Irene Kramer

Zeitungsqualitat
und Markenimage

Eine quantitative Milieustudie zur
Qualitat deutscher Tageszeitungen

Edition Reinhard Fischer



Reihe medien SKRIPTEN
herausgegeben von Michael Schenk

Band 59



Irene Kramer

Zeitungsqualitat
und Markenimage

Eine quantitative Milieustudie zur
Qualitat deutscher Tageszeitungen

Edition Reinhard Fischer



Onlineversion
Nomos elibrary

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische
Daten sind im Internet tiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Zugl.: Hohenheim, Univ., Diss., 2021

ISBN 978-3-8487-8490-5 (Print)
ISBN 978-3-7489-2870-6 (ePDF)

D100

1. Auflage 2022

© Nomos Verlagsgesellschaft, Baden-Baden 2022. Gesamtverantwortung fiir Druck
und Herstellung bei der Nomos Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG. Alle Rechte, auch
die des Nachdrucks von Ausziigen, der fotomechanischen Wiedergabe und der Uber-
setzung, vorbehalten. Gedruckt auf alterungsbestandigem Papier.



https://www.nomos-shop.de/isbn/978-3-8487-8490-5

Fur Papa

© NOMOS Verlagsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.



https://www.nomos-shop.de/isbn/978-3-8487-8490-5

© NOMOS Verlagsgesellschaft. Alle Rechte vorbehalten.



Geleitwort

Zeitungsqualitit, Markenimage und Sinus-Milieus. Drei Konstrukte, die
auf den ersten Blick zunichst wenig gemein haben. Diese Determinanten
bilden die zentralen — und tatsichlich auferst wertstiftenden — Sdulen
der vorliegenden Untersuchung von Irene Kramer. Die wahrgenommene
Qualitat von gedruckten und digitalen Tageszeitungen aus Sicht des Pu-
blikums stellt seit Jahren, gar Jahrzehnten, einen immer wieder analysier-
ten Untersuchungsgegenstand der kommunikationswissenschaftlichen Pu-
blikumsforschung dar. Aus der Konsumentenpsychologie kommt das For-
schungsfeld des Markenimages hinzu, welches insbesondere im Hinblick
auf das Management von Medienmarken neue Perspektiven erlaubt. Die
Zielgruppensegmentierung tber die Sinus-Milieus unterliegt zwar einem
konstanten Wandel, bietet jedoch ein fruchtbares Potential fiir die Analyse
von Publikumswahrnehmungen in den zehn gesellschaftlichen Clustern,
die vom Sinus-Institut mittels threr Werte und Lebensstile differenziert
werden.

Der theoretische Rahmen der Dissertation erdrtert die drei Forschungs-
felder ,Journalismus und Qualitit“, ,Markenfithrung bei Medien“ und
»Segmentierung des Publikums®. Insbesondere die kommunikationswis-
senschaftliche Qualititsforschung wird von der Autorin sehr detailliert
und umsichtig aufgerollt. Eine Bestandsaufnahme der Kriterienkataloge,
mit denen Medienqualitat aus Publikumssicht in den letzten Jahren un-
tersucht worden ist, bildet die Basis fiir die von Irene Kramer erstellte
Itembatterie zur Messung der Qualititswahrnehmung deutscher Tageszei-
tungen. Diese wird im empirischen Teil mittels einer quantitativen Onli-
nestudie mit n=304 Befragten getestet. Die anschlieSend durchgefiihrte
Hauptstudie in Kooperation mit dem Sinus-Institut tberzeugt durch ihre
grofle Stichprobe mit n=2000 Befragten, reprisentativ verteilt auf die zehn
Milieus und unter Bertcksichtigung der Quotierung hinsichtlich Alter,
Geschlecht und Bundesland.

Die Ergebnisse der quantitativen Online-Befragung zeigen, dass die Qua-
litait und das Image der meistgelesenen Tageszeitungen aus Sicht ihrer
Leserinnen und Leser zunichst eher positiv bewertet werden. Dennoch
wird klar ersichtlich, dass die Befragten in den zehn Milieus durchaus
zwischen Qualititsmedien und Boulevardtiteln hinsichtlich ihrer Qualitat
unterscheiden konnen — am besten werden die Siiddeutsche Zeitung, die



Gelettwort

Frankfurter Allgemeine Zeitung, das Handelsblatt und die taz bewertet.
Lesende lassen sich zudem bei der Qualititsbewertung ihrer meistgelese-
nen Tageszeitung von deren Image, operationalisiert durch Gratifikations-
leistungen, leiten. Die gedruckte Tageszeitung verzeichnet im Vergleich
zu ihrem digitalen Pendant tendenziell bessere Bewertungen. Der Autorin
gelingt es, die diversen Determinanten der Qualititswahrnehmung gezielt
zu analysieren und die aktuellen Herausforderungen hinsichtlich der Digi-
talisierung der Medienwelt aufzuzeigen. Insgesamt leistet die Dissertations-
schrift von Frau Kramer einen wertvollen Beitrag zur Qualititsforschung
aus Publikumssicht auf theoretischer und empirischer Ebene.

