl. BRUHN 2010, S. 144f). Aufgabe eines
erfolgreichen Marketings ist damit auch die erfolgreiche Markenfiihrung und die
Umsetzung der Markenidentitit in die vier Marketinginstrumente und -entscheidungen

innerhalb der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik (vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 379).

Eine erfolgreiche Ausrichtung am Markt fiir das Unternehmen und die Marke setzt sich
aus mehreren Aktivititen zusammen, die nur nachhaltigen Erfolg versprechen, wenn sie
konsequent und zielfiihrend in einer Marketingstrategie geplant sind. Die
Marketingstrategie ist damit ein verbindlicher Verhaltensplan fiir das Unternehmen fiir
das ausgewadhlte Produkt oder Geschiftsfeld. Die Strategie benennt den Weg, wie das
Marketingziel erreicht werden kann (BRUHN 2010, S. 53). Dazu wird zunichst das
relevante Marktsegment abgegrenzt. Dies erfolgt mit dem Ziel, einen komplexen Markt in
kleinere homogene Teileinheiten zu zerlegen und damit gezielter mit den
Marketinginstrumenten bearbeiten zu konnen. Dabei koénnen Markte nach
Geschaftsmodellen, Produkten, Bediirfnissen der Verbraucher oder Kundenmerkmalen
(z. B. Alter) aufgeteilt werden. Fiir das jeweilige Produkt muss dazu die relevante
Segmentierung gefunden werden (vgl. BRUHN 2010, S. 58f). Im Rahmen der
Marktbearbeitungsstrategien gibt es aufierdem die Unterscheidung zwischen
abnehmergerichteten Strategien und konkurrenzgerichteten Strategien. Innerhalb der
ersten Strategie wird besonders beleuchtet, welchen Vorteil in Qualitdt, Marke und Preis
gegeniiber einem Konkurrenzunternehmen geboten wird. Das Unternehmen muss sich
entscheiden, ob der Fokus eher auf Qualitat, Quantitit oder Preis im Gesamtmarkt oder
einem kleineren Teilmarkt liegen soll, um Vorteile im Wettbewerb zu erreichen. Da diese
Vorteile aber durch den hohen Konkurrenzdruck nicht von Dauer sind, sind im Rahmen
des strategischen Marketings auch konkurrenzorientierte Strategien zu bedenken.
Ausgangspunkt ist eine umfassende Konkurrenzanalyse, um Alleinstellungsmerkmale fiir
das eigene Produkt definieren zu kénnen. Uber die Orientierung an der Konkurrenz
werden damit beispielsweise aggressive Preise, besonders innovative Ideen, die nicht
schnell imitiert werden konnen, oder Anpassung des eigenen Produktes an den
Marktfithrer genutzt (vgl. BRUHN 2010, S. 75ff.). Die Instrumentalstrategien legen
dahingegen konkret den Einsatz der Marketinginstrumente fest. So beschreibt die
Produktstrategie, welchen Qualitdtsstandard das Produkt vertreten soll. In der Preis-
und Vertriebsstrategie wird definiert, welche Marktposition das Unternehmen hat und
demnach den Preis und Vertriebsweg fiir das Produkt auswahlt. Die
Kommunikationsstrategie orientiert sich an den Entscheidungen der beiden
vorangegangenen Strategien und legt den Fokus auf Qualitit des Produktes oder
besonders niedrige Preise fest (vgl. BRUHN 2010, S. 81f.).
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2.3

Ableitung eines Marketing-Mix aus den Marketingzielen

Der Marketing-Mix beinhaltet, wie bereits beschrieben, den Einsatz der relevanten
Marketinginstrumente, um die Marketingziele zu erreichen. Der Marketing-Mix besteht
dazu aus der Kombination der vier Entscheidungsdimensionen innerhalb der Produkt-,
Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik (vgl. BRUHN 2010, S. 27f.).

2.3.1 Aufgaben der Produktpolitik

Zentrales Instrument im Rahmen des Marketing-Mix ist die Produktpolitik, die alle
Entscheidungen im Zusammenhang mit der Gestaltung und den Leistungen des
Produktes biindelt. Hauptaspekt ist auch der Kundennutzen, die Einzigartigkeit des
Nutzens, die Gestaltung und die integrierten Service- und Kundensupport-Leistungen
(vgl. BRUHN 2010, S. 123f). Auch Entscheidungen zu Produktinnovation
(Neueinfiihrung eines Produktes), Produktverbesserung und Produktdifferenzierung
(Einfithrung zusatzlicher Varianten) gehoren zur Produktpolitik (vgl. BRUHN 2010, S.
131). Dabei befasst sich die Produktverbesserung oder -variation mit der Veranderung
eines im Markt bestehenden Produktes, um das Produkt den Bediirfnissen der
Nachfrager anzupassen. Die Produktdifferenzierung versucht, zeitlich parallel mehrere
Varianten mit unterschiedlichen Auspriagungen des Produktes gezielt auf kleinere
Zielgruppen anzupassen (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 456). Alle
Mafdnahmen zu Verpackungsgestaltung und -versprechen fallen ebenso in das
Aufgabenfeld. Dieser Aspekt muss fiir digitale Zeitschriftenangebote jedoch passend
ausgelegt werden. In dieser Betrachtung sind dann Mafinahmen zum Schutz des
Produktes - auch des digitalen, beispielsweise durch Sicherung und Archivierung,
Prasentation der Waren in der Verkaufsfliche im digitalen Kiosk, die
Gebrauchserleichterung und der nachhaltige Umweltnutzen von Bedeutung (vgl.
BRUHN 2010, S. 148). Als Folge der global zusammenwachsenden Markte und
technologischen Fortschritte gleichen sich die Produkte einander schneller an. Die
Etablierung einer Marke im Rahmen der Produktpolitik hilft dann, die Relevanz im
Markt beibehalten zu konnen und Nutzer dadurch zum Kauf zu bewegen (vgl
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 400).

2.3.2 Aufgaben der Preispolitik

Preispolitische Entscheidungen sind wichtig, weil sie direkt den Umsatz und damit den
Gewinn des Unternehmens beeinflussen. Die Preispolitik definiert daher sowohl Preise
als auch Art der Gegenleistung, Zahlungs- und Lieferbedingungen und Mafinahmen wie

Rabatte, Preiszuschldge oder Zugaben in Form von Sachleistungen (vgl. BRUHN 2010, S.
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165ff.). Eine Strategie innerhalb der Preispolitik befasst sich daher mit der Héhe des
Preises: Hochpreis-, Mittelpreis- oder Niedrigpreisstrategie. Eine Preisdifferenzierung
fir bestimmte Kundengruppen entspricht dem Prinzip der differenzierten
Marktbetrachtung. So gibt es Formen der Preisdifferenzierung bei Mengen, zeitlichen
oder rdumlichen Abhangigkeiten, personenbezogenen Besonderheiten (z. B. Studenten),
Leistungsbezug und der Preisbiindelung (vgl. BRUHN 2010, S. 171ff.).

2.3.3 Aufgaben der Distributionspolitik

Die Distributionspolitik befasst sich mit der Art und Weise der direkten oder indirekten
Versorgung des Kunden mit dem Produkt oder der Dienstleistung. Es werden folglich
die relevanten Absatzkandle fiir das Produkt definiert und ausgewahlt. Hierbei wird
zwischen einem direkten Absatz an den Endkunden oder den indirekten Absatz liber
einen Handler unterschieden. Ebenso umfasst die Distributionspolitik die Auswahl der
logistischen Systeme sowie Transport und Lagerung. Wenn Vertreter oder andere
Absatzorgane hinzugezogen werden, um den Vertrieb personlich zu unterstiitzen, fallt
auch die Auswahl dieser in den Aufgabenbereich der Distributionspolitik (vgl. BRUHN
2010, S. 245f). Im Rahmen der Marketinglogistik befasst sich das Instrument des
Marketing auflerdem mit der Lieferzeit, Lieferverldsslichkeit, -beschaffenheit und -
flexibilitdt des Produktes (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 610f.). Mit
dem Online-Vertrieb haben sich viele dieser Aspekte vereinfacht. Vor allem wurden
Absatzkandle um den Vertrieb im Internet erweitert. Grund dafiir ist vor allem der
kostengiinstige Vertrieb liber die eigene Website. Aufderdem gibt es noch Moglichkeiten
des Vertriebs iiber den Online-Handel oder iibergreifende Plattformen, auf denen
mehrere Unternehmen ihre Produkte gemeinsam anbieten, z. B. Online-Kioske fiir
digitale Zeitschriften (vgl. BRUHN 2010, S. 256).

2.3.4 Aufgaben der Kommunikationspolitik

Bei der Kommunikationspolitik geht es hingegen vorrangig tiber die Darstellung der
Leistungen und des Nutzens gegeniiber der Zielgruppe. Sie beinhaltet daher alle
Mafinahmen, die diese Leistungsdarstellung unterstiitzen oder in Kontakt mit der
Zielgruppe stehen (vgl. BRUHN 2010, S. 199). Ziele der Kommunikationspolitik stehen
eng in Verbindung mit dem Marketingziel. Sie kann verfolgen, dass die Bekanntheit des
Produktes erhoht wird, dass das Produkt innerhalb des Wettbewerbs differenziert wird
oder, dass das Produkt eine Kaufabsicht bei der Zielgruppe hervorruft (vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 634f). Fir die Planung des
Kommunikationsprozesses wird die Kommunikationssituation in einer SWOT-Analyse
erortert. Diese bildet die Grundlage fiir die Festlegung der Kommunikationsziele und

die Planung der Zielgruppe. Im Mittelpunkt steht dann die Kommunikationsstrategie,
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die die geeigneten Instrumente, das Budget und den Inhalt der Botschaft festlegt und in
Mafdinahmen gestaltet. Zu den auszuwdhlenden Instrumenten gehoren klassische
Mediawerbung (Werbung in Horfunk, TV, Print, Online), Direktmarketing (personliche
Kommunikation mit dem Kunden), Verkaufsféorderung (Durchfithrung zeitlich
befristeter Aktionen) und Public Relations (Aufbau von Vertrauen und Image fiir das
Unternehmen) (BRUHN 2010, S. 202ft.).

2.4 Bedeutung fiir Verlag und den Vertrieb der Brigitte als E-Magazin

Digitale Zeitschriftenangebote stofien in der Gesamtbevoilkerung eher auf begrenztes
Interesse. Bei Tablet-Nutzern scheint hingegen ein Potenzial vorhanden zu sein, digitale
Angebote vertreiben zu kénnen. Diese Zielgruppe reicht jedoch fiir den Erfolg eines
wirtschaftlichen Vertriebs nicht aus, weil derzeit Tablet-PCs noch von einer Minderheit
genutzt werden, auch wenn der Absatz und die Verbreitung von Tablets wachsen. Die
Marken von Apple (iOS Betriebssystem) und Android von Google liefern sich auf dem
Markt der Endgerdte einen harten Kampf um die Marktfiihrung. Diese Untersuchung
betrachtet vor allem das E-Magazin der Brigitte fiir das Tablet, da dieses Format bereits
besteht und fiir das Format ausgerichtet ist. Ziel der Untersuchung soll daher sein, die

Marketingstrategie fiir das E-Magazin zu optimieren.

Es lasst sich festhalten, dass die Zahlungsbereitschaft fiir digitale Angebote geringer ist
als fiir Print-Angebote. Grundlegende Entwicklungen stellen Zeitschriftenverlage vor
Herausforderungen (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 10):

e die Verdnderung der Medienlandschaft hin zu einer Vielzahl differenzierter
Zeitschriftenangeboten,

¢ den harten Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Kunden,

¢ die Spontanitdt und Mobilitdt der Medien- und Zeitschriftennutzung,

e die abnehmende Bereitschaft, sich langerfristig zu binden.

Daher ist es aufgrund des Einbruchs der Auflage und damit auch der Erlose fiir Verlage
und Vertriebe wichtig, den digitalen Markt als Erlosquelle zu erschliefden. Damit wird das
Thema relevant fiir den DPV, liber den der Vertrieb der Zeitschriften des Verlages Gruner
+ Jahr abgewickelt werden. Fiir Verlage und Verlagsvertriebe wie auch den DPV werden
Tablets zum Hoffnungsmedium, digitale Verlagsinhalte anbieten zu koénnen. Man
verspricht sich, zusitzlich andere Nutzer als typische Print-Leser erreichen zu kénnen
und bestehende Print-Leser an die Marke zu binden. Um auf dem Markt mithalten zu
kénnen, sollten sich Verlage und Vertriebe mit ihrem Produkt bemiihen, auf den
relevanten Endgerdten und Plattformen prasent zu sein, das Produkt auf das

Bedienkonzept mit den Erfahrungen der Nutzer anzupassen und den Zugang zu
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vereinfachen sowie allen Nutzern einen Mehrwert im E-Magazin zu bieten, um die
Zahlungsbereitschaft zu starken (vgl. PWC 2012, S. 10f.). Daher muss ein Mehrwert in
Form von Nitzlichkeit und Einzigartigkeit geschaffen werden, der die Nutzung fiir breite
Leserkreise relevant macht und diese zur Nutzung motiviert. Aus dem Grund muss auch
der Kauf- und Nutzprozess einfach gestaltet werden. Das gilt auch fiir das E-Magazin der
Brigitte. Durch grofiere Bildschirme und hohe Bildschirmauflésung ist es moglich,
hochwertige und aufwindige Grafiken und Bilder in das E-Magazin einzubauen und die
Inhalte lesefreundlich zu gestalten. Auch vereinfachen sie die Einbindung multimedialer
Inhalte und kénnen iiber Verbindung zum Internet ein Medium zur Kommunikation per
E-Mail oder Social Web sein (vgl. PWC 2012, S. 25f.). Die App fiir Tablet-PCs ist bislang
das digitale Format, das die technischen Mdglichkeiten des Gerates auf die Zeitschrift
iibertragen kann, um so Nutzern einen Mehrwert zu bieten. Auch Brigitte erscheint als E-
Magazin in einer App. Die Programmierung ist jedoch aufwandig, da das Produkt keine
1:1-Kopie des Heftes als PDF darstellt (vgl. PWC 2012, S. 30f), und die
Zahlungsbereitschaft fiir digitale Inhalte gemafd vorangegangener Studien geringer ist.
Zudem geschieht der Vertrieb iiber den Zeitungskiosks von Apple - eine eigene App, die
die Erldse der Zeitschrift um 30 Prozent Provision fiir den Geradtehersteller mindert (vgl.
PWC 2012, S. 35).

Die Ergebnisse der Bain-Studie zum Anstieg der Nutzung von Smartphones und Tablets
zeigen mogliche Wege auf, wie traditionelle Medienunternehmen im Markt ihre Rolle
halten kdnnen. Die Studie empfiehlt, in eigene Inhalte zu investieren, um Innovationen
und Produktentwicklungen voranzutreiben. Dabei konnen sie Gréfienvorteile nutzen, um
hochwertige Inhalte zu entwickeln und anzubieten, die ein breites Publikum erreichen
kénnen. Die Studie verdeutlicht aber auch die Wichtigkeit, in Datenanalyse zu
investieren, um den  Bediirfnissen der Nutzer gerecht zu  werden
(COLOMBANI/VIDELAINE 2014, S. 12ff.).

Es lohnt sich folglich, konkret fiir die Frauenzeitschrift Brigitte die potenzielle Nutzung
unter Berlicksichtigung von Wiinschen an das Produkt, die Nutzungssituation und
Bereitschaft dafiir zu bezahlen unter bestehenden und potenziellen Nutzern zu
untersuchen und im E-Magazin umzusetzen. Paul Mudter (Geschaftsleiter Interactive IP

Deutschland) fasst die Problematik gut wie folgt zusammen:

,Die Zahlungsbereitschaft fiir digitale Inhalte ist grundsétzlich vorhanden, aber nur
weil es hochwertiger ist, heif3t es nicht automatisch, dass die Nutzer dafiir bezahlen
werden. Es muss ein Mehrwert geboten werden. Und diesen zu liefern ist nicht ganz
trivial.“ (Paul Mudter in PWC 2012, S. 25)

So ist es erstrebenswert zu priifen, ob eine Akzeptanz fiir digitale Angebote fiir die
Zielgruppe der Zeitschrift Brigitte vorhanden ist, da die vorangegangenen
Untersuchungen eher Méanner mittleren Alters als Hauptnutzer von Tablet-PCs

feststellen. Dies ist Grundlage fiir die Frage, ob es wirtschaftlich sein kann, das E-Magazin
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der Brigitte zu vertreiben und damit den Einbruch der Print-Auflage (vgl. IVW 2013)

auffangen zu koénnen.

Zudem ist es auch fir das E-Magazin der Brigitte relevant, fiir die digitale
Produktvariation der Zeitschrift eine Marketingstrategie aufzubauen, um zielorientiert
den Markt bearbeiten zu konnen. Als Konsumgiiterprodukt orientiert sich das E-Magazin
am Markt der Konsumgiiter. Als Marktsegment kann man den Markt der digitalen
Frauenzeitschriften betrachten. Ein Ausbau der Marke kann dem Verlag helfen, das
Produkt erfolgreich absetzen zu konnen. Die Marketingstrategie muss dazu im Rahmen

der Produktpolitik allerdings auch auf die Markenfithrung eingehen.

Die digitale Brigitte kann als Auspragung der Zeitschrift und Marke Brigitte gesehen
werden. Grundsatzlich ergeben sich bei der Ausarbeitung einer solchen
Produktdifferenzierung Probleme. Das ist zum einen der richtige Zeitpunkt. Das
Bediirfnis nach dem E-Magazin muss daher in der Zielgruppe vorhanden sein, allerdings
benotigt die Entwicklung zeitlichen Vorlauf. Zwar hat Brigitte schon ein E-Magazin, es
kann aber sein, dass die Marketingstrategie wichtige Veranderungen vorsieht, die nicht
sofort umsetzbar sind. Zum anderen muss herausgefunden werden, inwiefern sich das E-
Magazin von der Print-Ausgabe abheben soll (vgl. MEFFERT/BURMANN KIRCHGEORG
2008, S. 463f.). Im Rahmen der Preispolitik ist besonders die Preisbiindelung fiir digitale
Zeitschriften relevant, wenn Produkte einzeln oder gebiindelt zu unterschiedlichen
Preisen vertrieben werden. Dies entspricht beispielsweise dem Fall von
Kombinationsabonnements von digitaler und Print-Ausgabe, wie vorangehend in den
Studien erlautert. Auch die Preisbereitschaft fiir die Zeitschrift lohnt sich genauer zu
untersuchen, da bisherige Studien unterschiedliche Ergebnisse liefern. Gerade fiir
digitale Verlagsangebote eroffnet der Online-Vertrieb ein breites Feld an Moglichkeiten,
das Produkt kostengiinstig abzusetzen, auch wenn in der Regel hohe Provision an die
Vermarkter von Smartphones- und Tablet-Apps zu entrichten sind. Es ware daher
wichtig zu wissen, ob Verlag und Vertrieb eine Akzeptanz in der Zielgruppe der Brigitte
finden, die Zeitschrift auch liber einen anderen Shop zu beziehen. Die Kenntnis dartiber,
wie die Zielgruppe zu erreichen ist, und welche Bediirfnisse sie haben, gibt Anst6f3e und

vereinfacht die Gestaltung von Kommunikationsmafénahmen fiir die digitale Brigitte.

Eine Untersuchung des Marktes kann daher helfen, am Markt orientiert die Bediirfnisse
der Leserinnen herauszufinden. Auf dieser Basis kann die Strategiebildung im Rahmen
des Marketings erfolgen und Auswirkungen auf die Marketinginstrumente im Marketing-
Mix erarbeiten. Marketingziel flir den Verlag wird aus Griinden der Wirtschaftlichkeit ein
moglichst grofier Absatz der digitalen Zeitschrift sein. Je nach Erkenntnissen der
Untersuchung und Aussagen der Zielgruppen kann aber auch eine Steigerung der
Bekanntheit oder eine Erhéhung der Kundenbindung das Marketingziel der digitalen

Brigitte sein. Dazu ist es wichtig, die Einstellungen der Nachfrage zu kennen.
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3.1

Methode: Ableitung der Marketingstrategie aus einer
AKkzeptanzanalyse

Basis der Untersuchung soll eine Akzeptanzanalyse in Form einer quantitativen
Befragung sein. Sie wird als Online-Befragung mit ergdnzender E-Mail-Befragung unter
Brigitte-Abonnenten durchgefiihrt. Ziel ist es, moglichst viele bestehende und potenzielle
Brigitte E-Magazine-Leser zu befragen, um die Akzeptanz des Produktes zu erforschen.
Bereits im Wintersemester 2013/2014 wurde ein Konzept zur Abfrage der Akzeptanz
von digitalen Modellen auf Basis des Marketing-Mix auf produkt-, preis- und
kommunikationspolitischer Ebene als Pilot-Projekt im Rahmen des Projektes ,Journal
Trafik” fiir die Titel Brigitte und Neon erarbeitet und zum Ende des Semesters beim
Auftraggeber DPV vorgestellt (vgl. SCHMIDT 2014). Diese Arbeit soll an dieser Stelle die
Untersuchung des Pilotprojektes zielgerichtet auf die Zeitschrift Brigitte
konzeptionieren, aufbereiten und durchfiihren. Es gilt, das Umfragekonzept auf die
Zielsetzung anzupassen. Nach Durchfiihrung der Befragung im Rahmen dieser Studie
kann eine quantitative Auswertung der Untersuchung erfolgen und auf Basis von
Haufigkeitsverteilungen und dem Chi-Quadrat-Test die Akzeptanz einer digitalen
Ausgabe fiir Brigitte flir das Format auf dem Tablet und die Wiinsche ausgerichtet an der
Zielgruppe erfasst werden. Daraus erfolgt die Ableitung der Marketingstrategie. So ist die
Kenntnis der Markte Grundlage fiir Entscheidungen im Marketing. Dazu stehen die
Marketingforschung, die Marktbediirfnisse analysiert und misst, und die
Kauferverhaltensforschung zur Analyse der Bediirfnisse der Nachfrager zur Verfiigung.
Sie stellen die marktbasierte Herangehensweise zu Marketingentscheidungen dar. Auf
Basis der Marktinformationen werden die Bediirfnisse der Konsumenten abgefragt, um
daraus Marketingentscheidungen fiir die Frauenzeitschrift Brigitte schliefden zu kénnen
(vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 91f.). So richtet sich der Aufbau der
Untersuchung nach dem Prozess der Marketingforschung (vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 98f.):

1. Problemdefinition: Grundfrage ist fiir die vorliegende Untersuchung die Frage
nach der Ausgestaltung des E-Magazins fiir Brigitte in Produkt- und
Preisdimensionen.

2. Informationsgewinnung: Die fehlenden Informationen zur Beantwortung des
Problems werden beschafft. Das kann durch Priméarforschung in Form einer

schriftlichen = oder  miindlichen  Befragung erfolgen oder durch
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Sekundarforschung bereits vorhandener Studien, wie bereits vorangegangen
geschehen. Diese Untersuchung befasst sich daher vor allem mit der Erhebung
einer eigenen quantitativen Befragung zur Akzeptanz von dem E-Magazin der
Brigitte.

3. Informationsverarbeitung: Die erhobenen Informationen werden ausgewertet
und in Bezug zur Ausgangsfrage analysiert.

4. Kommunikation: Abschliefend wird auf Basis der Informationsauswertung
zielgruppengerecht aufbereitet und zunachst dem Unternehmen bereitgestellt.
Diese Untersuchung bereitet die Information dann konkret fiir die Zielgruppe der

Brigitte in Form einer Kommunikationskampagne auf.

Die Befragung innerhalb der empirischen Forschung liegt damit im Bereich der
angewandten Forschung. Sie kennzeichnet sich dadurch, dass eine Theorie in der Praxis
untersucht und daraus entwickelt wird. Untersucht werden auf den
Forschungsgegenstand bezogene Aussagen und Kernfragen (vgl. FLICK 2009, S. 18). Die
Befragung ist dazu geeignet Meinungen, Aussagen, Einstellungen oder Bewertungen zu
ermitteln (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 315). So geht auch diese Untersuchung
von einem Konzept aus, flir das Hypothesen formuliert werden. Die Untersuchung hat
das Ziel, durch gezieltes Fragen und eine standardisierte Durchfithrung, zu
verallgemeinernde Ergebnisse zu erhalten und daran die Hypothesen zu belegen oder zu
verwerfen. Die Ergebnisse sollen demnach auch aufderhalb der Untersuchung giiltig und
auf die Gesamtheit der potenziellen Nutzer des Brigitte E-Magazins iibertragbar sein (vgl.
FLICK 2009, S. 22f), da keine Erhebung unter ausnahmslos allen bestehenden und
potenziellen Brigitte-Lesern durchgefiihrt werden kann (vgl. MAYER 2006, S. 58f.).

Die Analyse des Marktes anhand der Zielgruppe bietet Grundlagen fiir die Festlegung der
Marketingziele und der Marketingstrategie (vgl. MEFFERT/BURMANN /KIRCHGEORG
2008, S. 237). Das Marketing dient dabei als Hilfestellung fiir die Entscheidung einzelner
Marketingmafinahmen. Bild 7 verdeutlicht das Zusammenspiel des Marktes, der

Marketingziele und Marketingmaf3nahmen.

Marketingziele

Marketing-

, <—> Marketingsituation
Instrumente
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3.2

So werden Ziele des Marketings auf Basis der gegenwartigen Situation erarbeitet und
dafiir geeignete Instrumente ausgewdahlt. Ebenso beeinflussen sich die Variablen
gegenseitig, sodass Veranderungen der Marketinginstrumente Einfluss auf die Ziele und

die Situation nehmen.

Methodendiskussion

Zur Entscheidung tiber die Art der Informationsgewinnung gehort auch die Analyse der
Anwendbarkeit des Stichprobenauswahlverfahrens und die Diskussion iiber die
verwendeten Methoden (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 147).

Der Vorteil einer quantitativen Befragung unter Nutzern ist, dass durch die
systematische Herangehensweise und eine relativ grofde Stichprobe bei einer
quantitativen Befragung die Erkenntnisse gut verallgemeinerbar sind. Auflerdem kénnen
viele Personen in relativ kurzer Zeit befragt werden. So werden die Fragestellungen nach
einem geplanten Vorgehen sortiert und von den Befragten beantwortet. Das Vorgehen
der Auswahl und Durchfiihrung der Untersuchung wird in diesem Bericht transparent
gemacht (vgl. FLICK 2009, S. 26f.). Die schriftliche Befragung wird klassischerweise
postalisch versendet und von den Befragten zuriick gesendet. Heute kann dies leichter
online gelost werden. Die Online-Befragung gilt daher als Form der schriftlichen
Befragung (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 375). Das macht die Untersuchung gut
mit anderen Vorstudien vergleichbar (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S.
101). Dies ist von Vorteil fiir einen breiten Uberblick zu der Akzeptanz von E-Magazinen,
da es schon viele Untersuchungen zu dem Thema gibt, wie bereits dargestellt. So kann
das Ergebnis fiir Brigitte konkretisiert werden. Zudem wird davon ausgegangen, dass die
Befragten ehrlich antworten, weil im Gegensatz zu Befragungen mit Interviewer keine
weitere Person dabei ist, die driangt oder Antworten werten konnte (vgl.
SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 351). Das macht insgesamt die Durchfiihrung der
Umfrage als schriftliche Befragung zu einer kostengilinstigen Maféinahme, bei der
innerhalb kurzer Zeit viele Personen befragt werden kénnen. Fehler eines Interviewers,
der bei einer personlichen qualitativen Befragung die Fragen stellen wiirde, werden
reduziert. (vgl. MAYER 2006, S. 97ff.). Zudem kann die Untersuchung weit gestreut und
verbreitet werden (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 115) und ist
damit rdumlich und zeitlich ungebunden (vgl. BRUHN 2010, S. 98). Durch die
Durchfithrung im Internet sind die Daten am Ende fiir die Auswertung schnell online
verfligbar (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 146).
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Nachteile der quantitativen Online-Befragung sind, dass Antworten oder Eindriicke
sowie Fragen, Kommentare oder andere wichtige Aspekte der Befragten iiber den
Fragebogen hinaus in der standardisierten Form nicht méglich sind (vgl. FLICK 2009, S.
24). Erkenntnisse beschrinken sich daher auf die Uberpriifung von Hypothesen und
angenommenen Tatsachen, Zusammenhdngen und Fragestellungen sowie Vorstudien.
Neue Erkenntnisse werden weitgehend ausgeklammert, Antwortmoglichkeiten auf
wenige Auswahlmoglichkeiten begrenzt. (FLICK 2009, S. 58). Jede Frage muss daher
auch zweifelsfrei verstindlich sein, da die Befragten keine Mdglichkeit haben,
Riickfragen zu stellen (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 147). Es sind keine spontanen
Antworten moglich und die Ausfallquoten gerade bei Online-Befragungen sind relativ
hoch (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 351f.). Auf8erdem ist der Fragebogenumfang
eingeschrankt, da die Befragten bei einer Online-Befragung schneller die Motivation
verlieren als in einem personlichen Interview (vgl. (vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 159). Bei einem solchen qualitativen
Interview konnten hingegen weniger Fille genauer analysiert werden und es gibt
Spielraum fiir eigene relevante Fragen und Aspekte des Befragten (vgl. FLICK 2009, S.
24). Durch eine personliche Interaktion werden weniger Fragebdgen abgebrochen und
es ist sogar moglich, Zusatzfragen zu stellen, die Fragestellungen beriihren, die nicht
bedacht worden sind (vgl. BRUHN 2010, S. 99). Somit muss fiir diese Form der
quantitativen Befragung iiber eine Online-Umfrage der Fragebogen moglichst kurz
gehalten werden (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 115).

Ein besonderer Nachteil der Befragung iiber das Internet ist die fehlende
Reprisentativitidt der Umfrage, die sowohl bei Online-Befragungen iiber eine Website als
auch bei E-Mail-Befragungen gilt (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 370f).
Reprasentativ ist eine Untersuchung, wenn sie auf die Grundgesamtheit zu
verallgemeinern ist (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 61). Eine Verallgemeinerung ist nur
moglich, wenn viele Eigenschaften der Stichprobe mit der Grundgesamtheit
ibereinstimmen (vgl. FLICK 2009, S. 275), das heif3t, wenn die Stichprobe ein
verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit abgibt (vgl.
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 51). Reprasentativitit erfolgt am
konsequentesten in der Zufallsstichprobe. Auch hier kommt es aber zu Verfdlschungen,
wenn Personen der ausgewdhlten Stichprobe nicht zu erreichen sind (vgl.
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 50) oder nicht an der Befragung
teilnehmen moéchten (SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 301). Fir eine reine
Zufallsstichprobe muss in der empirischen Forschung die Grundgesamtheit in Form
einer Liste vorliegen. Aus dieser Liste wird dann eine Anzahl von Personen ermittelt, die
es zu befragen gilt (vgl. MAYER 2006, S. 59f.). Jede Person hat dabei die gleiche Chance,
in die Stichprobe aufgenommen zu werden. Bei einer geschichteten Zufallsauswahl wird
dieses Prinzip auf mehrere homogene Teilgruppen der Grundgesamtheit angewendet. Je

grofder die Stichprobe, desto wahrscheinlicher ist es, Fehler in der Messung zu
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relativieren und sicherzugehen, dass die Struktur der Stichprobe der der
Grundgesamtheit entspricht (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 257f.). In der Praxis gestaltet
sich die Anforderung schwer, da gerade in der Marketingforschung aus
Datenschutzgriinden nicht alle Kontakte vorliegen oder Personen nicht erreichbar sind.
Oft sind Listen von Personen nicht zuganglich (vgl.
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 53). Die Reprasentativitat wird dadurch
gerade bei Online-Umfragen stark in Frage gestellt (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 147), da
keine Liste mit allen moglichen Teilnehmern der Grundgesamtheit vorliegt. Zwar
wurden Brigitte-Abonnenten befragt, aber nur solche, die eine Erlaubnis gegeben haben,
E-Mails mit Vertriebsinteresse und Werbecharakter zu erhalten. Zudem selektiert sich
die Stichprobe selbst (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 157), da nur solche Personen an der
Umfrage teilnehmen, die einen Anreiz iiber ein integriertes Gewinnspiel erhalten haben
oder intrinsisch motiviert waren oder Zeit und Lust hatten, aktiv an der Befragung
teilzunehmen (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 101). Alle anderen, die
zwar auch potenzielle E-Magazin-Nutzer sind, wurden so ausgeschlossen. Das Problem,
dass Personen automatisch ausgeschlossen werden, weil sie online nicht erreichbar sind
(vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 115), ist nicht gegeben, da von einer

online-affinen Zielgruppe ausgegangen wird.

Allerdings wire im Gegensatz zu der gewahlten Untersuchungsmethode eine qualitative
Befragung fiir die Akzeptanz des Brigitte E-Magazins sehr kosten- (vgl. BRUHN 2010, S.
99) und zeitaufwendig und das Ergebnis koénnte weniger auf die Grundgesamtheit
verallgemeinert werden, da weniger Personen befragt werden kdnnen (vgl. FLICK 2009,
S. 24). Da es jedoch das Ziel ist, eine grofle Bandbreite an Nutzern und potenziellen
Nutzern mit moglichst weiter Streuung liber Deutschland nach ihren Bediirfnissen zu
fragen und diese liber die Gesamtheit aller Befragten gut vergleichen zu kénnen, um
Besonderheiten und Anforderungen an das Brigitte E-Magazin zu ergriinden, werden die
Nachteile der quantitativen Online-Befragung in Kauf genommen. Einzelmeinungen
interessieren in diesem Rahmen weniger, konnten aber durch eine eigene qualitative
Untersuchung erganzt werden, um naher auf Motive einzugehen. Es wird daher verstarkt
Wert darauf gelegt, die Fragen verstindlich zu formulieren und durch ein Incentive die
Befragten dazu zu ermutigen, an der Untersuchung teilzunehmen. So soll die
Aufmerksamkeit erhoht und die Abbruchquote reduziert werden. Die Untersuchung
stellt zudem keinen Anspruch auf Reprasentativitdt, sondern ermittelt einen Trend fiir
die Vermarktung des Brigitte E-Magazins. Es wird dennoch davon ausgegangen, dass
durch die grofle Anzahl der Befragten das Ergebnis fiir die Konzeption einer

Marketingstrategie fiir die digitale Brigitte relevant ist.
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Wie bereits erlautert bedient sich die Marketingforschung der Priméar- und der
Sekundarforschung. Bereits beschrieben wurden bisherige Erkenntnisse aus anderen
Studien und Erhebungen. Doch sind solchen Sekundidrquellen trotz ihrer Vielzahl
Grenzen gesetzt. Die verschiedenen Untersuchungen sind schwer vergleichbar, da
verschiedene Stichproben befragt wurden, die Befragung aus unterschiedlichen Quellen
und Grinden vorgenommen worden sein kann und fiir einige Aspekte relevante
Fragestellungen = wenig  detailliert  ausgearbeitet =~ werden  konnen  (vgl
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 155). So gibt es kaum Angaben zu
moglichen Hinderungsgriinden fiir die Nutzung digitaler Zeitschriftenangebote, die mit

Hinblick auf die Brigitte verwendet werden konnen.

