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Detlef Schoder

Die Individualisierung der Medien als
betriebswirtschaftliche Aufgabe

1. EinfUhrung

Einleitend wird das Konzept der ,massenhaften Individualisierung® (Mass
Customization) vorgestellt und es werden betriebswirtschaftliche Uberlegungen
angestellt, die in Essenz die grundsatzliche Vorteilhaftigkeit der Mass Customi-
zaton aufzeigen. AnschlieBend werden die Uberlegungen auf den Printmedien-
bereich transferiert. Am Beispiel einer ,individualisierten, gedruckten Zeitung
(Ig2)“ wird das Konzept veranschaulicht. Ergebnisse einiger gro3zahliger empi-
rischer Erhebungen, zum Teil unter Leitung des Autors durchgefuhrt, deuten auf
erhebliche Marktpotenziale fur individualisierte, gedruckte Medienformate hin.
Kosten und Nutzen fur zwei Hauptinteressengruppen — die Anbieter, etwa Me-
dienhauser und die Nachfrager, etwa private Leser — werden gegenubergestellt.
Es werden hierzu einige Herausforderungen aus Sicht von Medienunternehmen
auf dem Weg zur Umsetzung einer IgZ skizziert. Der abschlielende Abschnitt
versucht eine Aufblendung in Richtung neuer Inhaltstypen und damit zusam-
menhangend neuer Medienformate.






2. Massenhafte Individualisierung
(Mass Customization)
als hybride Wettbewerbsstrategie

Eine Individualisierung der Leistungserstellung zielt auf eine Erldssteigerung ab,
die sich aus dem Mehrwert einer an die spezifischen Bedurfnisse des Kunden
zugeschnittenen Problemlosung ergibt (KLEINALTENKAMP 1995, S. 2354).
Eine Reihe von Wettbewerbsfaktoren verhindert jedoch, dass ein Unternehmen
mit der klassischen Strategie einer Differenzierung durch Varietat und dem An-
gebot individueller Leistungen — verbunden mit einem Premiumpreis — auf die
Fragmentierung der Absatzmarkte und mithin auf allgemeine, weithin sichtbare
Individualisierungstrends reagieren kann. Herausforderungen wie Preisdruck,
ein sich immer mehr angleichendes Technologie- und Qualitatsniveau sowie
der durch die Moglichkeiten der neuen IuK-Technologien stetig zunehmende
internationale Wettbewerb fuhren zu einem wachsenden Marktdruck, der viele
Branchen von Verkaufer- zu Kaufermarkten mit stark abnehmerseitiger Ver-
handlungsmacht gewandelt hat. Die Preis-Leistungs-Relation verschiebt sich
insofern, als dass die Abnehmer auch bei einem glinstigen Absatzpreis relativ
hohe Anspriche bezuglich Qualitat, Service, Varietat oder Funktionalitat stellen
oder umgekehrt bei einer ausgepragten Differenzierung des Produkts zusatzlich
gewisse Mindestanforderungen an dessen Preisgestaltung haben (KALUZA
1996, S. 194). Hinzu kommt, dass sich das Wachstum vieler etablierter Pro-
duktmarkte stark verlangsamt hat. In der Folge muss die Nachfrage von alten
Produkten auf neue erweitert werden. Daflr mussen die neuen Produkte besser
den Kundenbedurfnissen entsprechen, eine hohere Qualitat und einen gunsti-
geren Preis aufweisen als die etablierten Produkte (PINE 1993, S. 31f.). Viele
Unternehmen werden gezwungen, Produktnachfolger trotz verbesserter Aus-
stattung zum gleichen oder sogar gesenkten Preis anzubieten.

Unternehmen, die unter diesen Bedingungen erfolgreich agieren wollen, schei-
nen sowohl an der Kosten- wie auch an der Differenzierungsposition gleichzei-
tig ansetzen zu mussen. Dies steht aber im Gegensatz zu den klassischen ge-
nerischen Wettbewerbsstrategien nach PORTER 1980 (Differenzierungs-,
Kostenfuhrerschafts- und Fokussierungsstrategie), die zum handlungsweisen-
den Vorbild unzahliger Unternehmen wurden und es auch noch sind (KOTHA
1995, S. 22f.). Porter folgt in seiner Konzeption dem Postulat der Unvereinbar-
keit von Kostenflhrerschaft und Differenzierungsstrategie. Ein Unternehmen
muss sich klar fur einen Strategietyp entscheiden, da sonst die Gefahr eines
“stuck in the middle” (“zwischen den Stuhlen”) bestehe (PORTER 1980, S. 16).
Empirische Studien (siehe z. B. GAITANIDES/WESTPHAL 1991; MILLER/
DESS 1993; REITSPERGER ET AL. 1993) und eine ausfuhrliche theoretische
Argumentation (siehe zum Uberblick CORSTEN 1998, S. 93-135; FLECK 1995,
S. 17-58; PILLER 1998, S. 45-63; PROFF/PROFF 1997, S. 798-800) zeigen
jedoch, dass Wettbewerbsstrategie keine Wahl zwischen den Extremen Kosten-
fuhrerschaft oder Differenzierung darstellt. Vielmehr sollte nach der Simultanei-
tatshypothese (CORSTEN/WILL 1995, S. 2f.) die gleichzeitige Realisation von
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Kostenflhrerschaft und Differenzierung im Rahmen einer hybriden Wettbewerbs-
strategie angestrebt werden.

