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1. Aktuelle Rahmenbedingungen des Forschungsprojektes

Traditionelle Medienmarken hoffen darauf, dass sie unverzichtbar sind. Zeitungen verweisen auf langste
Traditionen mit Verlasslichkeit als Nachrichtenanker und damit Grundlage des 6ffentlichen Diskurses. Als
Medienforscherlnnen versuchen wir in unterschiedlichen Ansdtzen systematisiert Relevanz von
traditionellen Medien(marken) unter den Bedingungen digitaler Transition zu erfassen. Untersucht wird
manchmal nach inhaltlichen Qualitatskriterien — zuletzt vor finf Jahren erstmals umfangreich auch in
Osterreich — die journalistische Leistung und die ,Qualitat des tagesaktuellen Angebotes” (Seethaler 2015).
In international komparatistischen Ansatzen wird gefragt, wie denn ,the legacy of legacy media“ (Garcia et
al. 2017) unter Bedingungen von Digitalisierung und Globalisierung im Redaktionsalltag bewahrt wird.
Unsere Medienhaus Wien-Forschung untersucht seit mehr als einem Jahrzehnt, wie Zeitungen ihre
Identitdt in neue Newsrooms transferieren (Kaltenbrunner/Luef 2017), damit die (alte) Medienmarke auf
vielen Kanalen in Konkurrenz zu neuen digitalen Plattformen bestehen kann. Wir fragen auch die
Journalistinnen selbst, welche Medientitel sie fir die Zukunft in crossmedialen, digitalen Formaten gut
vorbereitet sehen, zuletzt etwa fiir den aktuellen Journalismus-Report (Kaltenbrunner et al. 2020)

Traditionelle Marktforschungsinstrumente wie Media-Analyse, Web-Analyse oder Auflagenkontrolle sagen
uns (wenn auch erst selten konvergent-crossmedial gemessen), was beim Publikum ankommt — quantitativ.
Osterreich ist mit seinen Print-Reichweiten immer noch stérkstes Zeitungsland Europas. Doch auch hier
wird die Frage nach dem wahren Wert der Medienmarken immer 6fter gestellt, zumal auch in Osterreich
Verkauf und Vertrieb der gedruckten Ausgaben systematisch zurtickgehen, (fast) alle Tageszeitungen im
vergangenen Jahrzehnt kontinuierlich Leserlnnen verloren haben (Kaltenbrunner 2019). Dabei ist das
Vertrauen in Qualitat der Nachrichtenmarken langst auch eine zentrale Frage im Online-Sektor, beschreibt
der in 36 Landern befragende Digital News Report des Reuters Institutes — und sieht zugleich , high levels of
concern about so called ‘fake-news’“ (Reuters Institute for the Study of Journalism 2018, S.9). Dieser
durchaus unscharfe Begriff hat viele Problemdimensionen. Es werden damit bewusst lancierte
Falschmeldungen, manchmal missverstiandliche Satire, politische Propagandabemihungen, aber auch
simpel fehlerhafte, faktenferne Berichterstattung subsummiert. Wie bedeutsam, ja lebenswichtig, diese
Qualitat von Nachrichtenquellen ist, zeigt sich aktuell, zum Zeitpunkt der Erstellung dieses Kurzberichts,
anlasslich der weltweiten Verbreitung des Corona-Virus. Bei einer — bisher unveroffentlichten — Blitz-
Befragung (N=1.000, 17.-19.3.2020) des Gallup-Institutes in Kooperation mit Medienhaus Wien im Marz
2020 wurden die wesentlichen Info-Kanile und Medienquellen der Osterreicherlnnen unmittelbar in diesen
ersten Tagen des ,social distancing” erhoben. Dabei gaben 54 Prozent der Befragten an, sie hatten neben
Rundfunk und Printmedien laufend auf vielerlei Online-Kanalen Informationen zu Corona erhalten — und
praktisch alle von ihnen erklarten, dabei auch Adressatin von , Corona-Fake News” gewesen zu sein (Das
Osterreichische Gallup Institut 2020). Diese erste, spontane Befragung unterstreicht aber auch ganz
deutlich, was uns monatelange Detailstudien mit Dutzenden Fragen zur ldentitdt von ausgewahlten
Medientitel gezeigt haben: Fiir professionelle Medienmarken ist — nicht nur in Krisensituationen, dort aber
umso mehr — bedeutsam, wie ihre Marke gesehen, welche Authentizitat ihnen zugeschrieben wird, wie
,echt” und mit welcher Autoritdt sie wahrgenommen werden und welche Zuverlassigkeit ihrer
,markierten” Berichterstattung zugebilligt wird.

Im steten Diskurs (iber (Un-)Glaubwiirdigkeit von Nachrichten liegt Osterreich im internationalen Trend.
Nach einer Untersuchung der Gallup International Association (2018) sahen sich 43 Prozent der
Osterreicherlnnen schon vor der Corona-Krise téglich oder fast tiglich mit ,Fake News” konfrontiert.
International fiihrt das laut Edelman Trust Barometer (2018) dazu, dass das Vertrauen in die Medien
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deutlich abnimmt. 63 Prozent aller — in 27 Landern — Befragten gaben auflerdem an, Qualitatsjournalismus
nicht verlasslich von Fake News unterscheiden zu kdnnen, da sich ihre Darstellung in Netzwerken wie
Facebook und Twitter dhnlich seien.

Wenn Menschen nicht mehr zwischen Fakten und Falschinformationen unterscheiden konnen, hat das
problematische Folgen fiir den gesellschaftlichen Diskurs. Dessen sind sich Birgerlnnen meist bewusst: Bei
einer Eurobarometer-Umfrage (European Commission 2018a) unter 26.000 Einwohnerlnnen der EU gaben
83 Prozent der Befragten an, dass Fake News eine Gefahr fir die Demokratie waren. Das war noch ein
ganzes Stilick vor der Ausbreitung von Covid19, wo Fake News allenfalls sogar zur tédlichen Gefahr werden
kénnen.

Um gesellschaftliche Debatten kompetent flihren zu konnen, ist nicht nur die grundsatzliche
Glaubwiirdigkeit der Medien, sondern besonders deren Authentizitit in der demokratischen Offentlichkeit
entscheidend. Dies unterstreichen auch die Ergebnisse des Reuters Digital News Report Osterreich
(Gadringer et al. 2018, S. 90): Wahrend das Vertrauen in die Institution der Nachrichten allgemein
zuriickgeht, lasst sich bei den jeweils ,eigenen” (genutzten) Nachrichtenquellen ein Vertrauensanstieg
beobachten. Zur Verringerung von Fehlinformationen in legacy media und sozialen Medien sehen laut
Digital News Report Osterreich 77 Prozent der Osterreicherlnnen am meisten die Medienunternehmen und
Journalistinnen selbst in der Verantwortung, 73 Prozent orten qualitative Korrekturaufgaben auch bei
Technologieunternehmen, den digitalen Plattformen wund 63 Prozent erwarten fiir solche
Qualitatssicherung Regierungsmalnahmen (Gadringer et al. 2018, S. 109).