Kernfrage der Ausarbeitung bleibt die Frage nach den Bedingungen, unter denen Nutzer
bereit sind, die digitale Brigitte zu kaufen. Der Fokus liegt dabei auf der Frage nach dem
Nutzen fiir die potenziellen Kaufer. Das sind Erwartungen an das Produkt, die
Bedienbarkeit und die Verfiigbarkeit von Endgerdten sowie das Preis-Leistungs-
Verhdltnis und die Hinderungsgriinde zur Nutzung des Produktes. Es werden dazu

folgende Hypothesen H gestellt:

e H1: Es bedarf eines Mehrwertes in Form von interaktiven Zusatzfunktionen fiir
das digitale Magazin.

e H2: Jingere Nutzerinnen haben ein anderes Nutzungsverhalten und andere
Erwartungen an ein E-Magazin als dltere Zielgruppen.

e H3: Personen, die bereits ein E-Magazin auf einem Tablet nutzen, haben andere
Erwartungen an das Produkt und sind aber generell bereit, eher fiir ein
kostenpflichtiges Angebot zu bezahlen.

e H4: Personen, die bereits ein Zeitschriftenabonnement besitzen, haben andere
Erwartungen an das Produkt und sind aber generell bereit, eher fiir ein
kostenpflichtiges Angebot zu bezahlen.

e H5: Werbung ist ein Hinderungsgrund fiir die Nutzung digitaler Zeitschriften-
Apps

¢ H6: Die Nutzerinnen sollten iiber ein Kommunikationskonzept noch iiber
Mehrwert und Nutzen eines E-Magazins auf dem Tablet iiberzeugt werden, da

wenige potenzielle Nutzerinnen ein Tablet besitzen.

Die Fragestellungen sind eindeutig und zielgerichtet formuliert und erlauben, eine

Untersuchung durchzufiihren, welche Personen wie auf das Thema analysiert werden,
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um moglichst konkret beantwortet werden zu koénnen. In der Formulierung der
Hypothesen kann der Zusammenhang zwischen dem E-Magazin und den Erwartungen
und der Akzeptanz des Nutzers gepriift werden (vgl. FLICK 2009, S. 39ff.).

Die Hypothesen dienen der Uberpriifung des Zusammenhangs der in den Hypothesen
genannten Eigenschaften (vgl. FLICK 2009, S. 192). Dadurch wird festgelegt, welche
Daten fiir die Auswertung benotigt werden, und wie die Auswertung erfolgt (vgl
ATTESLANDER 2008, S. 274). Auf Basis dieser Thesen kann dann als Ziel das
Marketingkonzept fiir die digitale Brigitte erstellt werden.
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5.1 Alleinstellungsmerkmal der Akzeptanzanalyse

Im Gegensatz zu den bereits bestehenden Untersuchungen fragt die vorliegende Studie
speziell nach den Interessen, Erwartungen und Nutzungsgewohnheiten von Frauen, die
konkret auf das digitale Produkt der Brigitte angewendet werden konnen. Zudem
werden Barrieren zur Nutzung von E-Magazinen untersucht. Dabei schliefdt die Studie
sowohl Tablet-Nutzer unabhingig von der Art des Gerates und auch Nichtnutzer in die
Befragung ein. Der Fokus liegt auf den Moglichkeiten eines digitalen Abonnements von
Zeitschriften, wo bereits dargelegte Untersuchungen haufig Abonnements generell
untersuchen oder auch Zeitungen mit abfragen. Zudem kann eine Zahlungsbereitschaft
auf Basis der Preise der Brigitte genauer befragt und darauf angewendet werden, sodass

die Zahlungsbereitschaft weniger hypothetisch bleibt.

5.2 Stichprobenauswahl

Fiir die Informationsgewinnung miissen die Zielgruppe, die Grofde der Stichprobe aus
der Zielgruppe und die Stichprobeneigenschaften festgelegt werden (vgl
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 147).

Empfohlen wird, méglichst eine Zufallsstichprobe aus der Grundgesamtheit zu wéhlen
(vgl. FLICK 2009, S. 23). Das sind in der vorliegenden Untersuchung die bestehenden und
potenziellen Brigitte-Leser als Basis der Untersuchung. Ziel der Untersuchung ist es, von
der befragten Stichprobe auf mdoglichst alle bestehenden und potenziellen Leser des
Brigitte E-Magazins zu schlieflen. Fiir die Stichprobe sollten daher solche Personen
ausgewahlt werden, die der Zielgruppe der bestehenden und potenziellen Brigitte-Leser
dhnlich sind (vgl. MAYER 2006, S. 59). Basis dafiir bietet der Adressbestand der Brigitte-
Abonnenten. Dadurch ist sichergestellt, dass die relevante Zielgruppe ausgewahlt wird.
Damit die Akzeptanz von Frauen der Zielgruppe aktueller Brigitte-Leserinnen untersucht
werden kann, wird die Stichprobe auf Frauen im Alter von 20 bis 49 Jahren in Anlehnung
an die Leserschaft der Brigitte eingegrenzt (vgl. GU] MEDIA SALES 2014).

Die Grofle der Stichprobe n berechnet sich aus der Grundgesamtheit N und dem
Stichprobenfehler d. Fiir eine Irrtumswahrscheinlichkeit sind dafiir 5 Prozent (d=0,05)
tiblich (vgl. MAYER 2006, S. 65). Fiir die praktische Anwendung kann die Formel n=1/d?
genutzt werden (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 1999, S. 66). Es ergibt sich

daraus eine Stichprobengrofde von mindestens 400 Umfrage-Teilnehmern fiir relevante
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Ergebnisse. Da die Teilnehmer per E-Mail im Namen des Unternehmens auf die Umfrage
aufmerksam gemacht und eingeladen werden, muss davon ausgegangen werden, dass
nicht alle angeschriebenen Personen an der Befragung teilnehmen und den Fragebogen
auch abschlieffen. Es wird daher erwartet, dass zwei bis drei Prozent der
angeschriebenen Personen die Befragung abschliefien. In der Hochrechnung ergibt sich
daraus, dass 15.000 bis 20.000 E-Mail-Adressen notig sind, um eine Stichprobe von 400
Teilnehmern zu erreichen. Sie setzt sich zu 40 Prozent aus aktiven und inaktiven
Abonnenten zusammen. Inaktive Abonnentinnen sind solche, die derzeit kein Brigitte-
Abonnement beziehen, aber in der Vergangenheit eines hatten. Hinzu kommen 30
Prozent der Adressen von weiblichen Brigitte-Gewinnspielteilnehmern im Alter von 20
bis 69 Jahren, die aufgrund ihres Alters in die Zielgruppe der potenziellen Brigitte-
Leserinnen passen und aufgrund ihrer Affinitdt zu Gewinnspielen wahrscheinlich den
Fragebogen abschliefden werden. Aufderdem werden 30 Prozent der zur Befragung als
Interessenten oder potenzielle Nutzerinnen, die weiblich sind und in der Altersspanne
zwischen 20 bis 69 Jahren liegen und noch nicht in der oben genannten Selektion aktiver
oder inaktiver Abonnenten enthalten sind, zur Befragung eingeladen, um gemafd des
Konzeptes der Untersuchung auch potenzielle Nutzerinnen in die Untersuchung
einzubeziehen. Da sie im Adressbestand des DPV enthalten sind, ist davon auszugehen,
dass es sich um zeitschriftenaffine und damit potenzielle Nutzerinnen der

Frauenzeitschrift Brigitte handelt.

5.3 Konzeption des Fragebogens

Flir die Standardisierung wird der Fragebogen vorab geplant, die Fragen ausformuliert
und in eine festgelegte Reihenfolge gebracht. Das ermdoglicht eine Vergleichbarkeit der
Ergebnisse in der Auswertung und daran eine Uberpriifung der Hypothesen (vgl. FLICK
2009, S.105).

In der Befragung wird von einer Messung ausgegangen. Das bedeutet, dass die
theoretischen Fragen in numerisch zu erfassende Einheiten als Vorarbeit lbersetzt
werden miissen. ,Messen” ist dann die Zuordnung einer Zahl zu einem Empfinden oder
einer Fragestellung. Dies wird durch Skalen gelost (vgl. FLICK 2009, S. 133ff.). Um die
Zusammenhdnge messbaren Werten zuordnen zu kénnen, miissen die Merkmale fiir die
Akzeptanz von E-Magazinen umgewandelt werden. Oft sind mehrere Fragen dafiir notig.
Dieser Prozess wird als Operationalisierung (vgl. MAYER 2006, S. 57f.) bezeichnet. Ein
komplexer Begriff teilt sich dabei in verschiedene Ausprdgungen (=Variablen). Die
Variablen werden in mehreren Indikatoren konkretisiert und kénnen im Fragebogen
abgefragt werden (vgl. ATTESLANDER 2008, S. 42f.). Anhand der Ergebnisse lassen sich

Riickschliisse fiir den Begriff der Fragestellung ziehen. Der Prozess wird in Bild 8
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exemplarisch fiir den Begriff ,Mehrwert“ dargestellt. Eine vollstdndige Darstellung der

behandelten Begriffe kann im Anhang nachvollzogen werden.

- Animationen

- Videos
zusaw. | |- nkezu oo
funktionen 7 P

- Stichwortsuche
- Social Sharing-Funktion
- Kommentarfunktion

- Artikelnavigation aus dem
Inhaltsverzeichnis

Bedien- - - Queransicht

funktionen | | - Lesezeichen

- Titelreihenfolge

-Extra-Layout und Bedienung fur die App

Mehrwert

- BExtra-Informationen

- Erklarung der App
—> - friihere Erscheinung

- Erinnerungsmails

- eigener Kundenserivce

Service-
funktionen

Fiir die Gestaltung des Fragebogens sind drei Aspekte zu beachten (vgl. FLICK 2009, S.
106):

e Die Formulierung der Frage
¢ Die Art der Frage und der Antwortmoglichkeiten

e Der Grund fiir die Fragestellung

Es ist grundsitzlich zu kliren, ob die Frage notwendig ist und zur Uberpriifung der
Hypothesen beitragt. Wiederholungen im Fragebogen sollen vermieden werden, um eine
Ubersichtlichkeit, Kiirze und Gefahr von widerspriichlichen Aussagen zu vermeiden.
Fragen sind daher eindeutig in ihren Dimensionen voneinander zu trennen
(BORTZ/DORING 2006, S. 244f).

Ein kurzer Fragebogen mit kurzen Fragen wirkt ebenso motivierender als ein langer
Fragebogen. Pro Frage wird ein Aspekt und Gedanke abgefragt (vgl. MAYER 2006, S. 79)
und nachstehend erlidutert. So sind die Befragten geneigt, die Befragung auch zu
beenden. Dabei wird bewusst in Kauf genommen, dass nicht alle Aspekte vollstindig
abgefragt werden konnen (vgl. KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 111). Fiir
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die Online-Befragung wird somit auch ein Fortschrittsindikator eingebaut (vgl
SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 376).

Ziel des Fragebogens ist es also, wenige Fragen zu stellen, aber viele Kombinations- und
Vergleichsmoglichkeiten der Variablen zu finden. So kénnen zur Uberpriifung der
Hypothesen die Erwartungen an das Produkt, Nutzungsgewohnheiten und -barrieren
und Zahlungsbereitschaften nach Altersgruppen, Abonnentenstatus und E-Magazin-
Nutzung dargestellt werden. Die Studie greift ebenso auf bereits angewendete Fragen
vorliegender Untersuchungen zuriick. Das eroffnet eine Vergleichbarkeit mit anderen
Studien (vgl. KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 19). Es stehen
verschiedene Formen von Fragen zur Verfiigung (vgl. FLICK 2009, S. 180). Offene Fragen
geben keine Antworten vor, geschlossene enthalten Vorgaben. Die Untersuchung setzt
auf geschlossene Fragen, um eine Vergleichbarkeit der Antworten untereinander
realisieren zu konnen (vgl. MAYER 2006, S. 92).

Die Fragen sind thematisch zusammen gehorend angeordnet und folgen aufeinander, um
Gedankenspriinge zu vermeiden (vgl. MAYER 2006, S. 94). Die Erfragung, ob es sich beim
Befragten um einen Abonnenten handelt, und die demografische Angaben sind am Ende
des Fragebogens platziert, weil der Befragte sich nicht mehr stark konzentrieren kann
(vgl. MAYER 2006, S. 94). Spannende Fragebogen sind erfolgsversprechend, weil die
Befragten gewillt sind, teilzunehmen (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S.
120). So miissen relevante Fragen an den Anfang gestellt werden, da hier die
Konzentration am groéfdten ist (SCHNELL/HILL/ESSER 2011, S. 353). Daher baut sich der
Fragebogen mit der komplexen Frage nach den Produkterwartungen auf, fragt
zwischendurch die Nutzung von E-Magazinen und die Zahlungsbereitschaft in Form von
Bewertung konkreter Angebote im Preis-Leistungs-Verhiltnis ab und endet mit
einfachen Auswabhlfragen zu Akzeptanz von Werbung und dem faktischen Tablet-Besitz

sowie den Angaben zur Demografie, wie das Bild 9 zeigt.
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+ Zusatzfunktionen

» Bedienfunktionen

» Servicefunktionen

E-Magazin-Nutzer

E-Magazin-Nicht-Nutzer

« Nutzungsort

« Bezugsort

* Nutzungshaufigkeit

Bild 9 : Dramaturgie des Fragebogens

Nicht-Tablet-Besitzer

Kaufabsicht

Bewertung Angebot Abo zzgl.

Tablet

(Quelle: Eigene Darstellung)
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5.3.1 Frageblock zu Erwartungen an E-Magazine

Der Frageblock zu den Produkterwartungen an digitale Zeitschriften ist flir den
Befragten in drei Fragen gegliedert. Es ist lblich, eine komplexe Fragestellung in
mehrere Fragen aufzuteilen und die Wichtigkeit der Aspekte abzufragen (vgl.
KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 23). Die drei umfangreichen Fragen
werden dann auf die Grundfrage zu den Produkterwartungen der Nutzer zuriick
konstruiert (vgl. MAYER 2006, S. 81) und dient der Uberpriifung der Hypothesen H1, H2,
H3 und H4. Es entscheidet der Befragte iiber eine dreistufige Ranking-Skala zunachst
iiber die Wichtigkeit der Zusatzfunktionen des E-Magazins, z. B. Animationen,
Interaktionen und Verlinkungen, siehe Bild 10. Die Stufen sind gering gewahlt, damit der
Befragte bei der Fiille an Fragen und Auswahlmdéglichkeiten nicht abbricht, sondern den
Fragebogen weiter fiihrt. Zusatzlich wird der Befragte aufgefordert, sich seine
Lieblingszeitschrift vorzustellen, damit er eine Bindung zu dem Heft seiner Wahl
herstellen kann. Unterstiitzend dazu wurden grafische Elemente eingefiigt mit den Logos
einiger flr die befragte Zielgruppe interessanter Magazine.

Stellen Sie sich lhre Lieblingszeitschrift vor. Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digitalen
Lieblingszeitschrift? *

wiinsche ich mir weil nicht wiinsche ich mir eher nicht

animierte Grafiken, Bilder, e
Videos und Galerien Lo S @

Harproben O ] 5]

Stichwortsuche innerhalb elner Py
Ausgabe A

Links zu Online-Shops O (4]

Verknlpfung zu sozialen
Netzwerken

Kommentarfunktion 9 O (

Brigiue [E07] U Fistern (GE() 11AUSER SNEON
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Eine zweite Matrix fragt nach den Erwartungen an Bedienfunktionen, beispielsweise zur

Navigation oder Individualisierung der digitalen Zeitschrift, siehe Bild 11.

Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie sich von Ihrer digitalen Lieblingszeitschrift? *

winsche ich mir weill nicht wilnsche ich mir eher nicht
einzelne Artikel sind aus dem oy -~
Inhaltsverzeichnis erreichbar = =
Lesezeichen setzen O O X
Queransicht beim Drehen des P S
Gerates LY "] .
Individualisierung der P

Artikelreinhenfolge

Layout und Bedienkonzept
speziell fur die App

Bri;.‘,illcmm;@;m“em GEO HAUSERENEON

Die dritte Frage (siehe Bild 12) geht dann ndher auf die Service-Funktionen ein, die im
Rahmen des Produktes stehen. Das sind zusitzliche Informationen in der Zeitschriften-
App, Erklarungen oder kostenlose Probeexemplare. Anhand der Skalen wird das Ausmaf3
der Zustimmung oder Ablehnung somit fiir die Auswertung erfasst (vgl
KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 22). Fiir die Konzeption der Fragen
wurden, wie empfohlen, andere E-Magazine analysiert (vgl.
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 271). So kann eine Frage mit
Antwortmoglichkeiten moglichst nah an der Realitat formuliert werden. Die Funktionen
und Dienstleistungen des Produktes sind in der Realitiat umsetzbar und werden teilweise
von anderen Magazinen genutzt, wie die Vorstudie gezeigt hat (vgl. SCHMIDT 2014, S.
82ff.). Auch bei dem Frageblock wird eine mittlere Position fiir die Rating-Skalen
gewahlt, da nicht davon ausgegangen werden kann, dass alle Befragten sich entscheiden
konnen oder sich die Auspragungen vorstellen konnen - gerade Tablet-Nichtnutzer oder
Tablet-Neulinge (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 103). Ziel ist es
dann vor allem, Abbriiche der Umfrage zu vermeiden. An dieser Stelle kann gesagt
werden, dass die Losung der Frage iiber Skalen ein Indiz dafiir geben, welche
Erwartungen Nutzer an das Produkt haben. Eine konkrete Auswertung zu Motiven
wiirde ein qualitatives Interview abrunden, das diese Untersuchung nicht weiter
ausfiihrt (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 272).
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Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich bei lhrer digitalen Lieblingszeitschrift? *

winsche ich mir weil nicht wunsche ich mir eher nicht

Zusatzliche Informationen O & (.
Erklarung der App §) 1= 9]
Kostenlose Probeausgabe C 2, o
Frithere Erscheinungsweise als = ~ C
die Print-Ausgabe = =

Erinnerungsmails bei = -
Erscheinung st s =
Eigener Kundenservice @] (@] @]

Brl"lllomwmlﬂem GEO HAUSERBNEON

5.3.2 Frageblock zur Nutzung von E-Magazinen

Um herauszufinden, wie grofi die derzeitige Anzahl an E-Magazin-Lesern in der
Zielgruppe ist, wird danach gefragt, ob die Teilnehmer bereits digitale Zeitschriften auf
einem Tablet-PC lesen. Die Frage wird auch solchen Personen gestellt, die kein Tablet
haben, um nicht auszuschliefien, dass sie zum Beispiel Zweitnutzer oder dhnliches sind.
Sie ist nur mit ,ja“ oder ,nein“ zu beantworten. Den nachfolgenden Frageblock erhalten
nur Umfrage-Teilnehmer, die vorangegangen bestitigt haben, dass sie digitale
Zeitschriften auf einem Tablet lesen, denn es werden nachfolgend die
Nutzungsgewohnheiten als Verhaltensfrage abgefragt. Sie dienen dazu herauszufinden,
wie wichtig den Befragten das Lesen eines E-Magazins ist, indem zundchst die Haufigkeit
(vgl. KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 22), dann der Nutzungsort
abgefragt werden. Die Abfrage nach den Nutzungsorten ist als Mehrfachauswahl
gestaltet, da mehrere Nutzungsorte je nach Praferenz der Teilnehmer in Frage kommen.
Auflerdem wird abgefragt, iiber welche Kandle die E-Magazine bezogen werden, damit
fiir den Vertrieb des Brigitte E-Magazins gepriift werden, wo das Produkt bereit gestellt
werden muss, um den Nutzer zu erreichen. Die Frage wurde als Mehrfachauswahl
angepasst aus der Untersuchung des VDZ tibernommen (vgl. VDZ 2012, S. 16) und wird
in dieser Untersuchung Nutzern aller Tablet-Betriebssysteme gestellt, um hier die
Untersuchung des VDZ zu erweitern. Es nicht fiir jede Untersuchung noétig, eine
Fragemodell neu zu entwickeln (vgl. MAYER 2006, S. 30).

Die genannten Fragen des Blocks richten sich deshalb nur an aktuelle E-Magazin-Leser,
da geraten wird, Fragen auf die Gegenwart zu beziehen (vgl. MAYER 2006, S. 79). Fiir die

Auswertung wird selbst bei einer kleinen Anzahl an Antworten die Abfrage von realem
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Verhalten als wertvoller erachtet als eine hypothetische von E-Magazine-Nicht-Nutzern.
Der Frageblock wird in der Auswertung zur Validierung der Hypothese H2 genutzt und
istin Bild 13 dargestellt.
Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufig nutzen Sie lhre auf lhrem Tablet installierten digitalen
Lieblingszeitschriften? *
() Téaglich oder fast taglich
> Mehrfach pro Woche
(> Einmal pro Woche
{2 Mehrfach pro Monat
(2 Einmal pro Monat

Seltener

Wo lesen Sie digitale Zeitschriften auf einem Tablet? *

[l Zu Hause

[] Unterwegs und in &ffentlichen Verkehrsmitteln

[] Beider Arbeit

O An éffentlichen Orten

[0 Woanders
Neben der Moglichkeit Inhalte (iber den Internet-Browser einzusehen, kann man auch eine Zeitschriften-App installieren,
den vorinstallierten Zeitungskiosk oder eine andere Kiosk-App herunterladen und nutzen. Welche Aussagen treffen auf
Sie zu? *

[] lch nutze eine oder mehrere von mir installierte Zeitschriften-Apps, die jeweils Inhalte einer Zeitschrift anbietet.

[] Ieh nutze einen eder mehrere von mir installierten Kiosk-Apps, die verschiedene Magazine anbieten.

[] Ich nutze Zeitschriften (iber den auf dem Gerit vorinstallierten Zeitungskiosk.

5.3.3 Frageblock zu Hinderungsgriinden zur Nutzung von E-Magazinen

Es wird, wie in den Hypothesen genannt, davon ausgegangen, dass Werbung ein
Hinderungsgrund zur Nutzung des E-Magazins von Brigitte darstellt. Es wird daher eine
Frage (Bild 14) zur Bewertung von Hinderungsgriinden konzipiert, die Aufschluss iiber
Auspriagungen des Produktes liefert. Hintergrund der Frage ist die Annahme, dass
Werbung oder technische Probleme die Befragten abhalten koénnten (H5), da
angenommen wird, dass die Zielgruppe nicht gut mit Tablets zum Lesen des E-Magazins
ausgestattet ist (H6). Es gilt daher herauszufinden, was im Produkt und bei der
Kommunikation beachtet werden muss, um Hemmungen in der Zielgruppe vor dem Kauf
und Konsum abzubauen. Auch der Aspekt, dass Nutzer einen Mehrwert und mehr Inhalt
im E-Magazin erwarten, wird in einer Antwortmoglichkeit aufgegriffen. Da mehrere

Griinde zutreffen konnen, ist eine Mehrfachnennung moglich. Grundlage sind
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Hinderungsgriinden der qualitativen Interviews und der Auswertung von Kommentaren
in Foren, die die Vorstudie bereits identifiziert hat (vgl. SCHMIDT 2014).

Was wiirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschriften-App abhalten? *
[] Es gibt keinen eigenen App-Support fir die Zeitschrift.

Es gibt nicht genligend zusatzliche Funktionen,

Es gibt keine Leseprobe,

Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu bedienen,

Es gibt keinen Preisvorteil gegentber Print.

Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als die gedruckte Ausgabe,

A e G O

Etwas anderes:

5.3.4 Frageblock zur Zahlungsbereitschaft fiir E-Magazine

Fiir die Untersuchung der Zahlungsbereitschaft interessieren besonders Meinungen und
Einschitzungen der Befragten. Uber solche Meinungsfragen werden Motive in méglichst
konkrete und vorstellbare Antwortvorgaben iibersetzt (vgl.
KIRCHHOFF/KUHNT /LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 21). Sie werden geschlossen gestellt, da
angenommen wird, dass es fiir den Befragten einfacher ist, wenn er sich nur einer
Meinung anschliefien muss. Bei offenen Fragen miisste er die Antwort erst selbst
formulieren (vgl. MAYER 2006, S. 92). Demnach wird zum Kauf und Abschluss von
digitalen Zeitschriften und Zeitschriftenabonnements abgefragt, wie Befragte bereits
digitale Angebote nutzen, oder ob sie sich eine Nutzung vorstellen kénnen. Auch hier
wurde eine Frage konstruiert, die bisherige Untersuchungen zur Konstruktion nutzt. Es
werden die Untersuchung des VDZ zum Kauf der letzten digitalen Zeitschrift (vgl. VDZ
2012, S. 18) sowie die Deutsche Post-Studie in den Abschnitten zur Inanspruchnahme
digitaler Angebote (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 42) und zum Interesse an flexiblen
Abonnement-Angeboten (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 58) dazu herangezogen und zu
einer neuen Frage kombiniert, die den Fokus auf die Nutzung und Vorstellung der
Nutzungsmoglichkeiten abfragt. Fiir die Auswertung ist besonders die Anzahl der
Befragten interessant, die kostenpflichtige Angebote nutzen oder nutzen wiirden. Ebenso
kann in dieser Dimension die Akzeptanz von digitalen Abonnements tiberpriift werden.
Auflerdem ist die Moglichkeit eines digitalen Abonnements aufgenommen worden, die
den Gedanken eines flexiblen Abonnements aus einer Studie aufgreift, bei dem ein
Abonnement fiir eine bestimmte Zeitschrift abgeschlossen wird, der Abonnent aber eine
Benachrichtigung iiber die Inhalte der kommenden Ausgabe erhilt und sich dann statt
der eigentlich abonnierten Zeitschrift auch die Ausgabe einer anderen Zeitschrift wahlen
kann (vgl. DEUTSCHE POST 2012, S. 58). Aus Griinden der Aufmerksamkeitsspanne und
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Erklarungsbediirftigkeit wurde diese Frage der Studie in gekiirzter Form als
Antwortmoglichkeit in die vorliegende Ausarbeitung aufgenommen und spiegelt in der
Auswertung die Akzeptanz von flexiblen Modellen wider. Um die Aufmerksamkeit der
Befragten zu binden, wird die Frage an den Anfang gestellt und funktioniert als

Einleitungsfrage. Sie ist in Bild 15 dargestellt.

In welcher Form kénnen Sie sich generell vorstellen, digitale Zeitschriften zu nutzen? *
Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo abzuschlieBen oder habe schon eins.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo abzuschlieBen, wenn ich darin unter mehreren Zeitschriften flexibel wahlen kann.

ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschlieBen, wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale Ausgabe bekomme oder habe
pereits eins.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen oder habe das schon getan.

[T I TR o

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie derzeit nur kostenlos.

Der Frageblock wird geteilt. Die konkrete Erfassung der Preisbereitschaft im Preis-
Leistungs-Verhaltnis erfolgt in der Mitte der Befragung. Da die Fragen unabhingig
voneinander funktionieren, ist die logische Trennung fiir den Befragten nicht merklich.
Die Erfassung der Preisbereitschaft erfolgt in vielen empirischen Untersuchungen mit
Konsumenten in Form einer indirekte Befragung iiber Vergleiche, indem dem Befragten
Beispiele fiir Produkte mit verschiedenen Auspriagungen und Preisen vorgelegt werden
(vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 327ff.). Es bedeutet, dass diese Art
der Frage nicht darauf abzielt, in Erfahrung zu bringen, ob Nutzer generell bereit sind,
Geld fiir E-Magazine auszugeben. Diese Art der Frage fiihrt zu sehr unkonkreten
Ergebnissen und weicht moglicherweise stark von der tatsdchlichen Handlung ab, wie
auch die bereits untersuchten Studien gezeigt haben. Deswegen werden fiir die
Akzeptanzanalyse Produktpakete gezielt fiir digitale Abonnements zusammengestellt,
die Preis, Mehrwert des Produktes und Kiindigungsfrist ins Verhaltnis setzen, siehe Bild
16. Der Mehrwert des Produktes wird vereinfacht in der Aussage ,E-Magazin
Funktionen“ dargestellt. Anhand einer Rating-Skala mit fiinf Vorgaben (vgl. FLICK 2009,
S. 108f.) schitzt der Befragte den Grad der Attraktivitat des Angebotes fiir ihn ein, indem
auf der Skala von positiv bis negativ bewertet wird. Eine ,Weif3 ich nicht“-Antwort wird
eingebaut, um das Ergebnis nicht zu verfialschen und Abbriiche zu vermeiden, weil sich
der Befragte nicht entscheiden kann oder will (vgl. MAYER 2006, S. 91f). Die
Antwortmoglichkeiten sind konkret auf die Preise der Brigitte Magazine als Print-
Ausgabe und digitale Zeitschrift bezogen. Die vorangegangenen Untersuchungen legen
nah, dass Nutzer wenig bereit sind, mehr als den Print-Preis auch fiir die digitale
Ausgabe zu bezahlen. Deswegen wird in der ersten Antwortmoglichkeit der hochste
Preis mit 2,80 Euro &quivalent zur Brigitte Print-Ausgabe angenommen. Er ist

kombiniert mit einem hochwertigen Produkt mit viel Mehrwert und einer flexiblen
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Kiindigung. Wer diese Antwort positiv bewertet, gibt einen Hinweis darauf, dass
Zusatzfunktionen und Flexibilitit es wert sind, hohere Preise zu bezahlen. Die zweite
Antwortmoglichkeit verlangt daher einen etwas niedrigeren Preis bei einer weniger
flexiblen Kiindigungsfrist, die dritte einen noch niedrigeren mit einer sehr unflexiblen
Kindigungsfrist. Die vierte und fiinfte Antwortmoglichkeit untersuchen, wie viel Wert
die potenziellen Nutzer auf den Mehrwert des E-Magazins legen. Die vierte
Antwortmoglichkeit kostet dabei mehr, ist aber flexibler kiindbar sowie andersherum
bei der fiinften Antwortmdéglichkeit. Die Preise und Kombinationsmdoglichkeiten sind
hypothetisch, aber realistisch gewdhlt. So ware es beispielsweise nicht mdglich, einen
hohen Preis mit wenigen Zusatzfunktionen und unflexiblen Kiindigungsfristen zu
kombinieren. Auch bei dieser Frage werden die Probanden aufgefordert, sich ihre
Lieblingszeitschrift vorzustellen und werden dabei unterstiitzt von grafischen Logos

einiger flir die befragte Zielgruppe interessanter Magazine.

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewerten Sie die folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! *

Angenommen wird: Die gedruckte Ausgabe kostet 2,80€ und erscheint alle zwe] Wochen.

positiv eher positiv weil nicht eher negativ negativ

haochwertige Funktionen/
2,80€ pro Ausgabe/ nach o @) O O (@]
jeder Ausgabe kindbar

hochwertige Funktionen/
2,69€ pro Ausgabe/ Nach 3 B O o ®) o
Monaten kindbar

hochwertige Funktionen/

2,11€ pro Ausgabe/ Nach O @] ) o Q
12 Monaten kindbar

wenig Funktionen/ 2,49€

pro Ausgabe/ monatlich C O < O
kindbar

wenig Funktionen/ 2,33€

pro Ausgabe/ Nach 3
Manaten kindbar

Brigiue [&7] U Fistern (GEQ) 11AUSERENEON

(B!

Die Auswertung der Fragen liefert ein Indiz zur Preis- und Zahlungsbereitschaft der
bestehenden und potenziellen Abonnenten des E-Magazins, liberpriift Hypothesen H3
und H4 und bildet die Grundlage fiir die Preispolitik sowie den Fokus der

Kommunikationspolitik.

5.3.5 Frageblock zur Akzeptanz von Werbung in E-Magazinen

Fiir die Uberpriifung der Akzeptanz von Werbung in der Zeitschriften-App der Brigitte

wird eine Frage mit Antwortmoglichkeiten in Anlehnung an die PwC-Studie konstruiert
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(vgl. PWC 2012, S. 49), siehe Bild 17. Sie konkretisiert Werbeformen speziell in
Zeitschriften-Apps und unterscheidet dabei animierte Werbeformen, die von Websites
bekannt sind, sowie statischer Werbung, wie sie aus der Print-Nutzung gewohnt sind.
Die Antwort ,Keine Angabe“ ist moglich fiir Teilnehmer der Umfrage, die kein Tablet
besitzen und diese Frage daher nicht beantworten kénnen. Ziel der Frage ist es, fiir das
E-Magazin der Brigitte abschdtzen zu koénnen, ob und wie Werbung in Form von
Anzeigen im Magazin an Anzeigenkunden vermarktet werden kann. Hier liegt dann ein
grofdes Potenzial, neben Vertriebserlésen von Nutzern auch im Markt von Unternehmen
Anzeigenerlose generieren und den Verlust der Anzeigenerlose aus dem Print-Geschéft
auffangen zu konnen. Ergdnzt werden konnen die Erkenntnisse dann auch durch die
Studie von Axel Springer Media Impact (vgl. AXEL SPRINGER MEDIA IMPACT). Dabei
wird bertcksichtigt, dass diese Studie darauf abzielt, eine hohe Akzeptanz von Werbung
in Apps darzulegen, um als Anzeigenvermarkter gegeniiber eigenen Kunden

iiberzeugend auftreten zu konnen.