Die praktische Umsetzung hybrider Wettbewerbsstrategien wird durch die Po-
tentiale der neuen Produktions- sowie Informations- und Kommunikations- (luK-)
Technologien beflligelt. So I6sen neue Fertigungstechnologien (computerinteg-
rierte Produktion und flexible Fertigungssysteme) die Zielkonflikte zwischen Fle-
xibilitat (Variantenvielfalt) oder hoher Qualitat versus Produktivitat auf — voraus-
gesetzt, sie werden in einem richtigen strategischen Kontext angewendet. Zur
Zeit der Entstehung von Porters Konzeption waren heute ausgereifte Prozess-
technologien erst in der Entwicklungsphase. Die Alternativstrategie Porters ist
deshalb noch vom klassischen Trade-Off zwischen Variantenvielfalt und Pro-
duktionskosten gepragt. Vor allem aber tragen die vielfaltigen Potentiale der
neuen luK-Technologien dazu bei, dass eine Kombination von kundenspezifi-
scher und effizienter Leistungserstellung nun im Bereich des Machbaren liegt.
Wesentliche Voraussetzung hierzu ist die elektronische Vernetzung von Ab-
nehmern und Herstellern sowie der beteiligten Lieferanten.

Genau diese Verbindung von wettbewerbsstrategischen Herausforderungen
und neuen technologischen Moglichkeiten ist Gegenstand der Mass Customiza-
tion (der Begriff ist ein Oxymoron aus ,Mass Production und ,Customization®).
Die Anwendung neuer Technologien und innovativer Organisationsstrukturen
soll die Produktion kundenindividueller Produkte und Leistungen zu vergleich-
baren Kosten einer standardisierten Massenproduktion dieser Guter ermogli-
chen. Das Ziel von Mass Customization ist dabei, soviel Varietat zu produzie-
ren, dass jeder Kunde exakt das findet, was er wiunscht und dafur auszugeben
bereit ist. Der Begriff wurde 1987 von Davis gepragt: “Mass Customization of
markets means that the same large number of customers can be reached as in
mass markets of the industrial economy, and simultaneously they can be
treated individually as in the customized markets of pre-industrial economies”
(DAVIS 1987, S. 169). Breite Popularitat erlangt das Konzept mit dem Buch von
PINE 1993. Im folgenden wird unter Mass Customization (deutsch: kundenindi-
viduelle Massenproduktion) die Produktion von Gutern und Leistungen fur einen
(relativ) groRen Absatzmarkt verstanden, welche die Bedurfnisse hinsichtlich
bestimmter Produkteigenschaften jedes einzelnen Nachfragers exakt treffen, zu
Kosten, die ungefahr denen einer massenhaften Fertigung zugrunde liegender
Standardguter entsprechen (fur eine eingehende Definitionsdiskussion des Be-
griffes sei auf KAPLAN/HAENLEIN 2006 verwiesen). Die Informationen, die im
Zuge des Individualisierungsprozesses erhoben werden, dienen dem Aufbau einer
dauerhaften, individuellen Beziehung mit jedem Abnehmer (PILLER 1998, S. 65).



3. Mass Customization bei Printmedien:
Das Beispiel der individualisierten, gedruckten Zeitung

Die grundsétzlichen, konzeptionellen Uberlegungen zur Mass Customization
werden hier nun auf den Printmedienbereich anhand des Beispiels einer ,indivi-
dualisierten, gedruckten Zeitung“ Ubertragen. Bei der individualisierten, gedruck-
ten Zeitung (IgZ) wird die Zeitung auf die personlichen Interessen und Vorlieben
eines jeden Einzelnen zugeschnitten. Dabei kann der Kunde sogar das Verhalt-
nis von Informationen zu kundenspezifischer Werbung festlegen. Durch diese
wesentlich zielgerichtetere Kundenansprache wird die Effektivitat der Werbung
erhoht und Streuverluste vermieden, auch die Kontaktqualitat steigt. Das vom
Autor mitpatentierte Verfahren zur Herstellung der IgZ erlaubt eine dynamische,
automatisierte Anpassung von Kundeninteressenprofilen mit Hilfe eines Ruck-
kopplungsmechanismus und eines lernenden informationstechnischen Systems.
Auf diese Weise konnen die Vorteile von Online- und klassischen Druckmedien
in Bezug auf Individualitat und Interaktivitat miteinander verkntpft werden. Dank
der innovativen digitalen Drucktechnik eroffnen sich ganz neue Perspektiven —
nicht nur fir Zeitungen. Im Bereich der Printmedien kdnnen ganz neue Ge-
schaftsmodelle umgesetzt werden. Deshalb ist die Medieninnovation neben
(Tages-)Zeitungen insbesondere auch fur massenhaft produzierte, kundenindi-
viduelle Druckerzeugnisse wie Special Interest-Publikationen, Prospekte, (Kun-
den-)Zeitschriften und papiergebundene, individualisierte Informationsdienste
geeignet.