Unsere Untersuchung hatte zum Ziel, die Authentizitdt von Medienmarken — von Zeitungen im Vergleich zu
Rundfunk und neuen Digitalmedien — zu analysieren. Medienmarken wurden bisher nur rudimentar in
anderen Forschungsarbeiten zu Markenrelevanz diskutiert. In Rankings wie der alljahrlichen
Osterreichischen Markenwertstudie werden Medienhduser nicht erfasst, weil solche Bewertungen nur
unmittelbar auf einen 6konomisch darstellbaren Markenwert abzielen. Da fiihren dann etwa Red Bull vor
Swarovski und Novomatic. Der Wert der Marke wird in solchen Studien (hochgerechnet und geschéatzt)
eben in Milliarden Euro ausgedriickt.

In unserem Forschungsprojekt und Verstandnis von Markenwert geht es aber zentral auch um den
gesellschaftlichen und demokratiepolitischen Wert von Medien und Journalismus. Welche Marken spielen
aus Sicht der Rezipientlnnen welche (glaubwiirdige) Rolle in diesem Kontext? Um diese Authentizitdt in
ihrer gesamten Komplexitat und unter moglichst vielen Aspekten erfassen zu kénnen, wurde sie mit Hilfe
eines mehrdimensionalen  Messinstruments erhoben. Solche elaborierten Methoden der
Markenwertanalyse stehen schon langer in vielen Wirtschaftssektoren den eingefiihrten Markenartikeln
zur Verfligung — im Mediensektor gehoéren sie noch nicht zum Standardrepertoire. Der Forschungsansatz
von Medienhaus Wien war deswegen, in einer Kooperation mit dem Gallup-Institut eine der dort exklusiv
angewandten innovativen Markenwert-Analysen erstmals flir den Medienbereich einzusetzen.

Jegliche ,Marke” kann ja fachlich entlang durchaus unterschiedlicher Fragestellungen definiert und
beforscht werden (siehe z.B. Baumgarth 2014). So stellen manche Untersuchungen die konkrete qualitative
,markierte” Leistung ins Zentrum der Beobachtung — fiir Medien ware das eben die spezifisch publizistische
Qualitat. Aus Sicht der (Medien-)Eigentimerinnen wird die Marke oft als das Bindel eigener
MarketingmalBnahmen betrachtet, mit dem spezifischer, eigenstindiger Markenwert, ein USP bei
Nachrichten, Unterhaltung, Serviceleistung, erreicht werden soll. Unser Forschungsprojekt hat deswegen
die Authentizitdt der vom Publikum jeweils genutzten Medienquellen UGberprift: Von traditionellen
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Printmedienmarken (und deren Digitalkanalen) im Vergleich zu TV-Sendern (und deren Online-Angeboten)
und zu den jlnger eingefiihrten Marken von digitalen Nachrichtenaggregatoren/Social Media.

Neben vielen bemerkenswerten Datenergebnissen, die im Folgenden berichtet werden, war in unserer
Forschungsarbeit aber auch ganz wesentlich, dass Plausibilitit und Validitdt dieses ganz neuen
Studiensettings zur Markenauthentizitat flir den Mediensektor ganz grundséatzlich Uberprift werden.
Lassen sich mit dieser Methode vertiefend Erkenntnisse fir einzelne Medienmarken gewinnen und daraus
Entwicklungsstrategien ableiten? Neben den Diskussionen dazu in der Forschungsgruppe und mit weiteren
Medienwissenschafterinnen wurden deswegen Ergebnisse auch in mehreren Runden Praktikerlnnen aus
der Medienbranche mit hoher einschlagiger Expertise prasentiert und mit ihnen debattiert. Drei zentrale
Prasentations- und Diskussionsrunden fanden in diesem Zusammenhang statt: mit dem Eigentimer und
CEO einer o6sterreichischen Tageszeitung, die von uns als Studienobjekt ausgewdhlt worden war; mit CEO,
Chefredaktion und Marketingleitung eines groflen dsterreichischen Medienunternehmens, das selbst nicht
in der Studie erhoben wurde, aber als weitreichend vernetzt gilt; mit Geschéaftsfihrung, Chefredaktion,
Human Resources- und Marketingleitung eines grolen Unternehmens mit zahlreichen Eigenmarken im
Mediensektor.

Eine zentrale Frage war dabei neben dem Detailfeedback zu Studieninstrumenten und -ergebnissen jene
nach der Anwendbarkeit in den jeweiligen Unternehmen. Sie wurde als sehr hoch eingeschatzt.

2. Zur Veranderung der Nachrichtennutzung

Die traditionelle Nutzung von Nachrichten sinkt zugunsten der Online- oder gemischten Art des
Nachrichtenkonsums. Bereits 20 Prozent der Bevolkerung nutzen ausschlieBlich digitale
Nachrichtenquellen. Dies lasst einen weiteren Rickgang des Verkaufs und Vertriebs von Printausgaben
plausibel annehmen. Im Allgemeinen ist ein konstanter Anstieg der Onlinepartizipation im Zuge der
digitalen Nachrichtennutzung zu verzeichnen. 27 Prozent der Osterreicherlnnen nutzen die Méglichkeiten
der aktiven Teilnahme an der Berichterstattung (Publizieren von Onlineinhalten, Kommentieren von
Nachrichtenberichten etc.), 28 Prozent die der reaktiven (z.B. Teilen von Artikeln Uber Soziale Medien). Bei
18-24-Jahrigen betragt der Anteil der Userinnen, die sich aktiv an der Berichterstattung beteiligen, sogar 70
Prozent. In der vorab genannten, noch unver6ffentlichten Befragung zur Kommunikation der
Osterreicherlnnen zu Beginn der Corona-Krise gaben beachtliche 15 Prozent der Befragten — umgerechnet
rund eine Million Osterreicherlnnen — an, ,in den vergangenen Tagen” (Mitte Marz 2020) selbst in
irgendwelchen Formen und Formaten Informationen zu Corona-Fragen erstellt und/oder gezielt weiter
geleitet zu haben.