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer digitalen Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu? *
[ lch finde jede Art von Werbung ok, wenn ich dafiir kostenlos den Inhalt nutzen kann.

Ich finde, dass interaktive und bewegte Werbung in Apps besonders Spalk macht.

Werbung in einer App nehme ich meistens nicht wahr.

Ich finde Werbung in einer Zeitschriften-App in Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom Print-Magazin gewohnt.

Interaktive Werbung in einer App nervt mich total.

Mich stort jede Art der Werbung in der Zeitschriften-App.

[N [ WC AT

keine Angabe

5.3.6 Frageblock zum Besitz eines Tablet-PCs

Es wird zundchst nach dem Besitz von einem Tablet-PC als passendes Endgerat fiir die
Nutzung des E-Magazins von Brigitte gefragt, um eine Datenbasis fiir die Auswertung der
Hypothesen in Bezug zum Tablet-Besitz oder -Nichtbesitz zu erhalten, siehe Bild 18.
Integriert ist in den Antwortmdoglichkeiten die Abfrage des Betriebssystems mit fiir den
Befragten verstandlichen Beispielen. Ziel der Frage ist es, herauszufinden, wie viele
Teilnehmer ein Endgerat besitzen, und welches Betriebssystem verwendet wird, um
herauszufinden, mit welcher Programmierung des Produktes die Zielgruppe am besten
erreicht wird. Ausgehend von der Untersuchung sollten Frauen haufiger Apple-Gerate
nutzen, weswegen das i0S-Betriebssystem fiir die digitale Brigitte am wichtigsten sein

konnte. Auferdem ist die Auswertung zur Analyse die Hypothese H3 notwendig.
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Besitzen Sie ein Tablet? *
> ]a, ein Apple-Gerat mit i0S-Betriebssystern (z. B. iPad)
> ja, ein Gerat mit Android-Betriebssystem (z. B. Samsung Galaxy Tab, Google Nexus, etc.)

ja, ein Gerat mit einem anderen Betriebssystem (z. B. Microsoft Surface Pro, BlackBerry PlayBook, etc.)

{3 nein

Wird mit ,nein“ geantwortet, gelangt der Befragte zu Fragen zur Kaufabsicht eines
Tablet-PCs. Dies ist interessant fiir die Vermarktung des Brigitte E-Magazins, um das
Potenzial der kiinftigen Nutzer herauszufinden, oder ob die Zielgruppe an sich nicht
relevant fir digitale Zeitschriften ist. Gleichzeitig wird danach gefragt, ob der
kombinierte Kauf eines Tablets mit einem E-Magazin-Abonnement fiir den Befragten
interessant ist. Hier kann fiir die Vermarktung auf Basis der Antworten analysiert
werden, ob es sinnvoll fiir die Zeitschrift Brigitte ist, Kombinationsangebote zu schaffen,
bei denen die Zeitschrift abonniert wird und das Tablet mit Zuzahlung als Lesegerat
direkt mit erworben wird. Ziel dieser Art der Vermarktung ware es dann, die Abdeckung
mit Lesegerdaten zu erhdhen, um Absatzmdéglichkeiten fiir das E-Magazin zu schaffen.

Beide Fragen werden in Bild 19 gezeigt.

Haben Sie vor, sich in diesem Jahr eine Tablet zu beschaffen? *

O ja

> nein

Ist ein Angebot fiir Sie interessant, bei dem ein Zeitschriftenabonnement mit einem Tablet (z. B. iPad) zusammen
angeboten wird? *

2 ja

(3 nein

5.3.7 Frageblock zu demografischen Angaben

Der letzte Frageblock befasst sich mit den demografischen Angaben. Sie stehen am Ende
der Befragung, damit der Teilnehmer sich nicht mehr so stark konzentrieren braucht. Die
demografischen Angaben sind fiir die Analyse der Stichprobenzusammensetzung notig
und dienen dem Vergleich mit anderen Studien. Die Frage nach dem Alter dient
aufderdem der Validierung der Hypothese H2, um Auswertungen auf das Alter bezogen
erstellen zu konnen. Zur Vergleichbarkeit sind die Antwortmoglichkeiten an die
Auswertung ,b4p Best For Planning” der Gesellschaft flir integrierte
Kommunikationsforschung angelehnt (vgl. GIK 2013), die die Zielgruppe der Brigitte

Print-, Online- und App-Leser analysiert hat. Fiir die Frage nach dem Einkommen wurde
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in breitere Spannen unterteilt und zusatzlich eine Mdéglichkeit gestellt, keine Antwort

geben zu miissen, um bei den sensiblen Daten einen Abbruch zu vermeiden.

5.4 Durchfiihrung der Untersuchung

5.4.1 Durchfithrung eines Pretests

Bei einer Befragung wird der Fragebogen einem Pretest unterzogen, um die
Verstdndlichkeit, Eindeutigkeit und Vollstindigkeit der Fragen und Antworten zu
tiberpriifen sowie die Dauer der Befragung zu ermitteln (vgl. MAYER 2006, S. 97). Es
werden drei Personen vorab zum Verstdndnis des Fragebogens ausgewdhlt und befragt.
Um die Zielgruppe der bestehenden und potenziellen Brigitte-Leserinnen abzudecken,
wurden Frauen im Alter zwischen 20-49 Jahren, die entweder regelmafiig
Frauenmagazine im Einzelverkauf erwerben oder im Abonnement beziehen, ausgewahlt.
Darunter ist eine Brigitte-Abonnentin, die anderen beiden konnen als Potenziale
betrachtet werden. Die Testpersonen sind zudem iiber die relevante Altersgruppe
gestreut und befinden sich daher im Alter von Anfang 20, Ende 20 und Anfang 40 Jahren.
Es stellt sich heraus, dass die Pretester je nach Erfahrungsgrad mit Apps und digitalen
Magazinen zwischen fiinf und zehn Minuten fiir die Beantwortung des Fragebogens
bendtigen. Die Frage nach den Angaben zum Haushaltseinkommen wurde aufgrund von
Kritik der Tester in den Antwortmoglichkeiten in einer grofieren Abstufung der
Einkommensklassen gestaltet. Die Bilder unter den Fragen wurden ebenfalls ermutigend
aufgefasst. Sie waren nicht zu aufdringlich, aber der Fragebogen wurde durch sie
lebendiger. Die Probanden fanden den Fragebogen allgemein gut gefiihrt und wussten,
was von lhnen erwartet wurde. Sie sagen, er sei gut aufeinander aufgebaut. In der
Empfindung war er nicht zu lang und die Befragten wollten nicht unbedingt aussteigen,
kénnten sich aber auch vorstellen, das andere es tun, sodass die Befragten schon
Interesse am Thema haben miissen. Da die Beantwortung in der Regel Vorwissen oder
Interesse zum Thema Apps voraussetzt, sind die Fragen nach dem Pretest moglichst
erkldrend gestaltet worden. Aufderdem muss der Fragebogen ansprechend gestaltet sein
und ein freundliches E-Mail-Anschreiben und einen erlduternden Text auf der ersten

Seite des Fragebogens enthalten, um den Befragten zur Teilnahme zu motivieren.

5.4.2 Auswahl des Umfrage-Tools

Flir die Auswahl eines geeigneten Umfrage-Tools fiir die internetgestiitzte Befragung

musste berticksichtigt werden, dass:
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» das Tool fiir die Marktforschung geeignet ist,

* gerade in Hinblick auf sensible personenbezogene Daten der Abonnenten eine
erweiterte Sicherheit (SSL/HTTPS) geboten wird,

* ausreichende Formen von Fragen, unbegrenzte Anzahl an Fragen und Seiten bei
bis zu 400 Teilnehmern vorgehalten werden,

» Farben frei gestaltet werden kénnen und die Integration eines eigenen Logos des
Unternehmens und der HAW Hamburg im Header des Online-Fragebogens
ermoglicht wird, damit die Professionalitit der Untersuchung verdeutlicht
werden kann,

» Bilder in die Fragen zur Motivation der Befragten eingebunden werden kénnen,

* die Umfrage fiir das Unternehmen professionell frei von Werbung und unter
einer eigenen URL durchgefiihrt werden kann sowie eine individuelle Danke-
Seite gestaltet werden kann und

» gerade fiir das Thema digitale Zeitschriften die Befragung mobile-optimiert fir

die Teilnahme mit Smartphones und Tablets ist.

Diese Kriterien erfiillt das Produkt ,,Umfrage Online” der enuvo GmbH. Zudem bietet das
Produkt ein offenes und ansprechendes professionelles Design fiir die Ausfithrung des
Fragebogens. Ausgewdahlt wird besonders aus Griinden der individuellen grafischen
Gestaltung, Datensicherheit und Freiheit im Umfang des Fragebogens ein
kostenpflichtiges Modell (vgl. ENUVO 2014), damit die Untersuchung passend zur Marke

Brigitte gestaltet werden kann.

5.4.3 Einladung der Umfrageteilnehmer per E-Mail

Fiir die Umsetzung der Befragung ist es aufierdem aufgrund der Linge des Fragebogens
und der Schwierigkeit des Themas wichtig, den Befragten gegeniiber personlich und
gleichzeitig professionell aufzutreten. Zusatzlichen miissen Anreize geschaffen werden,
um mitzumachen. Die Untersuchung geht davon aus, dass die Teilnehmer eher gewillt
sind, den Fragebogen zu beenden, wenn die Teilnahme an einer Verlosung in Aussicht
gestellt wird (vgl. KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 29). Es wird daher im
E-Mail-Anschreiben und in der Begrifiung auf der ersten Seite des Fragebogens auf die
Verlosung eingegangen und die Preise aufgezdhlt. In Zusammenarbeit mit dem DPV
koénnen Teilnehmer nach Abschluss der Umfrage eines von drei digitalen
Zeitschriftenabonnements  ihrer Wahl gewinnen. Angeboten werden die

Zeitschriftenabonnements, die der DPV bereits digital vertreibt.

Die Befragten werden daher iiber eine ansprechend gestaltete E-Mail zur Befragung

eingeladen, wie in Bild 20 gezeigt wird. Das E-Mail-Konzept macht die Zusammenarbeit

57




von Brigitte stellvertretend fiir den DPV mit der Hochschule HAW Hamburg sichtbar und
tibernimmt gleichzeitig die Farben aus des Corporate Design von Brigitte.

L ] L}
I;rlgl “(‘ Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Hamburg

Hamburg University of Applied Sciences

Liebe Frau Lorenzen,

wir machten Sie herzlich zu einer Umfrage in Zusammenarbeit
mit der Hochschule fir Angewandte Wissenschaften Hamburg
einladen. Es geht um Erwartungen von Frauen an digitale
Magazine - ganz unabhangig davon, wie oft und wie geme Sie
diese bereits kennen und nutzen.

Deshalb wirden wir uns sehr freuen, wenn Sie sich einige
Minuten Zeit nehmen und unseren Eragebogen ausfiillen.

Als Dankeschon verlosen wir unter allen Teilnehmern gins von
drei folgenden digitalen Abonnements lhrer Wahl:
BRIGITTE, Business Punk, Capital, Chefkoch, Gala, GEO, GEO
Special, Hauser, NEOM, F.M. Magazin, stern oder View!

-
Fir die Teilnahme mdchten wir uns im Voraus ganz herzlich be /E*QBQ}\ 6@‘3

lhnen bedanken.

Schiéne Grilke sendet C’:\QZ} m—?i\

r Leiterin Kundenservice

Impressum
BRIGITTE ist ein Angebot der Gruner + Jahr AG & Co KG
Am Baumwall 11, 20459 Hamburg,
Telefon: 040/5555 89 91
Handelsregisternummer: Amtsgericht Hambuorg, HRA 102257,
Umsatzsteusr-IdNr.; DE 118931493

Die Ansprache im Namen der Brigitte wird gewahlt, weil sie personlicher ist, als mit der
Vertriebsmarke DPV zu kommunizieren. Ein klares Layout sowie sorgsam eingesetzte
grafische Elemente und ein Call-to-Action-Button sorgen fiir eine professionelle und dem
Adressaten vertraute Ansprache. Aus dem gleichen Grund wird die fiktive Person des
Kundenservice Nina Wellenberg als in der E-Mail-Kommunikation mit Brigitte gelernter
Absender genutzt. Durch handschriftliche Elemente sollen sich die Befragten persénlich
angesprochen fiihlen. Durch den Absender Brigitte wird die Relevanz fiir die
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Adressatinnen erhoht, an der Befragung mitzumachen, und die Untersuchung wirkt im
Zusammenspiel mit der Hochschule glaubwiirdig und authentisch. Dadurch wird die
Wabhrscheinlichkeit erhoht, dass die Befragten hochwertige Antworten in der Befragung
geben und fiir eine erfolgreiche Umsetzung der Studie sorgen. Das Konzept des
Fragebogens und des dazugehorigen E-Mailings ist von der Redaktion der Brigitte
abgenommen und in deren Einverstandnis verschickt worden. Die Abnahme ist nétig, um

sicher zu gehen, dass das Markenimage von Brigitte als Marke nicht beschadigt wird.

Um das Versprechen eines moglichen Gewinns im E-Mailing nach der Befragung
einzuldsen, steht am Ende des Fragebogens deswegen die Bitte, die E-Mail Adresse in
einem freien Textfeld zu hinterlassen, um im Fall eines Gewinns benachrichtigt zu
werden. Die Angabe der E-Mail-Adresse wird nur fiir den Gewinnfall verwendet und

nicht mit den Antworten in Verbindung gebracht.

Das E-Mailing wird beim DPV in der internen E-Mail-Versand-Software aufgesetzt. Dazu

sind folgende Schritte notig:

1. Beantragung der Selektion der relevanten E-Mail-Adressen aus der Datenbank
aller Abonnenten.

2. Erstellung des E-Mail-Templates inklusive Grafiken und Quellcode in HTML und
als Textdatei fir solche E-Mail-Postfacher, die die HTML-Version nicht
verarbeiten konnen.

3. Aufsetzen des E-Mailings im Versand-Tool ,Campaign Commander” des DPV.
Dazu gehort das Einfiigen als HTML- und Textnachricht und die
Individualisierung der Ansprache wird. Ferner wird der Abmeldelink eingestellt,
bei dem Adressaten die Maoglichkeit haben, sich von E-Mailings des DPV
abzumelden.

4. Upload der selektierten Adressen in das Versand-Tool und Versenden des E-

Mailings an die Abonnenten.

5.4.4 Einladung der Umfrageteilnehmer per Facebook-Post

Um fir die Befragung auch noch jlingere und potenzielle Brigitte Leserinnen
anzusprechen, wird der Link zur Umfrage im Facebook-Account des DPV ,Leserland”
veroOffentlicht. In der Seitenstatistik iiber die Facebook-Fanpage ,Leserland“ werden
Nutzer im Alter zwischen 25-34 Jahren als beliebteste Altersgruppe gekennzeichnet (vgl.
FACEBOOK 2014). Damit es moglich, die Zielgruppe der Befragten iiber jiingere an

Zeitschriften Interessierte anzusprechen.

59




Auch im Facebook-Post wird auf die Verlosung eingegangen, Bilder und Texte werden

aus dem E-Mailing iibernommen und Frauen werden direkt angesprochen.

5.5 Auswertung der Einladungen zur Umfrage

Eine Woche nach Versand des Einladungsmailings konnen die Kennzahlen ausgewertet
werden. Es wird in der Untersuchung davon ausgegangen, dass nach einer Woche der
grofite Teil der eingeladenen Personen die E-Mail erhalten, gedffnet und die Umfrage

durchgefiihrt haben kann. Das Versand-Tool des DPV misst die folgenden Kennzahlen:

* Es wurden 19.801 E-Mail-Adressen selektiert und in die Datenbank als valide
Adressen eingefiigt.

* Es wurden 6.944 E-Mails von den Empfingern gedffnet. Das entspricht einer
Offnungsrate von 35,07 Prozent. Insgesamt haben 1.711 Personen in der E-Mail
mindestens ein Mal geklickt. Das entspricht einer Klickrate von 8,64 Prozent fir
die E-Mail. Diese Kennzahlen liegen in etwa in den Erfahrungswerten der
bisherigen iiber die Marke Brigitte versendete E-Mails des DPV und zeigen, dass
das E-Mailing zur Einladung zur Umfrage gut genutzt wurde.

e Den Facebook-Post gesehen haben nach Auswertungen im Account ,Leserland”
191 Personen. Es haben 34 Personen geklickt. Auch dies liegt in den gewohnten
Bereichen des DPV.

e An der Umfrage teilgenommen und abgeschlossen haben schlieflich 1.262
Personen. Es wird die Reichweite des E-Mailings und Facebook-Posts zur
Gesamtanzahl aller méglichen Teilnehmer 19.992 addiert und ins Verhaltnis zu
den tatsdchlichen Teilnehmern gesetzt. Das ergibt eine Conversionrate von 6,31
Prozent. Im Vergleich zu bisherigen unter der Marke Brigitte verschickten E-
Mailings hat die Einladung zur Umfrage ein gutes Ergebnis erreicht. Das zeigt,

dass die E-Mail gut auf die relevante Zielgruppe angepasst und aufgesetzt wurde.

5.6 Auswertung des Fragebogens

Flir die Auswertung werden nur die Antworten der Teilnehmer mit abgeschlossenem
Fragebogen betrachtet. Die Stichprobengrofie belduft sich daher auf n=1.262. Fiir die
Auswertung werden aufgrund der Fragen nach dem Zusammenhang von einem anderen
Nutzungsverhalten nicht nur reine Haufigkeitsverteilungen gebildet, sondern
Untergruppen erstellt, die die Antworten der Teilgruppen abbilden (vgl.
KIRCHHOFF/KUHNT/LIPP/SCHLAWIN 2003, S. 50). So konnen die Hypothesen
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tberpriift und nach Altersgruppen, Abonnentenstatus und Tablet-Besitz und -Nutzung

geordnet werden.

5.6.1 Darstellung der Stichprobe

Die Darstellung der Stichprobe dient dazu, die Ergebnisse einschitzen und bewerten zu
konnen, wie die Zielgruppen erreicht werden konnte. Es wird davon ausgegangen, dass
die Untersuchung von den eingeladenen Frauen durchgefithrt wurde und somit nur
weibliche Personen an der Befragung teilgenommen haben. Zu 78 Prozent haben die
befragten Personen mindestens ein Zeitschriftenabonnement abgeschlossen, siehe Bild
21.

Besitzen Sie ein Zeitschriften-
Abonnement? n=1.262
Hja “nein

Knapp die Halfte der Befragten ist 50 Jahren alt oder lter, 37 Prozent sind zwischen 40
und 49 Jahren alt, 21 Prozent sind jlinger als 40 Jahre, wie die Verteilung nach
Altersgruppen in Bild 22 zeigt. Die bestehende und potenzielle Zielgruppe der Zeitschrift
Brigitte besteht demnach aus Frauen mittleren Alters.
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Bitte nennen Sie uns lhr Alter. n=1.262

60 Jahre und alter

50-59 Jahre

40-49 Jahre

30-39 Jahre

20-29 Jahre

35%

Bild 22: Darstellung der Stichprobe nach Altersgrup pen

Der Grof3teil der Befragten ist berufstitig (77 Prozent) und verfiigt iiber ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr (30 Prozent). Auffillig ist, dass
ebenso viele Befragte nicht auf die Frage nach dem Einkommen antworten wollten (33
Prozent). Die verbleibenden Antworten zeigen aber eine deutliche Tendenz zu einem
sehr hohen Haushaltsnettoeinkommen. Der Berufsstand und die Angaben zum

Haushaltsnettoeinkommen sind in den Bildern 23-24 nachzuvollziehen.

Bitte nennen Sie uns lhre derzeitigen Berufsstand.
n=1.262
Berufstatig

In Ausbildung (Lehrling, Auszubildener,
Student)

Nicht berufstatig

Rentner, Pensionar

7%

Bild 23: Darstellung der Stichprobe nach Berufsstan d
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Bitte nennen Sie uns Ihr derzeitiges
Haushaltsnettoeinkommen. n=1.262

3.000 Euro und mehr | 30%
2.000 Euro bis unter 3.000 Euro | 19%
1.000 Euro bis unter 2.000 Euro _ 14%
bis unter 1.000 Euro | 4%
keine Angabe | 33%

5.6.2 Ergebnisse der Untersuchung zu Erwartungen an E-Magazine

Die Erwartungen von den Befragten an digitale Magazine wurden in drei Frageblocken
untersucht und sind nach Zusatzfunktionen, Bedienfunktionen und Servicefunktionen
gegliedert. Die Untersuchung der Erwartungen an digitale Magazine dient abschlief3end
der Uberpriifung der Hypothesen H1, H2, H3 und H4. In der Untersuchung der
Zusatzfunktionen wird deutlich, dass den Befragten die Stichwortsuche innerhalb einer
Ausgabe am wichtigsten ist (83 Prozent wiinschen sich diese Funktion), es folgen
animierte Grafiken, Bilder, Videos und Galerien (61 Prozent wiinschen sich diese
Funktion) und Horproben (60 Prozent wiinschen sich diese Funktion) in der Wichtigkeit
(Bild 25). Es fallt auf, dass zwei Drittel der Befragten sich eine Verkniipfung zu sozialen
Netzwerken nicht wiinschen. Die Kommentarfunktion wird am wenigsten von den
Befragten gewiinscht (38 Prozent wiinschen sich diese Funktion), die Angaben liegen
hier allerdings sehr nah beieinander, sodass anzunehmen ist, dass die Befragten

hinsichtlich einer Kommentarfunktion eher unentschlossen sind.
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Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift? n=1.262

winsche ich mir nicht weild nicht  Bwinsche ich mir

animierte Grafiken, Bilder, Videos und 19%
3 20%
Galerien S 61%

. 21%
Horproben 19%
60%

Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe 11%

Links zu Online-Shops 19%

Verknipfung zu sozialen Netzwerken 18%

Kommentarfunktion 32%

Auch in der Auswertung nach der Streuung (Bild 26) um den Mittelwert wird deutlich,
dass der Wunsch nach einer Stichwortsuche (Mittelwert 1,23), Animationen (Mittelwert
1,58) und Horproben (Mittelwert 1,61) von den Befragten gewollt wird. Die Werte
berechnen sich aus den Antworten der Umfrage nach den Wiinschen zu den Funktionen
eines E-Magazins von ,wiinsche ich mir” (1), ,weif nicht” (2) bis ,wiinsche ich mir nicht"
(3) und sind in Bild 26 dargestellt. In der Wichtigkeit folgen der Wunsch nach Links zu
Online-Shops und Kommentarfunktion, die im Mittel eher schon bei der Aussage ,weif3
nicht“ liegen. Die Verkniipfung zu sozialen Netzwerken wird nicht gewiinscht und liegt
im Mittel zwischen den Angaben ,weif3 nicht” und ,wiinsche ich mir nicht“. Nach
Berechnung der Standardabweichung zeigt sich allerdings, dass die Angaben um fast
einen Skalenwert streuen. Die Standardabweichung liegt zwischen 0,75 und 0,85 um den
Mittelwert. Der Streuungsparameter bringt bei der Untersuchung zum Ausdruck, wie
grof3 die Abweichung vom Mittelwert ist (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER
2004, S. 201). Dies zeigt, dass sich die Befragten bei den Winschen nach

Zusatzfunktionen eher uneinig sind.
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Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift? n=1.262
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In der Auswertung nach Altersgruppen, dargestellt in Bild 27, fillt hingegen besonders
auf, dass den Befragten bis 39 Jahre mit 68 Prozent Animationen und mit 63 Prozent
Links zu Online-Shops wichtiger sind als den Personen liber 40 Jahren (durchschnittlich
winschen sich nur 55 Prozent der liber 40-]Jdhrigen diese Funktion). Bei den iiber 50-
Jahrigen Teilnehmerinnen fallt auf, dass mit 41 Prozent die Kommentarfunktion
wichtiger ist als den jingeren Umfrageteilnehmerinnen, wo nur 30 Prozent der unter 50-
Jahrigen angeben, sich diese Funktion zu wiinschen. Auch die Stichwortsuchfunktion
wird mit 85 Prozent eher unter den dlteren Umfrageteilnehmerinnen gewiinscht als bei
den bis 39-]Jahrigen (,wiinsche ich mir“ nur zu 76 Prozent). Horproben werden
besonders von der Altersgruppe im Alter zwischen 40 bis 49 Jahren zu 69 Prozent
gewlinscht im Vergleich zu 59 Prozent bei der Altersgruppe tiber 50 Jahren und 52
Prozent bei den Personen unter 40 Jahren. Uber die Altersgruppen homogen ist, dass die
Stichwortsuche fiir alle am wichtigsten und die Integration von sozialen Netzwerken am
unwichtigsten ist. Die Auswertung zeigt, dass es leichte Unterschiede in den
Anforderungen an Zusatzfunktionen an E-Magazine gibt. Im Chi-Quadrat-Test kann die

Abhangigkeit zweier Variablen voneinander untersucht werden (vgl. MARTENS 2003, S.
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110ff.). Bei der Nullhypothese Hy: Der Wunsch nach einer bestimmten Funktion
(abhéangige Variable B) ist unabhdngig vom Alter (unabhingige Variable A), ist Chi-
Quadrat X=7,16 bei einem Freiheitsgrad df=10. Angenommen wird die
Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent a=0,05. Unter diesen Bedingungen wird die
Nullhypothese erst ab einem Wert von X=18,31 verworfen. Das Ergebnis ist demnach,
dass statistisch der Wunsch nach bestimmten Funktionen nicht abhingig vom Alter der

Befragten Nutzer ist.

Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir 50+ Jahre (n=656) winsche ich mir 40-49 Jahre (n=343)
Ewiinsche ich mir bis 39 Jahre (n=263)

animierte Grafiken, Bilder, Vidoes und 58%
Galerien R 68%

Horproben 69%

Links zu Online-Shops 57%
T 63%
) 16%
Verknipfung zu sozialen Netzwerken 14%
. 16%

Kommentarfunktion

Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe 83%

Auch bei der Auswertung nach Abo-Status, bei der Antworten nach Abonnenten und
Nicht-Abonnenten von Zeitschriften verglichen werden fallt auf, dass es lediglich leichte
Unterschiede in den Anforderungen an Zusatzfunktionen gibt. Die Stichwortsuche
innerhalb einer Ausgabe ist Abonnenten und Nicht-Abonnenten am wichtigsten,
Abonnenten wiinschen sich diese Funktion mit 84 Prozent mehr als Nicht-Abonnenten,
welche zu 77 Prozent ,wiinsche ich mir“ angeben. Auch sind Links zu Shops mit 57
Prozent der Abonnenten, die sich diese Funktion winschen, fiir diese Teilgruppe
wichtiger als den Nicht-Abonnenten mit 52 Prozent. Nicht-Abonnenten wiinschen sich
mit 65 Prozent eher Animationen und Videos als Abonnenten, die zu 60 Prozent angeben,
sich diese Funktion zu wiinschen. Im Chi-Quadrat-Test kann ebenfalls bei einem Wert X=
1,87, dem Freiheitsgrad df=5 und a=0,05 keine statistische Abhingigkeit vom Wunsch
nach Funktionen abhdngig vom Abo-Status nachgewiesen werden (Ho = Es besteht keine

Abhangigkeit zwischen den Variablen) wird bei a=0,05 erst ab X=11,07 verworfen.
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Bei der Auswertung nach E-Magazin-Nutzung wird deutlich, dass besonders Befragte, die
schon ein E-Magazin auf einem Tablet nutzen, sich eher Funktionen in Form von
Animationen (68 Prozent im Gegensatz zu Nicht-Nutzern mit 59 Prozent Angaben
ywiinsche ich mir*), Stichwortsuche (87 Prozent im Gegensatz zu Nicht-Nutzern mit 82
Prozent Angaben ,wiinsche ich mir“) und Links zu Online-Shops (59 Prozent im
Gegensatz zu Nicht-Nutzern mit 55 Prozent Angaben ,wiinsche ich mir“) wiinschen als
Personen, die noch kein E-Magazin auf einem Tablet nutzen. Es scheint, als wiissten
Tablet-Nutzer eher, was sie gerne wollten, da sie schon Erfahrungen darin haben, was bei
einem E-Magazin auf einem Tablet funktioniert und Spafé macht. Die Vorstellungen iiber
Zusatzfunktionen werden daher mit dem Gebrauch des digitalen Magazins auf einem
Tablet klarer. Es liegt nahe, dass Nicht-Nutzer moglicherweise wenig genaue
Vorstellungen iiber die Zusatzfunktionen und Moglichkeiten haben und sich ihre
Anforderungen erst mit der Nutzung eines E-Magazins dndern. Im Chi-Quadrat-Test bei
der Nullhypothese Ho: Der Wunsch nach einer bestimmten Funktion (abhdngige Variable
B) ist unabhdngig von der E-Magazin-Nutzung (unabhangige Variable A), ist Chi-Quadrat
X=5,0. Es liegt ein Freiheitsgrad von df=5 und eine Irrtumswahrscheinlichkeit von a=0,05
vor. Unter diesen Bedingungen wird die Nullhypothese erst ab einem Wert von 11,07

verworfen. Das Ergebnis ist demnach zumindest statistisch nicht voneinander abhéngig.

In der Untersuchung der Funktionen zur Bedienung der E-Magazin-App wird deutlich,
dass eine Erreichbarkeit einzelner Artikel aus dem Inhaltsverzeichnis am wichtigsten ist,
wie Bild 28 und 29 zeigen. Im Mittel wiinschen sich alle Befragten diese Funktion am
meisten (96 Prozent Angabe ,wiinsche ich mir” und Mittelwert bei 1,06). Dieses Ergebnis
streut mit 0,32 Standardabweichung fast kaum um den Mittelwert. In dieser Angabe sind
sich die Befragten daher sehr einig. Auch die weiteren abgefragten Funktionen zur
Bedienung der App streuen bis maximal 0,79 Standardabweichung, sodass davon
ausgegangen werden kann, dass die Befragten sich iiber die Bedienfunktionen einig sind.
Weiterhin wichtig sind die Funktionen, Lesezeichen zu setzen (77 Prozent Angabe
»winsche ich mir“), und dass sich die App an die Ausrichtung des Gerates anpasst (73
Prozent Angabe ,wiinsche ich mir*). Ein spezielles Layout und Bedienkonzept fiir die App
wird zu 44 Prozent von den Teilnehmern gewiinscht, jedoch geben auch 34 Prozent
»weifd nicht” an. Der Mittelwert liegt mit 1,79 zwischen einer gewiinschten Funktion und
der Angabe ,weifd nicht“. Ebenso sagen 41 Prozent, dass sie keine Angabe zu der
Funktion der Individualisierung der Titelreihenfolge geben konnen. Der Mittelwert liegt
hier bei 2,04 und damit im Schnitt bei der Angabe ,weifd nicht“. Die beiden Funktionen
streuen auch mit 0,77 bei der Individualisierung und 0,79 beim Layout und
Bedienkonzept flir die App um fast einen Skalenwert um den Mittelwert. Diese beiden
Funktionen scheinen wenig von den Befragten eingeordnet und konkret vorgestellt
werden zu konnen. Es liegt nahe, dass die Befragten sehr von der gewohnten Nutzung
eines gedruckten Magazins beeinflusst werden und sich daher individuelle Gestaltungen

fiir eine Zeitschrift digital nicht vorstellen kénnen oder wirklich nicht benétigen.
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Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si  ch von
Ihrer digitalen Lieblingszeitschrift? n=1.262

winsche ich mir nicht  ®mweild nicht  ®winsche ich mir

einzelne Artikel sind aus dem | 2%
3%

|

Inhaltsverzeichnis erreichbar 96%
) 8%
Lesezeichen setzen = 15%
77%
) ) ) 11%
Queransicht beim Drehen des Gerates = 15%
73%
- - . . 32%
Individualisierung der Artikelreihenfolge = 41%
27%
. e 23%
Layout und Bedienkonzept speziell fur die App 34%214cy
0
Welche Funktionen bei der Bedienung winschen Sie si ch von
Ihrer digitalen Lieblingszeitschrift? n=1.262
3 -
2 2,04
1,79
131 1,37
1 1,06 : : : : |
einzelne Artikel Lesezeichen Queransicht beim Individualisierung  Layout und
sind aus dem setzen Drehen des der Bedienkonzept
Inhaltsverzeichnis Geréates Artikelreihenfolge speziell fur die
erreichbar App

68




Im Vergleich nach Alter fallt auf, dass die Altersgruppen sehr homogene Antworten zu
ihren Anforderungen an Bedienfunktionen eines E-Magazins geben. Die Abweichungen
nach Altersgruppe betragen maximal 3-5 Prozentpunkte. Lediglich bei den Personen
tiber 50 Jahren fallt auf, dass eine Queransicht beim Drehen des Gerites mit 66 Prozent
im Vergleich zu durchschnittlich 81 Prozent Angabe ,wiinsche ich mir” bei den unter 50-
Jahrigen weniger gewiinscht wird als bei den jiingeren Befragten. Ebenso wiinschen sich
die tiber 50-]Jahrigen mit 40 Prozent ein Layout und ein Bedienkonzept fiir die App
weniger als die unter 50-Jdhrigen mit durchschnittlich 48 Prozent. Es ist anzunehmen,
dass bei den jiingeren Befragten die technischen Mdglichkeiten schon bekannter sind und
deswegen wichtiger eingeschiatzt werden. Im Chi-Quadrat-Test wird auf fiir die
Bedienfunktionen die Unabhangigkeit der Variablen Alter und Wunsch nach Funktionen
getestet (Ho). Statistisch kann keine Abhdngigkeit vom Wunsch nach Funktionen vom

Alter nachgewiesen werden, da X=2,73, df=8 bei a=0,05 erst ab X=15,51 verworfen wird.

