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Stark in

der

Region

Aktuelle Studien bestatigen der Zeitung eine unverzichtbare
Rolle als Informationsmedium vor Ort. Und junge Leser
vertrauen ihr mehr als anderen Medien.

ZUKUNFT DER ZEITUNG: LEIT- ODER LEID-MEDIUM

Helmut Ortner,
Geschaftsfiihrer
Concept & Consult
fiir Printmedien,
Frankfurt

Die aktuelle Krise der Tageszeitungen

hat nicht nur konjunkturelle Griinde, 0
sie ist auch hausgemacht: Fokussie-

rung auf die digitalen Medien, Abbau von Re-
daktionsstellen, Vernachlassigung journalisti-
scher Tugenden bei Recherche und Textquali-
tat. Dennoch glaube ich an das Medium. Daftir
gibt es gute Griinde.

Erstens: Die Zeitung hat gegeniiber allen ande-
ren Medien einen Trumpf: Sie gilt als das
glaubwiirdigste Medium. Und das zahlt sich in
Zeiten von Politik- und Wirtschaftskrisen aus.
Das Internet erweist sich bis auf wenige Aus-
nahmeportale als Ansammlung von Geschwat-
zigkeiten und Banalitaten. Im Horfunk kamp-
fen die Textbeitrage gegen nicht endende
KlangsoRen, im Wegzapp-Fernsehen ,versen-
den” sich die Dinge. Zeitungen aber haben
eine Deutungsmacht iiber den Tag hinaus.
Zweitens: Krisenzeiten sind Zeiten des Fragen-
stellens, der Analysen, der Kommentare, der
Reflexionen. Krisenzeiten sind gut fir Zeitun-
gen, weil die Leser Orientierung wollen.
Drittens: Gute Tageszeitungen sind Navigato-
ren durch die gesellschaftliche Wirklichkeit —
nicht nur in unibersichtlichen Zeiten wie die-
sen. Zeitungen haben Deutungsmacht.
Viertens: Redakteuren und Blattmachern, die
mit Leidenschaft recherchieren, schreiben und
gestalten, braucht um die Zukunft ihrer Zeitung
nicht bange zu sein. Sie ist und bleibt Leitmedi-
um. Notwendig freilich ist die Riickbesinnung
auf das, was Qualitdtsjournalismus auszeich-
net: Neugierde, Unbestechlichkeit, Leiden-
schaft—und engagierte, mutige Verleger.
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Seit 30 Jahren warten die Zeitun-

gen darauf, dass die Medienwelt O
sich ihnen anpasst —aber sie tut es

einfach nicht. ,Aussitzen” hat Tradition bei
Tageszeitungen: Auf die Anzeigenblatter und
Lokalradios haben sie erst reagiert, als es fast
zu spat war, und das Internet haben sie so
lange ignoriert, bis das Rubrikanzeigenge-
schaft weg war. Jugendseiten waren natiirlich
auch kein Erfolg. Denn die Zeitung ist einfach
nicht sexy. In den ,Peer Groups” spielt sie
keine Rolle, mit ihr kann kein Jugendlicher
punkten. Nachdem sie als Postzusteller nicht
reiissiert haben und Bucheditionen keine
Abonnenten gebracht haben, versuchen es
die Verleger jetzt mit Kostensparen. Natrlich
wird gleich bei der Lokalredaktion gespart,
denn so kann man sich am besten den Ast
absagen, auf dem man sitzt. Hat die Zeitung
iiberhaupt noch eine Chance? Ja, wenn sie
sich aufs Internetzeitalter einstellt, auf ihre
Lokalkompetenz konzentriert und die Jugend
gewinnt. Online first ware ein richtiger Schritt:
Wo kann ich am besten einkaufen? Wo gibt es
das frischeste Obst? Welches Modegeschaft
hat das netteste Verkaufspersonal? Welche
Disco ist angesagt? All das sind Quellen fiir
neue Communities und neue Werbekunden.
Und Ansatzpunkte fir Berichte in der ge-
druckten Ausgabe, die die Auflage steigern
und jiingere Leser gewinnen konnen. Und
wenn man dann noch am Format arbeitet, die
Handlichkeit verbessert und die textlastigen
Bleiwlisten auflockert, kénnte man fast von
einer rosigen Zukunft traumen.

Nachhaltig investieren: ,FR" und
,Tagesspiegel” profitieren in
harten Zeiten von Qualitats-
anspruch und Innovation

ie Meldung ist wie gemacht fiir
den Krisenticker: Von einem
»dramatischen Einbruch® des
Stellenmarkts zu Jahresbeginn
berichten die Marktbeobachter von S+H
Medien Statistik in Reinheim: Die Zahl
der Jobinserate ist im Januar 2009 gegen-
iiber dem Vorjahresmonat um 20 Prozent
gesunken, der Umfang der Anzeigen um
40 Prozent. Bei der Personalimagewer-
bung betrigt das Minus sogar 52 Prozent.