Die klassischen Medien haben immer mehr mit Nachrichten-Aggregatoren im Internet (wie Google- oder
Apple-News) und Social Media-Plattformen zu kdmpfen. 2019 haben 37 Prozent der Nutzerlnnen von
digitalen Nachrichten Websites oder Apps verwendet, die verschiedene Nachrichtenlinks zusammenfassen.
Dieser Trend ist vor allem bei Jiingeren zu beobachten. 11 Prozent der Osterreicherinnen beziehen ihre
Nachrichten hauptsachlich aus Social Media-Kanalen, 36 Prozent der 18-24-Jahrigen bezeichnen diese als
die beliebteste Nachrichtenquelle (Gadringer et al. im Digital News Report Osterreich 2019). Fiir unsere
Untersuchung und Befragung wurden deswegen auch (drei) Marken aus diesem Sektor aufgenommen, um
Dimensionen der Markenauthentizitat von internationalen Nachrichten-Aggregatoren unmittelbar mit
jenen von Traditionsmedien vergleichen zu kdnnen.
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Die Diskussion Uber ein ,postfaktisches Zeitalter” geht dabei auRerdem von der Annahme aus, dass die
Nachrichtenkommunikation immer starker durch Emotion und das Streben nach Zugehorigkeit statt durch
Inhalte bestimmt wird. Ein Hinweis darauf, dass eine Verlagerung der Nachrichten auf digitale Kanale mit
einer starkeren Emotionalisierung einhergeht, liefern die Ergebnisse einer Langzeitstudie zum
Moodmanagement von Kantar TNS (Kantar TNS Convergence Monitor 2018). Das Internet dient demnach
haufiger zur emotionalen Entlastung. Besonders ausgepragt ist die Internetnutzung zur
Stimmungsregulation in der Altersgruppe der 14-29-Jahrigen , Digital Natives”.

3. Neue Diskussion iiber Qualitit und Authentizitit der Medienmarken

Die Veranderungen in der Medienlandschaft verlangen eine Neudefinition des qualitatsvollen Journalismus.
Die historischen Qualitatskriterien wie Vielfalt, Aktualitdt, Relevanz, Glaubwiirdigkeit, Unabhangigkeit,
Recherche, Kritik, Hintergrundberichterstattung, Neutralitdt haben in der digitalen Ara nichts von lhrer
Bedeutung verloren. Aber das Internet stellt zusatzliche Qualitatsanforderungen an den Journalismus. Zum
einen mussen diese klassischen Qualitatsindikatoren neu diskutiert, zum anderen die neuen Trends in der
Mediennutzung in der Beurteilung bericksichtigt werden. So sollten etwa auch Faktoren wie
Unterhaltsamkeit, die Nutzungsfreundlichkeit/Usability der Onlineangebote oder die Moglichkeit zur
Partizipation und Interaktion zur Messung der Medienqualitat herangezogen werden.

Neben einer solchen neuen Definition und Ausfiihrung von Qualitat ist die Markenauthentizitat als solche
fiir das Uberleben und die Weiterentwicklung von Nachrichtenmarken von entscheidender Bedeutung. Ein
authentischer Markenauftritt vermittelt Stabilitdt, stiftet Vertrauen und bewirkt eine starkere
Differenzierung im Konkurrenzumfeld. Fiir Nachrichtenmarken bedeutet dies mehr Glaubwirdigkeit und
Abgrenzung gegenuber unseridsen Nachrichtenquellen. Auch aus 6konomischer Sicht hat die Authentizitat
eine hohe Relevanz: Authentische Marken kdnnen ihre Nutzerlnnen emotional an sich binden, genielRen
mehr Kundlnnenloyalitdt und werden 6fter weiterempfohlen.

Authentizitat ist dabei mehr als ,Echtheit”, ,Urspriinglichkeit” oder ,Wahrhaftigkeit”. Um das Phanomen
der Authentizitat in seiner ganzen Tragweite zu erfassen, wurde auf wissenschaftlich validierte Konzepte
zuriickgegriffen. Die aktuelle Forschung definiert den Begriff Authentizitat durch mehrere Dimensionen:
Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritdt und Symbolik (Morhart et al. 2015). Will man die Authentizitét
messen und weiterentwickeln, muss man sie in diese Bestandteile zerlegen. In unserem Forschungssetting
wird das mit vielen Fragen zum Verstandnis der jeweiligen Marke an Kennerlnnen und regelmafige
Nutzerlnnen hinterlegt. Die Dimensionen lassen sich kurz so charakterisieren:
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Dimensionen der Authentizitat

Eine Marke, die sich durch ihre Authentizitdt positiv von vergleichbaren Angeboten abhebt, wirkt
vertrauenswiirdig und kann mit einem hdheren Engagement ihrer Nutzerlnnen rechnen. Durch den
positiven Einfluss auf Loyalitdt, Weiterempfehlung und emotionale Markenbindung wirkt sich die
Authentizitat auf den 6konomischen Erfolg der Marke aus.

Konsequenz

Bezieht sich auf die Zeitlosigkeit der Marke und
ihre Fahigkeit, Trends zu tGiberdauern.

Die Marke steht konsequent zu ihren Werten,
ist sich selbst treu und biedert sich nicht an.

Dariiber hinaus hat sie einen kohdrenten
Auftritt. Dieser ist insbesondere bei der
Kanalkonvergenz wichtig: Medien, die ihre
Kanale (Online, Print etc.) einheitlich gestalten,
werden insgesamt als authentischer
wahrgenommen. Der Onlineauftritt soll noch als
die Ursprungsmarke erkennbar sein.

Integritat

Beinhaltet die moralische Reinheit und
Tugendhaftigkeit der Marke.

Eine integre Marke ist Giberwiegend intrinsisch
motiviert und stellt ihre Verantwortung
gegenlber ihren Nutzerlnnen und sonstigen
Stakeholdern liber kommerzielles Interesse.

Bei Medien bedeutet diese Dimension, dass die
Marke ihren Nutzerlnnen Hilfestellung bietet
(Services etc.) oder einen sinnvollen Beitrag fir
Mensch und Umwelt leistet.

DAS OSTERREICHISCHE

( GALLUP INSTITUT

Aufrichtigkeit

Bildet die Ehrlichkeit und Transparenz der
Marke ab.

Die Nutzerlnnen werden nicht absichtlich
getauscht, auch negative Aspekte der Marke
werden ihnen nicht vorenthalten.

Eine aufrichtige Marke halt, was sie
verspricht.

Von hoher Relevanz ist diese Dimension bei
der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit der
Berichterstattung.

Symbolik

Bezieht sich auf die Moglichkeit einer Marke,
ihren Nutzerlnnen ein Repertoire an
identitatsstiftenden Aspekten wie Werten,
Rollenbildern und Beziehungsmustern zu
bieten.

Diese Dimension erfasst bei Medien die
Moglichkeit der Partizipation und
Unterhaltung (Leserlnnen-Forum,
Gewinnspiele etc.).

medienhausiy wien



Konsequenz
Loyalitat
Aufrichtigkeit
o Weiter-
Authentizitat Vertrauen empfehlung
Integritat
Emotionale
Bindung
Symbolik

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Authentizitit, Vertrauen, Loyalitit und Weiterempfehlung und
Kundenbindung (in Anlehnung an Morhart et. al 2015)

Steuerung der Authentizitit von Nachrichtenmarken

Zusatzlich zur Authentizitat wird in unserem Forschungssetting die Qualitdt eines Nachrichtenmediums
anhand der klassischen und ,neuen” Qualitatskriterien (iberpriift. Die Ergebnisse dieser Uberpriifung
liefern konkrete Empfehlungen zur Steigerung der Markenauthentizitat. Erhoben werden auch die
O0konomischen Erfolgsindikatoren: Loyalitdt, Weiterempfehlung und emotionale Nutzerlnnenbindung. Im
Rahmen eines Monitorings kann der Erfolg der gesetzten MalRnahmen anhand dieser Indikatoren evaluiert
werden.