3.1 Funktionsweise der individualisierten gedruckten Zeitung

Zu Beginn wird das Interessenprofil des Kunden bestimmt. Dazu macht der
Kunde Angaben zum thematischen, quantitativen und qualitativen Inhalt seiner
personlichen Zeitung, die Uber das Web-Interface oder einen anderen Kommu-
nikationskanal Ubermittelt werden. Dem Abonnenten werden verschiedene The-
men in einer Art Baukastensystem zur Auswahl gestellt. In einer erweiterten
Version konnen auch detaillierte Zusammenstellungen erfolgen. Die inhaltlichen
Auswahlmadglichkeiten umfassen einerseits Entscheidungen Uber die Art und
Anzahl der Rubriken und andererseits Uber den Detailgrad und Umfang der In-
formationen. Das zur Verfligung stehende Informationsangebot deckt dabei die
gesamte Bandbreite der unterschiedlichen Leserbedurfnisse ab. So besteht die
Méglichkeit, sich entweder kurz und knapp zu informieren bzw. sich einen Uber-
blick Uber die jeweils wichtigen aktuellen Ereignisse zu verschaffen oder sich zu
einem Themengebiet vollstandig und umfassend informieren zu lassen. Der
Kunde vermag personalisierte Informationselemente wie Terminkalender, ver-
schiedene Wettervorhersagen oder ortlich relevante Informationen in ,seine’
Zeitung mit aufzunehmen. Zudem lassen sich auch Informationen externer
Dienstleister wie beispielsweise selektierte Inhalte von Bdrsenbriefen oder rele-
vante, d.h. entsprechend etwaiger Suchprofile, Angebote aus Internetauktionen
bzw. Immobilienbdrsen einbinden. Hierdurch wird die Zeitung zu einer Art ,per-
sonlicher Informationsassistent” des Kunden. Der Informationspool setzt sich
aus verschiedenen Quellen zusammen. Neben Agenturmeldungen und Artikeln
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einer eigenen Redaktion gehdren auch Artikel von Qualitatszeitungen und Spe-
cial-Interest-Magazinen zu den potentiellen Nachrichtenlieferanten. Eine weite-
re, an Bedeutung zunehmende, Uberaus reichhaltige Informationsquelle bildet
die Blogosphare. Die einflieRenden Texte werden auf Basis eines intelligenten
Kategorisierungssystems automatisch indexiert. Die Themenauswahl seiner
Zeitung kann der Leser nach jeder Ausgabe andern. Es stehen hierfur verschie-
dene Kommunikationskanale zur Rickmeldung zur Verflgung, beispielsweise
ein Faxformular, ein Webinterface oder eine Handykamera. Der Kunde wird bei
der Anpassung seines Interessenprofils durch ein lernendes Informationssys-
tem auf Basis der Kundenhistorie unterstutzt. Im Zeitablauf lasst sich so ein ho-
hes kundenspezifisches Qualitatsniveau bei minimalem Anpassungsaufwand
realisieren. Erste entsprechende prototypische Realisationen werden von einem
Spin-off aus der Universitat zu Koln (www.medieninnovation.de) unternommen.
Auf Grundlage des Interessenprofils des Nutzers werden die Informationsele-
mente mittels einer Matching-Funktion miteinander verknupft. Gleichzeitig flie3t
die zum Profil und Inhalt passende Werbung aus dem Werbepool in das per-
sonliche Exemplar mit ein. Der Werbepool beinhaltet die von den Werbungtrei-
benden jeweils firr festgelegte Zielgruppen gebuchten Werbeformate. Uber die
vom Leser festgelegte Werbequote berechnet sich schlielich der Preis der per-
sonlichen Ausgabe. Die Inhalte werden durch die Rendering-Engine automa-
tisch in das Zeitungsformat gesetzt (,layoutet”) und dezentral per Digitaldruck-
verfahren auf Zeitungspapier gebracht. AnschlieRend erfolgt die Zustellung. Mit
dem gewohnten Griff in den heimischen Briefkasten halt man dann seine indivi-
duelle Zeitung bequem in Handen.