Prof. Dr. Dr. habil. Michael Schenk
Universitait Hohenheim
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Zusammenfassung

Vorliegende Dissertation befasst sich mit dem aktuellen Forschungsfeld
der Zeitungsqualitit in Verbindung mit dem Markenimage und der Ziel-
gruppensegmentierung Uber die Sinus-Milieus. Die Relevanz der Arbeit
liegt in den derzeitigen strukturellen Verinderungen im Verlagswesen:
Insbesondere Tageszeitungen sehen sich durch die zunehmende Digita-
lisierung der Medienmairkte mit der Herausforderung konfrontiert, die
sinkenden Erlose aus dem Printbereich durch Einnahmen aber digitale
Kanile zu kompensieren. Neben den finanziellen Hiirden ergeben sich in
der crossmedialen Umsetzung neuer Content-Angebote hauptsichlich fiir
kleinere Lokal- und Regionalredaktionen Schwierigkeiten, den Anspri-
chen des vernetzten, virtuell geprigten Publikums gerecht zu werden und
qualitativ hochwertige Beitrige zu erstellen. Gleichzeitig ist die klassische
gedruckte Tageszeitung nach wie vor ein wichtiger Bestandteil der dlteren
Generation in Deutschland zur Strukturierung ihres Alltags.

Die Digitalisierung des Zeitungswesens bietet jedoch auch groffe Chan-
cen fir Verlage, einerseits Kosten zu sparen und andererseits ein Alleinstel-
lungsmerkmal iiber innovative Formate zu schaffen. Damit ist die Positio-
nierung der Medienmarke im Rahmen einer attraktiven Markenidentitat
konnotiert, die im besten Fall durch ein entsprechendes Markenimage
seitens der Rezipienten gespiegelt wird.

Die Zielsetzung der Dissertation liegt darin, mittels theoretischer und
empirischer Analysen zu untersuchen, wie das viel diskutierte Konstrukt
Zeitungsqualitit von Determinanten wie dem Image und dem Mediennut-
zungsverhalten innerhalb der zehn Sinus-Milieus beeinflusst wird.

Die wahrgenommene Qualitit von Tageszeitungen ist von diversen Fak-
toren abhingig: Neben den strukturellen und monetiren Prozessen auf
dem sehr volatilen, dynamischen Medienmarkt, welche unmittelbar mit
den Redaktionen und deren finanziellen und personellen Ressourcen ver-
bunden sind, gibt es zudem intra- und interpersonale Determinanten, wel-
che die Zeitungsqualitat aus Publikumssicht als Heuristiken beeinflussen.
All diese Variablen und Konstrukte werden zunachst im theoretischen Teil
der Dissertation diskutiert — Journalismus und Qualitit, Markenfiihrung
bei Medien, Segmentierung des Publikums.

Die Operationalisierung der zu messenden Konstrukte Qualitit und
Image erfolgt zunichst theoretisch fundiert, wird jedoch zusatzlich Gber
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Zusammenfassung

eine quantitative Vorstudie auf ihre Eignung getestet und anschlieSend
marginal modifiziert. Die wahrgenommene Zeitungsqualitit wird schliefs-
lich mittels einer Itembatterie erhoben, welche die 13 Qualitatskriterien
durch 42 Items reprasentiert. Die Messung des Markenimages erfolgt tiber
das Fishbein-Rosenberg-Modell und quantifiziert je acht Items aus der
Gratifikationsforschung auf affektiver und kognitiver Ebene.

Die Kernergebnisse der quantitativen Online-Befragung mit 2 000 be-
fragten Personen zeigen, dass der deutsche Tageszeitungsmarkt trotz des
Medienwandels von all seinen Leserinnen und Lesern als qualitativ hoch-
wertig wahrgenommen wird. Sowohl die Zeitungsqualitit als auch das
Markenimage verzeichnen gute bis sehr gute Bewertungen ihrer Leserin-
nen und Leser, die mindestens dem WLK einer Tageszeitung zugeordnet
werden konnen. Gleichzeitig sind den Befragten die Stirken und Schwi-
chen ihrer meistgelesenen Tageszeitung bewusst. So wird beispielsweise
der BILD bei der Kategorie Unterbaltung eine stirkere Kompetenz zuge-
sprochen als bei den Qualititsdimensionen Objektivitit, Glaubwiirdigkeit
und Professionalitat. Insbesondere die FAZ, das Handelsblatt, die Siiddeut-
sche Zeitung und die taz werden von den Befragten eher qualitativ hoch-
wertig wahrgenommen und entsprechend bewertet.