Darliber hinaus entwickelt sich die Wahrnehmung der Authentizitdt parallel zu gesellschaftlichen Trends
und dem Wertewandel weiter. Wiederholte Erhebungen der Authentizitdt spiegeln diese Veranderungen.
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Steigerung der

Umsetzung der Authentizitat,
Messung der Messung der _
Authentizitat Qualitat Mafsnahmen (z.5. Kundenbindung,
Quellentransparenz) Loyalitat, Weiter-
empfehlungsrate
Welche Aspekte der Mit welchen
Authentizitat lassen konkreten
sich verbessern? MaRnahmen?
Beispiel: Beispiel:
Aufrichtigkeit Quellentransparenz

Monitoring

Abbildung 2: Schritte zur Steuerung der Markenauthentizitit (Eigene Darstellung)

4. Die Studie im Detail

Daten zur Untersuchung

Mixed Mode (CATI, CAWI)

2.000 Personen, reprasentativ fiir die dsterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren
Juli / August 2019

Die Ergebnisse wurden pro Medium fiir Kennerlnnen und Nutzerlnnen ausgewiesen. Die
Beurteilung der Nachrichtenmarken erfolgte per Zufallsauswahl.

4.1. Untersuchte Nachrichtenmarken

Im Rahmen einer bevolkerungsreprasentativen Untersuchung wurde die Authentizitit von zehn
Nachrichtenmedien erhoben. In diesem Kurzbericht werden die Marken anonymisiert und mit Kiirzeln
dargestellt. Ein Ausgangspunkt waren Erhebungen zu flinf Printmedienmarken verschiedener Typologie,
ausgewahlt nach allgemeinen Klassifizierungen, die aber auch liberschneidend sein kénnen: regionale und
nationale Printmedien, Qualitats- und Boulevardmedien, Bezahl- und Gratisprintmedien. Weiters wurden
zwei etablierte Rundfunkmarken in die Studie aufgenommen und drei auch in Osterreich
reichweitenstarke, international tatige digitale Nachrichtenaggregatoren.

r DAS OSTERREICHISCHE
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4.2. Aufgabenstellungen

Ziel der Untersuchung war es, die Anpassbarkeit und dann Qualitat und Validitat dieses Studienverfahren
flir Medienmarken zu lberpriifen, mit den Erhebungen zu den ausgewahlten Marken eine Nullmessung fiir
kiinftiges  Authentizitaitsmonitoring  vorzunehmen und die Ansdtze zur Steigerung der
Authentizitdtswahrnehmung der (Print-)Medienmarken herauszuarbeiten. Mit vertiefenden Case-Studies
geschah das auch zu ausgewdhlten Einzelmedien im Forschungsteam und in den Feedback-
Runden/Workshops mit Branchenexpertinnen (Medienmanagements).

4.3. Befragungsinstrumente

O Messung der Authentizitdt: Perceived Brand Authenticity Scale

Zur Erhebung der Authentizitit wurde ein international validiertes und dem Osterreichischen Gallup
Institut zur Verfligung gestelltes Messinstrument gewahlt: Perceived Brand Authenticity Scale (Morhart et
al. 2015).

Gemessen wurden die Dimensionen Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritat und Symbolik. Fir jede dieser
Dimensionen wurde ein gesonderter Wert ausgewiesen. Diese Teilwerte wurden zu einem Gesamtindex
der Authentizitat verdichtet (Authentizitatsindex).

Das Osterreichische Gallup Institut setzte die Perceived Brand Authenticity Scale bisher zur Messung der
Authentizitat von Handels- und Konsumglitermarken ein. Der Einsatz des Erhebungsinstruments im Bereich
der Nachrichtenmedien stellt national und international ein Novum dar.

O Erhebung der Qualitat

Die Qualitat aller zehn Marken wurde anhand der klassischen und ,,neuen” Qualitatskriterien tberpriift. Die
Ergebnisse dieser Uberpriifung liefern konkrete Empfehlungen zur Steuerung der Markenauthentizitit. Die
2.000 Interviewten gaben dabei auch selbst Bewertungen ab, welche Kriterien sie bei der Beurteilung von
Medienqualitat anlegen. Auch mit dieser Befragung — Was macht fir Sie persdnlich Medienqualitat aus? —
wurden, gewissermaRen nebenher, im Studiensetting ganz neue Daten fiir Osterreich erfasst.

O Erhebung der 6konomischen Erfolgsindikatoren

Erhoben wurden auch o6konomischen Erfolgsindikatoren und -voraussetzungen fir jede der zehn
integrierten Medienmarken, insbesondere die Loyalitdt des Publikums, die Weiterempfehlungsrate unter
den regelmaRigen Nutzerlnnen der jeweiligen Medientitel und die emotionale Kundinnenbindung.
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5. Ergebnisse der Authentizitatsstudie

5.1. Qualitat der Nachrichtenmedien hat fiir NutzerInnen viele (neue) Dimensionen

Die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit eines

Mediums hangt nicht nur mit der Medienqualitat im

klassischen Sinn zusammen. Héchste Relevanz bei Beurteilung der Glaubwirdigkeit von Nachrichtenmedien

erreichen nach wie vor die ,klassischen” Qualitatskriterien, allen voran die Quellentransparenz mit 75

Prozent Zustimmung, Einhaltung von Ethikregeln und Qualitat der Journalistinnen. Das Ergebnis zeigt aber

auch, dass die durch Digitalisierung neu entstandenen Phanomene des Medienkonsums bei der Bewertung

der Glaubwiirdigkeit ebenfalls eine Rolle spielen und kiinftig starker beriicksichtigt werden sollen:

»,Beschaftigt sich mit den Anliegen seines Publikums” (63 Prozent), Moglichkeit zur Partizipation (60

Prozent), Emotionsregulierung (,Ich fihle mich gut, wenn ich dieses Medium nutze“: 53 Prozent),

Identifikationsmoglichkeit und Zugehorigkeit (,,Bin Teil einer Gemeinschaft”: 53 Prozent bzw. 42 Prozent).

Wesentlich ist auch Transparenz der Eigentlimerschaft (66 Prozent).