3.2. Marktpotenziale:
Wer mdchte eine individualisierte gedruckte Zeitung?

Mit der IgZ werden neben regelmaligen Zeitungslesern auch die Zielgruppen
angesprochen, welche bisher von den traditionellen Medienangeboten nicht
oder nur wenig gebrauch gemacht haben. Gerade bei jungen Menschen kann
die IgZ dazu beitragen, Aufmerksamkeit und Interesse flr das Medium Zeitung
zu wecken, denn sie entspricht den gewunschten Lesegewohnheiten einer jun-
gen Zielgruppe ebenso gut wie denen der alteren Leserschaft. Aufgrund der
bekannten Vorlieben der Leser entfallt somit die einschrankende Festlegung auf
wenige, bestimmte Zielgruppen wie bei den herkdmmlichen Zeitungsangeboten.
Erste Analysen einer vom Institut fUr Demoskopie Allensbach in Zusammenar-
beit mit dem Seminar flur Wirtschaftsinformatik/ Informationsmanagement der
Universitat zu Koln durchgefuhrten reprasentativen Bevolkerungsumfrage unter
2.100 deutschen Burgern (fast alle davon Zeitungsleser) bestatigen ein breites
Interesse. So wurde es einem Grol3teil der Bevolkerung ,Spal® machen’, eine
Zeitung zu lesen, die nach ihren personlichen Winschen zusammengestellt
ware. Dabei sind die Ergebnisse der Gruppe der ,Abonnenten’ mit denen der
,Gelegenheits-' bzw. ,Kioskleser’ praktisch identisch. Laut der Umfrage spricht
eine maldgeschneiderte Zeitung vor allem Leser mit wenig Zeit und hohem In-
formationsbedarf an. In der Gruppe der Berufstatigen lasst sich also ein hohes
Interesse an der Individualisierung, vor allem am individuellen Profil ausgerich-
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teten Inhalten in kompakter Form, feststellen. 56,3 % sagten aus, dass sie
wahrscheinlich (Skalenwert 6-10 auf einer Skala von 0 ,sehr unwahrscheinlich’
bis 10 ,sehr wahrscheinlich’) eine persénlich zusammengestellte Zeitung, die in
Inhalt und Umfang ganz den eigenen Winschen entspricht, testen und zur Pro-
be lesen wollten. Der Abschluss eines Probe-Abonnements war fur die Mehrheit
der Interessierten sogar wahrscheinlich.

Abbildung 1:
Indikation flur Marktpotentiale

50 %%

gesamt 16-20 Jahre 30-44 lahre 45-50 lahre ab 6o Jahre

Wie wahrscheinlich ware es, dass Sie eine IgZ abonnieren wirden?
(sehr wahrscheinlich = griin, ganz unwahrscheinlich = rot)

Ein dauerhaftes Abonnement kénnen sich insgesamt — je nach Zahlweise — 5
bis 25 % der Befragten vorstellen. Legt man den Zahlen der Studie die aktiven
Zeitungsleser zu Grunde (ca. 49 Mio. Blrger taglich), lassen sich enorme
Marktpotentiale fur die IgZ ableiten (weitere Studien im Medienbereich, speziell
im Kontext von Zeitungen siehe IHLSTROM/ PALMER 2002; FRANKE/KEINZ/
STEGER 2009). Bertcksichtigt man dann noch den korrespondierenden Wer-
bemarkt wird klar, dass es sich hierbei nicht nur um eine kleine‘ Erfindung han-
delt.

Im Blickpunkt der Werbungstreibenden steht die Maximierung der Werbewir-
kung in der jeweils gewlnschten Zielgruppe. Bei traditionell gedruckten Zeitun-
gen kann die Zielgruppe aber nur bedingt ausgesucht werden, etwa durch die
generelle Auswahl bestimmter Zeitungstitel. Die Werbung wird an alle Leser in
gleicher Weise Ubermittelt. Als Grundlage fur die Werbeplanung dienen also nur
relativ grob aufldsende Marktsegmentierungen. Je spezialisierter das redaktio-
nelle Angebot ist, desto enger lasst sich der Zielgruppenbezug herstellen und
desto hoher liegt der Kontaktpreis. Die Schaltung einer Anzeige in der her-
kédmmlich gedruckten Zeitung erreicht zwangslaufig immer auch Empfanger, die
nicht unmittelbar der gewlnschten Zielgruppe entsprechen. Somit sind Werbe-



12 Schoder: Die Individualisierung der Medien ... Sl

malnahmen in der traditionellen Printbranche Uberwiegend mit (vom Wer-
bungstreibenden zu bezahlenden) Streuverlusten und schlechten Rucklaufquo-
ten verbunden. Im Gegensatz dazu ermdglicht es die IgZ auf Zielgruppenwin-
sche des Werbetreibenden detailliert und umfassend einzugehen. Die Werbe-
schaltung erfolgt analog zu den redaktionellen Inhalten der IgZ jeweils kunden-
spezifisch. Auf diese Weise wird dem Werbungtreibenden eine Selbstselek-
tionsmaoglichkeit bezlglich der Zielgruppe und Reichweite an die Hand gege-
ben. Die Effizienz und Effektivitat dieser Werbeform wurde im Online-Bereich
nicht zuletzt durch Google bewiesen. Sogar eine kundenindividuelle Werbung
im Printmedienbereich, in welcher der Leser personlich angesprochen wird, ist
realisierbar. Durch die zielgruppengenaue Werbung sinken die Kosten der
Werbungstreibenden fur die Kontakte bei gleichzeitig hoherer Kontaktqualitat.
Aus Sicht der Betreiber einer IgZ ist dies ebenfalls vorteilhaft, denn es fuhrt zu
einer besseren Durchsetzbarkeit hoherer Werbeflachenpreise.