Im Hinblick auf das Markenimage kann die durchgefithrte Erhebung
jedoch zeigen, dass die BILD dhnlich hohe Image-Werte wie die FAZ, das
Handelsblatt, die SZ und die taz vorweisen kann und somit unabhingig
von der wahrgenommenen und tatsichlichen Zeitungsqualitat ein cher
positives Markenimage hat. Zwischen den Sinus-Milieus zeigen sich eher
schwache Unterschiede in der Bewertung von Qualitit und Image — hier
fillt insbesondere das Prekire Milieu durch seine eher negative Einstellung
gegenuber der Tagespresse auf.

Eine lineare und multiple Regression kann bestatigen, dass das Medien-
markenimage die empfundene Zeitungsqualitit beeinflussen kann und so
das Image als zentrale Determinante der Qualitit fungiert.

Somit kann die quantitative Untersuchung in der kommunikationswis-
senschaftlichen Diskussion um die Zeitungskrise einen empirisch fundier-
ten Beitrag leisten, welcher die Bedeutung der Konstrukte Qualitit und
Image von Tageszeitungen untermauert: Qualitativ hochwertige journalis-
tische Inhalte in Verbindung mit einer geeigneten Markenfithrungsstra-
tegie von Tageszeitungen gelten als die Primissen fiir einen nachhaltig
erfolgreichen Journalismus — sowohl gedrucke als auch digital.
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Summary

This dissertation deals with the current research field of newspaper quality
in connection with brand image and target group segmentation via the
Stnus Milieus. The relevance of the thesis lies in the current structural
changes in the publishing industry: Due to the increasing digitalization
of the media markets, daily newspapers in particular are faced with the
challenge of compensating for declining print revenues with revenues
via digital channels. In addition to the financial hurdles, the cross-media
implementation of new content providers presents difficulties, especially
for smaller local and regional editorial offices, in meeting the demands of
the networked, virtual audience and thus producing high-quality contribu-
tions. At the same time, the classic printed daily newspaper continues to be
an important part of the older generation in Germany for structuring their
everyday lives.

The digitization of the newspaper industry, however, also offers great
opportunities for publishers to save costs on the one hand and to create a
unique selling point through innovative formats on the other hand. This is
associated with the positioning of the media brand within the framework
of an attractive brand identity, which in the best case is reflected by a
corresponding brand image by the recipients.

The objective of the dissertation is to investigate, by means of theoretical
and empirical analyses, how the much-discussed construct of newspaper
quality is influenced by determinants such as image and media usage
behavior within the ten Sinus Milieus.

The perceived quality of daily newspapers depends on various factors:
In addition to the structural and monetary processes on the very volatile,
dynamic media market, which are directly linked to the editorial offices
and their financial and personnel resources, there are also intra- and
interpersonal determinants which influence newspaper quality from the
public's point of view as heuristics. All these variables and constructs are
first discussed in the theoretical part of the dissertation — journalism and
quality, brand management in media, consumer segmentation.

The operationalization of the constructs to be measured — quality and
image — is first theoretically justified, but additionally tested for its suit-
ability in a quantitative preliminary study and then marginally modified.
Finally, the perceived newspaper quality is assessed by means of an item
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battery, which represents the 13 quality criteria by 42 items. The brand
image is measured using the Fishbein-Rosenberg model and quantifies
eight items from gratification research on an affective and cognitive level.

The core results of the quantitative online survey with 2000 interviewed
persons show that the German daily newspaper market is perceived as high
quality by all its readers despite the media change. Both the quality of the
newspaper and its brand image have been given good to very good ratings
by its readers, who can be classified at least as part of the daily newspaper's
WLK. At the same time, the respondents are aware of the strengths and
weaknesses of their most-read daily newspaper. For example, BILD is rated
more highly in the entertainment category than in the quality dimensions
of obyjectivity, credibility and professionalism. In particular, FAZ, Handelsblatt,
Stiddeutsche Zeitung and taz are perceived by those surveyed as being of a
higher quality and are rated accordingly.

With regard to the brand image, however, the survey can show that
BILD has similarly high image values to the FAZ, Handelsblatt, SZ and taz
and thus has a rather positive brand image regardless of the perceived and
actual newspaper quality. The differences between the Sinus Milieus in the
evaluation of quality and image are rather weak — the precarious milieu in
particular stands out due to its rather negative attitude towards the daily
press.

A linear and multiple regression can confirm that the media brand
image can influence the perceived newspaper quality and therefore the
image functions as a central determinant of quality.

Thus, the quantitative study can make an empirically based contribution
to the discussion in communication science on the newspaper crisis, which
underpins the importance of the constructs quality and image of daily
newspapers: High-quality journalistic content in conjunction with a suit-
able brand management strategy for daily newspapers are considered the
premises for sustainable successful journalism — both printed and digital.
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