1n einer urunulagenstuale gent vr.
Simon Berkler von der Strategieagen-
tur ,diffferent”, Autor der Schrift
»Medien als Marken? — Wirkungen
von Medienmarken aus mediendko-
nomischer Sicht“ genau diesen Fragen
nach: Lisst sich das Markenkonzept
auf Medienangebote tiberhaupt iiber-
tragen? Und wenn ja, wie lisst es sich
fiir Medien sinnvoll nutzen? Welche
Regeln und welche ,hidden rules“ sind
zu beachten?

Berkler untersucht die Markenperfor-
mance von TV-Sendern (ARD, ZDF,
RTL, Sat.1, ProSieben), TV-Sendungen
(Tatort, Wetten, dass ...?, Wer wird Mil-
lionir?, Genial daneben, TV Total)und
Publikumszeitschriften (,Stern®, ,Der
Spiegel, ,Focus*, ,Geo", ,Fit for fun")
und vergleicht sie mit der gewshnlicher
Konsumgiiter. Wichtigstes Ergebnis:
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Vor allem die Inhaltsbreite der Ange-
bote macht es schwer, eine Dachmarke
fokussiert zu positionieren, ebenso aber
auch deren Immaterialitit, die damit
verbundene Imitierbarkeit und die feh-
lende Preisbildung, insbesondere bei
den Medien TV und Online.

Diese Einschrinkungen beobachtet der
Markenexperte in besonderem Mafie
bei dem TV-Sender als Dachmarke,
da die angebotenen Inhalte heterogen
sind, kaum greifbar und infolgedes-
sen die Fithrung als Marke erschwe-
ren. Berkler zeigt in seiner Studie,
dass TV-Sendungen, jedenfalls die,
die er untersucht hat, im Vergleich zu
TV-Sendern durchweg eine grofiere
Markenstirke und eine ausgeprigtere
Priferenzbildung aufweisen. Anders
ausgedriickt: ,Wer wird Milliondr?“
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kenkapital, die Bindung des Publikums
und Economies-of-Scope-Effekte. Er
mahnt jedoch, die medialen Angebote
mit der gebotenen Sensibilitit fiir die
Medienspezifika und mit aller Konse-
quenz als Marke zu fithren.

»Marken miissen dort ausgebildet wer-
den, wo sie auch programmwahlent-
scheidend wirken konnen®, riterjenen,
die Medienmarken fithren. Fiir ihn
gilt, die Markenperformance im Blick
zu behalten und Marken nicht zum
Selbstzweck werden zu lassen. «

Ineinem Beitrag bei absatzwirtschaft-online
stellt Dr. Simon Berkler die Ergebnisse
seiner Grundlagenstudie vor. Dazu nennt
er Faktoren, die den Erfolg einer medialen
Markenfiihrung bestimmen.
www.absatzwirtschaft.de/strategie