4. Kosten und Nutzen der Individualisierung

Vor dem Hintergrund der individualisierten, gedruckten Zeitung lasst sich eine
Gegenuberstellung der Kosten- und Nutzeneffekte der ,massenhaften Indivi-
dualisierung“ im (Print-)Medienbereich zusammentragen. Nutzeffekte aus Nach-
fragersicht ergeben sich

aus der Abstimmung von Inhalten, des Layouts und Kommunikationsmodi
auf gewunschte individuelle Praferenzen;

aus der zeitlichen Flexibilitat, entsprechende Medienformate speziell im
Verbund mit Online-Varianten prinzipiell dem ,eigenen Zeitrhythmus® aus-
zurichten;

aus dem Potenzial zur Identitatsbildung fur einzelne Nutzer, durch die ,Ab-
grenzung“ zu Standardproduktnutzern;

aus Effekten der Zeiteinsparung, da durch die Filterleistung und Bertcksich-
tigung individueller Praferenzen potentiell mehr relevante Information bzw.
eine hohere Informationsdichte erzielt werden kann;

da Werbung kontextkonformer und damit als relevanter eingestuft wird;

da der ,unendliche* Long Tail an Informationsnischenmarkten sich besser
organisieren bzw. individuell zuganglich machen Iasst;

da die ehemals eher zufalligen Mundpropagandaprozesse der Informations-
vermittlung automatisiert und in Teilen institutionalisiert werden (lgZ als
Kommunikationsplattform, siehe auch den Abschnitt zu ,Auf dem Weg zu
neuen Medienformaten®).

Den Vorteilen und Nutzeffekten stehen eine Reihe von (in Teilen zumindest
empfundener) Kosten gegenlber. Sie werden Bedenken angefuhrt, die Rezi-
pienten verldren durch die Explizierung ihres Interessensprofils und Lesege-
wohnheiten einen Teil ihrer Privatsphare. Insbesondere bei ,schlechten” Konfi-
guratoren werden die Konsumenten womoglich von den zahlreichen WahIimog-
lichkeiten der Produktkonfiguration Uberfordert (,mass confusion“, HUFF-
MANN/KAHN 1988; ZIPKIN 2001). Auch stellen Aufwande fur die Konfiguration
etwa in Form von Zeit oder kognitiven Muhen einer Individualisierung entgegen.
Ein vielfach thematisiertes Argument ist das des potentiellen Verlustes der ,Se-
rendipity“. Serendipity meint das mehr oder weniger systematische Stobern
nach Inhalten, welche im Standardfall gedruckter Medien gewdhnlich die Re-
daktionen durch Selektion vorbestimmen. Eine bewusste Wahl nach bestimm-
ten Inhalten, mag mit einer (eher unbewussten) Abwahl anderer Inhalte einher-
gehen. Manche mdgen empfinden, sie ,verpassten® relevante oder interessante
Inhalte (dies kann bei geschickter Themen- und Inhalteauswahl etwa einer IgZ
vermieden, wenn nicht sogar ins das Gegenteil verkehrt werden: Je mehr po-
tentiell relevante Inhalte vorselektiert werden, desto gehaltvoller konnte der Se-
rendipity-Prozess nach Neuem sein).
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Aus Anbietersicht sind in der Literatur zahlreiche Aspekte der Nutzen versus
Kosten der Individualisierung diskutiert worden (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1:
Nutzen versus Kosten der Individualisierung aus Anbietersicht

Erfullung der
Kundenpraferenzen durch
individualisierte Leistungen

Hohere Preisspielraume durch

Produktdifferenzierung und
Aufbau von Wechselkosten

Steigender Absatz und
Preiselastizitat der Nachfrage
durch hohere Kundenbindung

Kostenvorteile durch
Mehrfachverwertung von
Inhalten

Weniger Streuverluste durch
zielgruppenspezifische
Werbeansprache

Kosten fur Erhebung und
Verwendung von Kundendaten

Kosten fur Anpassung der
technologischen Infrastruktur

Kosten fiir modularisierte
Produktion

Kosten fur spezifische
Aufbereitung von Inhalten

Kosten flir Anpassung von
Vermarktungsstrategien und
Preismodellen

Quelle: u.a. RAUSCHER/QUIRING 2006, eigene Ergédnzungen

Aus Anbietersicht ware eine lediglich argumentative Abwagung der Kosten ver-
sus Nutzen etwas zu kurz gegriffen. In betriebswirtschaftlichen Dimensionen
gesprochen, ist entscheidend, ob ein veritables Geschaftsmodell gefunden wer-
den kann. Ein solches zeichnet sich dadurch aus, dass die Erlése grof3er den
Kosten sind. Damit relativiert sich der Punkt hoherer Kosten, solange eben die
erzeugten Mehrwerte am Markt auch entsprechend vergutet werden.