Die Quellen werden angefuhrt

Gutes Image bzw. guter Ruf des Mediums

Befolgt die Richtlinien des dsterreichischen Presserates
Bekannte / renommierte Journalisten

Bekannte Besitzverhaltnisse (Eigentiimer, Aktionéare etc.)
Schreibstil und die Tiefe der Information

Beschéftigt sich mit den Anliegen seines Publikums

Man kann Kritik &u3ern, an Foren teilnehmen, Beitrage liken
Ein dsterreichisches Medium

Ich fuihle mich gut, wenn ich dieses Medium nutze

Ich kann mich mit dem Medium identifizieren

Aussehen und Auftritt des Mediums

Vertritt oft meine Meinung

Gibt mir das Gefiihl, Teil einer Gemeinschaft zu sein
Finanziert sich durch Gebiihren / die Offentlichkeit

Ist kostenpflichtig

Finanziert sich durch Werbung / die Wirtschaft

0 20 40 60 80 100
s
I 70
I e8
I 68
=66
I 66
T 63
80
I 53
I 53
I 53
I 50
I 43
I 42
I 41
I 39

I 33

Abbildung 3: Kriterien fiir die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit von Nachrichtenmedien
Frage: Wie kann man feststellen, ob ein Nachrichtenmedium vertrauenswiirdig ist oder nicht, was hilft dabei? (%-Werte,
Note 1+2, 1 = sehr hilfreich, 5 = gar nicht hilfreich, Basis: Total, n=2.000)

5.2. Qualitat des Mediums ist Bedingung der Kundenbindung, garantiert sie aber nicht

Vergleicht man die allgemeine Qualitdtsbeurteilung mit dem Grad an emotionaler Bindung, zeigt sich bei
Marken mit einem hohen Anteil an ,Infotainment” ein im Vergleich zu anderen Marken inkonsistentes
Ergebnis: Die Nutzerlnnenbindung liegt manchmal sogar ein Stiick (iber dem zugebilligten Qualitatsniveau —
ein weiterer Hinweis darauf, dass neben der journalistischen Qualitdit eben emotionale Aspekte bei der

DAS OSTERREICHISCHE . .
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Gebundenheit eine Rolle spielen. Hier sehr vereinfacht: Zum einen werden drei der von uns ausgewahlten
Printmedien (RN, RD, EG) von ihren Leserlnnen und Userlnnen qualitativ besonders gut bewertet. Sie
wollen auf diese Marken kaum verzichten. Das gilt besonders aber auch fir das Publikum der stark auf
Unterhaltung orientierten Social Plattform B.

m Qualitat Emotionale Bindung

5 4 3 2 1

Marke RN (n=218) _21 1,8
Marke RD (n=387) _22 18
Marke EG (n=282) _2’4 2,2

Marke B (n=281) I 2,22’1

Marke S (n=525) _28 2,3

Marke F (n=832) I 2,42’2
Marke NG (n=579) _2,62'5

Marke X (n=214) -2,3,8

Marke K (n=250) | %8

Marke E (n=361) 33 m 29

Abbildung 4: Allgemeine Qualitit des Nachrichtenmediums vs. emotionale Bindung

Frage: Wie beurteilen Sie insgesamt die Qualitdt von ...? Wie sehr wiirden Sie es bedauern, wenn es ... nicht mehr gabe?
(Mittelwert, 1 = sehr gut / sehr bedauern, 5 = sehr schlecht / gar nicht bedauern, Basis: NutzerInnen des Mediums)

5.3. Die Bevolkerung zeigt hohes Bedurfnis nach Authentizitit der Medien

Das Bediirfnis nach Authentizitdit der Nachrichtenmedien ist mit einem als Durchschnitt errechneten
Indexwert von 75 hoch. Am wichtigsten erscheint den Osterreicherinnen jene , Aufrichtigkeit”, dass die
Nachrichtenmedien sie offen und transparent informieren, ihnen gegeniber ehrlich sind und halten, was
sie versprechen (Indexwert 83). Von hoher Relevanz ist auch die ,Integritdt, jene intrinsische
Medien(marken)Motivation, Hilfestellung an einzelne und die Gesellschaft generell zu leisten und Gber die
rein 6konomische Motivation als Medienbusiness hinaus zu wachsen (Indexwert 77). Etwas weniger, wenn
auch hoch ausgepragt, sind die Dimensionen ,,Symbolik“, also die Moglichkeit zur Identifizierung und zur
Partizipation und Interaktion (Indexwert 71), sowie ,Konsequenz”, die Stabilitdt und Zeitlosigkeit der Marke
in Bezug auf ihren Auftritt und ihre Werte (Indexwert 70). Die Konsequenz der Marke ist dann etwa bei
Tageszeitungsmarken relevant fiir die Wahrnehmung auf deren alten und neuen Nachrichtenkanélen, Print
und Online.

r DAS OSTERREICHISCHE
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83
7
70 I I 71

Konsequenz Aufrichtigkeit Integritat Symbolik

100

80

60

40

20

Relevanz gesamt (Index)
75

Abbildung 5: Relevanz von Authentizitit bei den Nachrichtenmedien
Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei einem Nachrichtenmedium? (Indexwert 0-100; Skala von 1 = sehr
wichtig bis 7 = iberhaupt nicht wichtig, Basis: Total, n=2.000)

5.4. Authentizitit der Nachrichtenmarken aus Sicht der Kennerlnnen

Die Osterreichischen Qualitdtsmedien F und RD (Indexwert 71 bzw. Indexwert 70) werden von den
Kennerlnnen am haufigsten als authentische Marken wahrgenommen. Auch den ausgewahlten regionalen
Medien wird ein gutes Authentizitatszeugnis ausgestellt (RN 69, EG 67). Der Boulevard (NG 64) und
Privatfernsehen (S 62) positionieren sich schlieBlich vor Nachrichtenaggregatoren/Social Media — mit
Ausnahme von B. Dem Gratismedium E aus unserem Sample wird von den Kennerlnnen, (nicht regelmaRig
Nutzerlnnen), geringste Markenauthentizitdt zugestanden.

DAS OSTERREICHISCHE
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Marke F (n=015) [—— 71
Marke RD (n=685) [— 7o
Marke EN (n=517) [ 69
Marke EG (n=549) [ o7
Marke NG (n=801) | o4

Marke B (n=336) | o4

Marke S (n=691) [N 62

Marke X (n=329) | 56

Marke K (n=312) [ 55

Marke E (n=611) | 51

Abbildung 6: Beurteilung der Authentizitit von Nachrichtenmedien (Gesamtindex)
Frage: Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = trifft absolut zu
bis 7 = trifft iberhaupt nicht zu, Basis: KennerInnen des jeweiligen Mediums)

5.5. Differenz zwischen Authentizitatsanspruch und Markenbewertung

Vergleicht man die Authentizitdt einzelner Nachrichtenmarken (Gesamtindex) mit der Bedeutung, die
solcher Authentizitdt von der Bevolkerung grundsatzlich gegeben wird, zeigt sich Handlungsbedarf bei allen
Marken, wenn auch in unterschiedlichem AusmaR. Auch bei den Bestperformern F und RD zeigt sich im
Vergleich von Markenbewertung zur allgemeinen Erwartung eine Differenz von je 5 Punkten beim
Authentizitatsindex.
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-40 -20 0 20 40
Marke F (n=915) -5 [l
Marke RD (n=685) = N
Marke EN (n=517) -
Marke EG (n=549) s
Marke NG (n=801) -1
Marke B (n=336) 12 [
Marke S (n=691) -13 _
Marke X (n=329) =y
Marke K (n=312) 20 [
Marke E (n=611) 24 [

Abbildung 7: Differenz zwischen Wichtigkeit in der Bevolkerung und Beurteilung (Gesamtindex)

Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei einem Nachrichtenmedium?

Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = sehr wichtig / trifft
absolut zu bis 7 =iiberhaupt nicht wichtig / trifft liberhaupt nicht zu, Basis: Total, n=2.000 / KennerInnen des jeweiligen
Mediums)

Das sind aber — auch im Vergleich zu frilheren Markenauthentizitdts-Tests etwa im Einzelhandel — relativ
geringe Abweichungen, oder anders ausgedrickt: giinstige Werte fir diese Titel aus unserer Vorauswahl.
SchlieBlich handelt es sich bei den allgemeinen Authentizitditsannahmen der Bevdlkerung um Desiderate,
Zielvorstellungen, denen eben die Wahrnehmung einzelner Titel aus Sicht der Kennerlnnen gegeniber
gestellt wird. Das kommt also aus jenem weiteren Publikumskreis, der die Medien kennt, sich ein Bild
gemacht hat, wenn auch selbst deswegen noch nicht zwangslaufig regelméaRige/r Nutzerln ist, sondern nur
gelegentliche/r Leserln, Seherln, Userln. Ganz grundsatzlich sehen wir aber einen Bruch zwischen
Bezahlmedien und Gratismedien: Jenen flnf aus unserem Sample, die direkt durch das Publikum finanziert
werden, wird auch mehr Authentizitdt zugesprochen als den anderen, kostenlosen Medien.

5.6. Aufrichtigkeit und Integritiat werden am schlechtesten beurteilt

Allen untersuchten Medien ist gemeinsam, dass sie die hochsten Defizite in den Authentizitdtsdimensionen
Aufrichtigkeit und Integritat haben. Die Erwartungen an die Konsequenz zeigen sich bei Qualitdtsmedien,
regionalen Medien aber auch einem Boulevardmedium als lbererfillt. In hier vereinfachter Interpretation:
Das Publikum weil}, was es dort zu erwarten hat, traditionelle Positionierung wird durchgehalten. Fir die
Steuerung der Authentizitdt wiirde das am Beispiel der Medienmarke NG etwa bedeuten, dass besonderer
Fokus auf die Verbesserung in der Dimension Aufrichtigkeit gesetzt werden soll. Hier gibt es offensichtlich —
bei den Kennerlnnen der Marke — groRere Defizite in der journalistischen Performance. Fiir unsere
Forschungsarbeit war aber auch wesentlich zu sehen, dass unser Studiensetting viel weitere, vertiefende
Analysen zuldsst. So zeigten sich bei der Marke NG etwa wesentliche Wahrnehmungsdifferenzen zur
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Authentizitat vor allem in Kategorien wie Aufrichtigkeit und Integritat nicht nur zwischen Kennerlnnen und
Nutzerlnnen, sondern (noch) deutlicher als bei anderen Medienmarken auch zwischen den Nutzerlnnen der
verschiedenen Kanidle des Medienunternehmens. Die Authentizitats-Wahrnehmung ist bei NG kaum
kongruent, die Marke wird online wesentlich anders wahrgenommen als analog.

m Konsequenz Aufrichtigkeit Integritat = Symbolik

-40 -20 0 20 40
. 8
Marke F (n=915) -16 -
3
- 4
Marke RD (n=685) -14 -
5
s 3
Marke EN (n=517) -14 -
-6 R
11
Marke EG (n=549) 17 T3
8
. 5
Marke NG (n=801) 25 v
A1
-3 -
Marke B (n=336) -22 .
-6
-9
Marke S (n=691) 21 "3
-11
-10 —
Marke X (n=329) 26
-19 EEE——
-9
Marke K (n=312) -34 .
12
-17
Marke E (n=611) -32 NN

-22  E———

Abbildung 8: Beurteilung der Authentizitit von Nachrichtenmedien - Differenz zwischen Relevanz in der
Bevolkerung und Beurteilung (pro Dimension der Authentizitit)

Frage: Wie wichtig sind Thnen folgende Kriterien bei einem Nachrichtenmedium?

Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = sehr wichtig / trifft
absolut zu bis 7 =iiberhaupt nicht wichtig / trifft liberhaupt nicht zu, Basis: Total, n=2.000 / KennerInnen des jeweiligen
Mediums)

5.7. Beurteilung der Authentizitat und Differenzierung nach Kanalen

Mit Ausnahme von RN zeichnet sich bei fast allen (6sterreichischen) Medienmarken die Tendenz ab, dass
die Befragten den Print/Offline-Auftritt und die gemischte Online-Offline-Nutzung als authentischer
wahrnehmen als die Onlineversion alleine. Dies hangt vermutlich damit zusammen, dass der Markenkern
meist noch nicht vollstandig auf den Online-Auftritt transportiert wurde. Bei RN scheint hingegen die
Kanalkongruenz erfolgreich umgesetzt. Dass indes Publikum, das Uber die jeweiligen Kanale hinweg einen
Medienmarkt nutzt, also am meisten Bindung hat, insgesamt mehr Markenauthentizitdt zugesteht, ist nicht
Uberraschend. Bemerkenswert sind aber eben die groRen Differenzen wie bei NG, wo Offline- und Online-

r DAS OSTERREICHISCHE
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Bewertungen um 13 Punkte auseinander liegen. Fiir den Gesamtauftritt als Medienmarke kann das ein

eklatantes Unternehmensproblem sein oder zumindest systematisch bei fortschreitender Digitalisierung

werden. Ein Sonderfall in die Gegenrichtung ist das Medium S: Hier ist vertiefend zu analysieren, warum

Nutzerlnnen der Online-Kanale der Marke mehr Authentizitdt zusprechen als Offline-Nutzer des Mediums.

S ist — moglicherweise — gut flir die digitale Zukunft gerlstet, aber mit Problemfeldern in der

Authentizitatswahrnehmung beim Offline-Publikum.

m Offline-Nutzung = Online-Nutzung ® Sowohl Online- als auch Offline-Nutzung m Keine Nutzung des Mediums

A
)
]
N
o
o

20 40

Marke F (n=915) -9

Marke RD (n=685)

Marke EN (n=517)

Marke EG (n=549)

Marke NG (n=801)

Marke S (n=691)

Marke E (n=611)

-34

Abbildung 9: Beurteilung der Authentizitit von Nachrichtenmedien - Differenz zwischen Relevanz in der
Bevolkerung und Beurteilung pro Kanal

Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei einem Nachrichtenmedium?

Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = sehr wichtig / trifft
absolut zu bis 7 =iiberhaupt nicht wichtig / trifft liberhaupt nicht zu, Basis: Total, n=2.000 / KennerInnen des jeweiligen
Mediums)

6. Fallbeispiel einer Tageszeitung

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurden mehrere Case-Studies fir einzelne Medienmarken

durchgefiihrt. Die Kombination aus Authentizitdatserhebung, Befragung zu Qualitatswahrnehmung und nach

okonomischen Erfolgsfaktoren ergibt in die Tiefe jeweils eine Fiille von Daten auch zu einzelnen Titeln, die

der qualitativen Analyse bedirfen. Sie wurde teils direkt mit Entscheidungstragerinnen von ausgewahlten

Medien unserer Studie durchgefiihrt, teils mit Branchenexpertinnen mit einer Perspektive auf den

gesamtosterreichischen Medienmarkt.

DAS OSTERREICHISCHE . .
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6.1. Die Beurteilung der Authentizitat aus Sicht der KennerInnen

Mit einem Indexwert von 67 liegt die Beurteilung der Authentizitdt der Case-Study aus Sicht der
Kennerlnnen im oberen Drittel der getesteten Nachrichtenmarken (siehe Abb. 7). Am besten beurteilt wird
die Konsequenz der Zeitung (in Bezug auf ihren Auftritt und ihre Werthaltungen). Die Bewertung der
Dimensionen Aufrichtigkeit, Integritdat und Symbolik liegt dhnlich den anderen Medienmarken unter dem
Relevanzniveau (siehe Abb. 8).

71
66
+1*
I

Konsequenz Aufrichtigkeit Integritat Symbolik

100

80

60

40

20

Affinitatsindex)
67 (-8%)

Abbildung 10: Beurteilung der Authentizitit der Zeitung EG aus Sicht der KennerInnen (Gesamtindex)

Frage: Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = trifft absolut zu
bis 7 = trifft iiberhaupt nicht zu, Basis: KennerInnen von EG, n=549)

*Differenz zur Wichtigkeit der Authentizitit der Nachrichtenmedien in der Bevélkerung

6.2. Die Beurteilung der Authentizitat aus Sicht der NutzerInnen

Einen nachhaltigeren Authentizitatseindruck hinterldsst die Zeitung bei ihren Nutzerinnen. Mit einem
Indexwert von 73 entspricht die Gesamtbewertung in etwa den Erwartungen der Osterreicherlnnen.
Wahrend sich die Dimension Konsequenz als Ubererflllt erweist, liegen die Dimensionen Aufrichtigkeit,
Integritat und Symbolik etwas unter dem Relevanzniveau in der Bevolkerung.
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Abbildung 11: Beurteilung der Authentizitit der Zeitung EG aus Sicht der NutzerInnen (Gesamtindex)

Frage: Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = trifft absolut zu
bis 7 = trifft tiberhaupt nicht zu, Basis: NutzerInnen von EG, n=289)

*Differenz zur Wichtigkeit der Authentizitdt der Nachrichtenmedien in der Bevolkerung

6.3. Die Beurteilung der Authentizitat aus Sicht der NutzerInnen pro genutztem Kanal

Die ausschlielichen Nutzerlnnen der Onlineausgabe nehmen die Marke als etwas weniger authentisch
wahr als die Nutzerlnnen der Print-Ausgabe bzw. jene mit gemischter Nutzung. Diese Tendenz findet sich,
mit Ausnahme des Produktes RN, bei allen getesteten Nachrichtenmedien (siehe Abb. 10).
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o

20 40 60 80 100

Leserlnnen Zeitung EG  (n=289)

- Offline (n=164)

- Online (n=45)

- Sowohl online als auch offline (n=73) 76

Abbildung 12: Beurteilung der Authentizitit der Zeitung aus Sicht der NutzerInnen pro Kanal (Gesamtindex)
Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = trifft absolut zu bis 7 =
trifft iberhaupt nicht zu, Basis: NutzerInnen von EG, n=289)

6.4. Loyalitat (NPS), Weiterempfehlung und emotionale Bindung

Der Loyalitdtswert (NPS) fir Nutzerlnnen der untersuchten Zeitung befindet sich in einem leicht negativen
Bereich, auch der Anteil der Promotorinnen und die emotionale Bindung der Nutzerlnnen sind
steigerungsfahig.

Erfolgsindikatoren
Loyalitat (NPS) -3
Weiterempfehlungsrate 32%
(Anteil der
Promotoren)
Emotionale Bindung Mw. 2,4

Abbildung 13:Erfolgsindikatoren (Loyalitit, Weiterempfehlung und emotionale Bindung)

Frage: Wiirden Sie ... an Freunde, Bekannte, Familienmitglieder weiterempfehlen? (Net Promoter Score, 0 = ganz bestimmt
nicht weiterempfehlen, 10 = ganz bestimmt weiterempfehlen; Promotoren = Note 9+10, Detraktoren = Note 0-6; NPS = Anteil
der Promotoren - Anteil der Detraktoren)

Wie sehr wiirden Sie es bedauern, wenn es ... nicht mehr gabe? (Mittelwert, 1 = sehr bedauern, 5 = gar nicht bedauern)

Basis: NutzerInnen von NG, n=289

DAS OSTERREICHISCHE . .
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6.5. Handlungsbedarf

Wollte man die Authentizitdat der untersuchten Zeitung und somit auch die Loyalitat, die
Weiterempfehlungsrate und die Nutzerlnnenbindung erhéhen, miisste man kurzfristig bei den Dimension
Aufrichtigkeit und Integritat, mittelfristig bei der Dimension Symbolik ansetzen.
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Beurteilung aus Sicht der Nutzerinnen der Zeitung EG

Abbildung 14: Verhaltnis zwischen der Relevanz und Wahrnehmung der Authentizitit der Zeitung EG (NutzerInnen)
Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bei einem Nachrichtenmedium?

Bitte bewerten Sie nun das Medium ... nach den folgenden Aussagen. (Indexwert 0-100; Skala von 1 = sehr wichtig / trifft
absolut zu bis 7 =iiberhaupt nicht wichtig / trifft iberhaupt nicht zu, Basis: NutzerInnen von EG, n=289); *Indexwert
Relevanz bei NutzerInnen

6.6. Qualitatskriterien als Hinweise zur Verbesserung der Authentizitiat der Beispiels-
Zeitung aus Sicht der NutzerInnen

Um konkrete Ansdtze zur Steuerung der Authentizitdt herauszuarbeiten, wurden klassische und
,heue” Qualitatskriterien fir das untersuchte Medium EG erhoben. Die abgefragten Aspekte wurden den
entsprechenden Dimensionen der Authentizitat zugeordnet.
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Die Ergebnisse zeigen: Die Wahrnehmung der Aufrichtigkeit der Zeitung EG ladsst sich vor allem mit
Verbesserung des Aspekts ,Richtigkeit der Informationen” steigern. Bei der Integritdt erweist sich das
Thema der Unabhangigkeit und Objektivitdt als das grofRte Potenzial. In puncto Symbolik gilt es, den
Leserlnnen und Userlnnen mehr und bessere Moglichkeiten zur Partizipation anzubieten.

