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feldern als Marktfiihrer die
Position besetzt hat. Das ist zum
Beispiel mit Wochenprodukten
wie der Freizeit gelungen oder
der Immo- oder der Job-Kurier,
das Business-Produkt, das wo-
chentlich erscheint. Wir haben
mein Sonntag, etc. Das hilft,
um das Grundportfolio zu ver-
stehen. Man muss permanent
am Produkt arbeiten, das ist
unser Pflichtenheft. Wenn man
das verinnerlicht hat, schafft
man es, eine Relevanz auch au-
Berhalb der Kernprodukte tiber
Qualitat herzustellen.

Auch auRerhalb unseres Kern-
lesersegments gibt es die Chance,
in neue Lesergruppen hineinzu-
kommen und das entsprechend
zu vermarkten. Wenn man das
alles dann bewertet und cross-
medial bedenkt, hat man am
Markt einzigartige Produktposi-
tionierungen. Austauschbarkeit
fithrt zu Beliebigkeit, Beliebig-
keit fihrt zu Preiskampf, Preis-
kampf fithrt zum Untergang.

medianet: Nach welchen Krite-
rien wdchst der Kurier-Fdcher,
und wer bringt diese Ideen?
Brandstatter: Es muss in erster
Linie zum Kurier passen.

Lechner: Beispiel Medizin;
wir haben durch die taglichen
,Leben’-Seiten, wo Gesundheit
sehr stark thematisiert wird,
hier ein enormes Leservertrau-
en, mit dem wir arbeiten kénnen.
Aus dem sind sinnstiftende Pro-
dukte entstanden, wie etwa die
,Gesundheitsinitiative’, die 2017
monatlich lduft. Wir gehen aber
nicht mit einer bunten Mischung
hinein, sondern mit einem sin-
guldren Thema.

Kralinger: Wir miissen ganz
sicher in der heutigen Zeit auch
einiges ausprobieren und sehen,
was dabei gut und weniger gut
funktioniert. Die Dinge miissen
natiirlich in der Positionierung
zwischen Leser und Anzeigen-
kunden auch zur Markenposi-
tionierung passen. Das miissen
Produkte sein, die die Bediirfnis-
se der Anzeigenkunden treffen
und die fir den Leser funktio-
nieren.

medianet: Hat man im Kurier
noch Luft fiir , Trial and Error’?
Brandstadtter: Menschen, die
behaupten, dass sie nie irren,
miissen Papst werden. Eine Un-
fehlbarkeit gibt es nicht. Jeder
weil3, dass wir in einer ernsten

Lage sind und wir mehr arbeiten
miissen. Dennoch ist die Stim-
mung sehr gut, weil wir einen
groflartigen Job und grofartige
Moglichkeiten haben. Das Zu-
sammenfithren von Print und

))

War muissen ganz
sicher wn der heuti-
gen Zeit auch einiges
ausprobieren und
sehen, was gut und,
weniger gut funk-
troniert. Die Dinge
maissen natiiviich in
der Positionierung
zwischen Leser und
Anzeigenkunden
auch zur Markenpo-
sittonierung passen.
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Online zeigt uns schon, dass wir
mehr machen kénnen. Auch die
Ressorts wurden zu zwei Pools
zusammengefiihrt, weil es ein-
fach bei vielen Themen Uber-
schneidungen gibt.

medianet: Im neuen Kurier-
Newsroom kénnen die Jour-
nalisten in Realtime verfolgen,
ob die Artikel gut laufen oder
nicht. Inwiefern beeinflusst dies
die Auswahl der Themen?
Brandstitter: Wir lernen da-
durch, wie Headlines funkti-
onieren. ,Sex in der U-Bahn'
wird es bei uns dennoch nicht
geben, auch wenn es viele Leu-
te klicken. Wir schauen, wo die
grofSen Themen fiir ernsthafte
Informationen sind.

Lechner: Wir verstehen uns
vermarktungsseitig identisch
zur Redaktion. Wir sind die fiih-
rende Osterreichische Qualitéats-
tageszeitung. Uber die Markt-
starke des Kurier wird durch
unsere Nachrichten eine Wir-
kung generiert. Dafiir arbeiten
wir. Wir wiirden uns und der
Marke ,Kurier’ massiv schaden,
wenn wir den kurzfristigen Quo-
tenerfolg vor seriése Informati-
on stellen wiirden.