5. Herausforderungen fur Medienunternehmen

Im Folgenden werden aus Sicht des Autors einige Erfahrungen aus eigenen
Versuchen der Markteinfuhrung berichtet. Wahrend die vorangegangenen theo-
retischnen Uberlegungen ein relativ klares Bild der Vorteilhaftigkeit und des
Marktpotenziales einer IgZ offenbaren, stellt sich die praktische Umsetzung der
IgZ als schwierig dar. Dabei spielen informationstechnische Herausforderungen
nur eine untergeordnete Rolle. Es lasst sich an realen Beispielen etwa der Un-
ternehmung medieninnovation.com zeigen, dass wesentliche Elemente des
informationstechnischen Kernsystems bereits lauffahig sind. Die wesentlichen
Herausforderungen im Einzelnen.

Die Gewinnung von Geschéaftspartnern auf Anbieterseite flr Inhalte stellte sich
als problematisch heraus. Obwohl eine lose Kooperation mit dem Bundesver-
band Deutscher Zeitungsverleger (BDVZ) bestand (dieser hatte Studien zu den
Marktpotenzialen co-gesponsert) und einige unabhangige, regionale Zeitungen
ihre Unterstitzung signalisierten, konnte kein national ansassiges, grof’es Ver-
lagshaus mit Reputation fur hochqualitativen, investigativen Journalismus als
Kooperationspartner gewonnen werden. Auch konnte kein Venture Capital (zu
angemessenen Bedingungen) aufgebracht werden, um eine eigene Redaktion
aufzubauen, welche mit etablierten Verlagshausern konkurrieren kénnte. In ei-
nem Falle verweigerte ein namhafter Nachrichtenlieferant nach anfanglicher
Zusage und konkreten Preisvorstellungen fur Inhalte die konkrete Lieferung von
Inhalten mit dem Hinweis, etablierte Verlage wurden womdglich verargert auf
die Unterstitzung der IgZ reagieren.

In zahlreichen Prasentationen und Verhandlungen mit etablierten Marktspielern
und Risikokapitalgebern offenbarten sich mehrere Grinde fir deren Skepsis
gegenuber einer IgZ sowie der Verhinderung einer Markeinfuhrung.

Der generelle Trend abnehmender Leserschaft und nachlassender Werbeein-
nahmen flhrten zu einem groRen Bedarf an Einsparungen, der Konsolidierung
von Redaktionen sowie der Vermeidung von redundanten Strukturen bei der
Printmedienproduktion. In manchen Medienunternehmen ruft das Wort ,Zei-
tung“ negative Assoziationen bei Entscheidern hervor.

Viele Etablierte haben Angst vor Kannibalisierungseffekten. Der Nutzen einer
Bereitstellung von Nachrichten fur eine IgZ (vielleicht sogar fur einen Dritten)
konnte den Druck auf traditionelle Zeitungen/Magazine zusatzlich erhohen.

Die neue Technologie ist ,zu innovativ®, womaoglich sogar eine disruptive Tech-
nologie, welche Teile des Wissens, das von Etablierten Uber lange Zeit aufge-
baut wurde, obsolet macht.

Die EinfUhrung einer IgZ in den Markt konnte sogar neue Marktteilnehmer jen-
seits des klassischen Printmedienbereichs mit spezialisierterem Wissen hervor-
rufen, welche die Idee imitieren.

Traditionelle (deutsche) Zeitungshauser sind es nicht gewohnt, ihre Inhalte zu
syndizieren. Bisher nahmen hauptsachlich Nachrichten- und Fotoagenturen
diese Rolle wahr.
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Die Erprobbarkeit des Produktes fur die Kunden ist niedrig. Eine Eigenheit von
Zeitungen ist ihr ,dualer Markt®, d. h. Zeitungen mussen sowohl die Bedurfnisse
ihrer Leser als auch die ihrer Werbekunden erfullen. Leser kdnnen nicht einfach
eine Zeitung, die fur eine andere Person individualisiert wurde, ,probelesen®,
sondern mussen den ganzen Anpassungsprozess selbst durchlaufen. Daruber
hinaus wissen Werbekunden bisher nicht viel Uber die Effizienz von individuali-
sierten Werbekampagnen in (Tages-)Zeitungen.

Die Einfuhrung einer IgZ wird mit hohen Fixkosten vor der Markteinfihrung as-
soziiert. Diese Fixkosten stellen ein hohes Risiko, insbesondere vor dem Hin-
tergrund vieler Unsicherheiten dar.