Bei den Verbesserungen kann es sich auch um QualitdtsmalRnahmen in der Produktion handeln (z.B. mehr

Faktenchecks einbauen) oder um KommunikationsmalRnahmen (z.B. vorhandene

Partizipationsmoglichkeiten intensiver kommunizieren).

KONSEQUENZ

Verstandlichkeit

Schnelligkeit und Aktualitat

Journalistische Kompetenz

Aussehen / Design bzw. Auftritt
AUFRICHTIGKEIT

Quellentransparenz

Hintergrundinformation / nicht oberflachlich
Richtigkeit der Informationen

INTEGRITAT

Services (Kinoprogramm, Immobilien- und Jobanzeigen etc.)
Berichtet Uiber gesellschaftlich wichtige Themen
Unabhangigkeit und Objektivitat

SYMBOLIK

Vielfalt

Unterhaltung

Partizipation (Inhalte bewerten, liken, posten)

I 1,9
I 2,0
——— 21
—— 21

—— 2,2
I 2,2
I 2,3

I 2,1
I 21
I 25

I 2,0
e 22
24

Abbildung 15: Beurteilung der Qualititskriterien bei der Zeitung EG (NutzerInnen)
Wie sehr treffen folgende Aussagen auf ... zu? (Mittelwert, 1 = trifft sehr zu, 5 = trifft gar nicht zu, Basis: NutzerInnen von EG,

n=289)

7. Fazit

7.1. Formal

Ganz generell zeigt unser Arbeit, dass Erhebungen zur Markenauthentizitdit von Medien ein gutes, sehr
vielschichtiges Analyse-Instrument sind. Die Methoden der Authentizitatsforschung, bisher fir andere
Branchen wie Einzelhandel und Reise im Einsatz, lassen sich plausibel auch auf den Sektor der
Nachrichtenmedien anwenden, wobei aber eine zusatzliche Verdichtung des Befragungsapparates mit
traditionellen Fragestellungen der Medienqualitdtsforschung wesentlich ist.
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7.2. Inhaltlich

Die Ergebnisse unserer Forschungsarbeit weisen darauf hin, dass ein Glaubwirdigkeitsverlust der
Nachrichtenmedien allgemein auf Seiten der Medienkonsumentinnen nicht alleine durch traditionelle
qualitatsfordernde Mallnahmen bei journalistischer Leistung ausgeglichen werden kann. Es missen zum
Beispiel auch die neuen Entwicklungen in der Mediennutzung (z.B. Partizipation, Interaktion) viel starker in
die Markenfiihrungsstrategie implementiert werden. Das Betreuen von ,Communities” wird zentral.

Generell hat solche Authentizitit der Nachrichtenmedien unter Osterreichs Konsumentinnen einen hohen
Stellenwert. Keine der beurteilten Medienmarken wird dem generellen Anspruch derzeit in vollem Umfang
gerecht. Uber alle Titel hinweg besteht am meisten Verbesserungsbedarf bei der Authentizitatsdimension
LAufrichtigkeit”. Hier stehen MaRnahmen zur Starkung der Glaubwiirdigkeit der Berichterstattung selbst im
Mittelpunkt. Jene Dimension von Authentizitdt, auf die Osterreichische Traditionsmarken offensichtlich
aufbauen konnen, ist die ,Konsequenz” mit der sie als Marken wahrgenommen werden und ihre
langfristigen Versprechen einlésen. Bemerkenswert sind in unseren Testfdllen aber sehr grolle
Unterschiede dieses Versprechens von konsequenter, langfristiger Markenfiihrung tber die Kanadle hinweg.
Hier haben manche Medien groRe Schwierigkeiten, diese Zeitlosigkeit ihrer Marke von Off- auf
Onlinekanale zu tbertragen.

Eine gezielte Steuerung der Markenauthentizitat wirkt sich positiv auf die Loyalitdt und emotionale Bindung
des Publikums an das Nachrichtenmedium aus und bewirkt eine Steigerung der Weiterempfehlungsrate.
Insbesondere Osterreichs traditionelle Bezahl-Printmedien haben hier eine giinstigere Ausgangsbasis als
die neuen, digitalen Aggregatoren von Nachrichten und Social Media-Inhalten. Deren Authentizitdt wird in
allen Dimensionen schlechter bewertet als jene von den (meisten) lang eingefiihrten Osterreichischen
Medienmarken. Es zeigt sich aber andererseits, dass neue digitale Medien trotz schlechterer Bewertung
nach journalistischen Qualitatskriterien, vermutlich (ber ihre Elemente des Infotainments und der
Interaktion, durchaus groRere emotionale Bindung und Unverzichtbarkeit fir die Nutzerlnnen herstellen
kénnen als manche traditionelle Nachrichtenmedien. Umgekehrt sehen wir aus den Daten, dass in fast
allen Authentizitdtsdimensionen der von uns ausgewahlte Osterreichische Gratis-Titel deutlich hinter
anderen Nachrichtenmedien und auch den digitalen Aggregatoren zurlickbleibt. Dieser Titel wird viel
genutzt — und selbst bei den regelmdRigen Leserlnnen und Userlnnen dennoch als leichter verzichtbar
erlebt als andere von uns untersuchte (Zahl-)Medien, aber auch digitale Nachrichtenaggregatoren.
Tatsachlich ware es diesfalls also sehr schwer, tber Publikum Erldse zu erzielen.

Solche Wahrnehmungen entwickeln sich natirlich parallel zum gesellschaftlichen Wandel. Spektakulare
Verwerfungen wie zuletzt die Ausbreitung des Corona-Virus mit nationalen NotstandsmaRnahmen und
besonderem Informationsbediirfnis der Bevolkerung lassen erwarten, dass die Auseinandersetzung mit
Authentizitdt von Medienmarken neue, zusatzliche Bedeutung bekommt, grundsatzlich gesellschaftlich und
unmittelbar 6konomisch fir die Marken im Verhaltnis zu ihrem (potenziellen) Publikum. Dimensionen wie
Aufrichtigkeit und Integritdat gewinnen speziell in Krisensituationen zusatzliches Gewicht. Hier empfiehlt
sich ein regelmaliges Monitoring zur longitudinalen Forschungsbeobachtung der Verdnderung von
Massenkommunikation und ihrer Formate, aber auch zur Unterfitterung der medienpolitischen
Forderdebatten und zur plausiblen Einschdtzung von Markenauthentizitdt als ein Faktor der
Offentlichkeitsarbeit politischer Kommunikatorinnen — insbesondere in Krisensituationen. Nicht zuletzt
kénnen aber regelmaBige Authentizitdtsstudien fir Einzelunternehmen sehr valide und ausdifferenzierte
Grundlagen fir strategische Weiterentwicklung und Zukunftssicherung ihrer Medienmarken sein.
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