Auch die Auswertung der Anforderungen an Bedienfunktionen zwischen Abonnenten
und Nicht-Abonnenten liefert ein sehr homogenes Ergebnis. Die Antworten
unterscheiden sich um maximal vier Prozentpunkte. Der Chi-Quadrat-Test ergibt X=0,4
bei df=4. Eine Unabhingigkeit der Variablen Abo-Status und Wunsch nach
Bedienfunktionen wird erst ab einem Wert X=9,49 (a=0,05) verworfen. Die
Erreichbarkeit von Artikeln aus dem Inhaltsverzeichnis, das Setzen von Lesezeichen und
die Queransicht beim Drehen des Gerdts bleiben unabhidngig von Abo-Status am
wichtigsten. Das Ergebnis ist statistisch unabhangig vom Abo-Status. Hingegen ergibt der
Vergleich von E-Magazin-Nutzern auf einem Tablet und Nicht-Nutzern deutlichere
Unterschiede. E-Magazin-Nutzer bewerten alle Funktionen zur Bedienung der App eher
mit ,wiinsche ich mir“ als die Nicht-Nutzer (siehe Bild 30). Dies fillt besonders bei den
Funktionen, Lesezeichen zu setzen, Layout und Bedienkonzept flir die App und der
Ansichtsanpassung beim Drehen des Gerdtes auf. 89 Prozent der E-Magazin-Nutzer
wiinschen sich eine Queransicht beim Drehen, nur 69 Prozent der Nicht-Nutzer.
Lesezeichen mochten 83 Prozent der E-Magazin-Nutzer setzen kénnen, 75 Prozent der
Nicht-Nutzer wiinschen sich diese Funktion. Auch ein Layout und Bedienkonzept speziell
fiir die App wiinschen sich 58 Prozent der E-Magazine-Nutzer im Gegensatz zu nur 40
Prozent bei den Nicht-Nutzern. Auch bei den Bedienfunktionen liegt es daher nahe, dass
E-Magazine- und Tablet-Nutzer eher einschatzen kénnen, was sie sich von einem E-
Magazine wiinschen, da sie es bereits kennen und sich die Funktionen eher vorstellen
konnen. Die Vorstellungen von E-Magazin-Nutzern wirken gescharfter als die der Nicht-
Nutzer, was mit dem gewohnten Gebrauch eines Tablets zusammen hingen kann.
Statistisch im Chi-Quadrat-Test kann jedoch keine Abhdngigkeit der Variablen
voneinander nachgewiesen werden. Es ergibt sich ein Wert von X=2,78 bei df=4 und
a=0,05. Die Nullhypothese Hy, es bestehe keine Abhangigkeit vom Wunsch nach

Bedienfunktionen und der E-Magazin-Nutzung, wird erst ab X=9,49 verworfen.
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Welche Funktionen bei der Bedienung winschen Sie si  ch von
Ihrer digitalen Lieblingszeitschrift?

wiinsche ich mir E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008)
mwinsche ich mir E-Magazin -Nutzer (n=254)

einzelne Artikel sind aus dem 95%
Inhaltsverzeichnis erreichbar 97%
oS S 83%

Queransicht beim Drehen des Geréates I 89%

Individualisierung der Artikelreihenfolge S 27%

Layout und Bedienkonzept speziell fur die App — 58%

Die Auswertung der Ergebnisse nach Erwartungen an Servicefunktionen zeigt, dass eine
kostenlose Probeausgabe zu 88 Prozent von den Befragten gewiinscht wird. Es folgt der
Wunsch nach zusatzlichen Informationen, die zu 70 Prozent gewiinscht werden, wie Bild
31 und 32 belegen.

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r
digitalen Lieblingszeitschrift? n=1.262

wiinsche ich mir nicht  ®weild nicht ®winsche ich mir

Zusétzliche Informationen
Erklarung der App
Kostenlose Probeausgabe
9 88%

Fruhere Erscheinungsweise als Print

Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe

Eigener Kundenservice
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61 Prozent der Befragten wiinschen sich aufierdem eine Erinnerungsmail bei der
Erscheinung einer neuen Ausgabe. Fast die Halfte der Befragten gibt an, sich eine
Erklarung der App (48 Prozent) und eine frithere Erscheinung der digitalen Ausgabe als
der Print-Ausgabe (49 Prozent) zu wiinschen. Einen eigenen digitalen Kundenservice
wiinschen sich nur 39 Prozent der Befragten. Fast genauso viele konnen dies nicht
einschitzen (38 Prozent Angabe ,weifs nicht“). Auch die Betrachtung der Mittelwerte
zeigt, dass eine kostenlose Probeausgabe und zusatzliche Informationen in der digitalen
Zeitschrift erwiinscht sind. Besonders die Angaben zur Probeausgaben streuen nur mit
0,47 um den Mittelwert. Diese Funktion wird daher als sicher erwiinscht betrachtet.
Erinnerungsmails (Mittelwert 1,6), eine Erklarung der App (Mittelwert 1,76), eine
frihere Erscheinungsweise (Mittelwert 1,72) und ein eigener digitaler Kundenservice
(Mittelwert 1,84) liegen im Mittel zwischen den Antworten ,wiinsche ich mir“ und ,weif3
nicht” und streuen sehr weit um den Mittelwert, sodass hier eine Unsicherheit dieser
Funktionen bei den Befragten zu erkennen ist. Generell werden Servicefunktionen von
den Befragten jedoch positiv wahrgenommen, auch wenn sie sie nicht einschitzen

konnen.

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift? n=1.262
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Bei der Auswertung der Servicefunktionen nach den Altersgruppen wird der Wunsch
nach einer kostenlosen Probeausgabe und zusatzlichen Informationen bestatigt (Bild 33).
Die befragten Personen ab 40 Jahren wiinschen sich mit 72 Prozent zusitzliche
Informationen gegeniiber den unter 40-Jahrigen (65 Prozent Angabe ,wiinsche ich mir“).
Besonders bei dieser Altersgruppe sind eine Erklarung der App und ein eigener
Kundenservice wichtiger: Durchschnittlich 51 Prozent der iiber 40-Jahrigen wiinschen
sich eine Erklarung der App im Vergleich zu den jiingeren Befragten (33 Prozent
y,winsche ich mir“). Einen eigenen Kundenservice wiinschen sich durchschnittlich 41
Prozent der adlteren Befragten im Gegensatz zu 28 Prozent der unter 40-Jdhrigen, die
diese Antwort mit ,wiinsche ich mir“ beantworten. Mit 66 Prozent sind in der
Altersgruppe Erinnerungsmails bei der Erscheinung einer neuen Ausgabe eher
gewiinscht als bei den jiingeren (58 Prozent ,wiinsche ich mir“) und den &lteren
Befragten (60 Prozent ,wiinsche ich mir“). Unterschiede bei den Einschatzungen nach
Altersgruppen sind demnach leicht zu erkennen, pragend bei den Antworten zu der
Erklarung der App und einem eigenen Kundenservice. Im Gesamten ist statistisch keine
Abhdngigkeit vom Wunsch nach Servicefunktionen und Alter nachgewiesen. Im Chi-
Quadrat-Test ergibt X=6,2 bei einem Freiheitsgrad von df=10. Eine Abhangigkeit der
Variablen wird allerdings statistisch erst ab einem Wert von X=18,31 (a=0,05)

angenommen.

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir 50+ Jahre (n=656) winsche ich mir 40-49 Jahre (n=343)
mwiinsche ich mir bis 39 Jahre (n=263)

A . 71%

Zusétzliche Informationen 73%
Erklarung der App 47%

Kostenlose Probeausgabe 90%

Frihere Erscheinungsweise als Print 50%

Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe 66%

Eigener Kundenservice 37%
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Die Antworten im Vergleich von Abonnenten zu Nicht-Abonnenten sind auch bei dieser
Frage sehr homogen. Abonnenten legen mit 50 Prozent Angaben ,wiinsche ich mir“ eher
Wert auf eine Erklarung der App im Gegensatz zu Nicht-Abonnenten (40 Prozent
Angaben ,wiinsche ich mir“). Auch sind Abonnenten mit 63 Prozent Erinnerungsmails
und zu 51 Prozent eine frithere Erscheinungsweise wichtiger als Nicht-Abonnenten.
Nicht-Abonnenten wiinschen sich zu 53 Prozent Erinnerungsmails und zu 43 Prozent
eine frithere Erscheinungsweise. Nicht-Abonnenten ist um fiinf Prozentpunkte ein
eigener Kundenservice weniger wichtig als Abonnenten. Es liegt nahe, dass Abonnenten
einen gewissen Service und Vorteile als Abonnent gewohnt sind und diese Gewohnheit
auf ihre Antworten zu Servicefunktionen iibertragen haben. Statistisch kann im Chi-
Quadrat-Test ebenfalls die Unabhédngigkeit der Variablen Abo-Status und Wunsch nach
Servicefunktionen bestatigt werden. X=1,3 bei df=5. Die Unabhéngigkeit kann statistisch

bis zu einem Wert von X=11,07 (a=0,05) angenommen werden.

Bei der Auswertung der Antworten nach E-Magazin-Nutzung ist sowohl E-Magazin-
Nutzern als auch Nicht-Nutzern die kostenlose Probeausgabe am wichtigsten (Bild 34).
Nicht-Nutzer wiinschen sich mit 50 Prozent Angaben ,wiinsche ich mir“ eher eine
Erklarung der App als E-Magazine-Nutzer (40 Prozent Angaben ,wiinsche ich mir). Mit
40 Prozent Angaben ,wiinsche ich mir“ beim Kundenservice ist ihnen um fiinf
Prozentpunkte auch ein Kundenservice wichtiger als E-Magazine-Nutzern. Es scheint, als
herrsche unter den Nicht-Nutzern eine Unsicherheit iiber die Bedienung und den
Gebrauch eines E-Magazins, sodass sie diese Servicefunktionen eher wiinschen als E-
Magazine-Nutzer. E-Magazin-Nutzer scheinen eher mit den Funktionen eines Tablets
vertraut und sehen daher eher zusatzliche Informationen und eine frithere
Erscheinungsweise als wichtiger an. Sie wéhlen zu 76 Prozent die Antwort ,wiinsche ich
mir* bei zusatzlichen Informationen gegeniiber Nicht-Nutzern mit 69 Prozent und zu 55
Prozent bei einer fritheren Erscheinungsweise als Nicht-Nutzer mit 48 Prozent. Damit
sind auch beim Vergleich von Anforderungen abhingig von der E-Magazin-Nutzung nur
leichte Abweichungen zu erkennen, die statistisch keinen Zusammenhang der Variablen
Wunsch nach Servicefunktionen und E-Magazin-Nutzung erkennen lassen. Im Chi-
Quadrat-Test ist X=2,61 bei df=5. Unter Annahme einer Irrtumswahrscheinlichkeit von
a=0,05 wird die Nullhypothese Ho: Der Wunsch nach Servicefunktionen ist unabhangig

von der E-Magazin-Nutzung, erst ab X=11,07 verworfen.
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Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift?

wilnsche ich mir E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008)
mwiinsche ich mir E-Magazin-Nutzer (n=254)

o - 69%
Zusatzliche Informationen _ 76%

ErAUNG T ADD s 4006
KOSteNlose ProDeaUSgaNe | %%(:J//(:)
Frilhere Erscheinungsweise als Print _48%’_)5%

Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe ] 55(22%

40%

Eigener Kundenservice — 35%

5.6.3 Ergebnisse der Untersuchung zur Nutzung von E-Magazinen

In die Auswertung der Untersuchung zur Nutzung von digitalen Zeitschriften werden nur
solche Antworten einbezogen, bei denen die Teilnehmer die Frage, ob sie bereits digitale
Zeitschriften auf einem Tablet nutzen, mit ,ja“ beantwortet haben. Die Auswertung dient
der Uberpriifung der Hypothese H2. Die Stichprobengréfe n verkleinert sich fiir diese
Auswertung auf 254, denn nur 20 Prozent der befragten Personen liest bereits eine
digitale Zeitschrift, wie Bild 35 zeigt. In Bild 36 wird aufierdem deutlich, dass die
Verteilung der Altersgruppen, die ein E-Magazin nutzen, in etwa der der
Gesamtteilnehmer der Untersuchung entspricht. In der Auswertung der Nutzung von E-
Magazinen sind demnach alle Altersgruppen im entsprechenden Verhaltnis vertreten.
Dies macht die Antworten auf die Zielgruppe der Brigitte libertragbar, obwohl die
Stichprobe nicht grofd genug ist, um eine allgemeine Giiltigkeit abzuleiten. Es wird aber
ein fiir die Zeitschrift Brigitte ausreichend relevanter Trend gezeigt, zumal nur

potenzielle Nutzer von Brigitte gefragt wurden.
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Lesen Sie bereits digitale Zeitschriften als App au  f einem
Tablet? n=1.262

Hja " nein

80%

Anzahl der E-Magazine-Nutzer nach Alter (n=254)

17%
m20-29 Jahre
= 30-39 Jahre
= 40-49 Jahre
50-59 Jahre
35% 60 Jahre und alter

In der Auswertung wird deutlich, dass Nutzer eines E-Magazins sich regelméafiig mit dem
Produkt beschaftigen. Aus dem Bild 37 geht hervor, dass knapp ein Drittel der Befragten
das E-Magazin mehrfach pro Woche nutzen. 19 Prozent lesen es tiglich oder fast taglich.
Fast jeweils ein Sechstel nutzt das E-Magazin einmal pro Woche oder mehrfach pro
Monat. Immerhin 13 Prozent nutzen das E-Magazin seltener. In einer genaueren Analyse
nach Altersgruppen fallt dabei auf, dass 23 Prozent der Personen ab 50 Jahren das E-
Magazin téglich nutzen, bei jlingeren Befragten sind es nur 12 Prozent. Personen unter
50 Jahren nutzen das E-Magazin mit 27 Prozent eher mehrfach pro Monat als altere
Nutzer (nur 15 Prozent geben an ,mehrfach pro Monat“). Beide Altersgruppen geben
mehrheitlich zu 30 Prozent an, das E-Magazin mehrfach pro Woche zu nutzen. Die
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Haufigkeit der Nutzung unterscheidet sich daher bei der tadglichen Nutzung, die
mehrheitlichen Angaben ,mehrfach pro Woche" decken sich iiber beide Altersgruppen.

Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufi g nutzen
Sie Ihre auf Threm Tablet installierten digitalen
Lieblingszeitschriften? (n=254)

® Einmal pro Monat m Einmal pro Woche Mehrfach pro Monat
Mehrfach pro Woche Seltener Taglich oder fast taglich
5%
19%
32%

Bei der Frage nach dem Ort der Nutzung geht klar die Antwort ,zu Hause“ mit insgesamt
82 Prozent als bevorzugten Nutzungsort hervor. Am zweithdufigsten werden E-Magazine
mit 56 Prozent unterwegs oder in 6ffentlichen Verkehrsmitteln genutzt. Fast ein Fiinftel
nutzt E-Magazine an anderen 6ffentlichen Orten. Die Untersuchung der Nutzungsorte
nach Alter ergibt ein homogenes Bild: Sowohl bei Personen iiber 50 Jahren als auch
jingeren ist der Hauptnutzungsort das Zuhause, wie Bild 38 zeigt. Jiingere Nutzer bis 49
Jahre nutzten mit 59 Prozent das E-Magazin etwas haufiger noch unterwegs oder in
offentlichen Verkehrsmitteln als Personen iiber 50 Jahre (51 Prozent nutzen E-Magazine
in 6ffentlichen Verkehrsmitteln). Auch werden E-Magazine von jiingeren Personen eher
an oOffentlichen Orten gebraucht (25 Prozent) als von alteren (19 Prozent). Der Ort der
Nutzung ist daher unabhdngig von der Altersgruppe hauptsichlich das Zuhause, die
Nutzung an anderen Orten unterscheidet sich kaum. Statistisch kann dies im Chi-
Quadrat-Test ebenfalls bestatigt werden. Die Nullhypothese Ho besagt: Der Nutzungsort
(abhédngige Variable B) ist unabhidngig vom Alter (unabhingige Variable A). Der
Unabhédngigkeitstest ergibt X=1,47 bei df=4 und wird nicht verworfen. Erst ab X=9,49
(a=0,05) gilt die Nullhypothese Ho nicht mehr.
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Wo lesen Sie digitale Zeitschriften auf einem Table  t?

50 + Jahre (n=131) mbis 49 Jahre (n=123)

16%
Woanders 13%

" : 19%
An Offentlichen Orten L e 0

: : 8%
Bei der Arbeit 0%

Unterwegs und in 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Zu Hause . 82%

Inhalte eines Magazins werden von der Mehrheit der befragten Personen (59 Prozent)
als eigene installierte Zeitschriften-App genutzt. 45 Prozent nutzten den vorinstallierten
Zeitungskiosk, um Inhalte zu konsumieren. Nur 17 Prozent der Befragten nutzen Kiosk-
Apps. Bei der Untersuchung nach Altersgruppen (Bild 39) fallt auf, dass eher Personen ab
50 Jahren eigene Zeitschriften-Apps nutzen (68 Prozent) als jlingere (47 Prozent).
Personen unter 50 Jahren nutzten dafiir leicht hiufiger Kiosk-Apps (19 Prozent) als
altere Befragte (14 Prozent). Zeitschrifteninhalte iiber den vorinstallierten Kiosk auf den
Tablet-Geraten werden von beiden Altersgruppen gleich hdufig genutzt. Aus der Analyse
geht eine Uberschneidung der Nutzer hervor. Die Befragten nutzen sowohl Zeitschriften-
Apps, die zum Beispiel bei Brigitte kostenlos zur Verfiigung stehen und Inhalte dhnlich
der Website anbietet, als auch das E-Magazine {ber den vorinstallierten
Zeitschriftenkiosk, in der Regel kostenpflichtig. Befragte haben héufiger Zeitschriften-
Apps installiert. Es bedeutet wahrscheinlich: Die Informationen kommen aus mehreren

Quellen einer oder mehrerer Zeitschriften-Marken.
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Neben der Mdglichkeit Inhalte Gber den Internet-Bro  wser
einzusehen, kann man auch eine Zeitschriften-App ins tallieren, den
vorinstallierten Zeitungskiosk oder eine andere Kio sk-App
herunterladen und nutzen. Welche Aussagen treffenau  f Sie zu?

50 + Jahre (n=131) bis 49 Jahre (n=123)

Ich nutze Zeitschriften iber den auf dem 44%
Gerat vorinstallierten Zeitungskiosk. 45%
Ich nutze einen oder mehrere von mir 14%

installierten Kiosk-Apps, die verschiedene o
Magazine anbieten. 19%

Ich nutze eine oder mehrere von mir 68%

installierte Zeitschriften-Apps, die jeweils

Inhalte einer Zeitschrift anbietet. 47%

5.6.4 Ergebnisse der Untersuchung zu Hinderungsgriinden zur Nutzung von E-
Magazinen

In der Untersuchung wird explizit nach Hinderungsgriinden zur Nutzung von E-
Magazinen gefragt. Sie dient der Uberpriifung der Thesen H5 und H6. AuRerdem kann
durch die Kenntnis von Hinderungsgriinden auf Erwartungen an E-Magazine
Riickschliisse gezogen werden. Somit kann diese Auswertung auch der Uberpriifung der
Thesen H2, H3 und H4 dienen. Mehrheitlich mit 62 Prozent kann ein Hinderungsgrund
ein fehlender Preisvorteil gegeniiber dem Print-Produkt fiir die Befragten sein. Digitale
Inhalte werden offenbar als weniger wertvoll wahrgenommen. Viel Werbung ist zu 58
Prozent ein Hinderungsgrund fiir die Nutzung von E-Magazinen. Immerhin 38 Prozent
fordern, dass die Zeitschriften-App intuitiv zu bedienen ist. 31 Prozent der Befragten
legen Wert darauf, das Produkt erst durch eine Leseprobe testen zu konnen. Die
Ergebnisse sind in Bild 40 aufgefiihrt. Weniger zusétzliche Funktionen wiirden die
Befragten weniger vom Kauf eines E-Magazins abhalten. Lediglich 16 Prozent sehen dies
als Hinderungsgrund. 14 Prozent der Befragten halten einen eigenen App-Support von

dem E-Magazin fiir ausschlaggebend zum Kauf.
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Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte ~ n-App abhalten?
(n=1.262)
Es gibt nicht gentigend zusatzliche |

0,
Funktionen. 16%

Es gibt keinen Preisvorteil gegentuber Print. 62%

Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung
als die gedruckte Ausgabe.

Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu
bedienen.

58%
38%

Es gibt keine Leseprobe. 31%

Es gibt keinen eigenen App-Support fir die |

Zeitschrift. 14%

Etwas Anderes 17%

Weiterhin interessant fiir die Auswertung sind 219 freie Antworten, die im Feld ,etwas
Anderes“ eingegeben werden konnten. Sie wurden thematisch geclustert und ins
Verhaltnis zur Gesamtzahl der Antworten gestellt. Zwo6lf Prozent der Befragten dufiern
demnach, dass ihnen bei einer digitalen Ausgabe das Papier und das Gefiihl zu blattern
sowie die Haptik des Magazins fehlen. Dies zeigt eine Scheu vor digitalen Magazinen bei
einem Grofdteil der Befragten. Es liegt auflerdem nah, dass die Befragten das digitale
Magazin nicht kennen, immerhin nutzen 80 Prozent kein E-Magazin. Weiterhin genannt
werden ein fehlendes Tablet oder eine fehlende Android-Version des gewiinschten E-
Magazins (3 Prozent). 0,8 Prozent geben einen hohen Preis als Hinderungsgrund an.
Einige Befragten dufdern technische Mangel (z. B. eine lange Ladezeit) zu 0,5 Prozent oder
Produktmingel (z. B. fehlende Speichermdglichkeit, fehlende Maoglichkeiten zur
Weitergabe von Inhalten, fehlende Leseproben) zu 0,4 Prozent als mdglichen
Hinderungsgrund. 0,16 Prozent dufdern Bedenken bei der Datensicherheit, 0,16 Prozent
geben an, das Print-Abonnement ware nicht mit bei dem digitalen Abonnement dabei,

sodass sie auf die Nutzung des E-Magazins verzichteten.

In der Untersuchung der Hinderungsgriinde nach Altersgruppen fillt auf, dass mit 67
Prozent die jiingeren Nutzern bis 39 Jahre den fehlenden Preisvorteil als wichtigeren
Hinderungsgrund nennen als Personen {iber 40 Jahre (61 Prozent). In beiden
Altersgruppen bleibt der Preisvorteil am wichtigsten. Die dlteren Nutzer sehen dafiir mit
16 Prozent den App-Support als relevanteren Hinderungsgrund als Personen unter 40
Jahre (durchschnittlich 12 Prozent). Auch geben die jiingeren Nutzer nur zu 11 Prozent

freie Antworten als die iiber 40-Jahrigen (durchschnittlich 21 Prozent). Hier wird
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deutlich, dass die bereits genannten Griinde der Liebe zum Papier und eine fehlende

Haptik besonders in der Altersgruppe der iiber 40-]Jahrigen relevant sind.

Bei der Auswertung der Ergebnisse nach Nutzung eines E-Magazins ist weiter zu
beobachten, dass E-Magazin-Nutzer alle wahlbaren Antworten als wichtigeren
Hinderungsgrund empfinden als Nichtnutzer. Dies geht aus dem Bild 41 deutlich hervor.
Besonders bei Angaben zu zusitzlichen Funktionen (22 Prozent gegeniiber 14 Prozent
bei Nicht-Nutzern), einer intuitiven Bedienungsweise (48 Prozent gegeniiber 35 Prozent
bei Nicht-Nutzern) und mehr Werbung in der digitalen Zeitschrift als in der gedruckten
Ausgabe (68 Prozent gegeniiber 56 Prozent bei Nicht-Nutzern) fallt der Unterschied der
Antworten auf. Mit einem Fiinftel geben die Nicht-Nutzer allerdings mehr freie Antworten
als E-Magazin-Nutzer (11 Prozent freie Antworten). Nicht-Nutzer duf3ern hier haufig die
genannte Scheu und die Affinitdt zum Paper und Blittern einer gedruckten Zeitschrift. Es
liegt nahe, dass E-Magazin-Nutzer bereits Kenntnis tiber Moglichkeiten eines E-Magazins
und eines Tablets besitzen und aus diesem Grund andere Angaben machen. Ebenso lasst
daraus schliefden, dass sich Hinderungsgriinde d&ndern, wenn Nicht-Nutzer zu E-Magazin-
Nutzern werden, auch wenn statistisch kein Zusammenhang im Chi-Quadrat-Test
nachgewiesen werden kann. Der Test ergibt X=5,7 bei df=6. Ein Zusammenhang wird bis

zum Wert X=12,59 (a=0,05) angenommen.

Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte ~ n-App
abhalten?

E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008) = E-Magazin-Nutzer (n=254)

Es gibt nicht geniigend zuséatzliche 14%
Funktionen. 22%

. . . : , : 61%
Es gibt keinen Preisvorteil gegentuber Print. L
Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung 56%
als die gedruckte Ausgabe. P 68%
Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu 35%
bedienen. P 48%
: : 30%
Es gibt keine Leseprobe. T
Es gibt keinen eigenen App-Support fir die 14%
Zeitschrift. b 15%
20%

Etwas Anderes - 11%
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Bei dem Vergleich der Antworten von Abonnenten zu Nicht-Abonnenten fallen keine
signifikanten Unterschiede auf. Es gibt lediglich leichte Abweichungen der Antworten bei
der Einschidtzung des Preisvorteils und einer fehlenden Leseprobe von Nicht-
Abonnenten. Mit zwei Prozentpunkten Unterschied erachten Nicht-Abonnenten diese
Griinde wichtiger als Abonnenten. Dies mag daran liegen, dass sie das Produkt weniger
kennen und weniger Bindung zu dem Magazin aufgebaut haben, weswegen sie eine

Leseprobe als Test und einen Preisvorteil als Hinderungsgrund ansehen.

5.6.5 Ergebnisse der Untersuchung zur Zahlungsbereitschaft

Die Auswertungen der Fragen zur Zahlungsbereitschaft dienen der Uberpriifung der
Hypothesen H3 und H4 und bilden die Grundlage fiir die Preispolitik sowie den Fokus der
Kommunikationspolitik fiir die Brigitte. Die Mehrheit der Befragten kann sich nur eine
kostenlose Nutzung von digitalen Zeitschrifteninhalten vorstellen, wie Bild 42 zeigt. Zu
27 Prozent ist eine flexible Abo-Mdglichkeit vorstellbar, bei der innerhalb eines
Abonnements zwischen verschiedenen Zeitschriften gewdhlt werden kann. Fast ein
Viertel kann sich auch vorstellen, ein Kombi-Abo aus digitaler und gedruckter Ausgabe zu
nutzen. 22 Prozent der Befragten erachten die Vorstellung, digitale Einzelausgaben zu
erwerben als realistisch, nur 15 Prozent konnen sich ein digitales Abonnement vorstellen

oder nutzen schon eines.

In welcher Form kdnnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen? n=1.262

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie 41%
derzeit nur kostenlos.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne
Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen 22%
oder habe das schon getan.

Ich kann mir vorstellen, ein Abo
abzuschliefen, wenn ich sowohl die Print- als 24%
auch die digitale Ausgabe bekomme oder...

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo
abzuschliefen, wenn ich darin unter mehreren 27%
Zeitschriften flexibel wahlen kann.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo

abzuschlielRen oder habe schon eins. 15%

81




In der Bewertung der Aussagen zur Nutzungswahrscheinlichkeit von Angeboten fiir
digitale Zeitschriften nach Altersgruppen (Bild 43) fallt besonders auf, dass bei deutlich
dlteren und besonders jungen Befragten die Bereitschaft, kostenpflichtige digitale
Zeitschriften zu erwerben eher unwahrscheinlich ist, da die tiber 50-Jahrigen zu 46
Prozent und die unter 39-Jdhrigen zu 34 Prozent angeben, sich nur eine kostenlos
Nutzung vorstellen zu konnen. Gleichzeitig besteht besonders bei den jiingeren Befragten
unter 40 Jahren das Interesse an einem flexiblen digitalen Angebot (33 Prozent kénnen
sich vorstellen, ein digitales Abo abzuschliefien, wenn darin unter mehreren Zeitschriften
flexibel gewahlt werden kann). Unter 40-]Jdhrige sind auch besonders an einem Kombi-
Abo von Print und Digital interessiert (29 Prozent konnen sich ein vorstellen, ein
digitales Abo abzuschliefien, wenn darin sowohl die Print- als auch die digitale Ausgabe
enthalten sind). Besonders Personen unter 50 Jahren koénnen sich den Kauf einer
digitalen Einzelausgabe vorstellen (durchschnittlich 26,5 Prozent gegeniiber 18 Prozent
bei den liber 50-Jahrigen). Mit 19 Prozent wiirden sich reine digitale Abonnements
mehrheitlich die unter 40-Jahrigen kaufen. Markant sind die Antworten der Altersgruppe
40 bis 49 Jahre: Die Mehrheit kann sich mit 28 Prozent ein flexibles digitales
Abonnement vorstellen. Kurz dahinter liegen 26 Prozent, die sich digitale Einzelausgaben
kaufen wirden. Mit knapp einem Viertel Anteil wiirden die mittelalten Befragten ein
Print-Digital-Kombi-Abonnement nutzen. Nur 16 Prozent kénnten sich nur eine
kostenlose digitale Nutzung vorstellen, 13 Prozent ein digitales Abonnement. Die
Antworten der 40 bis 49-]Jahrigen, aber auch die der unter 40-Jahrigen liegen im Anteil
sehr nah beieinander. Somit kann davon ausgegangen werden, dass diese Altersgruppe
besonders offen fiir digitale bezahlte Angebote ist und sich viele Moglichkeiten vorstellen
kann. Besonders bei den 40 bis 49-]Jahrigen wird die ausschliefiliche kostenlose Nutzung

am seltensteng genannt.

Im Unabhéngigkeitstest ergibt sich Chi-Quadrat X=16,48 und der Freiheitsgrad von df=8.
Nullhypothese Hy ist demnach, dass die Bereitschaft, kostenpflichte Angebote zu nutzen
(abhdngige Variable B) unabhidngig ist vom Alter (unabhingige Variable). Die
Nullhypothese Ho wird verworfen, da fiir den Freiheitsgrad df=8 wund die
Irrtumswahrscheinlichkeit a=0,05 X=15,51 festgestellt wird. Der beobachtete Wert
X=16,48 iibersteigt den hypothetischen Wert X=15,51. Die Nullhypothese Ho wird
demnach verworfen. Statistisch besteht ein Zusammenhang zwischen der Bereitschaft,

die digitalen Angebote entgeltlich zu nutzen, und dem Alter der Nutzer.
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In welcher Form kénnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen?

50+ Jahre (n=656) 40-49 Jahre (n=343)  mbis 39 Jahre (n=263)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von 46%
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze 16%
sie derzeit nur kostenlos. e 34%
Ich kann mir vorstellen, eine einzelne 18%
Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen 26%
oder habe das schon getan. P 27%
Ich kann mir vorstellen, ein Abo 21%
abzuschlieRen, wenn ich sowohl die Print- als 24%
auch die digitale Ausgabe bekomme oder... [N 29%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 24%
abzuschliel3en, wenn ich darin unter 28%
mehreren Zeitschriften flexibel wahlen kann, [ 33%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 13%

abzuschliel3en oder habe schon eins. — 19%

In Bild 44 wird die unterschiedliche Beantwortung der Fragen deutlich, je nachdem, ob
die Befragten Abonnenten sind oder nicht. Personen, die kein Abonnement besitzen,
konnen sich hdufiger nur eine kostenlose Nutzung von digitalen Zeitschrifteninhalten
vorstellen (53 Prozent gegeniiber 38 Prozent bei Abonnenten). Abonnenten scheinen
auch fiir digitale Formen eines Abonnements affin zu sein. Sie sagen mit 17 Prozent
gegeniiber nur acht Prozent bei Nicht-Abonnenten, dass sie ein digitales Abonnement
abschliefden wiirden oder das schon getan haben. Auch kdénnen sich 26 Prozent ein
Kombi-Abonnement eher vorstellen als Nicht-Abonnenten (16 Prozent). Flexible digitale
Abonnement-Angebote und Einzelverkaufe sind fiir beide Gruppen etwa gleichsam
interessant, wie Bild 44 darstellt. Eine Unabhingigkeit der Variablen Bereitschaft,
kostenpflichtige Angebote zu nutzen und dem Abo-Status kann statistisch im Chi-
Quadrat-Test bestatigt werden. Der Wert fiir Chi-Quadrat X=8,08 bei df=4 liegt nicht im
Ablehnungsbereich der Nullhypothese Ho. Dieser gilt bis X=9,49 (a=0,05). Daraus folgt,
dass Hy, die Bereitschaft kostenpflichtige Angebote zu nutzen, ist unabhangig vom Abo-

Status, beibehalten wird, auch wenn die Grenze knapp ist.

Andere Ergebnisse liefert die Auswertung nach E-Magazin-Nutzung: Nicht-Nutzer
konnen sich mehrheitlich nur eine kostenlose Nutzung vorstellen (45 Prozent gegeniiber
24 Prozent bei E-Magazin-Nutzern). Wahrenddessen sind E-Magazin-Nutzer
aufgeschlossener gegeniiber digitalen kostenpflichtigen Angeboten. Dies ist in Bild 45
dargestellt. Unter den E-Magazin-Nutzern koénnen sich 34 Prozent ein digitales

Abonnement vorstellen (gegeniiber 10 Prozent bei Nicht-Nutzern), 33 Prozent den Kauf
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einer digitalen Einzelausgabe (gegeniiber 19 Prozent bei Nicht-Nutzern) und 31 Prozent

den Abschluss eines Kombi-Abonnements (gegeniiber 22 Prozent bei Nicht-Nutzern). Ein

flexibles digitales Abonnement-Angebot konnen sich jeweils 27 Prozent der Nutzer und

Nicht-Nutzer vorstellen. Der Chi-Quadrat-Test ergibt eine Abhadngigkeit zwischen der
Variablen E-Magazin-Nutzung (unabhdngige Variable A) und der Bereitschaft,
kostenpflichtige Angebote zu nutzen (abhdngige Variable B). Die Nullhypothese Ho, die

von einer Unabhangigkeit ausgeht, kann verworfen werden, weil ein Wert von X=22,5

bei einem Freiheitsgrad von df=4 beobachtet wird. Der Ablehnungsbereich fiir X endet
bei X=9,49 (a=0,05), sodass die Nullhypothese Ho nicht giiltig ist.