Solche Daten fiithren gelegentlich da-
zu, eine Schwiche der Gattung Zeitung
abzuleiten. Doch dem ist nicht so: Die
Internet-Jobborsen verzeichnen Verluste
in dhnlicher Gréf8enordnung. Ein Trend,
dass Online die gedruckten Rubrikanzei-
gen frisst, ldsst sich daraus also nicht stri-
cken. Fiir Marco Olavarria, Geschiftsfith-
rer der Frankfurter Unternehmensbera-
tung Kirchner + Robrecht, ist ,,der erheb-
liche Einbruch bei den Stellenanzeigen
der wirtschaftlichen Lage geschuldet.
Beim nichsten Aufschwung werden sie
wieder ihren Weg in die Zeitung finden.

Im Moment ist die Situation fiir die
Zeitungen ebenso angespannt wie fiir die
meisten Wettbewerber. ,,Aus Wachstums-
raten von mehr als 20 Prozent kommend
entwickelten sich die Stellenmirkte seit
dem Herbst zunehmend negativ. Der De-
zember erreichte gar ein Minus von 47
Prozent®, erldutert Markus Ruppe, Ge-
schiftsfilhrer der ZMG Zeitungsmarke-
ting Gesellschaft. Auch der Immobilien-
markt ist betroffen. Zwar gebe es noch
Kiufer und Verkiufer, ,aber keine Bank
mehr, die Immobiliengeschifte finan-
ziert®, sagt Ruppe. Die Stirke der Zeitung
als Abverkaufsmedium zeige sich jedoch
im Geschift mit dem national werbenden
Handel. Unterm Strich steht fiir das
schon eingetriibte 2008 ein Plus von 1,2
Prozent gegeniiber Vorjahr.

T rotz des allgegenwirtigen Abgesangs
auf die Zeitung behauptet sie sich
nach wie vor als umsatzstarkster Werbe-
trager im Markt. Das hat belegbare Griin-
de: Laut jiingster Media-Analyse lesen
drei von vier Deutschen tiglich Zeitung.
82 Prozent der Bevolkerung halten sie
laut ZMG-Studie fiir unverzichtbar,
wenn es um die Berichterstattung lokaler
und regionaler Themen geht. Zum Ver-
gleich: Das Internet kommt auf 55 Pro-
zent, der lokale Horfunk auf 49 Prozent,
die Anzeigenblitter folgen mit 39 Pro-
zent. Wenig tiberraschend, dass der Lo-
kal-/Regionalteil mit einem Anteil von 92
Prozent am hdufigsten genutzt wird.

Die seit Jahren kontinuierlich schmel-
zende Auflage beunruhigt die Verlage und
provoziert kritische Nachfragen der Me-
diaplaner. Um das Absatzminus auszu-
gleichen, haben etliche Blitter ihren Co-
pypreis erhoht. Dem betriebswirtschaftli-
chen Lehrsatz, wonach steigende Preise
zu sinkendem Absatz fiihren, ist die Un-
ternehmensberatung Kirchner + Rob-
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manceanalyse von 50 deutschen Tages-
zeitungen nachgegangen. ,,Die Qualitits-
fithrer zeigen auf, dass eine tiberdurch-
schnittlich gute Auflagenentwicklung
auch mit Preisen gelingen kann, die tiber
dem Branchendurchschnitt liegen®, er-
kldrt Olavarria.

spekte wie etwa die Kauftkraft in einer

Region und die urbane Struktur ei-
nes Verbreitungsgebiets sowie objektbe-
zogene Faktoren wie das Format erkliren
die ermittelten Performance-Unterschie-
de nicht, fithrt Olavarria aus. ,,Das ldsst
den Riickschluss zu, dass — neben der
Marketing- und Vertriebsstrategie — vor
allem die Qualitit des Produkts die Auf-
lagenentwicklung beeinflusst.*

Eine These, die Marion Blef3 sofort
unterschreibt. ,Wir setzen auf Qualitit
und Kontinuitit, entsprechend hoch ist
die Haltbarkeit unserer Abonnements®
sagt die Geschiftsfithrerin des ,,Tages-
spiegel. Das Blatt hat im hart umkampf-
ten Berliner Zeitungsmarkt die verkaufte
Auflage im Zehnjahresvergleich von rund
140000 (IV/1998) auf 150000 (IV/2008)
gesteigert. Bordexemplare und sonstige
Verkiufe herausgerechnet hat die harte
Auflage zwar gelitten, jedoch Vertriebs-
marktanteile gewonnen.