All diese Grinde erschweren es, den Mehrwert eines individuell gedruckten
taglichen Mediums an Entscheider zu kommunizieren geschweige sie von der
Marktfahigkeit einer IgZ zu Uberzeugen.



6. Auf dem Weg zu neuen Medienprodukten

Dieser Abschnitt wird speziell den Aspekt der Mehrwerte einer 1IgZ nochmals
aufgreifen und Uber das bereits Eingefuhrte weiter diskutieren. Bislang verbin-
det sich mit einer 1gZ das (einfache) Bild der Filterung bestehender Inhaltsarten
(Newsticker, existierende Artikel aus der Tages- und Fachpresse) anhand eines
ermittelten Interessensprofils und der anschlieRenden, ansprechenden Drappie-
rung auf ein Tragermedium. Alle dem Autor bekannten Konzeptionen fokussie-
ren auf diese Hauptanwendung. In diesem Abschnitt soll auf einige konzeptio-
nelle ,Aufblendungen“ hingewiesen werden, die Uber das vorbenannte, ,einfa-
che® Verstandnis einer IgZ hinausgehen.

Neue Medienprodukte auf Grundlage des eingeflihrten Konzeptes einer IgZ
konnen sich in wenigstens drei Punkten wesentlich von ihren traditionellen
Gegenstlcken unterscheiden:

1. Kombination von neuen Inhaltstypen durch ,scripted queries®,
2. kollaborative Filterung und dezentrale Nachrichtenproduktion sowie

3. eigenstandige Buchung und individuelle Werbungsplatzierung.

6.1. Kombination von neuen Inhaltstypen durch scripted queries

Wahrend bei einer traditionellen Zeitung der Inhalt von einer Redaktion ausge-
wahlt wird, wahlt bei einer IgZ der Leser selbst aus einer Vielzahl verschiedener
konventioneller Nachrichtenquellen sowie neuen Inhaltstypen. Eine IgZ ist je-
doch keine reine Rekompilation gegebener Dokumente. Vielmehr werden Inhalte
aus konventionellen Nachrichtenquellen (Ticker, Journale, Redakteure, Agentu-
ren) mit Inhalten aus dem Internet (Blogs, RSS-feeds, Newsletter, Emails, Mel-
dungen von z. B. google, ebay, amazon, IMDB), Kontextinformationen (Kalen-
der, geographische Informationen) und kundenspezifischer Werbung (,permis-
sion marketing“) angereichert. Weiterhin erlauben APIls (Application Program-
ming Interfaces) die Erstellung neuer Inhaltstypen und Mehrwerte durch scrip-
ted queries. Ein gutes Beispiel, wie solch ,skripted queries nebst einer damit
verbundenen Inhaltsaggregation aussehen konnte, bieten yahoo pipes, net-
vibes, pageflakes und nilter im Internet. Zum Beispiel zeigt Yahoo pipes in ei-
nem Einflhrungsvideo auf seiner Website, wie Leser Internetseiten respektive
verschiedene Inhalte zu einem Informationspool (wie z. B. craigslist, boston
globe etc.) kombinieren kdnnen. Daraus entsteht ein eigener, neuer Inhaltstyp.
Danach kann der Nutzer den Informationspool durchsuchen und filtern (z. B.
,Liste alle Wohnungen in KoIn auf, die weniger als 500 Euro im Monat kosten.).
Die extrahierte Information kann dann mit anderer Kontextinformation (z. B.
Nutzung der Googlemaps API, um alle passenden Wohnungen auf einer Karte
anzuzeigen) angereichert werden. So kdnnen Leser ihre individuell relevanten
Nachrichtenstrome und Interessenkompilationen komponieren. Die Ausgabe
der Ergebnisse dieser scripted queries ist nicht auf ein Online-Medium be-
schrankt. Viele Nutzer wollen ,ihre Nachrichten“ nicht auf einem Bildschirm
lesen, sondern bevorzugen eine Papierausgabe ,ihrer Informationen®. Daher
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konnte die IgZ, durch die Mdglichkeit der Kombination verschiedener, z.T. neu-
er Inhaltstypen wie etwa im Falle von scripted queries, einen Mehrwert gegen-
uber traditionellen Medienformaten fur Leser bieten.

6.2. Kollaborative Filterung und dezentrale Nachrichtenproduktion

Weitere, interessante und informative Inhaltstypen konnten ebenfalls Print-
medien erobern. Soziale Netzwerk-Seiten (wie z. B. facebook and linkedin),
Soziale Bookmarking-Seiten (wie z. B. del.icio.us) und Soziale Fotogalerien
(wie z. B. flickr) zeigen, wie Nutzer ihre zumeist selbst produzierten Inhalte mit
Familie, Freunden und allen anderen Internetnutzern teilen kénnen. Eine indivi-
dualisierte Zeitung kann solche Eigenschaften, bei welchen 1. Teilen von nut-
zergenerierten Inhalten, 2. kollaborative Filterung und 3. kollaborative Unterhal-
tung die wichtigsten sein konnten, integrieren.