In welcher Form kdnnen Sie sich generell vorstellen | digitale
Zeitschriften zu nutzen?

Nicht-Abonnenten (n=272) = Abonnenten (n=990)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze
sie derzeit nur kostenlos.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne
Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen
oder habe das schon getan.

Ich kann mir vorstellen, ein Abo
abzuschlieRen, wenn ich sowohl die Print- als
auch die digitale Ausgabe bekomme oder
habe bereits eins.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo
abzuschlieRen, wenn ich darin unter
mehreren Zeitschriften flexibel wahlen kann.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo
abzuschlieRen oder habe schon eins.

P 3%

20%

P 23%

16%

R 26%

25%

A 27%

8%

F 17%

53%
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In welcher Form kdénnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen?

E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008) m E-Magazin-Nutzer (n=254)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von 45%
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze _ 249
sie derzeit nur kostenlos. 4%
Ich kann mir vorstellen, eine einzelne 19%

Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen _ 330
oder habe das schon getan. 0

Ich kann mir vorstellen, ein Abo 1
abzuschliefen, wenn ich sowohl die Print- als 22%

auch die digitale Ausgabe bekomme oder [ 3196

habe bereits eins.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo o
. ; ) 27%
abzuschllefSen, wenn ich darin unter _ o
mehreren Zeitschriften flexibel wahlen kann. 21%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 10%

abzuschlieRen oder habe schon eins. — 34%

Bei der Auswertung der Antworten zur Einschiatzung der Attraktivitit von
Produktangeboten (siehe Bild 46 und 47) lasst sich feststellen, dass das erste teuerste
Angebot bevorzugt wird (47 Prozent bewerten es als ,positiv’, Mittelwert bei 1,97
zwischen ,positiv’ und ,eher positiv‘), wenn es die Moglichkeiten gibt, flexibel zu
kiindigen. Es ladsst sich daraus schliefien, dass der Preis nicht ausschlaggebend fiir den
Abschluss eines Abonnements ist. Entsprechend wird das zweite Angebot zu 38 Prozent
als ,eher positiv“ bewertet. Der Preis ist ein wenig gilinstiger, die Moglichkeit der
Kiindigung jedoch ein wenig unflexibler. Im Mittel liegt dieses Angebot mit einem
Mittelwert von 2,61 zwischen ,eher positiv" und nicht einschitzbar (Angabe ,weif3
nicht“). Es bedeutet, dass hochwertige Funktionen bevorzugt werden, auch wenn das
Angebot teurer ist. Gleichsam ist die Flexibilitdt der Kiindigung wichtiger als der Preis.
Dies belegt auch das dritte, preiswerteste Angebot mit der hochsten Kiindigungsfrist. Es
wird im Mittel als eher negativ wahrgenommen, denn 37 Prozent bewerten es als solches
(Mittelwert 3,58 zwischen keiner Angabe und ,eher negativ“). Die beiden letzten
Angebote mit wenigen Funktionen werden eher negativ wahrgenommen oder kénnen
nicht eingeordnet werden. Das vierte Angebot mit wenig Funktionen, einem mittleren

Preis und einer eher flexiblen Kiindigungsfrist liegt im Mittel bei ,weif} nicht“. Das
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Angebot kann von den Befragten eher schwer eingeordnet werden. 28 Prozent bewerten
es als eher negativ, 24 Prozent als eher positiv. So gibt es offenbar auch Befragte, die
wenige Funktionen fiir weniger Geld in Kauf nehmen. Die Standardabweichung liegt hier
bei 1,28. Die Antworten streuen damit sehr weit um den Mittelwert, was darauf schlief3en
lasst, dass die Befragten eher unentschlossen sind, wie das Angebot bewertet werden
kann. Das flinfte Angebot mit einem geringeren Preis aber hoherer Kiindigungsfrist liegt
im Mittel zwischen keiner Angabe und ,eher negativ” und ist in der Attraktivitit mit dem
dritten Angebot zu vergleichen. 33 Prozent der Befragten bewerten es eher negativ. Es
bedeutet, dass Angebote mit wenigen Zusatzfunktionen von der Mehrheit der Befragten
eher unentschlossen und negativ wahrgenommen werden als Angebote mit
hochwertigen Funktionen, auch wenn diese teurer sind. Eine unflexible und langfristige
Kiindigung wird mehrheitlich negativ wahrgenommen, unabhingig davon wie die
Funktionen des E-Magazins gestaltet sind. Zudem wird bewiesen, dass ein Preis auf
demselben Niveau wie das Print-Produkt durchaus akzeptiert ist. Dies ist den Befragten
durch eine erlauternde Information an der Frage sogar bekannt. Zudem ergeben sich bei
der Bewertung der konkreten Angebote Widerspriiche zu den hypothetischen Aussagen
der Mehrheit zur Vorstellbarkeit der Nutzung kostenpflichtiger Angebote. Es zeigt, dass
die moglichen Handlungen von der blofen Vorstellung abweichen kénnen und der Kauf

eines E-Magazins nicht vom Preis abhédngt.

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! n =1.262

negativ eher negativ weild nicht ®eher positiv  ® positiv

5%
hochwertige Funktionen/ 2,80€ pro Ausgabe/ 8% 13%
nach jeder Ausgabe kiindbar ———
7%
7%
hochwertige Funktionen/ 2,69€ pro Ausgabe/ 1298/3/
Nach 3 Monaten kundbar > 38%
17%
24%
hochwertige Funktionen/ 2,11€ pro Ausgabe/ 19% 37%
Nach 12 Monaten kiindbar 12% 0
%
_ _ 13%
wenig Funktionen/ 2,49€ pro Ausgabe/ 219 28%
monatlich kiindbar 2%
15%
) ) 21%
wenig Funktionen/ 2,33€ pro Ausgabe/ Nach 3 23% 33%

Monaten kindbar 17%
= 6%

86




Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! n =1.262

3,58 3,48
_ 3,02
2,61
iy 1,97
hochwertige hochwertige hochwertige  wenig Funktionen/ wenig Funktionen/
Funktionen/ 2,80€ Funktionen/ 2,69€ Funktionen/ 2,11€ 2,49€ pro 2,33€ pro
pro Ausgabe/ nach  pro Ausgabe/ pro Ausgabe/ Ausgabe/ Ausgabe/ Nach 3
jeder Ausgabe  Nach 3 Monaten Nach 12 Monaten monatlich kindbar Monaten kiindbar
kindbar kundbar

Werden nun die Antworten der E-Magazin-Nutzer mit denen der Nicht-Nutzer verglichen
(Bild 48), fallt auf, dass E-Magazin-Nutzer mit 52 Prozent das erste teuerste Angebot eher
positiv bewerten als Nicht-Nutzer (46 Prozent). Bei den Nicht-Nutzern ist die Angabe
»weifd nicht“ mit 14 Prozent um fiinf Prozentpunkte dafiir hoher. Dies liegt vermutlich
daran, dass sie mit E-Magazinen generell wenig vertraut sind. Ahnlich wird das zweite
Angebot von E-Magazin-Nutzern und Nicht-Nutzern eingeschatzt: E-Magazin-Nutzer
bewerten dieses mit 42 Prozent eher positiv als Nicht-Nutzer (37 Prozent). Das dritte
Angebot wird von beiden Gruppen gleichermafien abgelehnt. 36 Prozent bewerten es
mehrheitlich eher negativ. Die Unentschlossenheit der Bewertung des vierten Angebots
spiegelt sich auch bei den Gruppen nach E-Magazin-Nutzung. Das Angebot wird
mehrheitlich als eher negativ wahrgenommen (37 Prozent der Nicht-Nutzer und 31
Prozent der E-Magazin-Nutzer). Jedoch bewerten auch vor allem fast ein Viertel der
Nicht-Nutzer das Angebot eher positiv (gegeniiber 22 Prozent der E-Magazin-Nutzer).
Nicht-Nutzer nehmen offenbar wenige Zusatzfunktionen eher in Kauf fiir einen

glinstigeren Preis als solche Befragten, denen die Nutzung und Mdoglichkeiten eines E-
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Magazins bekannt sind. Das letzte Angebot wird von den E-Magazin-Nutzern zu 35
Prozent, von den Nicht-Nutzern zu 33 Prozent als eher negativ wahrgenommen. Auch
hier wird deutlich, dass die unflexibleren Kiindigungsfristen von beiden Gruppen
abgelehnt werden. Die Werte der Auswertung liegen allerdings sehr nah beieinander,
sodass nur auf leichte Tendenzen in unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften

ausgemacht werden kénnen.

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift!
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! 0

Monaten kundbar . 42%
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In der Auswertung der Bewertungen von Abonnenten und Nicht-Abonnenten geht
hervor, dass Abonnenten das erste Angebot mit 48 Prozent positiver bewerten als Nicht-
Abonnenten. 42 Prozent dieser bewerten das Angebot positiv. Das zweite Angebot wird
ebenso von den Abonnenten mehrheitlich als eher positiv angesehen (40 Prozent
gegeniiber 32 Prozent bei den Nicht-Abonnenten). Hingegen bewerten 21 Prozent der

Nicht-Abonnenten sogar eher negativ (gegeniiber 18 Prozent der Abonnenten). Das dritte
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Angebot mit der hochsten Kiindigungsfrist wird von Nicht-Abonnenten mit 28 Prozent
klar als negativ bewertet (gegeniiber 23 Prozent der Abonnenten). 39 Prozent der
Abonnenten bewerten das Angebot weniger drastisch eher negativ (gegeniiber nur 32
Prozent der Nicht-Abonnenten). Nicht-Abonnenten werden daher stiarker von einer
hohen Bindungsfrist abgeschreckt als Abonnenten. Das vierte Angebot wird sowohl von
Abonnenten als auch von Nicht-Abonnenten mehrheitlich eher negativ bewertet
(durchschnittlich 27,5 Prozent). Jedoch bewerten auch 25 Prozent der Nicht-Abonnenten
und 23 Prozent der Abonnenten das Angebot mit eher positiv. Eine flexiblere Kiindigung
bei weniger Funktionen und einem niedrigeren Preis wird demnach eher von Nicht-
Abonnenten geschatzt. Das fiinfte Angebot wird besonders von Nicht-Abonnenten mit 25
Prozent Angabe ,negativ“ schlechter bewertet als von Abonnenten (20 Prozent).
Abonnenten wahlen hier mit 34 Prozent eher die Bewertung ,eher negativ“ (gegeniiber
nur 29 Prozent der Nicht-Abonnenten). Die Werte der Auswertung liegen allerdings sehr
nah beieinander, sodass in dieser Auswertung nur leichte Tendenzen Aufschluss liber

unterschiedliche Zahlungsbereitschaften festgehalten werden kénnen, siehe Bild 49.

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift!
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5.6.6 Ergebnisse der Untersuchung zur Akzeptanz von Werbung

Werbung in einer Zeitschriften-App wird von den Befragten negativ assoziiert, wie Bild 50
ndher darstellt. Die Auswertung der Ergebnisse zur Akzeptanz von Werbung wird zur
Bewertung der Hypothese H5 herangezogen. 53 Prozent geben mehrheitlich an, dass
interaktive Werbung sie besonders stort. Unbewegte Werbung wie aus dem Print-Magazin
gewohnt wird von 44 Prozent der Befragten allerdings akzeptiert. Ein Viertel der
Befragten sagen aufderdem, dass sie jede Art von Werbung in Ordnung finden, wenn der
Inhalt der App dafiir kostenlos ist. Dahingegen geben aber auch etwa ein Viertel an, dass
sie jede Art von Werbung in einer Zeitschriften-App storen wiirde. 20 Prozent sagen, dass
sie Werbung in einer App nicht wahrnehmen. Nur vier Prozent geben an, dass interaktive
Werbung ihnen Spafd mache. Es zeigt, dass Werbung einerseits akzeptiert wird, wenn der
Inhalt kostenlos zur Verfiigung gestellt wird, andererseits Werbung génzlich negativ
wahrgenommen oder gar nicht wahrgenommen wird. Die Befragten haben offenbar

unterschiedliche Erfahrungen gemacht.

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu? n=1 .262

Mich stort jede Art der Werbung in der

[0)
Zeitschriften-App. 24%

Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App
in Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom 44%
Print-Magazin gewohnt.

Interaktive Werbung in einer App nervt mich

0,
total. 3%

Ich finde, dass interaktive und bewegte

0,
Werbung in Apps besonders SpalR macht. 4%
Werbung in elner_App nehme ich meistens 20%
nicht wahr.
Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich 250
dafir kostenlos den Inhalt nutzen kann. 0
keine Angabe 6%

In der Darstellung von Bild 51 wird dann deutlich, dass besonders die dlteren Befragten ab
50 Jahren mit 30 Prozent sich von jeder Art der Werbung in einer App gestort fiihlen.

Jingere Personen unter 50 Jahren machen diese Angabe nur halb so oft. Diese jiingeren
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Befragten sind demnach o6fter der Meinung, dass Werbung in einer App in Ordnung ist,
solange sie unbewegt bleibt: 46 Prozent der 40 bis 49-Jahrigen und sogar 55 der unter 40-
Jahrigen geben dies an. Gerade die Personen unter 40 Jahren nehmen mit 32 Prozent
Zustimmung zu dieser Antwort gerne Werbung in einer App hin, wenn der Inhalt dafiir
kostenlos verfiigbar ist (gegeniiber durchschnittlich nur 22 Prozent der alteren
Befragten). Im Unabhingigkeitstest kann keine Abhdngigkeit der Antworten zur
Akzeptanz von Werbung und dem Alter nachgewiesen werden. Die Antwort ,keine
Angabe“ wurde bei der Berechnung nicht betrachtet. Zwischen den Variablen ergibt sich
ein Wert Chi-Quadrat X=12,42 bei df=10. Eine Unabhéangigkeit wird allerdings erst bei
einem Wert von X=18,31 (a=0,05) abgelehnt.

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu?

50+ Jahre (n=656) 40-49Jahre (n=343)  mbis 39 Jahre (n=263)

Mich stért jede Art der Werbung in der 210t 30%
Zeitschriften-App. e 13%
Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App 38%
in Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom 46%
Print-Magazin gewohnt. A 559

Interaktive Werbung in einer App nervt mich 50% 570

total. I 56%
Ich finde, dass interaktive und bewegte 3210&

Werbung in Apps besonders Spal macht. jgu 404

Werbung in einer App nehme ich meistens 129%}
nicht wahr. — 20
Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich 212(3%
dafiir kostenlos den Inhalt nutzen kann. _0 320
) 7%
keine Angabe 6%

Hinzu kommt, dass offenbar Nicht-E-Magazin-Nutzer stark abgeneigt gegeniiber
Werbung sind (siehe Bild 52). Mit 25 Prozent geben sie ofter an als E-Magazin-Nutzer (zu
20 Prozent), sich von jeder Art von Werbung gestort zu fiihlen. Auch finden sie mit einem
Viertel eher Werbung in Ordnung, wenn der Inhalt der App dafiir kostenlos ist
(gegeniiber 22 Prozent der E-Magazin-Nutzer). Die Angaben der E-Magazin-Nutzer
deuten darauf hin, dass sie bereits schlechte Erfahrungen mit interaktiver App-Werbung

gemacht haben. Sie finden interaktive Werbung mit 59 Prozent eher stérend als Nicht-
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Nutzer (52 Prozent). Ebenso bewerten sie mit 46 Prozent unbewegte Werbung als in
Ordnung (gegeniiber 43 Prozent der Nicht-Nutzer) und akzeptieren Werbung weniger als
Nicht-Nutzer, wenn der Inhalt kostenlos ist, wie bereits beschrieben. Jedoch iiberwiegen
auch die Angaben, dass Werbung in einer App nicht wahrgenommen wird mit 26 Prozent
gegeniiber 19 Prozent bei den E-Magazin-Nutzern. Auflerdem wahlen sie mit 30 Prozent
deutlich ofter ,keine Angabe“ als Nicht-Nutzer (7 Prozent). Der Chi-Quadrat-Test weist
fiir die Variablen E-Magazin-Nutzung (unabhingige Variable A) und der Akzeptanz von
Werbung (abhingige Variable B) jedoch keine statistisch nachweisebare Abhangigkeit
der Variablen auf. Der beobachtete Wert fiir X=14,6 bei df=6 liegt noch innerhalb des
Annahmebereiches einer Unabhingigkeit zwischen den Variablen bis maximal X=12,6

(a=0,05). Es wird daher eine Unabhangigkeit der Variablen angenommen.

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu?

Nicht-E-Magazin-Nutzer (n=1.008) m E-Magazin-Nutzer (n=254)

Mich stort jede Art der Werbung in der 25%
Zeitschriften-App. 20%

Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App in 43%
Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom... [ 46%
Interaktive Werbung in einer App nervt mich 52%
total. P 59%
Ich finde, dass interaktive und bewegte 3%
Werbung in Apps besonders SpaR macht. [ 6%
Werbung in einer App nehme ich meistens nicht 19%
wahr. P 26%
Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich 25%
dafiir kostenlos den Inhalt nutzen kann. R 22%
7%

keine Angabe | 30%

5.6.7 Ergebnisse der Untersuchung zum Tablet-Besitz

Die Auswertung der Daten zum Tablet-Besitz gilt als Grundlage fiir die Uberpriifung der
Hypothese H6. Die Mehrheit der Befragten mit 45 Prozent besitzt derzeit kein Tablet, wie
Bild 53 zeigt. Ein Drittel der Befragten verfiigt iiber ein Gerat mit iOS-Betriebssystem, 19
Prozent haben ein Android-Betriebssystem auf ihrem Gerat. Drei Prozent besitzen ein

anders Gerat. Mit 36 Prozent sind die Abonnenten eher mit einem Apple-Gerat und dem
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i0S-Betriebssystem ausgestattet. 17 Prozent der Abonnenten besitzen ein Gerdt mit
Android-Betriebssystem. Die Nicht-Abonnenten besitzen weniger ein Apple-Tablet (nur
22 Prozent), sondern verfiigen eher iiber ein Android-Geridt (28 Prozent). Unter den
Befragten ist der Anteil an Personen, die kein Tablet besitzen, bei den iiber 50-Jdhrigen
leicht hoher: 49 Prozent besitzen kein Tablet. Unter den Personen bis 50 Jahren sind es
im Schnitt nur 42 Prozent. Die meisten Personen mit Apple-Geraten sind unter den 40 bis
49-Jahrigen zu finden. Es besitzen 35 Prozent ein Apple-Gerat. Bei den unter 40-Jahrigen
sind es nur 31 Prozent. Von den Befragten, die kein Tablet besitzen, haben 37 Prozent
vor, sich in diesem Jahr ein Geriat anzuschaffen. Dies kann als relevantes Potenzial
gewertet werden. Von denjenigen, die kein Tablet besitzen und sich dieses Jahr auch
keines kaufen mochten, bewerten 56 Prozent ein Angebot, bei dem ein
Zeitschriftenabonnement mit einem Tablet zusammen angeboten wird, positiv. Auch hier
kann Potenzial darin gesehen werden, wenn Brigitte ein entsprechendes Angebot

ermoglicht.

Besitzen Sie ein Tablet? n=1.262

Hja, ein Apple-Gerat mit iOS-Betriebssystem (z. B. iPad)

ja, ein Gerat mit Android-Betriebssystem (z. B. Samsung Galaxy Tab, Google Nexus,
etc.)

ja, ein Gerat mit einem anderen Betriebssystem (z. B. Microsoft Surface Pro,
BlackBerry PlayBook, etc.)

nein

45%

19%

3%

5.6.8 Giitekriterien der Untersuchung

Bei der Untersuchung gelten die Kriterien Reliabilitat, Objektivitat und Giiltigkeit. Bei der

Reliabilitdit wird gefordert, dass eine Untersuchung reproduzierbar sein muss (vgl.
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BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 89). Das bedeutet, sie muss mit dem
gleichen Ergebnis wiederholbar sein. Voraussetzung dafiir ist, dass sich der
Untersuchungsgegenstand oder die Bedingungen der Umwelt nicht verdndert haben (vgl.
FLICK 2009, S. 23), beispielsweise durch Einfithrung neuer Bezahlmodelle, Endgerate
oder auf rechtlicher Ebene eine Anderung der Datenschutzrichtlinien. Dadurch ist das
Ergebnis zuverlassig (vgl. MAYER 2006, S. 88). Dieses Kriterium wird unter derzeitigen
Umweltbedingungen als erfillt betrachtet. Die Untersuchung kann andere Ergebnisse
liefern, wenn die Personen mehr Erfahrungen mit E-Magazinen gesammelt haben, mehr
Personen liber ein Tablet verfiigen, andere Gerdte oder andere Angebote fiir digitale
Zeitschriften auf dem Markt sind. Das Ergebnis der Untersuchung ist objektiv, wenn das
Messergebnis unabhdngig vom Forscher, den Interviewern oder dem Auswerter (vgl.
MAYER 2006, S. 88) ist. Das ist in dieser Untersuchung moéglich dadurch, dass bei der
Online-Befragung kein Interviewer anwesend ist und bei der Auswertung das Ziel und
die Auswertung vorab festgelegt und wahrend der Untersuchung standardisiert verfolgt
wurde (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER 2004, S. 88). Somit wird das Ergebnis
als objektiv betrachtet. Das Ergebnis ist giiltig, wenn gemessen wird, was gemessen
werden soll (vgl. MAYER 2006, S. 88). Das Ergebnis ist fiir die vorliegende Untersuchung
giiltig, da fir die Dimensionen passende Indikatoren in der Befragung gewahlt wurden.

Das wurde im Pretest liberpriift.

5.6.9 Uberpriifung der Hypothesen anhand der Untersuchung

Anhand der vorangegangenen Auswertungen konnen nun die Hypothesen der

Untersuchung gepriift werden.

Uberpriifung der Hypothese H1:

»Es bedarf eines Mehrwertes in Form von interaktiven Zusatzfunktionen fiir das digitale

Magazin.”

Die Auswertungen haben ergeben, dass Zusatzfunktionen wie Animationen, Videos,
Hoérproben und Links zu Online-Shops gewiinscht werden. Uneinig sind sich die
Befragten bei Kommentarfunktionen. Die Verkniipfung zu sozialen Netzwerken wird
eher nicht gewiinscht. Besonders die Stichwortsuche innerhalb einer Ausgabe ist fiir E-
Magazine wichtig. Zusatzfunktionen bei der Bedienung unterstiitzen den Mehrwert eines
digitalen Magazins. Die Erreichbarkeit von Artikeln aus dem Inhaltsverzeichnis heraus
wird praferiert. Auch Lesezeichenfunktionen und spezielle Funktionen fiir die App
werden gewiinscht. Bei der Frage nach Servicefunktionen werden zusatzliche

Informationen ausdriicklich positiv bewertet. Allerdings ist der Aspekt Zusatzfunktionen

94




kein Hinderungsgrund vom Kauf einer digitalen Zeitschrift. Auch aus der Bewertung von
Produktangeboten geht hervor, dass hochwertige Funktionen erwiinscht sind, da solche

Angebote mehrheitlich positiver bewertet wurden als Angebote mit wenigen Funktionen.

= Die Hypothese H1 kann bestatigt werden.

Uberpriifung der Hypothese H2:

Jiingere Nutzerinnen haben ein anderes Nutzungsverhalten und andere Erwartungen an

ein E-Magazin als dltere Zielgruppen.

Die Auswertung nach Anforderungen an E-Magazine zeigt, dass sich in den Antworten die
Altersgruppen in der Regel einig sind. Bei der Frage nach Zusatz- und Bedienfunktionen
sind die Antworten homogen. Bei dlteren Befragten fallen Antworten auf, die darauf
schliefien lassen, dass bei den jlingeren Befragten die technischen Moglichkeiten schon
bekannter sind und deswegen eher wichtiger eingeschitzt werden. Es gibt leichte
Unterschiede bei den Einschatzungen von Servicefunktionen nach Altersgruppen,
auffallig sind die Antworten zu der Erklarung der App und einem eigenen Kundenservice
abhingig vom Alter der Befragten. Die Auswertung zeigt, dass es leichte Unterschiede in
den Anforderungen an Funktionen an E-Magazine je nach Altersgruppe gibt, die auch
statistisch als unabhédngig vom Alter betrachtet werden. Bei der Nutzung von E-
Magazinen fillt auf, dass sowohl dltere Nutzerinnen (ab 50 Jahren) als auch jiingere
mehrheitlich das E-Magazin mehrfach pro Woche lesen. Altere nehmen das E-Magazin
eher taglich zur Hand. Hauptnutzungsort ist in allen Altersgruppen das eigene Zuhause.
Jingere Personen lesen das E-Magazin auch eher an o6ffentlichen Orten. Die Befragten
aller Altersgruppen nutzen sowohl Zeitschriften-Apps als auch Inhalte iiber den
vorinstallierten Zeitschriftenkiosk. Besonders Altere geben an, eigene Zeitschriften-Apps
installiert zu haben. Fiir beide Altersgruppen sind daher sowohl der Zeitungskiosk als
auch eine eigene App wichtig. Jiingere Nutzerinnen sehen einen fehlenden Preisvorteil als
wichtigeren Hinderungsgrund als Altere. Allen Altersgruppen ist ein Preisvorteil aber am
wichtigsten, gefolgt von Werbefreiheit. Die hohe Anzahl an freien Antworten bei den liber
40-Jahrigen gibt zudem Aufschluss dartiber, dass in der Altersgruppe noch mehr
Hemmungen einer digitalen Nutzung und Papieraffinitit gegeniiber bestehen als bei
jingeren Nutzerinnen. Personen iiber 50 Jahren nehmen zudem jede Art von Werbung
negativ wahr. Die Moglichkeit Inhalte gegen Werbung kostenlos zu nutzen und vom Print-
Magazin gewohnte unbewegte Werbung wird besonders von den unter 40-Jdahrigen
akzeptiert. Ein Zusammenhang zwischen Alter und Akzeptanz von Werbung konnte
jedoch nicht nachgewiesen werden. Personen ab 50 Jahren konnen sich fast nur eine

kostenlose Nutzung von E-Magazinen vorstellen. Auch bei den unter 39-Jahrigen ist
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dieser Anteil am grofdten. Gleichzeitig besteht in der jlingeren Altersgruppe aber auch
Interesse an flexiblen oder kombinierten digitalen Abonnements mit einem Print-Abo.
Digitale Abonnements wiirden mehrheitlich die unter 40-Jahrigen kaufen. Die Antworten
der unter 50-Jadhrigen weichen wenig voneinander ab. Jiingere sind demnach offener fiir
digitale bezahlte Angebote. Vor allem bei den 40 bis 49-]Jahrigen wird die ausschliefiliche
kostenlose Nutzung am wenigsten haufig genannt. Eine Abhangigkeit von Alter und
Bereitschaft, kostenpflichtige digitale Angebote zu nutzen, konnte auch statistisch
nachgewiesen werden. Interaktive Werbung wird von allen Altersgruppen als stérend

wahrgenommen.

= Die Hypothese H2 kann teilweise bestitigt werden. Die unterschiedlichen
Kenntnisse von E-Magazinen, Hemmungen vor der Nutzung sowie die
Akzeptanz von Werbung kénnen in den Altersgruppen beriicksichtigt werden,
sind aber nicht statistisch nachweisbar. Die Art der Nutzung unterscheidet sich
in den Altersgruppen kaum. Unter 50-Jdhrige sind offener fiir digitale

kostenpflichtige Angebote eines Magazins.

Uberpriifung der Hypothese H3:

Personen, die bereits ein E-Magazin auf einem Tablet nutzen, haben andere
Erwartungen an das Produkt und sind aber generell bereit, eher fiir ein kostenpflichtiges

Angebot zu bezahlen.

Grundsatzlich weichen die Wiinsche von E-Magazin-Nutzern nicht von denen der Nicht-
Nutzer ab. Allerdings scheint es so, als wiissten E-Magazin-Nutzer eher, was sie
brauchten, da sie schon Erfahrungen mit einem E-Magazin haben. Die Vorstellungen iiber
Zusatzfunktionen werden offenbar mit dem Gebrauch des digitalen Magazins klarer. Es
liegt nahe, dass sich Anforderungen an die Funktionen erst mit der Nutzung eines E-
Magazins dndern. Zudem wirken die Vorstellungen von E-Magazin-Nutzern gescharfter
als die der Nicht-Nutzer, was mit dem gewohnten Gebrauch eines Tablets zusammen
hingen kann. Zudem kommt eine Unsicherheit iiber die Bedienung und den Gebrauch
eines E-Magazins unter Nicht-Nutzern. Damit sind beim Vergleich von Anforderungen
abhéngig von der E-Magazin-Nutzung leichte Abweichungen zu erkennen, auch wenn sie
statistisch nicht als abhdngig voneinander nachweisbar sind. Auch Hinderungsgriinde zur
Nutzung eines E-Magazins sind &hnlich, Nicht-Nutzer geben allerdings mehr freie
Antworten und dufiern Scheu und Affinitdt zum Papier. Es liegt nahe, dass E-Magazin-
Nutzer bereits Kenntnis iiber Moglichkeiten eines E-Magazins und eines Tablets besitzen
und es lasst sich daraus schliefien, dass sich Hinderungsgriinde dndern, wenn Nicht-

Nutzer zu E-Magazin-Nutzern werden. Auch hier ist eine Abhdngigkeit von
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Hinderungsgriinden und E-Magazin-Nutzung nicht statistisch nachweisbar. Unterschiede
gibt es bei der Zahlungsbereitschaft. Nicht-Nutzer kénnen sich mehrheitlich nur eine
kostenlose Nutzung vorstellen, wahrend E-Magazine-Nutzer aufgeschlossener gegentiber
digitalen kostenpflichtigen Angeboten sind. E-Magazin-Nutzer sind eher bereit, Geld fiir
zusatzliche Funktionen auszugeben als Nicht-Nutzer. Lange Kiindigungsfristen werden
von beiden Gruppen negativ wahrgenommen. Eine hohere Bereitschaft, fiir digitale

Angebote zu zahlen, konnte statistisch bei den E-Magazin-Nutzern nachgewiesen werden.

= Die Hypothese H3 kann teilweise bestitigt werden. Anforderungen und
Hinderungsgriinde sind gleich, schirfen sich aber mit der Nutzung. E-Magazin-
Nutzer sind eher bereit, bezahlte digitale Angebote wahrzunehmen.

Uberpriifung der Hypothese H4:

Personen, die bereits ein Zeitschriftenabonnement besitzen, haben andere Erwartungen
an das Produkt und sind aber generell bereit, eher fiir ein kostenpflichtiges Angebot zu

bezahlen.

Die Anforderungen von Abonnenten und Nicht-Abonnenten an Funktionen eines E-
Magazins sind nahezu identisch. Besonders bei der Bewertung von Servicefunktionen
liegt es nahe, dass Abonnenten einen gewissen Service und Vorteile als Abonnent
gewohnt sind und diese Gewohnheit auf ihre Antworten zu Servicefunktionen iibertragen
haben und Servicefunktionen generell wichtiger sind. Auch Hinderungsgriinde zur
Nutzung eines E-Magazins sind gleich. Es gibt lediglich leichte Abweichungen der
Antworten bei der Einschitzung des Preisvorteils und einer fehlenden Leseprobe. Auch
statistisch konnte keine Abhangigkeit festgestellt werden. Unterschiede gibt es bei der
Zahlungsbereitschaft der beiden Gruppen: Nicht-Abonnenten kénnen sich haufiger nur
eine kostenlose Nutzung von digitalen Zeitschrifteninhalten vorstellen. Abonnenten
scheinen auch fiir digitale Formen eines Abonnements affin zu sein, auch wenn hier keine
statistische Abhdngigkeit nachgewiesen werden kann. Da die Grenze jedoch sehr knapp
ist, kann flir diese Untersuchung ein leichter Zusammenhang angenommen werden.
Nicht-Abonnenten werden starker von einer hohen Kiindigungsfrist abgeschreckt als

Abonnenten.

= Die Hypothese H4 kann teilweise bestitigt werden. Anforderungen an die
Nutzung und Hinderungsgriinde sind gleich. Abonnenten sind aber eher bereit,
fiir digitale Angebote zu bezahlen und sich an Abonnements zu binden.
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Uberpriifung der Hypothese H5:

Werbung ist ein Hinderungsgrund fiir die Nutzung digitaler Zeitschriften-Apps.

Mehr Werbung als in der Print-Ausgabe ist der zweitwichtigste Hinderungsgrund fiir die
befragten Personen. Bei der Untersuchung der Akzeptanz von Werbung wird deutlich,
dass Werbung in einer Zeitschriften-App von den Befragten mehrheitlich negativ
wahrgenommen wird. Besonders interaktive Werbung ist storend. Unbewegte Werbung
wird am ehesten akzeptiert, ein Viertel der Befragten lehnt jedoch auch jede Art der
Werbung konsequent ab. Werbung kann ein akzeptiertes Mittel sein, um kostenlos

Zugriff auf die Inhalte der Zeitschriften-App zu haben.

= Die Hypothese H5 kann bestitigt werden.

Uberpriifung der Hypothese H6:

Die Nutzerinnen sollten iliber ein Kommunikationskonzept noch iiber Mehrwert und
Nutzen eines E-Magazins auf dem Tablet iiberzeugt werden, da wenige potenzielle

Nutzerinnen ein Tablet besitzen.

