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Andreas Pogoda, Gesellschafter
Brandmeyer Markenberatung,
Hamburg:

Informationsangebote mit ,,Werk-
zeugcharakter*“ werden eine entschei-
dende Rolle spielen: Portale mit Ent-
scheidungs-Tools zum Suchen und
Bewerten von Produkten. Sozusagen
smart shoppen mit Unterhaltungs-
wert. Umkranzt wird das Ganze dann
von redaktionellen Empfehlungen.
Trotzdem werden diese Angebote die
etablierten Printanbieter hinsichtlich
redaktioneller Qualitat wohl kaum
konkurrieren.

Die Anforderungen an die journalisti-
sche Qualitat werden noch weiter
steigen. Nlur extrem profilierte und
stimmig geftihrte Marken werden sich
weiterhin durchsetzen. Beispiel
,,Geo*“: Durchgehend hochwertiger
Journalismus, abgestimmt auf ein ge-
hobenes, aber ausreichend grof3es
Publikum. Hier sind nach Offline-Ex-
pansion erfolgreiche Online-Spin-offs
zu erwarten.

Regionalisierung von Medien-Mar-
kenwird Top-Thema, denn,,6rtlich*
sein bedeutet Relevanz fiirs Publi-
kum. Dies ist die Lebensversicherung
fur die klassischen Offline-Medien
wie Tageszeitungen. Aber auch
Online-Marken werden versuchen,
sich in den Alltag der Zielgruppen
einzubinden. Die erfolgreiche Regio-
nalisierung von Myspace und die ho-
he Response auf regionalisierte
Newsletter — beispielsweise das XY-
Markenevent in deiner Stadt — bele-
gen dies.

Weiterhin brauchen wir Medienmar-
ken, die Orientierung und Anregung
bieten und das breite Publikum fih-
ren. Da hat Print—,,Stern*, ,,Focus*,
,.Spiegel*, ,,Bild*“ und so weiter —
auch 2020 die Nase vorn. Denn Print
ist physisch prasent. Drucksachen
kann man eben nicht abschalten wie
den Monitor.

Durch die Konvergenz von Film,

Ton und Text werden neue Medien-
marken entstehen, die Themenwelten
anders als TV-Sender oder Zeitschrif-
ten besetzen und bedienen. Denkbar
sind Medienmarken von Prominen-
ten, zum Beispiel ,,Kai-Pflaume-
Online-TV*, oder auch ausgehend
von Marken wie ,,Barbie-TV-
Magazin“.

Frank-Michael Miiller, Geschéftsfiih-
rer Focus Magazin Verlag, Miinchen:
2020 sind Medienmarken entstan-
den, die ihre feste Position in den me-
dialen Communities der Nutzer ha-
ben. Sie kommen ganz unterschied-
lich, je nach Tageszeit, Nutzen oder
Vorlieben, zum Einsatz. Ob als Zeit-
schrift, Online, TV, aufs Handy oder
als individuelle Medien fur die Ohren.
Aber das wird nur Medien so ergehen,
die wirklich starke Marken sind. Sei-
enwir doch mal ehrlich: Viele Ent-
wicklungen, gerade im Internet, wer-
den eher gehypet, als dass wirkliche
Nutzer dahinterstecken. Ich denke da
an Second Life.

Man muss aber alle Entwicklungen
sorgsam beobachten und prifen, wel-
che Auswirkungen sie auf die zukunf-
tige Medienlandschaft haben konn-
ten. Insgesamt hat die Internetnut-
zung im Jahr 2020 ihren Hohepunkt
erreicht. Nutzwertige Angebote und
Plattformen sowie Suchmaschinen
konnen sich tber eine hohe Besucher-
zahl freuen, aber fur vieles gibt es eben
auch kaum Nachfrage. Gerade wenn
es um glaubwirdige Informationen
geht, sind nach wie vor gedruckte Me-
dien, allerdings dann mitihrer gesam-
ten Community, von einer ganz ande-
ren Qualitét. Ich glaube fest an die Re-
naissance von Print als Informations-,
aber auch Unterhaltungsmedium.
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Jens-Uwe Steffens, Hauptgeschifts-
fithrer Pilot, Hamburg:

Bis 2020 ist mit weiteren Media-Re-
volutionen nicht zu rechnen. Im Ge-
genteil, einige Themen werden sich
eher beruhigen. Naturlich wird die
Welt digital. Fernsehen ist dann IP-ba-
siert, Timeshifting und Videotheken
ziehen inden TV-Alltag ein. In der
vielschichtigen Radiolandschaft fin-
den sich alle Musikgeschmacker wie-
der, I-Pods und Handys werden Emp-
fangsgerate, Plakate und Kinolein-
wande digital gespeist. Zeitungen
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wird es sicher auch als E-Paper geben.
Viele Zeitschriften werden wohl den
Online-Tod gestorben sein.