Davon profitiert der ,,Tagesspiegel
nun auch in der Vermarktung. Trotz
schwieriger Konjunktur zeigt sich ,,unser
Kerngeschift auch in turbulenten Zeiten
stabil, so BleS. ,Die Anzeigenumsitze
liegen derzeit sogar iiber Vorjahr, beson-
ders in den Rubrikanzeigenmirkten
konnten wir Marktanteile ausbauen.*

um Dauerthema ist fiir die Zeitungs-

héuser der Verlust junger Leser gewor-
den. Tatsdchlich sinkt die Reichweite, je
jiinger die Zielgruppe ist. Laut aktueller
Youngcom-Jugendstudie lesen allerdings
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rigen wieder stirker Zeitung. Zudem ist
sie fiir den Nachwuchs das mit Abstand
vertrauenswiirdigste Medium. Olavarria:
»Die Marktforschungsergebnisse deuten
auf eine Trendumkehr hin. Wichtig ist,
dass sich die Zeitung weiterentwickelt
und nicht altbacken wird.“ Dem ,, Tages-
spiegel“ scheint das zu gelingen, knapp
ein Drittel der Leser sind zwischen 14 und
39 Jahre alt. ,,Unter den Berliner Abo-
Zeitungen weisen wir den hochsten An-
teil in dieser Zielgruppe auf", sagt Blef3.
Mut zur Innovation zahlt sich aus, wie
am Beispiel ,,Frankfurter Rundschau zu
sehen ist. Hinsichtlich Inhalt, Image und
Werbewirkung hat die vor eineinhalb
Jahren auf Tabloid-Format verkleinerte
Zeitung in einem Copytest von ihren Le-
sern hohe Zustimmung erhalten. Die
»FR“ werde heute ,,als jiinger und weibli-
cher wahrgenommen als vor der Umstel-
lung. 88 Prozent finden Tabloid besser,
sagt Geschiftsfithrer Sonke Reimers.
dhrend die Verlage am Produkt ar-
beiten, treibt die ZMG die Weiter-
entwicklung von Planungsprogrammen
voran. So wird das 2007 gestartete Online
Booking System (OBS) noch im ersten
Halbjahr komplett in den Live-Betrieb
iibergehen, bislang wurde die Auftrags-
tbermittlung elektronisch und per Fax
abgewickelt. Auflerdem hat die ZMG das
fiir Planung und Kalkulation geschaffene
Zeitungsinformationssystem (ZIS) kom-
plett tiberarbeitet. ,,Bei Mediaplanern ha-
ben diese Serviceleistungen eine hohe
Akzeptanz, sagt Claudia Mika, Leiterin
Planungssysteme bei der ZMG. Den ofter
erhobenen Vorwurf, der Werbetriger
Zeitung sei fiir Mediaplaner sperrig, weist
sie zuriick. ,Aus eigener Agenturerfah-
rung weif} ich, dass Zeitungen auf keinen
Fall schwieriger planbar sind als andere

recht in einer groflangelegten Perfor- mehr als 40 Prozent der 13- bis 20-Jdh- Medien.* ROLAND KARLE
Zeitung punktet bei der Jugend Drei von vier Deutschen lesen Zeitung Regionales interessiert am meisten
Welchen Medien die Jungen am ehesten vertrauen Reichweite der Zeitungen in soziodemographischen Zielgruppen Welche Ressorts wie stark gelesen werden*
Zielgruppe Tageszeitung Fernsehen Radio Internet weil nicht (Zielgruppe) Angaben in Prozent Zeitungsteil/Ressort Angaben in Prozent
Angaben in Prozent Bevélkerung ab 14 Jahre NN 76,3 Regional-/Lokalteil [ 91,3
esamt 44,1 30,8 12,7 11,6 0,8
g Gescl]lecht Vermischtes 91,4
Jungen 419 30,6 12,1 153 0,1 Méanner 79,1
Madchen 463 31,1 134 78 14 Frauen 73,7 Politik aus Deutschland 87,7
12-13 Jahre 343 334 19,9 11,2 13 Alter Internationale Politik 81,4
R 14-29 Jahre 59,6
14-15 Jahre 433 31,4 12,8 12,0 04 Wirtschaft 74,9
16-17 Jahre 45,0 29,9 9,6 14,4 1,0 30-49 Jahre 75,3
18-19 Jahre 51,8 29,1 96 9,2 0,4 ab 50 Jahre 84,9 Kultur/Feuilleton 70,9
Hauptschule 35,7 32,4 16,7 14,0 1,2 Haushaltsnettoeinkommen Kommentare/Leserbriefe 64,6
Realschule 0,2 35,2 13 12 11 unter 500 Euro 70,5 Sonderbeilagen 60,6
Gymnasium 489 27,1 125 111 0,4 1500 bis unter 2500 Euro 77,1 S o3
Befragungsschema: ,Bei widerspriichlicher Berichterstattung wiirde ich am ehesten vertrauen ..." 2500 Euro und mehr 79,5 port >
Basis: Weitester Leserkreis Zeitungen (WLK) ab 12 Jahren Basis: Bevolkerung ab 14 Jahren *,Wird immer/hdufig/gelegentlich gelesen”; Basis: Weitester Leserkreis Zeitungen (WLK) ab 14 Jahren
Quelle: JIM-Studie 2008 HORIZONT 11/2009 Quelle: Media-Analyse 2008 HORIZONT 11/2009 Quelle: ZMG-Bevélkerungsumfrage 2008 HORIZONT 11/2009