Fast die Halfte der Befragten besitzt kein Tablet-PC, 80 Prozent nutzen derzeit kein
digitales Magazin und haben somit keine Mdoglichkeit, das E-Magazin von Brigitte zu
lesen. In der Untersuchung der Hinderungsgriinde legen die Befragten Wert darauf, das
demnach unbekannte Produkt erst durch eine Leseprobe testen zu konnen. In den freien
Antworten &dufiern sie, dass ihnen bei einer digitalen Ausgabe Haptik, Papier- und
Blattergefiihl fehlen. Die potenziellen Nutzer zeigen Scheu vor digitalen Magazinen und
kennen das E-Magazin nicht. In den freien Antworten wird von den Befragten auch noch

einmal explizit auf das fehlende Tablet eingegangen.

=> Die Hypothese H6 kann bestitigt werden.
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6.1

Zielgruppe des Brigitte E-Magazins

Brigitte beschreibt sich selbst als ,Generationsiibergreifender Titel der Mitte“(GU]J
MEDIA SALES 2014) und spricht iiberwiegend berufstatige Frauen im Alter zwischen 30
und 59 Jahren mit hohem Haushaltsnettoeinkommen an. Die Marke steht dabei fiir ein
anspruchsvolles Frauenmagazin (vgl. GU] MEDIA SALES 2014). Die Untersuchung hat
ergeben, dass die Zielgruppe fiir das Brigitte E-Magazin ebenso mehrheitlich berufstatige
Frauen im Alter zwischen 40 und 59 Jahre sind. Auch ist der Anteil der bisherigen E-
Magazin-Nutzer in dieser Altersgruppe am hochsten. Die Zielgruppe verfiigt zur Halfe
iiber kein passendes Endgerat fiir das Brigitte E-Magazin, von der anderen Halfe besitzt
die Mehrheit eher ein Apple-Tablet als ein Tablet mit Android-Betriebssystem. Aufgrund
der Entwicklungen des Marktes, wie eingangs erldutert, und der Verbreitung von
Gerdten mit Android-Betriebssystem bei jiingeren Nutzerinnen werden Android-
Versionen relevanter. Die Zielgruppe der jiingeren Nutzerinnen im Alter von 30 bis 39
Jahren wird als potenzielle und kiinftig relevante Zielgruppe betrachtet, da auch ein
grofler Teil der jlingeren Befragten kostenpflichtigen Angeboten von digitalen
Zeitschriften gegeniiber aufgeschlossen ist. Die hochste Zahlungsbereitschaft wird in der
Altersgruppe der 40- bis 49-jahrigen Frauen eingeschitzt. Diese Altersgruppe zeigte sich
am offensten gegeniiber kostenpflichtigen Angebotene einer digitalen Zeitschrift,
besonders wenn diese in Kombination mit Print oder flexibel angeboten werden. Im
gleichen Moment zeigt sich diese Altersgruppe aber auch scheu und mit Vorbehalten vor
digitalen Zeitschriften. Sie vermisst das Gefiihl, Papier in der Hand zu halten und zu
blattern und muss von dem digitalen Magazin noch iiberzeugt werden. Die Zielgruppe,
die bereits ein E-Magazin nutzt, tut dies regelmafdig, am liebsten zu Hause oder
unterwegs. Es liegt nahe, dass das Magazin ein Riickzugsort und Wohlfiihlraum fiir die
Zielgruppe ist. E-Magazin-Leserinnen beziehen Magazininhalte iiber den vorinstallierten
Zeitungskiosk und iiber Zeitschriften-Apps, die sie selbst installiert haben. Es handelt
sich dabei um Inhalte sowohl kostenloser (z. B. Apps, die den Inhalt einer Website

aufbereiten) als auch kostenpflichtiger Quellen (z. B. E-Magazine).
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6.2

6.3

Ableitung des Marketingziels fiir das Brigitte E-Magazin

Anhand der Marketingsituation, die sich in der Betrachtung der Interessen der
Zielgruppe fiir das digitale Magazin der Brigitte gezeigt hat und dargelegt wurde, kann
das Marketingziel fiir das Brigitte E-Magazin festgelegt werden. Anhand dessen kdnnen
sich der Marketing-Mix und die Auswahl der geeigneten Instrumente fiir eine Online-
Marketing Kampagne orientieren. Die Analyse der Untersuchung anhand der Zielgruppe
hat gezeigt, dass E-Magazine in der Zielgruppe nicht sehr bekannt und verbreitet sind.
Ziel des Marketings ist es daher, die potenziellen Kunden an E-Magazine heranzufiihren,
sodass sie sich mit dem Produkt bekannt machen. Aufderdem soll das darauf folgende
Ziel sein, den Absatz bei potenziellen und bestehenden Kunden zu erhéhen, um zukiinftig
relevante Umséatze aus dem Bereich Vertrieb digitaler Magazine zu erméglichen. Dabei
muss das Marketing passend zum Image der Marke Brigitte gestaltet sein, um die Marke
zu festigen und den Kunden in ihrer vertrauten Umgebung der Marke Brigitte abzuholen.
Ein mit der Marke schliissiges Marketing soll mit dem Vertrauen der bestehenden
Kunden arbeiten und dies nutzen. Damit soll der Verkauf der Brigitte Print und digital
geférdert werden kénnen, da das Marketing fiir den Kunden wiedererkennbar zu Brigitte
gehort. Daher soll das Image des vertrauensvollen, hochwertigen Frauenmagazins mit
Informationen rund um Schonheit, Mode, Gesundheit und Kultur auch beim Marketing

beriicksichtigt werden.

Auswirkungen auf die Produktpolitik

Passend zum Produktimage sollte auch die Produktpolitik fiir das E-Magazin der Brigitte
Einfachheit und Komfort bei den gewohnten Inhalten und Aufbau bieten. Die Brigitte
spricht weiterhin anspruchsvolle Frauen ab 30 Jahren an. Fiir das E-Magazin sollten
animierte und interaktive Inhalte im E-Magazin ausgebaut werden, da Animationen und
Horproben von der Zielgruppe iiberwiegend positiv wahrgenommen werden. Das E-
Magazin soll den Nutzern dadurch Mehrwert bieten. Dazu gehdren auch eine
Suchfunktion innerhalb einer Ausgabe, die Moglichkeit, Lesezeichen zu setzen und die
Verlinkung von Artikeln aus dem Inhaltsverzeichnis. Links zu Online-Shops kénnen in
den redaktionellen Teil der Zeitschrift eingebaut werden. Wichtig ist, dass sich der
Nutzer auch im verlinkten Shop immer noch innerhalb der Brigitte-Magazin-Welt bewegt
und nicht ins Surfen im Internet abdriftet. Das Brigitte E-Magazin setzt das um, indem
sich innerhalb der App der Shop offnet. So bleibt der Nutzer im digitalen Heft.
Gleichzeitig soll das E-Magazin den Inhalt der gedruckten Zeitschrift inhaltlich und
strukturell abbilden. Der Aufbau ist an das Print-Magazin angelehnt, denn die Nutzer

sind eine bestimmte Struktur und Aufbereitung der Themen von der Zeitschrift Brigitte
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gewohnt. Weitere Informationen und Zusatzfunktionen, beispielsweise Videos, bieten
Exklusivitat fir das E-Magazin und dem Nutzer einen Grund, es zu nutzen. Gerade der
Trend von Videoinhalten passt in die Produktstrategie der Brigitte, da Brigitte auch
online seit Anfang 2014 vermehrt auf Videos setzt (vgl. STEINAU 2012). Ebenso werden
eine frihere Erscheinungsweise, eine Testausgabe und Erinnerungen bei der
Erscheinung einer neuen Ausgabe von den Nutzern erwartet. Fiir die Produktpolitik
bedeutet das konkret, Inhalte und Service fiir das E-Magazine fiir den Kunden
aufzubereiten, damit dieser bereit ist, das Produkt zu kaufen. Fiir solche, die noch nicht
gut mit dem E-Magazin vertraut sind, lohnt eine Erkldrung der App, die prominent
platziert ist, damit sie auch von Anfiangern gefunden werden kann. Da die potenziellen
Nutzer eher wenig mit E-Magazinen vertraut sind, ist diese Mafdnahme zu empfehlen. Die
geforderten und strategisch sinnvollen Funktionen fiir die Produktpolitik des E-
Magazins der Brigitte bildet die digitale Zeitschrift bereits zum Grofsteil ab: Inhalt und
Aufbau der Zeitschrift sind an die Print-Brigitte angelehnt und identisch. Es sind
interaktive Elemente in das Magazin eingebunden, Links zu Shops gibt es im
redaktionellen Teil wenig. Videos konnten fiir das E-Magazin weiter ausgebaut werden.
Ebenso ist die Implementierung von zusitzlichen Inhalten, z. B. in Form von
Gewinnspielen oder Tipps nur fiir E-Magazin-Nutzer, angeraten. Eine Stichwortsuche
(Bild 54) ist in das Magazin bereits eingebaut. Die Suche ist so umgesetzt, dass alle
gekauften Ausgaben nach Stichworten durchsucht werden. Die Verlinkung von Artikeln
aus dem Inhaltsverzeichnis, eine friithere Erscheinungsweise und Erinnerungen in Form
von App-Benachrichtigungen auf dem Geradt hat Brigitte im E-Magazin auch bereits
umgesetzt (vgl. GU] DIGITAL 2014). Die Erreichbarkeit der Artikel aus dem
Inhaltsverzeichnis ist einmal in der Navigation des E-Magazins und als Seite des E-
Magazins (siehe Bild 55) umgesetzt. Die Erklarungen der App sind derzeit nur iiber das
»2“-Symbol in der Navigation zu erreichen, wie Bild 56 zeigt. Um sie prominenter und fiir

jeden Nutzer verstandlich zu platzieren, konnten sie in den Inhalt eingebunden werden.
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Bild 54: Screenshot der Stichwortsuche des E-Magazi  ns der Brigitte (Quelle: GUJ DIGITAL
2014)
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Bild 55: Screenshots des Inhaltsverzeichnisses des E-Magazins der Brigitte (Quelle: GUJ
DIGITAL 2014)
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Entsprechend der Erwartungen von erfahrenen E-Magazin-Nutzern ist ein Layout und
Bedienkonzept fiir die App sowie eine intuitive Bedienungsweise verpflichtend fiir das E-
Magazin. Gerade wdihrend der Nutzung werden diese Aspekte wichtiger. Bereits
beschriebene Zusatzfunktionen und Videos sorgen dann fiir den Spafd an der Nutzung
der App und binden die Kunden an das Produkt. Das E-Magazin versucht ein
Bedienkonzept fiir ein Tablet-Geradt bereits umzusetzen, da die Inhalte nicht als reine
PDF in die App kopiert wurden, sondern interaktiv aufbereitet sind: In das
Kreuzwortratsel kann geschrieben werden und Produkte sind per Tab mit ihrer
Erklarung erreichbar (BILD 57). Auch Videos und dezente Verlinkungen zu Shops oder
Referenzartikeln sind in der App umgesetzt, wie Bild 58 veranschaulicht. Die App kann
dahin gehend optimiert werden, dass auch beim Querdrehen des Gerates sich der

Bildschirm an die Ausrichtung anpasst.
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Gesehen von Stefanie Hentschel Gehdrt von Stephan Bartels
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DIE FRISUR SITZT

Ausgerechnet auf dem Filmfestival in Cannes wird
»Grace of Monaco* Premiere feiern. War das Festival
doch der Grund, warum der Filmstar Grace Kelly

1955 an die Cote d’Azur reiste und dort bei einem
Tagesausflug nach Monaco ihren spdteren Ehemann
Fiirst Rainier kennenlernte. Thre Nachkommen werden
bei der Eréffnung des Festivals allerdings nicht dabei
sein, die Querelen um das Drehbuch zu dem Biopic

RAY LAMONTAGNE

waren zu grofs, Regisseur Olivier Dahan hatte mit der IN MEINER WELT EIN SUPERSTAR
Geschichte von Edith Piaf in ,La vie en rose* ein gutes Ach, Wahrnehmung, du triigerisches Tier! Ich habe
Handchen fiir solche Stoffe bewiesen, aber mit ,Grace* gerade Ray LaMontagne gegoogelt, dessen neues

lief alles schief: Medienhame fiir die Besetzung van Album ,.Supernova“ (Sony) ich thnen schon mal ans
Micole Kidman, die keine 30-Jahrige mehe ist, aber elne Herz legen méchte. In meiner Welt ist der 40-Jahrige
spielt, Verschiebung des Starttermins, Neuschnitt. eine ganz grofe Nummer, fest in meinen personlichen,
Leiders allss nicht ganz unverdient, Denn die Story - sagen wir mal; Top 20 verankert. Ich dachte irgendwie,

<«

dem Rest der Welt geht es dhnlich. Aber in Europa hat M

ac dor Amerikaner schnn eine mittlars Puriekoit nirht

die junge Fiirstin deckt eine Palast-Intrige auf, rettet

Werbung fiir die E-Magazin App sollte in Anlehnung an die Untersuchung der Zielgruppe
gezielt und sparsam eingesetzt werden. Interaktive Werbung wird eher negativ
wahrgenommen. Deswegen sollte diese Art von Werbung nur gezielt und mit passenden
Interaktionen eingesetzt werden, damit der Nutzer nicht die Kontrolle tber die
Bedienung der App verliert. Unbewegte Werbung wie aus dem Print-Magazin wird
akzeptiert und kann auch fiir das digitale Produkt genutzt werden. Werbung im
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Austausch fiir kostenlosen Inhalt ist zwar von den Nutzern akzeptiert, passt aber
weniger zum hochwertigen, exklusiven Image der Brigitte als Frauenmarke. Die
Ausgabenummer aus dem Vorjahr wird den Nutzern als kostenlose Probeausgabe zur
Verfligung gestellt (vgl. GU] DIGITAL 2014). Diese MafRnahme schadet dem Image nicht,
aber bietet Anreiz, das Produkt zu kaufen. Stand der Untersuchung wird Werbung im E-
Magazin sparsam eingesetzt. Es gibt keine Anzeigen wie im Print-Magazin von
Konsumgiitern, sondern es wird nur fiir eigene Apps geworben. Die Anzeigen sind ein
wenig animiert, wirken aber nicht stérend (BILD 59). Mit Werbung kann das Magazin
weiter experimentieren und unbewegte Werbeflachen fiir Anzeigenkunden vermarkten.
Interaktive Werbung sollte nur passend, gezielt und in der Brigitte entsprechender
Qualitat eingesetzt werden. Bei der Aufnahme interaktiver Werbung sollte vermehrt
darauf geachtet werden, dass die Interaktion zur Brigitte passt und dem Nutzer
gegeniiber einen Mehrwert verspricht. Vorstellbar waren zum Beispiel Produktansichten
von Anzeigenkunden, die auf Wunsch der Nutzer gedreht werden kénnen. Von Werbung,
die ohne Einwilligung oder Interaktion des Nutzers abspielt oder erscheint, ist aufgrund
der Sensibilitdt dieses Themas fiir die Zielgruppe abzuraten.
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Eine flexible Gestaltung der Bezugsformen des Produktes sollte auch das E-Magazin dem
Nutzer moglich machen. Flexibilitit passt zum Image der Marke und spiegelt wider, dass
Brigitte modern ist. Zudem ist Flexibilitit ein Wert, der von der Zielgruppe sehr
gefordert ist. Wird Stand der Untersuchung im App-Store das digitale Magazin der
Brigitte bestellt, kann der Nutzer zwischen drei Angebotsformen fiir Abonnements
wahlen (vgl. ITUNES 2013):

1. Monatlich kiindbares Abo fiir zwei Ausgaben.
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2. Monats-Abo.
3. Jahres-Abo.

Zudem besteht die Moglichkeit, das E-Magazin als Einzelausgabe zu erwerben.
Unterschiedliche Angebotsformen und flexible Méglichkeiten von der Einzelausgabe zum
Abonnement mit monatlicher Kiindigung stehen fiir das Produkt demnach bereits zu

Verfligung.

6.4 Auswirkungen auf die Preispolitik

Auch in der Preispolitik gilt die Orientierung am Selbstverstiandnis und Image des
Magazins Brigitte und der Ergebnisse der Untersuchung. Wie schon Stephan Scherzer,
Hauptgeschéftsfithrer des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), festgestellt
hat, gibt es eine Zahlungsbereitschaft fiir digitale Inhalte seitens der Kunden. Es ginge
lediglich darum, das fiir die Zielgruppe passende Angebot und Bezahlmodell zu finden.
Dabei miisse fiir jede Marke ein eigenes Konzept entworfen werden. Er sagt, eine digitale
Zeitschrift misse Mehrwert durch Exklusivitat bieten, das Bezahlmodell einladend und
auf die Interessen und Gewohnheiten der Zielgruppe zugeschnitten sein, um fiir ein E-
Magazin zu bezahlen (vgl. KALKA 2014). Die Hypothesen von Scherzer kénnen auf diese
Untersuchung gut iibertragen werden. Es hat sich gezeigt, dass die Befragten die
Strukturen eines Abonnements gewohnt sind, aber von dem digitalen Produkt einen
Mehrwert erwarten. Zudem wird Flexibilitat als sehr wichtig wahrgenommen. Damit
verschiedene Typen von Nutzern der potenziellen Zielgruppe angesprochen werden,
sollte es verschiedene Preismodelle fiir das E-Magazin geben. Fiir die Preispolitik des E-
Magazins von Brigitte bedeutet das, dass bei digitalen Abonnement-Angeboten eine
flexible Kiindigung angeboten werden sollte. Dabei wurde ein hoher Preis (z. B. 2,80
Euro, wie auch die Print-Einzelausgabe) akzeptiert, wenn das Abonnement jederzeit
kiindbar ist. Eine Kiindigung von bis zu drei Monaten wurde fiir einen geringeren Preis
(z. B. 2,69 Euro) akzeptiert. Um das hochwertige Image der Brigitte als Marke auch in der
Preispolitik zu spiegeln, sollte auch das E-Magazin in einem Hoch- bis
Mittelpreissegment bleiben. Die Preise fiir das digitale Magazin belaufen sich bei den
nachfolgenden Angeboten wie folgt (vgl. ITUNES 2013):

e Monatsabonnement, monatlich kiindbar fiir 4,99 Euro pro Monat. Das entspricht
2,49 Euro pro Ausgabe und enthilt die von den Nutzern geforderte kurzfristige
Kiindigung und einen Preisvorteil gegeniiber dem Print-Produkt.

e 3-Monats-Abo, nach drei Monaten kiindbar fiir 13,99 Euro. Das entspricht 2,33
Euro pro Ausgabe und enthalt damit eine weniger flexible Kiindigungsfrist bei

einem grofieren Preisvorteil.
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¢ Jahres-Abo, nach einem Jahr kiindbar fiir 54,99 Euro. Das entspricht 2,11 Euro
pro Ausgabe.

Die Preisgestaltung fiir das E-Magazin im Abonnement der Brigitte liegen damit im
akzeptieren Rahmen der Zielgruppe und die bestehende Preispolitik kann beibehalten

bleiben.

Von den Nutzern sind Kombinationsangebote von Print- und digitalem Abonnement
akzeptiert. Wenn Nutzer keinen Aufpreis zu ihrem Print-Abonnement fiir die digitale
Ausgaben zahlen miissen, nehmen sie dies gerne mit. Das E-Magazin sollte Abonnenten
des Print-Magazins automatisch als Service zur Verfiigung stehen und verleiht dem
Abonnement und dem E-Magazin einen Exklusivitiatscharakter. Dies wird auch bereits
von Brigitte so umgesetzt, wie dem Angebot aus dem eigenen Shop zu entnehmen ist:
Abonnentinnen wird die digitale Ausgabe kostenlos zur Verfligung gestellt (vgl. GUJ
2013c).

Fiir potenzielle Nutzer ohne passendes Endgerat - derzeit ist das E-Magazin der Brigitte
nur fiir Tablets mit i0S-Betriebssystem verfiigbar (vgl. ITUNES 2013) - sind Angebote
interessant, bei denen das E-Magazin im Abonnement mit einem Tablet zusammen
angeboten wird und sollte deswegen fiir diese Zielgruppe umgesetzt werden. Fiir solche
Angebote, bei denen es zu Abonnements Pramien gibt, hat sich die Verlagsbranche
gemafd den BDZV-Vertriebsrichtlinien selbst Regeln auferlegt, um sich den Markt nicht
gegenseitig zu zerstoren und Pressefreiheit zu wahren. Dies gilt vorrangig fiir
Zeitungsverlage, aber auch Zeitschriftenangebote richten sich in dhnlicher Weise an die
Vorgaben (vgl. BDVZ 2007, S. 2). Handelt es sich um eine Eigenbestellung, besagt die
Richtlinie:

,Von Pramien, die im Zusammenhang mit Eigenbestellungen gegeben werden, darf
kein wettbewerbswidriger Lockeffekt ausgehen. Bei einer zwolfmonatigen oder
dariiber hinausgehenden Verpflichtungsdauer darf der Wert der Pramie
(Marktpreis) den dreimonatigen Bezugspreis nicht iibersteigen. Es kann sich um
eine Sach- oder Bargeldpramie handeln, ebenfalls kann eine Sachpridmie mit
Zuzahlung gewéhrt werden.“ (BDVZ 2007, S. 2)

Fiir die Brigitte bedeutet dies, dass bei einem selbst bestellten Abonnement bei einem
Jahresabonnement fiir 72,80 Euro (vgl. GU] 2013a) der Bezugspreis von drei Monaten
(entspricht 18,20 Euro) fiir die Pramie nicht iiberschritten werden darf. Fiir ein
geeignetes Tablet bedeutet das unausweichlich, dass der Abonnent fiir das Gerat eine
Zuzahlung fir das Gerat leisten muss. Im Brigitte-Shop gibt es Stand der Untersuchung
fiir das zweijdhrige Pramienabonnement ein solches Angebot: Fiir das Zwei-
Jahresabonnement, bei dem eine neue Leserin von einer bestehenden Kundin gewonnen
wird, kann bei Zuzahlung von 239 Euro ein iPad mini dazu bestellt werden (vgl. GUJ
2013b). Fir Pramien bei Fremdwerbung darf der Werbende Abonnent oder Nicht-

Abonnent sein. Die Pramie darf gemaff BDVZ im Wert der Halfte des Bezugspreises
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entsprechen (BDVZ 2007, S. 1f.). Fir Brigitte ist diese Moglichkeit interessant, da durch
eine geringere Zuzahlung, die noch von dem Kaufer zu leisten ist, das Angebot insgesamt
interessanter und gilinstiger erscheint. Gegeniiber potenziellen Nutzern ist das Angebot
schwer erklarbar und deswegen fiir die Kommunikation fiir das E-Magazin eher
ungeeignet. Es sollte daher auch die Moglichkeit eines iPads als Pramie zur

Eigenbestellung eingerichtet werden.

6.5 Auswirkungen auf die Distributionspolitik

Die Distribution des Brigitte E-Magazins lauft derzeit iiber den App-Store von Apple (vgl.
ITUNES 2013) und den eigenen Shop (vgl. GUJ 2013c). Im Shop ist das Angebot jedoch
auch zum App-Store verlinkt. Nach dem Kauf erscheint das E-Magazin im vorinstallierten
Zeitungskiosk von Apple. Um ein E-Magazin flir das iPad zu vertreiben ist der Weg liber
den App-Store von Apple unausweichlich. Vorteil ist, dass das Produkt automatisch in
der Suche von iTunes und im App-Store gefunden werden kann. Es konkurriert aber
auch direkt mit dhnlichen Titeln von anderen Verlagen, bei denen Apple keinen
Unterschied macht. So empfiehlt iTunes bei der Preview des Brigitte E-Magazins in der
Rubrik ,Kunden kauften auch” andere Frauenmagazine, beispielsweise die ,Fiir Sie“ oder
JPetra“ des Jahreszeitenverlags (vgl. ITUNES 2013). Dadurch, dass die Nutzer der
Befragung ihre Inhalte meist iiber den Zeitungskiosk oder Zeitschriften-Apps beziehen,
kann der Vertrieb iiber den Apple-Zeitungskiosk beibehalten werden und muss nicht
ausgebaut werden zu beispielsweise aggregierenden Kiosk-Apps. Gleichzeitig sollte das
kostenpflichtige E-Magazin von Brigitte auch in der kostenlosen Brigitte.de-App
beworben werden, da die Nutzer auch die eigens installierten Zeitschriften-Apps nutzen.
Die Brigitte.de-App kann nicht direkt als Vertriebskanal genutzt werden, da der Kauf bei
iTunes technisch obligatorisch ist, sie kann aber aufgrund der Nutzung durch die Kunden

als Werbekanal fiir das E-Magazin genutzt werden.

Aufgrund der Verbreitung von Android-Tablets in der Bevolkerung und der
untersuchten Zielgruppe sollte eine Version fiir dieses Betriebssystem fiir das Brigitte-E-
Magazin kalkuliert, umgesetzt und der Vertrieb iiber den Google Play-Store fiir Apps des
Android-Betriebssystems moglich gemacht werden. Auch hier wird das Produkt
automatisch im App-Store gefunden und angezeigt, steht aber auch in Konkurrenz zu
anderen Frauenzeitschriften und kostenlosen Apps. Die Reichweite kann damit jedoch

erh6ht werden, da mehr Personen mit Tablet angesprochen werden.
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6.6 Auswirkungen auf die Kommunikationspolitik

Die Untersuchung und die Analyse der Auswirkungen auf den Marketing-Mix in Produkt-
und Preispolitik haben gezeigt, dass das E-Magazin von Brigitte bereits viele von der
Zielgruppe geforderte Funktionen erfiillt. Die bestehenden Angebote sind preislich
bereits zum Grof3teil fiir potenzielle Zielgruppe interessant. Das Problem des Brigitte E-
Magazins scheint daher in der fehlenden Bekanntheit zu liegen. Das Ziel der
Kommunikationspolitik ist gemafd dem Marketingziel ebenso die Steigerung der
Bekanntheit und des Absatzes des E-Magazins, sodass die Reichweite erhoht wird und
idealerweise Abonnements verkauft werden konnen. Das Ziel, Abonnements zu
bewerben, kann jedoch erst nachgelagert verfolgt werden, da erst einmal die Akzeptanz
und die Bekanntheit fiir das digitale Produkt als solches geschaffen werden muss. Wie
die Befragung gezeigt hat, kennt die Zielgruppe das Angebot des E-Magazins offenbar
nicht, da es nach den gegebenen Antworten sehr interessant fiir die Befragten ist, aber
nicht genutzt wird. Die geforderten Funktionen fiir das digitale Magazin konnen fiir das
Kommunikationsmarketing gezielt eingesetzt werden und die potenziellen Nutzer damit
personlich angesprochen werden. Wie bereits bei der Distributionspolitik analysiert,
sollte Werbeflache in der Brigitte.de-App und der Website gezielt auch fiir das E-Magazin
eingesetzt werden. Je einladender und personlicher die Werbemafinahmen sind, desto
eher fiihlen sich die Nutzer angesprochen und erkennen auch die Marke Brigitte als
hochwertige Frauenzeitschrift wieder. Im Kommunikationskonzept soll daher die
Exklusivitdt des E-Magazins und die Hochwertigkeit der technischen Funktionen betont
werden. Ebenso kann der flexible Bezug und niedrige Kiindigungsfristen als Mehrwert
kommuniziert werden. Fiir die Zielgruppe ist es wichtig, das Angebot des E-Magazins zu
erklaren, da die Funktionen, Schritte zur Kiindigung und technischen Moéglichkeiten nicht
bekannt sind. Je transparenter das Produkt und das Abonnement-Angebot sind, desto
attraktiver ist das Angebot fiir den Nutzer. Zudem muss die Kommunikationspolitik die
Scheu vor digitalen Angeboten und Verbissenheit auf Papierhaptik nehmen, sodass die
potenziellen Nutzer es zulassen konnen, das Produkt auszuprobieren. Dadurch sollen
sich Anforderungen nach Blattern und Haptik verschieben, wie es die Angaben der
bereits bestehenden E-Magazin-Nutzer anmuten lassen. So kann gezielt darauf
eingegangen werden, dass das E-Magazin wie das Print-Magazin aufgebaut ist und sich
digital blattern lasst. Vor dem Nutzer sollte der Service und die Vorteile eines E-Magazins
erklart und herausgestellt werden, um die Akzeptanz zu schaffen. Das Probeheft kann
unterstitzend beworben werden, sodass Nutzer das Produkt vorab testen konnen.
Angebote eines Abonnements und eines Tablets als Kombination kénnen attraktiv als
Einfiihrungsangebote beworben werden und betonen den Exklusivitidtscharakter der
Marke und des digitalen Magazins, trotz gegebenenfalls hoher Zuzahlung. Gerade, wenn
die Vorteile eines E-Magazins deutlich gemacht worden sind, steigt auch die Akzeptanz

einer Zuzahlung fiir ein hochwertiges Gerat.
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6.6.1 Ein mogliches Online-Marketingkonzept

Die Erklarungsbediirftigkeit benétigt fiir die Kommunikation zum potenziellen Nutzer
viel Platz und gleichzeitig eine hohe Wiedererkennung, damit die Bekanntheit gesteigert
werden kann. Geeignet wire eine Erklarung im Print-Magazin, auf der Website, auf der
Facebook-Seite und im Shop mit unterstiitzenden Anzeigen. Auch im E-Mail-Marketing

sind erklarende Texte und eine gezielte Ansprache des potenziellen Nutzers moglich.

Durch Online-Marketing konnen unterschiedliche Zielgruppen speziell mit ihren
Bediirfnissen angesprochen werden und Kampagnen fiir die jeweiligen Interessen und
bisherigen Erfahrungen mit Zeitschriften-Apps erstellt werden. So sind Tablet- und E-
Magazin-Nutzer eher durch Display-, Facebook- und App-Werbung zu erreichen, als
solche ohne passendes Endgerit. Die genannten Kanile sind geeignet, weil sie eine
Aussteuerung der Werbeanzeigen nach Geraten moglich machen und so gezielt auf die
Nutzer, die mit einem i0S-Tablet online sind, eingegangen werden kann (vgl. ALBERS
2014 / BVDW 2012 / PAGE 2014). Aktionen im Display-Marketing sind aufserdem auch
fir Nicht-Tablet-Nutzer interessant, weil sie im Web erscheinen und im Rahmen der
Kampagne die Wahrscheinlichkeit zur Wiedererkennung erhéhen. Unterstiitzend dazu
kann Retargeting eingesetzt werden, sodass Besucher der Brigitte.de-Website liber das
Speichern von Cookies auch auf anderen Websites Werbung ausgespielt bekommen. Die
potenziellen Nutzer, die noch Kkein Tablet besitzen, bediirfen wahrscheinlich im
Gegensatz zu der bereits genannten Nutzergruppe mehr Erkldrung des E-Magazins.
Dafiir ist ein E-Mailing geeignet, weil hier Platz ist, das Produkt zu erklaren. Fiir eher
preisbewusste potenzielle Nutzer kann hier der Preisvorteil gegeniiber einem Print-
Magazin hervorgehoben werden, Nutzer mit Wert auf Flexibilitit erhalten eine
entsprechende Werbebotschaft. Die Kommunikationsmafnahmen sollten alle diese
Aspekte beachten, gerade wenn es nicht moglich ist, gezielt Typen von Nutzern
voneinander zu trennen, z. B. wenn Werbung nicht gerateabhdngig ausgespielt werden
kann oder nicht bekannt ist, welche Interessen ein Adressat einer E-Mail-Kampagne hat.
Ansatzpunkt dafiir konnten Altersklassen der Kunden sein, wie sie diese Untersuchung
mit ihren tendierenden Interessen aufgezeigt hat. Da die Unterschiede nicht grofd waren,
wird aber davon ausgegangen, dass eine Kampagne einen Grofiteil der potenziellen
Nutzer ansprechen wird. Wo Trennungen beispielweise nach Geraten moglich ist, sollte
das in der Werbebotschaft beriicksichtigt werden. Zudem sollte das
Suchmaschinenmarketing auf das E-Magazin hin angepasst werden, da davon
ausgegangen wird, dass Suchanfragen steigen, wenn die Verbreitung steigt. Wichtig ist
dann, dass die Nutzer auf eine Seite, beispielsweise im Shop mit weiterfithrendem Link
zum App-Store, geleitet werden, die ausreichend erkliarende Information in einfachen
Schritten zur Verfligung stellt. Bestehende Abonnenten kénnen anders mit Angeboten
und Botschaften geworben werden als Nicht-Abonnenten. So sollte auch Abonnenten

durch Zuzahlung der Erwerb eines Tablets fiir das E-Magazin moglich gemacht werden.
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Um Abonnenten von Nicht-Abonnenten zu unterscheiden, helfen die Datenbank des DPV
und ein E-Mailings als Werbemafdnahme. Wichtig fiir die Kommunikationsziele ist der
Start mit einer gut geplanten cross-medialen Kampagne fiir einen hohen
Wiedererkennungswert und die Steigerung der Reichweite des Brigitte E-Magazins. Die
Kampagne soll mit einheitlichen Motiven und Werbebotschaften arbeiten. Die Gestaltung
der Werbebotschaft besteht aus einheitlichen Bildern mit einem Blickfang. Sie sollen
eingesetzt werden, um Aufmerksamkeit zu schaffen und den Betrachter zur Handlung zu
bewegen. Dazu gehort die passende Ansprache in typografischer und sprachlicher
Gestaltung (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S. 709ff.). All dies soll fiir die
Kampagne zur Erhohung der Bekanntheit und Reichweite des Brigitte E-Magazins
einheitlich umgesetzt werden. Inhaltlich werden die preislichen und praktischen Vorteile
des E-Magazins herausgestellt und die Funktionen betont. Die Nutzer sollen aufgefordert
werden, das E-Magazin auszuprobieren. Wer kein Tablet besitzt, kann das Angebot in
Kombination mit dem Kauf eines Heftes wahrnehmen. Sollte das Produkt nicht gefallen,
kann es zuriickgegeben werden und das Abonnement ist beendet. Diese Mafdnahme kann
aufgrund der hohen Kosten einer Riickgabegarantie nur als Einfilhrungskampagne
umgesetzt werden, wiirde aber den Test des Produktes mit passendem Endgerat moglich
machen. Im Idealfall gefallen den Nutzern das Gerat und das E-Magazin so gut, dass das
Angebot der Riickgabe nicht nétig ist. Alternativ kann auch die kostenlose Probeausgabe
ndher in den Fokus der Mafinahme riicken. Fiir die Bildsprache der Kampagne wird
empfohlen, eine Kampagne mit Menschen als Anzeigenmotiv fiir Display-, Facebook- und
App-Werbung zu wahlen, die sich in Aktion befinden. Sie kdnnten sich beispielsweise in
der Nutzungssituation des E-Magazin-Lesers befinden (z. B. zu Hause auf dem Sofa oder
auf der Terrasse) und Handlungen wahrend des Lesens zeigen (z. B. eine Frau bei der
Interaktion mit den Verlinkungen aus dem Inhaltsverzeichnis des E-Magazins - einer
geforderten Funktion an das E-Magazin). Dies soll den Betrachter der Werbebotschaft in
das Geschehen einbeziehen und das Gefiihl der Nutzung ansprechend vermitteln. Das
Konzept fiir das E-Mailing sollte die Werbebotschaft der Anzeigen aufgreifen, kann aber
gezielter und personlicher an die Kunden herantreten. Wenn es erklarend ist, sollte die
Wirkung der Professionalitit und eines personlichen Anschreibens vor dem
Werbecharakter stehen. Das bedeutet beispielsweise eine klare Ansprache und eine
Reduzierung der Bilder, sodass deutlich wird, dass dem Kunden ein Service geboten

wird, indem das Produkt zuerst erklart wird.
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Die Mafdnahmen fiir das Online-Marketingkonzept sind nachfolgend

Mafinahmenplan in Tabelle 2 dargestellt.