Ad 1: Das Teilen von nutzergenerierten Inhalten umfasst Merkmale, wie z. B.
das Teilen von Urlaubsfotos mit Familie und Freunden, Empfehlung von neuen
Freunden (d.h. Freunde von Freunden mit ahnlichen Interessen) und Mitteilung
von Familie und Freunde in welchen Stadten man sich in den nachsten Mona-
ten fur Konferenzen usw. aufhalten wird.

Ad 2: Kollaborative Filterung (ZAN/ZENG/HSINCHUN 2007) wurde bisher
hauptsachlich im Onlinekontext verwendet, um Kunden Produkte zu empfehlen,
die zu ihren jeweiligen Konsumprofilen passen. Amazon zeigt auf recht ein-
drucksvolle Weise, wie solche Empfehlungsmechanismen arbeiten konnen. Im
Kontext einer individuell gedruckten Zeitung konnten kollaborative Filter nicht
nur zur Empfehlung von Blchern, Musik oder Filmen, sondern auch zur Aus-
wahl von interessanten Nachrichten (nachdem die Nutzer schon einige Artikel
evaluiert haben), genutzt werden.

Ad 3: Kollaborative Unterhaltung, wie etwa der Austausch uber Interessenforen
und kollaboratives Geschichten-/Songschreiben etc., bieten neue Wege der
Inhaltserstellung. Diese Inhalte lassen sich als ,neuen® Inhaltstyp auffassen und
in einer IgZ abdrucken. So kdnnten unmittelbar ,special interest‘-Medien einer
neuen Art entstehen, deren Inhalte sich hauptsachlich aus der Zielgruppe selbst
speisen. Ausgestaltungen kdnnten Vereinszeitungen, Blogzeitungen und ,Com-
munity“-Zeitungen sein (etwa alle ,Innovationsbegeisterte im Grofsraum Koln®;
alle ,Uni Kéln Alumni® etc.).

6.3. Eigenstandige Buchung und individuelle Werbungsplatzierung

Wahrend die letzten beiden Abschnitte die Vorteile einer individuell gedruckten
Zeitung fur die Leser betonten, befasst sich dieser Abschnitt mit einigen Mehr-
werten fur Werbungstreibende.

Die detaillierten Kundenprofile, welche Uber den Individualisierungsprozess ge-
wonnen werden konnen, erlauben sehr spezifische Werbungsplatzierungen.
Ahnlich Google AdSense kann der Inhalt einer Zeitung analysiert werden und
per Software die ,passende® Werbung ,beigemischt® werden, die zu den Inte-
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ressen des Lesers passt. Es ist wahrscheinlich, dass Leser die so qualifizierte
Werbung als nutzlich(er) empfinden.

Weiterhin haben Werbungstreibende die Madglichkeit, Werbung, welche ge-
druckt wird, sobald bestimmte Aktionen/Abfragen durch den Leser ausgefluhrt
werden, in Eigenregie zu platzieren. Z. B. kdnnten Hersteller von Babynahrung
Werbung schalten, sobald entsprechende Informationen oder Profilhinweise
vorliegen.

Zusammenfassend erlauben die Maoglichkeiten der von Werbungstreibenden
eigenstandig vornehmbaren und weithin qualifizierbaren Werbungsplatzierung
besseres Controlling, hohere Kontaktqualitat und weniger Streuverluste bei
Kampagnen.






7. Fazit

Viele Entscheider in der Print-Medienbranche haben die Mehrwerte einer indivi-
duell gedruckten Zeitung fur Leser, Werbungstreibende und Medienunternehmen
noch nicht erkannt oder zogern bei ihrer Umsetzung. Eine IgZ kdnnte die viel
beklagten Trends abnehmender Leserschaften und nachlassender Werbeeinnah-
men Uberwinden helfen. Die betriebswirtschaftliche Aufgabe der Abwagung der
Kosten und Nutzen einer IgZ mag womdglich von ,branchenfremden® Spielern
leichter zu analysieren und zu l6sen sein. Sieht man die IgZ starker als Kommu-
nikationsinstrument, etwa als ein Instrument der Kundenbindung (,Customer
Relation Management CRM"), ergeben sich weitere Ansatzpunkte jenseits der
»=ausgetretenen” Pfade der Standardprintmedienformate zu denken und zu ge-
stalten. Weitere aktuelle MarkteinfUhrungsversuche — nicht nur des Autors —
werden zeigen, ob Individualisierung im Printmedienbereich 6konomisch lebens-
fahig ist. Wenn ja, dann konnte es sich nicht nur um eine weitere Zeitung han-
deln, sondern langfristig um ein dominantes Geschaftsmodell mit neuen Medien-
formaten und neuen Medienprodukten.
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