Was bleibt? Die Menschen andern
sich nicht schnell und meistens auch
nicht gern; sie wollen weiterhin Enter-
tainment und Information. Wie wer-
den sie ihre BedUrfnisse befriedigen?
Mehr, individueller, schneller sind da-
bei wichtige Parameter, gleichzeitig
auch einfach, nutzlich, guinstig.

Die Massen finden wir spatestens ab
2020 bei 50plus. Diese Zielgruppe ist
nicht technikfeindlich, hat heute

Delle Krause, Executive Creative
Director Ogilvy & Mather, Frankfurt:
Wenn 2020 die Préaservative zur
Neige gehen, gibt die Nachttisch-
schublade Alarm, und der heimische
Zentralcomputer sorgt beim Super-
markt fir Nachschub. Der Rechner
des Hauses projiziert die Lieblingsge-
malde des Hausherrn je nach seiner
Stimmung in Screens, die man friiher
Bilderrahmen nannte. Er komman-
diert den Hausroboter, der bei Bedarf

schon Spaf an neuen Dingen. Meine
80-jahrige Schwiegermutter und ihre
Freundinnen sind heute schon alle im
Netz, Skypen mit den Enkelkindern
ist Realitat.

Bleibt die Frage nach der Orientie-
rung. Vielfalt wird irgendwann zur
Belastung. Daraus erwachsen fiir
grolRe Medienmarken enorme Chan-
cen. ,,Der Spiegel* entwickelt sich zu
einer Multimedia-Marke; im Span-
nungsfeld zwischen Aktualitat und
Tiefe gewinnen Onlineund ,,Die
Zeit*“ —zulasten der Tageszeitungen.

die bevorzugte Getrankemarke

der letzten 34 Géste intus hat. Ob
Videotelefon oder Spielekollektion,
Lebensgefahrte Computer hort aufs
Wort und steuert alles und jedes vom
Zimmerpool oder der Relaxcouch
aus. Auch der Entertainment-Screen
gehorcht, wenn es darum geht, Ur-
laubsfotos oder das Weltgeschehen
dreidimensional in den Raum zu
beamen.

Und da die allmachtige digitale
Kommandozentrale auch noch alle
verfligbaren Bilder und Texte nach
der Interessenlage der unterschiedli-
chen Hausbewohner aufbereitet, hat
sich fur die Medien der nachsten
Generation nicht viel gedndert. Sie
mussen interessieren. Austauschbares
Allerlei war gestern. Sie missen Stel-
lung beziehen, Meinungen produzie-
ren, eine Haltung einnehmen, einen
Sinn oder eine Bedeutung fur den Le-
ser haben. Uberlebt haben die, bei de-
nen so was Banales wie Leidenschaft
flr die Zielgruppe zu spuren ist—und
Konsequenz in und fur die Sache, die
sie treibt. Die beliebtesten Medien ste-
hen fur etwas GroReres. Aber das ist
jafur starke Marken zum Glick
nichts Neues.

Michael Krautwald, Vorsitzender der
Geschéftsfiihrung Seven-One Media,
Miinchen:

Nicht die Technologie oder der Ver-
breitungsweg entscheiden den Wett-
bewerb in der digitalen Welt, sondern
vor allem der Content. Mehr denn je
gilt: Content ist King Kong! Und diese
Inhalte werden immer audiovisueller.
Das Bewegtbild erobert, ausgehend
vom Fernsehen, die neuen digitalen
Plattformen. Ob im Internet, auf Vi-
deoportalen oder im mobilen Bereich
—die Konsumenten suchen auf den
neuen digitalen Plattformen vor allem
die Inhalte, die sie aus dem Fernsehen
kennen. So sind zum Beispiel auf allen
Videoplattformen weltweit rund 75
Prozent der abgerufenen Videoclips
professionelle Fernsehinhalte.

Wenn es also einen Mega-Trend gibt,
ist es die Audiovisualisierung der Me-
dienlandschaft, von Inhalten —und
letztlich von Werbung und Marken-
fuhrung. So avanciert das Bewegtbild
zum wichtigsten Rohstoff der (Mar-
keting-)Kommunikation in der digita-
len Welt—und das Fernsehen zum
Motor der audiovisuellen Wertschop-
fungskette. Schon heute verbringen
die 14- bis 29-Jahrigen Uiber 70 Pro-
zentihrer tdglichen Mediennutzung
mit Bildschirmmedien — Tendenz stei-
gend.

,,Die Zeit* als E-Paper? Eher nicht.
2020 wird Schnelligkeit und Flexibili-
tat wichtiger als GroRe sein. Wie sich
die Spreu vom Weizen trennt, zeichnet
sich schon ab. Wer jetzt noch nicht zu-
kunftsfahig aufgestelltist, wird sich
schwertun. Frei nach der Devise:
Besser im Bus sitzen als ihm hinterher-
laufen.

Umfrage: Roland Karle