Suchmaschinenma
rketing

Social-Media-
Marketing

Display-Marketing
¢ Online

* App

E-Mail-Marketing

E-Magazin-

Riickgabegarantie

Textanzeige fiir das E-Magazin der Brigitte mit Link auf

eine Landingpage, die das E-Magazin und den Kauf

erklart.

Bild-/Text-Anzeige mit Nutzerin eines E-Magazins an

Facebook-Nutzer mit Tablet, Aufruf zum kostenlosen

Ausprobieren des E-Magazins

* Online: Bild-/Text-Anzeige mit Nutzerin eines E-
Magazins mit Nutzung von Retargeting, Aufruf zum
Ausprobeiren des E-Magazins

e App: Bild-/Text-Anzeige mit Nutzerin eines E-
Magazins an Nutzer mit Tablet, Aufruf zum
Ausprobieren des E-Magazins

Erklarender Text zum E-Magazin und reduziertere

Aufruf

und Angebot mit

Bildgestaltung fiir Professionalitat. zZum

Ausprobieren des E-Magazins

Riickgabegarantie.

Angebot im Shop: Abonnement mit Tablet inkl.
Riickgabegarantie, wenn das Produkt nicht gefallt.

in einem

Durchgingig wdahrend der
Kampagne und danach fiir
weitere potenzielle Kunden
Durchgingig wdahrend der
Kampagne. Laufende
Optimierung notig.
Durchgiangig wahrend der
Kampagne. Laufende

Optimierung notig.

Beginn der Kampagne, erst
erklarendes E-Mailing. Spater
am Ende der Kampagne sind
Abonnement-Angebot
auflerhalb des Angebots mit
Riickgabegarantie méglich.

fir

Kampagnenbasiert nur

einen kurzes Zeitraum

Zusammenfassend werden die folgenden Dienste des Online-Marketing-Angebots des

DPV fiir die Online-Marketing-Kampagne in Anspruch genommen und erreichen alle

Interessenten der potenziellen Zielgruppe, wie Tabelle 3 zeigt. Dargestellt ist, dass je

nach Kanal nach Tablet-Nutzern und Nicht-Nutzern sowie nach Abonnenten und Nicht-

Abonnenten unterschieden werden kann. So sind eine zielgruppenspezifische Ansprache

und die Aussteuerung von unterschiedlichen Angeboten moglich. Auch wird noch einmal

aufgefiihrt, in welcher Art und Weise die Zielgruppen angesprochen werden sollen.
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Such-
maschinen-

marketing

Social-Media-
Marketing in

Facebook

Display-Marketing

(Online + Apps)

E-Mail-Marketing

Tablet-Nutzer
vS.
Nicht-Nutzer

Spricht alle
potenziellen
Interessenten an,
die nach dem E-

Magazin suchen.

Abonnenten

Die SEA-Anzeige
VS.
Nicht- verlinkt auf eine
Abonnenten Landingpage, die

den Kauf und die
Nutzung des E-
Magazins kurz und
verstiandlich

erklart.

Anzeigen kdnnen nach
Altersgruppe, Interessen
und Gerdten gesteuert
und ausgespielt werden.
Ein Angebot fiir das E-
Magazin sehen nur iOS-
Tablet-Nutzerinnen im
relevanten Alter und
Bezug zu den Inhalten
der Brigitte. Es kann
redaktionell und Gber
Anzeigen im Newsfeed
zum Testen aufgerufen

werden.

Anzeigen kénnen nach
Interessen und Geréten
gesteuert und ausgespielt
werden. Bei Online-Display-
Marketing unterstiitzt
Retargeting die Sichtbarkeit
der Anzeigen bei Besuchern
der Brigitte.de-Website. Es
kann iiber das E-Magazin
informiert und zum Testen
aufgerufen werden, ggf. mit

Riickgabegarantie.

Eine gezielte Ansprache
Alter
unterschiedlichen

nach mit
Angeboten ist moglich,

auch wenn nicht
bekannt ist, ob ein
Adressat Tablet
besitzt. Es kann ein
Vorzugsangebot Print +
gaf.

passendem Endgerat zur

ein

Digital mit

Wahl gemacht werden.

Anzeigen kdnnen nach
Altersgruppe, Interessen
gesteuert und
ausgespielt werden.
Eine Unterscheidung
nach Abo-Status ist nicht
moglich. Es kann tiber
das E-Magazin per
redaktionellem Beitrag
und Anzeigen im
Newsfeed informiert
und zum Testen
aufgerufen werden, ggf.

mit Riickgabegarantie.

Anzeigen kdnnen nach
Umfeldern ausgespielt
werden. Bei Online-Display-
Marketing unterstiitzt
Retargeting die Sichtbarkeit
der Anzeigen bei Besuchern
der Brigitte.de-Website,
auch wenn eine
Unterscheidung nach Abo-
Status nicht mdglich ist. Es
wird das gleiche Angebot
dargestellt, das iiber das E-
Magazin informiert und zum
Testen aufruft, ggf. mit

Riickgabegarantie.

Eine gezielte Ansprache
von Abonnenten und
Nicht-Abonnenten nach
Alter

unterschiedlichen

mit

Angeboten ist moglich.
Abonnenten sollen
darauf aufmerksam
gemacht werden, dass
das E-Magazin fiir sie
kostenlos  ist  zzgl.
Erklarung, wie sie es
nutzen koénnen. Nicht-

Abonnenten Kkann ein

Vorzugsangebot zum
Testen inkL
Riickgabegarantie
gemacht werden. Das
Upgrade zu  einem
Abonnement ware
moglich.

Tabelle 3: Zusammenfassung der Online-Marketing-Kan
Marketingkonzept (Quelle: Eigene Darstellung)

ale fur ein mogliches
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6.6.2 Diskussion geeigneter Mafdnahmen im Online-Marketing fiir Brigitte

Alle Kandle miissen wahrend der Kampagne beobachtet und laufend optimiert werden,
da wahrscheinlich keine Erfahrungen fiir die Bewerbung von E-Magazinen vorliegen. Der
Einsatz von Suchmaschinenmarketing ist von Vorteil, um hoch im Ranking der
Suchmaschine zu erscheinen. Zudem wird nur fiir einen Klick bezahlt. So wird
sichergestellt, dass Nutzer beim Suchen nach dem Angebot direkt die richtigen
Informationen erhalten. Die verlinkte Website muss das E-Magazin und den Bezug
ausreichend und einfach erklaren. Nachteil der Mafdnahme ist, dass sie sich nicht messen
lasst. Im Social-Media-Marketing bei Facebook kann ebenso gezielt nach Zielgruppen und
Besitz von Endgeraten ausgesteuert und laufend optimiert werden. Aufderdem ist bei den
Anzeigenformaten im Newsfeed der Nutzer Platz fiir Erkldrungen, die diese Texte in
ihrer Zeichenldnge nicht begrenzt sind. Nachteil der Mafdnahme ist, dass Facebook als
soziales Netzwerk nicht die Nutzer mit Shopping-Interessen biindelt, sondern dem
Austausch dient. Hier waren die Streuverluste moglicherweise hoch. Eine Erklarung im
redaktionellen Teil der Brigitte-Fanpage kann jedoch helfen, das Produkt weiter zu
erlautern, zu bewerben und fordert die Wiedererkennbarkeit. Display-Marketing sollte
vorrangig auf den eigenen Websites genutzt und durch Retargeting gezielt unterstiitzt
werden, um Streuverluste minimal zu halten. Zwar bietet Display durch begrenzten Platz
auf einem Computerbildschirm nicht viel Platz fiir Erklarungen und die Moglichkeit
Vorbehalte auszurdaumen, erh6ht aber die Wiedererkennbarkeit. Im E-Mail-Marketing
kann dann gezielt auf die Zielgruppen sowie personlich und erklirend auf die
Bediirfnisse der potenziellen Nutzer eingegangen werden. Wichtig ist die
Wiedererkennbarkeit und Zusammengehorigkeit der Kampagne, um die Bekanntheit zu

erhohen.

Die beschriebene Kampagne versucht, die Streuverluste zu minimieren und die
Zielgruppen gezielt anzusprechen. Durch die Kampagne wird das Marketingziel der
Bekanntheit und des Absatzes erfiillt, denn sie beschreibt das Angebot und geht auf die
Bediirfnisse der Zielgruppe ein. Die Bereitschaft fiir E-Magazine wird erhoht, indem
Vorbehalte ausgeraumt werden. Die Marke Brigitte wird gestiarkt durch einen
einheitlichen Auftritt und die Wahrung der Hochwertigkeit und der Relevanz fiir alle
Frauen. Ein Angebot mit Riickgabegarantie ermdoglicht, dass potenzielle Nutzer das
Produkt mit dem teuren Endgerat vorab testen kénnen. Sollte das Angebot der Riickgabe
in Anspruch genommen werden, entstehen zusatzliche hohe Kosten. Insgesamt ist die
Kampagne durch den Einsatz mehrerer Online-Marketing-Kanale kostspielig. Zudem
miissen neue Anzeigenbilder und Texte entworfen und laufend optimiert werden, da die
Kampagne auffallen soll und mit wenig Vorwissen getestet werden muss. Deswegen
muss auch der Zeitpunkt gut geplant werden. Feiertage oder Ferienzeiten konnen die
Aufmerksamkeit der Nutzer senken. Ebenso muss die Rickgabegarantie zeitlich

begrenzt werden. Dies erhoht zum einen die Exklusivitdt und ermdéglicht zum anderen
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eine Beobachtung der Wirtschaftlichkeit der Aktion. Gegebenenfalls muss die Kampagne
anschliefdend weiter nachbereitet werden. Aufgrund des Vertriebs liber iTunes liegen die
Kundendaten der E-Magazin-Nutzer und -Abonnenten nicht vor, da sie nicht von Apple
an die Anbieter der App weiter gegeben werden. Dies macht die Messung des Erfolges
der Kampagne schwierig. Jedoch koénnen aus den Erkenntnissen Ansdtze fiir
Folgekampagnen gewonnen und erneut getestet werden. Nach der Steigerung der
Bekanntheit und der Verbreitung kann dann auch gezielt die Bewerbung von
Abonnements als Bezugsform fiir das E-Magazin der Brigitte beginnen. Das
Marketingkonzept betrachtet hier nur Mafsnahmen im Online-Marketing mit einigen
Hinweisen zu Eigenwerbung im eigenen Titel ein. Fiir eine hohere Sichtbarkeit sollten
dariiber hinaus die bereits beschriebenen Werbebotschaften in weiteren Print-
Produkten des Verlags ausgebaut und Mafdnahmen am Kiosk im POS-Marketing genutzt
werden. Auch die Verteilung von Gutscheinen fiir eine digitale Ausgabe beim Kauf einer
Ausgabe Brigitte wire in diesem Rahmen denkbar. Das relativ neue Geschift mit den

digitalen Zeitschriften fordert viel Ausprobieren mit den Marketing-Kampagnen.

6.7 SWOT-Analyse der konzeptionierten Marketingstrategie

Die Marketingstrategie wird in der Chancen-Risiken-Analyse reflektiert, um die Strategie
situationsabhangig zu tiberpriifen (vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG 2008, S.
233ft.). Die Ergebnisse sind in Tabelle 4 dargestellt.

Starke der Brigitte ist, dass die Zeitschrift eine hohe Auflage hat und viel gelesen werden
kann. Die Marke ist bekannt. Das Angebot von Print-Heft, Online-Website und App
spricht verschiedene Kundengruppen an. Dadurch liegen fiir das Marketing Adressdaten
von aktiven und inaktiven Abonnenten vor, die zielgruppenspezifisch aufbereitet werden
kénnen. Hinzu kommen die Adressdaten der Gewinnspieler und solche aus dem
Kundenstamm von Gruner + Jahr als grofden Zeitschriftenverlag. In der untersuchten
Zielgruppe besteht das Potenzial zur Zahlungsbereitschaft fiir digitale Angebote. Zudem
bietet das Brigitte E-Magazin bereits die gewilinschten Funktionen und verschiedene
Preise je nach digitaler Abo-Angebotsform. Daher besteht fiir Brigitte die Moglichkeit,
eine relevante digitale Auflage und akzeptiere Bezahlmodelle fiir die Zielgruppe
aufzubauen, gerade, wenn die Nutzer die Moglichkeit haben das Produkt erst einmal
auszuprobieren. Deswegen sollen sie in der Marketingstrategie zunichst nur an das E-
Magazin herangefiihrt und dariiber informiert werden. Zudem kann der auch
langerfristig in die Zukunft digital an die Marke und das Magazin gebunden werden. Das

gibt finanzielle Sicherheit.
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Stirken - GrofRer Kundenstamm
der Brigitte durch
hohe Auflage

- Adressdaten von
Abonnenten und

Gewinnspielern liegen
vor

- Viele
Adressen durch Grofie

potenzielle

des Verlages
- Bekanntheit der
Marke

- Scheu und Vorbehalte
in der Zielgruppe vor

Schwachen

digitalen Angeboten

- Vertrieb tiber Apple

- Gebunden an Tablet-
Nutzung

Chancen

- Es besteht ein Potenzial bei
der Zielgruppe mit
Zahlungsbereitschaft

- Verschiedene Preise und
gewlinschte Funktionen fiir
die digitale Zeitschrift

- Nutzer kénnten das Produkt
ausprobieren

- Etablierung des E-Magazins
mit relevanter Auflage

- Etablierung von
Zahlungsmodellen in der
Zielgruppe

- Leser-Blatt-Bindung  auch
digital ausbauen

- Vertrauen
Marke

Nutzer ausprobieren kdnnen

in die digitale

schaffen, indem

- Digitales Abonnement als
Angebotsform im  Markt
festigen

- Zielgruppe  kann nicht
iiberzeugt werden

- Anzeigenformate werden

nicht akzeptiert und kénnen
nicht verkauft werden

Risiken

- Kostenlose ahnliche Inhalte
im Netz
- Genereller Riickgang der

Auflage

- Erste Erfahrungen weiter
ausbauen
- Investition
Produkt
- Marke ist bekannt

in optimiertes

- Kundenbindung

- Umsatzabgabe an Apple

- Kundendaten von Apple sind
unbekannt

- Wirtschaftlichkeit im
Vertrieb

- Anzeigenvolumen ist nicht
ausreichend fiir
wirtschaftliche Relevanz

Tabelle 4: SWOT-Analyse fur das

Brigitte E-Magazin (Quelle: Eigene Darstellung)

Schwierig kann der Kampf mit kostenlosen dhnlichen Angeboten fiir Frauen im Netz

werden und der generelle Riickgang der Print-Auflage. Jedoch kann Brigitte durch die

Starken des Magazins hier mit den ersten Erfahrungen mit dem E-Magazin als App den

Risiken entgegentreten und das Produkt optimieren. Zudem sind Nutzer an die Marke

gebunden und vertrauen ihr, sodass alternative Angebote online wenig relevant fiir die

Zielgruppe sind. Schwéiche der Marke ist die Scheu vor digitalen Angeboten in der
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Zielgruppe. So kann die Zielgruppe moglicherweise nicht von dem Angebot iiberzeugt
werden oder Anzeigenformate sind nicht akzeptiert, sodass sowohl Kunden das Magazin
nicht weiter nutzen wollen und Anzeigenkunden den Werbeplatz nicht kaufen wollen.
Zudem ist die Nutzung des Brigitte E-Magazins an die Nutzung liber ein Tablet gebunden
und der Vertrieb von Apple abhéngig. Daraus folgt, dass 30 Prozent des Umsatzes aus
der Zeitschriften-App an Apple abgegeben werden miissen. Zudem bleiben Kundendaten
bei Apple und werden dem Verlag nicht fiir die Kundenbindung zur Verfiigung gestellt.
Dies kann sowohl die Wirtschaftlichkeit des E-Magazins sowohl im Vertrieb als auch im
Anzeigengeschift in Frage stellen. Um das Ziel der Bekanntheit zu erreichen und die
Moglichkeit zum Verkauf zu geben, erfiillt diese Strategie die Vorgabe. Aus Griinden der
Wirtschaftlichkeit sollte die Strategie regelmafdig liberpriift werden und Kosten neu

kalkuliert werden.
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Die Studie konnte durch die Untersuchung der potenziellen und fiir die Zeitschrift
Brigitte affine Zielgruppe mittels einer quantitativen, standardisierten Befragung ein
Vermarktungskonzept fiir die digitale Zeitschrift entwickeln. Die fiir die Nutzer des
Brigitte E-Magazins relevanten Zusatzfunktionen, Nutzungsorte und Hinderungsgriinde
konnten erfolgreich herausgestellt werden. Zudem konnten die Determinanten zur
Zahlungsbereitschaft der spezifischen Zielgruppe herausgearbeitet werden. Aufgrund
mehrerer unterschiedlicher Ergebnisse vorangegangener Studien sind Aussagen zur
Zahlungsbereitschaft nur schwer auf einzelne Zielgruppen zu iibertragen. Die potenzielle
Zielgruppe des Brigitte E-Magazins ist bereit fiir die digitale Ausgabe auf dem Tablet zu
bezahlen. Sie erwartet dafiir Mehrwert in Form von interaktiven Zusatzfunktionen. Die
Kiindigungsfrist fiir den Bezug spielt eine sehr wichtige Rolle. Die potenziellen
Nutzerinnen legen Wert auf ihre Flexibilitdt und moglichst kurzfristige Kiindigungen. Die
wichtigsten Funktionen sind interaktive Funktionen, Hoérproben und eine
Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe. Artikel sollen aus dem Inhaltsverzeichnis
erreichbar sein, Lesezeichen sollen gesetzt werden kénnen. Links zu Shops werden nicht
unbedingt praferiert. Es zeigt, dass die Nutzer in ihrer gewohnten Struktur und im
Lesefluss der Zeitschrift bleiben wollen. Zudem erwarten Nutzer Serviceleistungen der
App, beispielsweise eine Erklarung der App und eine kostenlose Probeausgabe. Dies
zeigt, dass die Zielgruppe nicht vertraut mit dem Produkt ist und es gerne vor dem Kauf
unverbindlich testen mochte. Insgesamt ist die Nutzung von E-Magazinen in der
Zielgruppe nicht sehr verbreitet. Ebenso ist ein Layout und Bedienkonzept speziell fiir
die App den Nutzern nicht so wichtig, wie es die Ergebnisse der Voruntersuchungen zu
wichtigen Funktionen einer App von Tablet-Nutzern vermuten lassen. Dies liegt vor
allem daran, dass die Brigitte-Zielgruppe mehrheitlich kein Tablet besitzt.
Hinderungsgriinde fiir die Nutzung sind ein fehlender Preisvorteil gegeniiber dem Print-
Produkt, Werbung und Probleme bei der Bedienung der App. Dabei wird besonders
interaktive und animierte Werbung negativ wahrgenommen. Unbewegte Werbung wie
aus dem gedruckten Heft ist akzeptiert. Dieses Ergebnis unterscheidet sich deutlich von
dem der Voruntersuchung. Es zeigt aber auch, dass Werbung gut eingesetzt werden
muss, damit die Nutzer sie nicht als storend empfinden. Besonders die freien Antworten
geben Aufschluss iiber die Hinderungsgriinde. Sie zeigen, dass die Nutzer sehr print-affin
sind, das ,Blattern von Papier an ihrer Zeitschrift lieben und eher scheu gegeniiber
digitalen Alternativen sind. Jiingere Nutzerinnen geben kaum abweichende Antworten
als altere. Sie haben prinzipiell keine anderen Erwartungen an das E-Magazin als altere
Leserinnen. Die Untersuchung zeigt aber auch, dass es Unterschiede bei den
Erwartungen von E-Magazin-Nutzern zu Nicht-Nutzern gibt. Erstere legen mehr Wert auf
die technischen Funktionen, die intuitive Bedienungsweise, das Layout wund

Bedienkonzept speziell fiir die App und einen Preisvorteil und geben weniger freie
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Antworten, die die Haptik der Zeitschrift oder Ahnliches beméngeln. Hauptnutzungsort
dabei ist altersunabhingig das eigene Zuhause, gefolgt von 6ffentlichen Verkehrsmitteln.
E-Magazin-Nutzer lesen die digitale Zeitschrift regelmafdig. Auch sind sie
aufgeschlossener gegeniiber bezahlten Angeboten eines E-Magazins als Nicht-Nutzer. Es
zeigt, dass sich die Bediirfnisse der Nutzerinnen, wenn sie bereits an die Tablet-Nutzung
gewohnt sind, dndern, wie auch schon die Vorstudien zum Stand der Forschung zeigen.
Nicht-Nutzer sind mehrheitlich nur bereit, kostenlose digitale Angebot zu nutzen,
wahrend E-Magazin-Nutzer auch Einzelausgaben, Kombi-Abonnements von einer
digitalen und einer Print-Ausgabe sowie reine digitale Abonnements nutzen oder sich die
Nutzung vorstellen konnen. Der Preis bei einem E-Magazin scheint nicht
ausschlaggebend fiir den Kauf zu sein. Wichtig bleiben zudem die Hochwertigkeit der

Funktionen und eine flexible Kiindigung.

Wie die Untersuchung einer méglichen Marketingstrategie auf Basis der Befragung
ebenfalls zeigt, setzt das E-Magazin von Brigitte die Anforderungen der potenziellen
Zielgruppe in der Regel um. Die geforderten Funktionen sind enthalten, Werbung im E-
Magazin gibt es kaum und sie ist wenig animiert. Das E-Magazin kostet weniger als die
gedruckte Zeitschrift und verfiigt iber eine Erklarung der App und eine kostenlose
Probeausgabe aus dem Vorjahr. Das Problem der Brigitte ist daher, dass die Nutzerinnen
wenig mit einem passenden Apple-Tablet ausgestattet und offenbar wenig lber die
Funktionen des E-Magazins informiert sind. Die Zielgruppe muss daher in einem
Kommunikationskonzept von der Nutzung des E-Magazins tiberzeugt werden. Dafiir hat
die Studie ein mogliches Online-Marketingkonzept entwickelt, das die Nutzerinnen
zuerst kanaliibergreifend und umfassend iiber das E-Magazin informieren soll und zum
Ausprobieren des Produktes animiert. Erst wenn die Zielgruppe die Funktionen und
Bezugsmoglichkeiten verstanden hat und selbst umsetzen kann, kann das Marketing fiir
den Verkauf von Abonnements der digitalen Zeitschrift beginnen. Es ist offensichtlich,
dass kein Nutzer ein Abonnement abschlieflen wiirde fiir ein Produkt, das der
Anschaffung eines teuren Endgerdts bedarf, ohne das Magazin zu kennen. Die
Marketingstrategie hilft der Marke Brigitte, den Wert im Markt zu stirken. Die
Zeitschriften-App soll als Service fiir den Nutzer verstanden werden. So kann die
Kundenbindung ausgebaut werden. Die Untersuchung zeigt dabei ein empfohlenes
Marketingziel und eine mogliche Marketingstrategie auf, die regelmafdig iiberpriift
werden sollte. Der Ausbau der Marke kann dem Verlag helfen, das Produkt erfolgreich
absetzen zu konnen. Die Akzeptanz fiir die digitale Brigitte ist vorhanden. Durch die
Untersuchungen ist bekannt, wie die Zielgruppe zu erreichen ist, und welche Bedtirfnisse
sie hat. So konnten Ansatzpunkte gefunden werde fiir die Gestaltung von
Kommunikationsmafinahmen. Um auf dem Markt mithalten zu koénnen, sollte die
Brigitte, das Produktkonzept auf die Bediirfnisse der Nutzer anpassen und den Zugang

vereinfachen sowie Niitzlichkeit und Einzigartigkeit bieten, um die Zahlungsbereitschaft
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zu starken. Die potenzielle Brigitte E-Magazin-Nutzerin muss zur Nutzung motiviert

werden.

Verglichen mit der Grofie der Gesamtbevolkerung ist der Anteil an Tablet-Nutzern und
damit potenziellen Kunden eines E-Magazins noch gering. Obwohl der Markt fiir das
Brigitte E-Magazin dadurch auch noch klein ist, wachst er. Prognosen stimmen
zuversichtlich. Auch E-Magazine werden einen Absatzmarkt darin finden. Im Moment
muss geschaut werden, wie grof3 die Potenziale sind und welche Zielgruppen am ehesten
mit welchem Konzept angesprochen werden sollten. Die Ergebnisse der vorliegenden
Untersuchung sind daher nur bedingt auf andere Frauenzeitschriften und Zielgruppen zu
iibertragen. Es wird sich zeigen, welcher Verlag eine gute Strategie fiir sein Produkt
entwickeln kann. Wahrend der Untersuchung ist aufgefallen, dass sich das Brigitte E-
Magazin von Ausgabe zu Ausgabe parallel digital auch weiter entwickelt. So hat das E-
Magazin wahrend der Arbeit an der Studie seine Verlinkungen ausgebaut und mehr
Videos integriert, zum Beispiel in der Kategorie liber Filmrezensionen. Auch die Website
Brigitte.de hat im Mai 2014 ein neues Layout bekommen. Die Chancen stehen damit
hoch, dass Brigitte auch im E-Magazin die Produktentwicklungen vorantreiben und
Erfahrungen nutzen kann, um ein fiir die Zielgruppe attraktives Produkt mit passendem
Geschiftsmodell zu schaffen. Dies hat diese Untersuchung am Kunden mit einer
Moglichkeit zur Vermarktungsstrategie dargelegt. Im Prozess der digitalen
Transformation bleibt festzuhalten, dass es wichtig ist, das Produkt Brigitte E-Magazin
am Nutzer zu entwickeln und in der Vermarktungsstruktur immer wieder zu testen. Die
schnelle Entwicklung der Branche der letzten Jahre und das Aufkommen neuer
Techniken und hochwertiger Gerate bedeutet aber auch, dass das Produkt regelmafiig
am Kunden iiberpriift werden sollte. Noch sind die Brigitte-Leserinnen sehr am Print-
Produkt orientiert und vermissen digital die Moglichkeit, das Heft haptisch zu blattern.
Sie wollen die Print-Version ins Digitale iibersetzt. Die Gewdhnung an E-Magazine
scheint den Fokus von der Print-Gewohnheit abzuziehen, sodass der Fokus der
Zielgruppe in der Zukunft weg vom Print-Produkt zum digitalen Pendant stérker als
eigenes Konzept in Layout und Bedienung gefordert wird. Ein stetiges Beobachten des
Marktes und der Zielgruppe hilft, Umschwiinge mitzubekommen und die Strategie zu

uberdenken.
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Begriff

Affiliate-Marketing

Aktiver Abonnent

Android

Call-to-Action

Chi-Quadrat-Test

Conversionrate

Corporate Design

Display-Marketing

Facebook-Post

Facebook-Fanpage

Freemium

Inaktiver Abonnent

i0S

Bedeutung

Eine Form des Provisionsgeschifts, basiert auf dem Prinzip der
Vermittlungsprovision.  Ein ~ Webseitenbetreiber  stellt
Werbefliche einem Werbetreibenden auf Basis einer
Vermittlungsprovision zur Verfiigung.

Abonnent mit einem laufenden Abonnement, das derzeit
bezogen wird.

Bezeichnet  ein Betriebssystem fiir =~ mobile Gerate
(Smartphones, Netbooks, Tablets) und gehoért zum US-
amerikanischen Unternehmen Google.

Zentraler Handlungsaufruf, richtet sich direkt an den
Konsumenten.

Testverfahren in der Statistik. Analysiert Haufigkeitsdaten in
ihrer Unabhangigkeit voneinander.

Messgrofée  im  Online-Marketing. Auch Umsatz- oder
Umwandlungsrate. Es wird ermittelt, wie viele der
angesprochenen potenziellen Kunden das Kommunikationsziel
erfiillen.

Bezeichnet das gesamte einheitliche Erscheinungsbild der
Marke.

Auch Bildschirm-Werbung. Beschreibt Online-Marketing-
Mafinahmen, die mit grafischen Werbemitteln arbeiten.

Eintrag auf einer Pinnwand im sozialen Netzwerkt Facebook.

Seiten im sozialen Netzwerk Facebook fiir u. a. Unternehmen,
um Informationen o6ffentlich den Nutzern mitzuteilen, die mit
ihnen verbunden sind.

Geschaftsmodell, bei dem ein Produkt mit Basisfunktionen
kostenfrei ist. Zusatzfunktionen bzw. das Vollprodukt sind
kostenpflichtig.

Abonnent, der sein Abonnement bereits beendet und kein
neues abgeschlossen hat.

Bezeichnet ein  Betriebssystem fiir mobile Gerate
(Smartphones, Netbooks,  Tablets), gehort zum  US-
amerikanischen Unternehmen Apple. Es ist nur fiir Apple-
Geréte verfiigbar (z. B. iPad, iPhone).
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Mittelwert

Newsfeed

Landingpage

Lead

Performance-Marketing

Pop-Under

POS-Marketing

Pretest

Retargeting

Social-Media-Marketing

Standardabweichung

Streuverlust

Suchmaschinenmarketing

SWOT-Analyse

Arithmetisches Mittel in der Statistik, auch Durchschnitt.
Quotient aus der Summe von gemessenen oder beobachteten
Werten und die Anzahl der Werte.

Personliche Anzeige von Facebook-Nutzern, in der alle
—Facebook-Posts von verbundenen Personen oder —»Facebook-
Fanpages angezeigt werden.

Speziell eingerichtete Website, die nach Klick auf ein
Werbemittel erscheint. st auf das Angebot optimiert, das im
Mittelpunkt steht.

Begriff des Online-Marketings, beschreibt einen Datensatz. Im
Marketing beschreibt ein Lead eine von einem Interessenten
hinterlassene Adresse filir weitere Marketingaktivitaten.

Sammelbegriff fiir alle Online-Marketing-Instrumente mit
messbarer Reaktion der Nutzer.

Offnet Werbebotschaft automatisch in einem neuen Browser-
Fenster unter der besuchten Seite.

Marketing am Verkaufsort, engl. Point of Sale.

Auch Vortest. Begriff aus der empirischen Sozialforschung.
Dient der Qualitidtsverbesserung von den gestalteten
Instrumenten der Erhebung.

Auch Remarketing, v. a. im Rahmen von —Display-Marketing.
Markierung von Besuchern einer Website durch Cookies.
Dadurch ist ein erneutes Erscheinen der Display-Anzeige auf
anderen Websites mdglich.

Online-Marketing iiber soziale Netzwerke, z. B. Facebook.

Begriff aus der Statistik. Maf3 fiir die Streuung der Werte um
den —Mittelwert.

Tritt auf, wenn die Werbemafinahme nicht die gewiinschte
Zielgruppe erreicht. Ziel ist es, die Streuverluste gering zu
halten.

Textanzeigen bei Suchmaschinen werden fiir bestimmte
Suchbegriffe und Weblinks vom Werbetreibenden gebucht, um
sie Sichtbarkeit des Inhalts zu verbessern.

Bewertung von Einflussfaktoren anhand von Chancen und
Risiken als externe sowie Starken und Schwachen als interne
Faktoren.
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Anhang 1 Operationalisierung der Begriffe des Fragebogens

- Animationen
- Videos
- Links zu Shops
—> - Horproben
- Stichwortsuche
- Social Sharing-Funktion
- Kommentarfunktion

Zusatz-
funktionen

- Artikelnavigation aus dem
Inhaltsverzeichnis

Bedien- - Queransicht

funktionen - Lesezeichen

- Titelreihenfolge

- Layout und Bedienung fur die App

Mehrwert

-Zusatzinformationen

- Erklarung der App
Service- - friihere Erscheinungsweise als Print
funktionen - Erinnerungsmails bei einer neuen
Ausgabe

- eigener Kundenserivce flr die App

Wird als - alle Arten
stérend —> - hewegte Werbung
empfunden - unbewegte Werbung
Wird nicht - Generell
wahr- —> - bewegte Werbung
genommen - Unbewegte Werbung

Akzeptanz

von -

Werbung Wird als - Generell
gegeben - bewegte Werbung
hin- - Unbewegte Werbung
genommen - Beli kostenlosem Zugriff
‘g&‘::iz:: - positive Wahrnehmung

- Info Uber neue Produkte

empfunden
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Werbung

- Wird als stérend empfunden
- Wird nicht wahrgenommen
—> - Wird als gegeben
hingenommen

- Wird als Service empfunden

Hinderungs-
griinde

Bedienung des
E-Magazins

- Probleme bei der
Bedienung der Zeitschriften-

App
- fehlender Kundensupport

>

Aufmachung des
E-Magazins

-kein Preisvorteil gegentber
Print

- kein funktionaler Mehrwert
- keine Leseprobe

Bezugsort

- Vorinstallierten Kiosk
— - Kiosk-App
- Zeitschriften-App

Nutzungs-
haufigkeit

- taglich
- (mehrfach) wochentlich
- (mehrfach) monatlich

Nutzungs-
gewohnheit

- seltener/nie

- zu Hause

Nutzungsort

- unterwegs
- bei der Arbeit

- an offentlichen Orten

Preis-Leistungs-
Verhiltnis
abhidngig von...

- Preis

- Klindigungsfristen

- Grad des Mehrwerts /
Funktionen

- Bezahltes festes Digital-Abo

Zahlungs-
bereitschaft

Fur
Abonnements

- Bezahltes flexibles Digital-
—> Abo
- Bezahlte Kombination aus

Digital- und Print-Abo

\
:
/
\

Fir
Einzelausgaben

- Bezahlte Digital-Ausgabe
—> - Kostenlose digitale

Angebote von Zeitschriften
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Anhang 2 Umfragebogen

' }rigil l(. Hechschule Tlr Angewandie Wissenschaften Hamburg

Hambug University of Appiied Sclences

Was erwarten Frauen von einer digitalen Zeitschrift?

Seite 1
Liebe Umfrage-Teilnehmerinnen,

vielen Dank fir Ihre Tellnahme an der Befragung zur Erwartung von Frauen an digitale Zeitschriften in Zusammenarbeit mit der
Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (HAW) Hamburg.

Vielleicht lesen auch Sie bereits digitale Zeitschriften oder haben davon gehdrt. Sie kénnen lber kleine downloadbare Programme auf
einem Tablet (sprich App) als Einzelausgaben oder im Abo gekauft und gelesen werden. Um speziell Frauen einen guten Service bieten
zu kénnen, interessiert uns thre Meinung zum Thema digitale Zeitschriften auf Basis einer Zeitschriften-App, ganz unabhangig davon,
wie oft und wie germe Sie diese bereits kennen und nutzen.

Mit lhrer Teilnahme haben Sie die Moglicheit eines von drei kostenlosen Zeitschriftenabonnements Ihrer Wahl zu gewinnen: BRIGITTE,
Business Punk, Capital, Chefkoch, Gala, GEO, GEO Special, Hauser, NEON, P.M. Magazin, stern oder View!

Wir freuen uns, wenn Sie sich 5-10 Minuten Zeit nehmen und die Fragen beantworten, denn lhre Meinung ist uns wichtig.

Schéne Grilke
|hre BRIGITTE in Zusammenarbeit mit der HAW Hamburg

Seite 2
In welcher Form kénnen Sie sich generell vorstellen, digitale Zeitschriften zu nutzen?
Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo abzuschlieBen oder habe schon eins,

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo abzuschlieBen, wenn ich darin unter mehreren Zeitschriften flexibel wahlen kann,

Ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschlieBen, wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale Ausgabe bekomme oder habe
bereits eins.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne Ausgabe einer digitalen Zeitschrift zu kaufen oder habe das schon getan.

O B E E

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie derzeit nur kostenlos.

Seite 3

Stellen Sie sich lhre Lieblingszeitschrift vor. Welche Funktionen wiinschen Sie sich von Ihrer digitalen
Lieblingszeitschrift? *

winsche ich mir weil nicht winsche ich mir eher nicht

animierte Grafiken, Bilder, e e O
Videos und Galerien L e, O

Hérproben o 2

Stichwortsuche innerhalb einer
Ausgabe

Links zu Online-Shops O C i

Verkniipfung zu sozialen
Netzwerken =

Kommentarfunktion O A

Brigite [€77] [ FAstern (GE() 1AL SERSNEON
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Seite 4

Welche Funktionen bei der Bedienung winschen Sie sich von lhrer digitalen Lieblingszeitschrift? *

wiinsche ich mir weil nicht winsche ich mir eher nicht

einzelne Artikel sind aus dem —~ . )
Inhaltsverzeichnis erreichbar = =

Lesezeichen setzen @) (@]

Queransicht beim Drehen des
Gerates

Individualisierung der
Artikelreihenfolge

Layout und Bedienkonzept - .
speziell fir die App =

Brigite [ U Fistern (GE() 1AUSER 5NEON

Seite 5
Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich bei lhrer digitalen Lieblingszeitschrift? *

wiinsche ich mir weil nicht winsche ich mir eher nicht
Zusatzliche Informationen O O ]

Erklarung der App
Kostenlose Probeausgabe

Frithere Erscheinungsweise als
die Print-Ausgabe

Erinnerungsmails bei
Erscheinung

Eigener Kundenservice 3 0 0

Brigite [ T Fistern (GE() 1AUSER 5NEON

Seite 6

Lesen Sie bereits digitale Zeitschriften als App auf einem Tablet? *

o Ja
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Seite 7

Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufig nutzen Sie lhre auf lhrem Tablet installlerten digitalen
Lieblingszeitschriften? *

| Taglich oder fast taglich
(» Mehrfach pro Woche
Einmal pro Woche

Mehrfach pro Monat

Einmal pro Monat

Seltener

Wo lesen Sie digitale Zeitschriften auf einem Tablet? *
Zu Hause

Unterwegs und in 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Bei der Arbeit

An éffentlichen Orten

O oO0oOnoao

Woanders

Neben der Maglichkeit Inhalte dber den Internet-Browser einzusehen, kann man auch eine Zeitschriften-App installieren,
den vorinstallierten Zeitungskiosk oder eine andere Kiosk-App herunterladen und nutzen. Welche Aussagen treffen auf
Sie zu? *

[ Ich nutze eine oder mehrere van mir installierte Zeitschriften-Apps, die jeweils Inhalte einer Zeitschrift anbietet.

[ Ich nutze einen oder mehrere von mir installierten Kiosk-Apps, die verschiedene Magazine anbieten.

[ lch nutze Zeitschriften Gber den auf dem Gerdt vorinstallierten Zeitungskiosk.

Seite 8

Was wiirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschriften-App abhalten? =
[0 Es gibt keinen eigenen App-Support fr die Zeitschrift.

Es gibt nicht gendgend zusatzliche Funktionen.

Es gibt keine r_eseprobe.

Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu bedienen.

Es gibt keinen Preisvortell gegeniber Print.

Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als die gedruckte Ausgabe.

O oOooooano

Etwas anderes:
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Seite 9

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewerten Sie die folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! *

Angenommen wird: Die gedruckie Ausgabe kostet 2,.80€ und erscheint alle 2weil Wochen.

positiv eher positiv welk nicht eher negativ negativ

hochwertige Funktionen/ ]
2,80€ pro Ausgabe/ nach @] O o
jeder Ausgabe kindbar

hochwertige Funktionen/
2,69€ pro Ausgabe/ Nach 3 (]
Monaten kindbar

hochwertige Funktionen/

2,11€ pro Ausgabe/ Nach

12 Monaten kdndbar

wenig Funktionen/ 2,49€
pro Ausgabe/ monatlich ] o
kindbar

wenig Funktionen/ 2,33€
pro Ausgabef Nach 3 ] O &)
Monaten klndbar

Brigite (271 0 Fistern (GE() 1AUSERENEON

Seite 10

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer digitalen Zeitschriften-App treffen auf Sie persdnlich zu? =

O

I 2 O o

Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich daflr kostenlos den Inhalt nutzen kann.

Ich finde, dass interaktive und bewegte Werbung in Apps besonders Spal macht.

Werbung in einer App nehme ich meistens nicht wahr,

Ich finde Werbung in einer Zeitschriften-App in Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom Print-Magazin gewohnt.
Interaktive Werbung in einer App nervt mich total.

Mich start jede Art der Werbung in der Zeitschriften-App.

keine Angabe

Seite 11

Besitzen Sie ein Tablet? *

I Ja, ein Apple-Gerat mit 105-Betriebssystem (z. B. iPad)

) ja, ein Gerat mit Android-Betriebssystem (z. B. Samsung Galaxy Tab, Google Nexus, etc.)

I Ja, ein Gerat mit einem anderen Betriebssystem (2. B. Microsoft Surface Pro, BlackBerry PlayBook, etc.)

nein
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Seite 12
Haben Sle vor, sich in diesem Jahr eine Tablet zu beschaffen? *
O ja

nein

Ist ein Angebot fir Sie interessant, bei dem ein Zeitschriftenabonnement mit einem Tablet (z. B. IPad) zusammen
angeboten wird? *

5 ja

nein

Seite 13

Zum Abschluss: nur noch einige Angaben zu lhrer Person,

Besitzen Sie ein Zeitschriften-Abonnement? *
b Sie ein Print- oder ein digitales Abannemaent besitzen, st egal.
O ja

nein

Bitte nennen Sie uns lhr Alter. *
(1 14-19 Jahre
20-29 jahre
1 30-39 Jahre
) 40-49 jahre
) 50-59 Jahre

60 Jahre und dlter

Bitte nennen Sie uns lhre derzeitigen Berufsstand. *
In Ausbildung (Lehrling, Auszubiidener, Student)
Berufstatig

Rentner, Pensionar

Micht berufstatig

Bitte nennen Sie uns lhr derzeitiges Haushaltsnettoeinkommen. *
77 bis unter 1.000 Euro
(2 1.000 Euro bis unter 2.000 Euro
() 2.000 Euro bis unter 3.000 Euro
3.000 Euro und mehr
keine Angabe
Klicken Sie auf "Fertig”, um die Umfrage zu beenden. Wenn Sie an der Verlosung teilnehmen mdchten, hinterlassen Sie
bitte zusatzlich lhre E-Mail Adresse.

Ihre E-Mail Adresse wird ausschiieBlich im Gewinnfall zur Benachrichtigung verwendet und richt mit Thren getatigten Antworten in Verbindung gebracht,

Die Umfrage ist beendet. Vielen Dank fir die Teilnahme,
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Anhang 3 Auswertung der Umfrage

3.1 Auswertung zum Besitz von Abonnements und demografischer Angaben

Besitzen Sie ein Zeitschriften-Abonnement? n=1.262

Hja "nein

Bitte nennen Sie uns lhr Alter. n=1.262

60 Jahre und alter — 17%

20-29 Jahre 7%
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Bitte nennen Sie uns lhre derzeitigen Berufsstand.
n=1.262

Berufstatig 7%

In Ausbildung (Lehrling, Auszubildener,
Student)

Nicht berufstatig

Rentner, Pensionéar

Bitte nennen Sie uns Ihr derzeitiges
Haushaltsnettoeinkommen. n=1.262

3.000 Euro und mehr 30%
2.000 Euro bis unter 3.000 Euro
1.000 Euro bis unter 2.000 Euro

bis unter 1.000 Euro

keine Angabe 33%

3.2 Auswertungen zu Erwartungen an ein E-Magazin

Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift? n=1.262

wiinsche ich mir nicht  ®weil nicht ®winsche ich mir

21%

Links zu Online-Shops = 19%
56%

Verknipfung zu sozialen Netzwerken =1 18%

Kommentarfunktion 32%
38%

19%
animierte Grafiken, Bilder, Videos und Galerien ” 6190
0

Horproben = 19%
60%
Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe = 11%
83%




Standard-
abweichung
animierte Grafiken, 1,5 0,80
Bilder, Videos und
Galerien
Horproben 758 234 270 1,61 0,81
Stichwortsuche 1.043 141 79 1,23 0,55
innerhalb der
Ausgabe
Links zu Online- 704 234 324 1,70 0,85
Shops
Verkniipfung zu 194 231 837 2,51 0,75
sozialen Netzwerken
Kommentarfunktion 457 400 405 1,95 0,83
Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift? n=1.262
3 -
2,51
2 A 1,95
1,58 1,61 L7
1,23
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Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si ch von lhrer
digitalen Lieblingszeitschrift? n=1.262

wilnsche ich mir nicht  ®weil nicht ®winsche ich mir

einzelne Artikel sind aus dem Inhaltsverzeichnis 23%//0
erreichbar > 96%

) 8%
Lesezeichen setzen = 15%
77%
) ) ) 11%
Queransicht beim Drehen des Gerates = 15%
73%
- - . . 32%
Individualisierung der Artikelreihenfolge 41%
27%
23%

Layout und Bedienkonzept speziell fir die App 34%
44%

Standard-
abweichung
einzelne Artikel 1.206 34 22 1,06 0,32
sind aus dem
Inhaltsverzeichnis
erreichbar
Lesezeichen setzen 973 184 105 1,31 0,62
Queransicht beim 927 194 141 1,37 0,68
Drehen des
Gerates
Individualisierung 344 515 403 2,04 0,77
der
Artikelreihenfolge
Layout und 550 427 285 1,79 0,79

Bedienkonzept
speziell fur die App
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Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si ch von lhrer
digitalen Lieblingszeitschrift? n=1.262
3 -
2 2,04
1,79
131 1,37
1 1,06 : : : :
einzelne Artikel Lesezeichen  Queransicht beim Individualisierung Layout und
sind aus dem setzen Drehen des der Bedienkonzept
Inhaltsverzeichnis Gerates Artikelreihenfolge  speziell fir die

erreichbar

App

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre
Lieblingszeitschrift? n=1.262

= weild nicht

winsche ich mir nicht

Zusatzliche Informationen

Erklarung der App

Kostenlose Probeausgabe

Frihere Erscheinungsweise als Print
Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe

Eigener Kundenservice

r digitalen

® winsche ich mir

88%
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Standard-
abweichung

Zusatzliche Informationen 1,3 0,64
Erklarung der App 602 352 308 1,76 0,82
Kostenlose Probeausgabe 1.113 93 56 1,16 0,47
Frihere 621 377 264 1,72 0,79
Erscheinungsweise als
Print
Erinnerungsmails bei 773 224 265 1,60 0,82
einer neuen Ausgabe
Eigener Kundenservice 490 481 291 1,84 0,77

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen

Lieblingszeitschrift? n=1.262
3 -
2 .
1,76 1,72 1.84
1,6
1,38
1,16
1 t } } } }
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3.3 Auswertungen zu Erwartungen an ein E-Magazin nach Altersgruppen

Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir 50+ Jahre (n=656) = wilnsche ich mir 40-49 Jahre (n=343)
mwunsche ich mir bis 39 Jahre (n=263)

animierte Grafiken, Bilder, Vidoes und Galerien
Horproben

Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe

Links zu Online-Shops

Verknupfung zu sozialen Netzwerken

Kommentarfunktion

Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si  ch von lhrer
digitalen Lieblingszeitschrift?
winsche ich mir 50+ Jahre (n=656) = wilnsche ich mir 40-49 Jahre (n=343)
= wiinsche ich mir bis 39 Jahre (n=263)
94%

97%
97%

einzelne Artikel sind aus dem Inhaltsverzeichnis
erreichbar

|

76%
76%
81%

Lesezeichen setzen

_ _ 66%
Queransicht beim Drehen des Gerates 83%

79%

28%

Individualisierung der Artikelreihenfolge = 28%
23%

40%

Layout und Bedienkonzept speziell fur die App 46%
50%
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Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift?

wuinsche ich mir 50+ Jahre (n=656) = wiinsche ich mir 40-49 Jahre (n=343)
mwiinsche ich mir bis 39 Jahre (n=263)

) ] 71%
Zusatzliche Informationen 73%
65%
54%

Erklarung der A = 47%
g pp 33%
%
89%
Frihere Erscheinungsweise als Print = 50%
41%
Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe = 66%
58%

Eigener Kundenservice 37%
28%

3.4 Auswertungen zu Erwartungen an ein E-Magazin nach Abo-Status

Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir Nicht-Abonnenten (n=272) ®winsche ich mir Abonnenten (n=990)
o ' . . . 65%
animierte Grafiken, Bilder, Vidoes und Galerien

I 60%

L 57%
O DT 61%

Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe 7%
IR 4

. . 52%
LS 2 Ol SO o 57%

0,
Verknupfung zu sozialen Netzwerken I 14%/09/0

39%

Kommentarfunktion — 35%
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Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si ch von lhrer
digitalen Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir Nicht-Abonnenten (n=272) ®wiinsche ich mir Abonnenten (n=990)

einzelne Artikel sind aus dem Inhaltsverzeichnis 93%
erreichbar 96%

_ 75%
e S 78%

. . ) 72%
Queransicht beim Drehen des Gerates S 74%

Individualisierung der Artikelreihenfolge I Zg(%’/o

42%

Layout und Bedienkonzept speziell fir die App — 14%

Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir Nicht-Abonnenten (n=272) ®wiinsche ich mir Abonnenten (n=990)

Zusatzliche Informationen \_ 71%

B arUNg e A 50%

89%
KOS PTG o 35
i . : : 43%
Frihere ErsCheinUNg S eiSe 1S PNt s 5106
Erinnerungsmails bei einer neuen Ausgabe _530/0 63%

Eigener Kundenservice — 40%

144




3.5 Auswertungen zu Erwartungen an ein E-Magazin nach E-Magazin-Nutzung

Welche Funktionen wiinschen Sie sich von lhrer digit alen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir E-Magazin-Nicht-Nutzer (h=1008)
= wiinsche ich mir E-Magazin-Nutzer (n=254)

o ' . ) . 59%
animierte Grafiken, Bilder, Vidoes und Galerien
68%

L 60%
OO s 61%

. . 82%
Stichwortsuche innerhalb der Ausgabe e 87%

. _ 55%
Lk 2 Online SR ODS e 59%

Verknupfung zu sozialen Netzwerken [ 12102%

37%

Kommentarfunktion — 31%

Welche Funktionen bei der Bedienung wiinschen Sie si  ch von lhrer
digitalen Lieblingszeitschrift?

wiinsche ich mir E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008)
mwinsche ich mir E-Magazin -Nutzer (n=254)

einzelne Artikel sind aus dem Inhaltsverzeichnis 95%
erreichbar 97%

. 75%
oS e S 83%

Queransicht beim Drehen des Geréates _690/0 89%

Individualisierung der Artikelreihenfolge = 2277(%’

40%

Layout und Bedienkonzept speziell fur die App _ 58%
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Welche Servicefunktionen wiinschen Sie sich von lhre r digitalen
Lieblingszeitschrift?

winsche ich mir E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008)
mwinsche ich mir E-Magazin-Nutzer (n=254)

ot . 69%
Zusatzliche Informationen — 76%

Erklarung der AP — 40%
Kostenlose Probeausgabe  |—— 500/,
Frihere Erscheinungsweise als Print %5%

Erinnerungsmails bei einer neuen AUSgabe 55%

Eigener Kundenservice — 35%

3.6 Auswertungen zur Nutzung von E-Magazinen

Lesen Sie bereits digitale Zeitschriften als App au  f einem Tablet?
n=1.262

Hja " nein

80%
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Anzahl der E-Magazine-Nutzer nach Alter (n=254)

17%

35%

m 20-29 Jahre

m 30-39 Jahre

= 40-49 Jahre
50-59 Jahre
60 Jahre und &lter

Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufi g nutzen Sie

Ihre auf Threm Tablet installierten digitalen
Lieblingszeitschriften? (n=254)

E Einmal pro Monat = Einmal pro Woche = Mehrfach pro Monat

= Mehrfach pro Woche Seltener Taglich oder fast taglich

5%

Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufi g nutzen Sie lhre

auf Inrem Tablet installierten digitalen
Lieblingszeitschriften? (n=123) bis 49 Jahre

® Einmal pro Monat = Einmal pro Woche = Mehrfach pro Monat

= Mehrfach pro Woche Seltener Taglich oder fast taglich

5%

12%

13%
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Denken Sie an lhre Lieblingszeitschriften. Wie haufi g nutzen Sie
Ihre auf Ihrem Tablet installierten digitalen
Lieblingszeitschriften? (n=131) 50+ Jahre

® Einmal pro Monat = Einmal pro Woche = Mehrfach pro Monat
= Mehrfach pro Woche Seltener Taglich oder fast taglich

5%

Wo lesen Sie digitale Zeitschriften auf einem Table  t? (n=254)

Woanders

An offentlichen Orten

Bei der Arbeit

Unterwegs und in 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Zu Hause

82%
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Wo lesen Sie digitale Zeitschriften auf einem Table  t?
50 + Jahre (n=131) mbis 49 Jahre (n=123)

16%
Woanders 3%

) _ 19%
An offentlichen Orten I 25%

8%

Bei der Arbeit . 10%

0,
Unterwegs und in o6ffentlichen Verkehrsmitteln _51/059%

82%

Zu Hause —————_l

Neben der Méglichkeit Inhalte Uber den Internet-Bro  wser einzusehen, kann
man auch eine Zeitschriften-App installieren, den
vorinstallierten Zeitungskiosk oder eine andere Kio sk-App herunterladen
und nutzen. Welche Aussagen treffen auf Sie zu? (n=  254)

Ich nutze Zeitschriften tber den auf dem Geréat 459
vorinstallierten Zeitungskiosk. 0
Ich nutze einen oder mehrere von mir
installierten Kiosk-Apps, die verschiedene 17%
Magazine anbieten.

Ich nutze eine oder mehrere von mir installierte
Zeitschriften-Apps, die jeweils Inhalte einer 59%
Zeitschrift anbietet.
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Neben der Méglichkeit Inhalte Uber den Internet-Bro  wser einzusehen, kann
man auch eine Zeitschriften-App installieren, den

vorinstallierten Zeitungskiosk oder eine andere Kio sk-App herunterladen
und nutzen. Welche Aussagen treffen auf Sie zu?

50 + Jahre (n=131) mbis 49 Jahre (n=123)

Ich nutze Zeitschriften iber den auf dem Gerét 44%
vorinstallierten Zeitungskiosk. e 45%
Ich nutze einen oder mehrere von mir 14%

installierten Kiosk-Apps, die verschiedene
Magazine anbieten. I 19%

Ich nutze eine oder mehrere von mir installierte 68%

Zeitschriften-Apps, die jeweils Inhalte einer 0
Zeitschrift anbietet. — 47%

3.7 Auswertungen zu Hinderungsgriinden zur Nutzung von E-Magazinen

Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte  n-App
abhalten? (n=1.262)

Es gibt nicht gentigend zuséatzliche Funktionen.

Es gibt keinen Preisvorteil gegeniiber Print. 62%

Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als

die gedruckte Ausgabe. 58%

Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu
bedienen.

Es gibt keine Leseprobe.

Es gibt keinen eigenen App-Support fir die
Zeitschrift.

Etwas Anderes
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Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte ~ n-App
abhalten?

50+ Jahre (n=656)  ®40-49 Jahre (n=343)  mhis 39 Jahre (n=263)

17%
14%
15%

Es gibt nicht genligend zusatzliche Funktionen.
Es gibt keinen Preisvorteil gegeniiber Print. 61%

Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als 59%
die gedruckte Ausgabe. 59%

Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu
bedienen.

Es gibt keine Leseprobe.

Es gibt keinen eigenen App-Support fir die
Zeitschrift.

Etwas Anderes

Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte  n-App
abhalten?

E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008) m E-Magazin-Nutzer (n=254)

Es gibt nicht genligend zuséatzliche Funktionen. hl"'%zz%

. i . . . . 61%
Es gibt keinen Preisvorteil gegentber Print. D 67%
Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als 56%
die gedruckte Ausgabe. P 68%
Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu 35%
bedienen. P 48%
; ; 30%
Es gibt keine Leseprobe. L 3%
Es gibt keinen eigenen App-Support fir die 14%
Zeitschrift. T 15%
20%

Etwas Anderes - 11%
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Was wirde Sie vom Kauf einer digitalen Zeitschrifte ~ n-App
abhalten?

Nicht-Abonnenten (n=272) = Abonnenten (n=990)

Es gibt nicht gentigend zuséatzliche Funktionen. _1310/8%

. . . . . . 64%
Es glbt keinen Preisvorteil gegenuber Print. _ 62%
Die digitale Zeitschrift enthalt mehr Werbung als 54%
die gedruckte Ausgabe. P 59%
Die Zeitschriften-App ist nicht intuitiv zu 32%
bedienen. P 39%
. . 32%
Es gibt keine Leseprobe. _ 31%
Es gibt keinen eigenen App-Support fir die 12%
Zeitschrift. P 15%
18%

Etwas Anderes _ 18%

3.8 Auswertungen zur Zahlungsbereitschaft fiir ein E-Magazin

In welcher Form kénnen Sie sich generell vorstellen | digitale
Zeitschriften zu nutzen? n=1.262

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie 41%
derzeit nur kostenlos.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne Ausgabe
einer digitalen Zeitschrift zu kaufen oder habe
das schon getan.

22%

Ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschlieRen,
wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale
Ausgabe bekomme oder habe bereits eins.

24%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo
abzuschlieRen, wenn ich darin unter mehreren
Zeitschriften flexibel wahlen kann.

27%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo

0,
abzuschlieRen oder habe schon eins. 15%

|
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In welcher Form kdénnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen?

50+ Jahre (n=656)  ®40-49 Jahre (n=343)  mhis 39 Jahre (n=263)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von
digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie 16%
derzeit nur kostenlos. 34%

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne Ausgabe 18%

einer digitalen Zeitschrift zu kaufen oder habe =26%
das schon getan. 27%

Ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschlief3en, 21%
wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale 24%
Ausgabe bekomme oder habe bereits eins. 29%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 24%
abzuschliefen, wenn ich darin unter mehreren m’/o
Zeitschriften flexibel wahlen kann. 33%

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 14%

. . 13%
abzuschlieRen oder habe schon eins. 19%

46%

In welcher Form kdénnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen?

E-Magazin-Nicht-Nutzer (n=1.008) m E-Magazin-Nutzer (n=254)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von

digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie L 24%

derzeit nur kostenlos.
Ich kann mir vorstellen, eine einzelne Ausgabe

einer dlgltalen Zeitschrift zu kaufen oder habe _ 33%

das schon getan.
Ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschliel3en,

wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale L 3w

Ausgabe bekomme oder habe bereits eins.
Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo

abzuschlieRen, wenn ich darin unter mehreren
P 2%

Zeitschriften flexibel wahlen kann.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 10%

abzuschlieRen oder habe schon eins. — 34%

45%
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In welcher Form kdénnen Sie sich generell vorstellen , digitale
Zeitschriften zu nutzen?

Nicht-Abonnenten (n=272) = Abonnenten (n=990)

Ich kann mir nur eine kostenlose Nutzung von

digitalen Zeitschriften vorstellen oder nutze sie _ 38%

53%
derzeit nur kostenlos.

Ich kann mir vorstellen, eine einzelne A

ch kal orstellen, eine einzelne Ausgabe 20%

einer digitalen Zeitschrift zu kaufen oder habe L 3%
das schon getan. 0

Ich kann mir vorstellen, ein Abo abzuschliel3en,
16%

wenn ich sowohl die Print- als auch die digitale L 26%

Ausgabe bekomme oder habe bereits eins.
Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 2504

abzuschlieRen, wenn ich darin unter mehreren
P 27%

Zeitschriften flexibel wahlen kann.

Ich kann mir vorstellen, ein digitales Abo 8%

abzuschlieRen oder habe schon eins. _ 17%

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! n =1.262

negativ eher negativ. mweil3 nicht ®eher positiv = positiv

5%
hochwertige Funktionen/ 2,80€ pro Ausgabe/ 8%

nach jeder Ausgabe kiindbar i 27%
47%

7%
hochwertige Funktionen/ 2,69€ pro Ausgabe/ 19%

0,
Nach 3 Monaten kiindbar % 38%
17%

hochwertige Funktionen/ 2,11€ pro Ausgabe/ 37%

0,
Nach 12 Monaten kiindbar ﬁ 19%
%

wenig Funktionen/ 2,49€ pro Ausgabe/ 28%

monatlich kiindbar 521%4%
15%

wenig Funktionen/ 2,33€ pro Ausgabe/ Nach 3 33%

0,
Monaten kindbar 17% 23%
6%
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Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bewe rten Sie die
folgenden Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift! n =1.262

3,58 3,48

3 A 3,02
2,61

2 1,97

1 : | | : |
hochwertige hochwertige hochwertige  wenig Funktionen/ wenig Funktionen/
Funktionen/ 2,80€ Funktionen/ 2,69€ Funktionen/ 2,11€ 2,49€ pro 2,33€ pro
pro Ausgabe/ nach  pro Ausgabe/ pro Ausgabe/ Ausgabe/ Ausgabe/ Nach 3
jeder Ausgabe  Nach 3 Monaten Nach 12 Monaten monatlich kiindbar Monaten kiindbar
kindbar kundbar

Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bew erten Sie die folgenden
Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift!

hochwertige Funktionen/ 2,80€ pro
Ausgabe/ nach jeder Ausgabe
kiindbar

hochwertige Funktionen/ 2,69€ pro
Ausgabe/ Nach 3 Monaten kiindbar

negativ Nicht-E-Magazin-Nicht-Nutzer
negativ E-Magazin-Nutzer
eher negativ E-Magazin-Nicht-Nutzer

eher negativ E-Magazin-Nutzer hochwertige Funktionen/ 2,11€ pro
u eher positiv E-Magazin-Nicht-Nutzer Ausgabe/ Nach 12 Monaten kiindbar

® eher positiv E-Magazin-Nutzer
m positiv E-Magazin-Nicht-Nutzer-Nutzer

m positiv E-Magazin-Nutzer

wenig Funktionen/ 2,49€ pro Ausgabe/
monatlich kiindbar

wenig Funktionen/ 2,33€ pro Ausgabe/
Nach 3 Monaten kiindbar
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Stellen Sie sich ihre Lieblingszeitschrift vor. Bew erten Sie die folgenden
Abo-Angebote der digitalen Zeitschrift!

hochwertige Funktionen/ 2,80€ pro Ausgabe/
nach jeder Ausgabe kundbar

48%

hochwertige Funktionen/ 2,69€ pro Ausgabe/

negativ Nicht-Abonnenten Nach 3 Monaten kundbar

negativ Abonnenten

eher negativ Nicht-Abonnenten
= eher negativ Abonnenten

o hochwertige Funktionen/ 2,11€ pro Ausgabe/

m eher positiv Nicht-Abonnenten Nach 12 Monaten kiindbar
u eher positiv Abonnenten
m positiv Nicht-Abonnenten
H positiv Abonnenten

wenig Funktionen/ 2,49€ pro Ausgabe/
monatlich kiindbar

wenig Funktionen/ 2,33€ pro Ausgabe/
Nach 3 Monaten kiindbar
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3.9 Auswertungen zur Akzeptanz von Werbung in E-Magazinen

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie persdnlich zu? n=1 .262

Mich stort jede Art der Werbung in der
Zeitschriften-App.

Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App in
Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom...

Interaktive Werbung in einer App nervt mich

total 53%
Ich finde, dass interaktive und bewegte
Werbung in Apps besonders Spal? macht.
Werbung in einer App nehme ich meistens nicht
wahr.
Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich
dafurr kostenlos den Inhalt nutzen kann.
keine Angabe
Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu?
50+ Jahre (n=656)  ®40-49Jahre (n=343) mbis 39 Jahre (n=263)
Mich stort jede Art der Werbung in der 210 30%
Zeitschriften-App. 130
Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App in 38%
Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom Print- E
Magazin gewohnt. 55%

Interaktive Werbung in einer App nervt mich

57%
total ———— 560

Ich finde, dass interaktive und bewegte 32%}
Werbung in Apps besonders Spaf? macht. 1%

Werbung in einer App nehme ich meistens nicht 510
war. —52%

Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich

N 21%
daflir kostenlos den Inhalt nutzen kann. 3204

keine Angabe 6%
3%
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Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu?

Nicht-E-Magazin-Nutzer (n=1.008) ® E-Magazin-Nutzer (n=254)

25%
20%

Mich stort jede Art der Werbung in der
Zeitschriften-App.

Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App in
Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom Print-
Magazin gewohnt.

Interaktive Werbung in einer App nervt mich 52%

total. 59%

Ich finde, dass interaktive und bewegte
Werbung in Apps besonders SpalR macht.

Werbung in einer App nehme ich meistens nicht
wahr.

Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich
dafuir kostenlos den Inhalt nutzen kann.

keine Angabe

Welche der folgenden Aussagen zu Werbung in einer di  gitalen
Zeitschriften-App treffen auf Sie personlich zu?

Nicht-Abonnenten (n=272)  ®m Abonnenten (n=990)

Mich stort jede Art der Werbung in der 19%
Zeitschriften-App.

Ich finde, Werbung in einer Zeitschriften-App in
Ordnung, wenn sie unbewegt ist, wie vom Print-
Magazin gewohnt.

Interaktive Werbung in einer App nervt mich

total. 55%

Ich finde, dass interaktive und bewegte
Werbung in Apps besonders SpalR macht.

Werbung in einer App nehme ich meistens nicht
wahr.

Ich finde jede Art von Werbung ok, wenn ich
dafur kostenlos den Inhalt nutzen kann.

keine Angabe
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3.10 Auswertung zum Tablet-Besitz

Besitzen Sie ein Tablet? n=1.262

Hja, ein Apple-Gerat mit iOS-Betriebssystem (z. B. iPad)
¥ja, ein Gerat mit Android-Betriebssystem (z. B. Samsung Galaxy Tab, Google Nexus, etc.)
ja, ein Gerat mit einem anderen Betriebssystem (z. B. Microsoft Surface Pro, BlackBerry PlayBook, etc.)

nein

45%

3%

Haben Sie vor, sich in diesem Jahr eine Tablet zu be  schaffen? (n=573)

Hja "nein

63%

Ist ein Angebot fUr Sie interessant, bei dem ein
Zeitschriftenabonnement mit einem Tablet (z. B. iPad ) zusammen
angeboten wird? (n=573)

Hja “nein

44%
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Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststindig ohne fremde Hilfe verfasst und keine
anderen Quellen und Hilfsmittel als die angegebenen benutzt zu haben. Die aus anderen

Werken wortlich entnommenen Stellen oder dem Sinn nach entlehnten Passagen sind durch

Quellenangabe kenntlich gemacht.

Hamburg, Juni 2014
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