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Manche Digital-Enthusiasten haben den Knall der Internetblase schon ver-
gessen und kiinden wie Kassandra: Online schligt die alten Medien. Hier
lauert die Gefahr, vor lauter Schwiichen nicht die Stirken des Print-Medi-
ums zu sehen, um sie als Chance zur Verbesserung zu nutzen.

Wolfgang Nigele und Dirk Engel, Universal McCann

Es vergeht kein Tag, an dem man nicht in der Fach-
presse und den E-Mail-Newslettern Horrormeldun-
gen aus der Print-Branche hort. Zeitungssterben
in den USA, Zusammenlegung von Redaktionen,
steigende Konzentration im Zeitungsmarkt, Entlas-
sungen, sinkende Werbeeinnahmen - jede Menge
schlechte Nachrichten fiir Zeitschriften und Tageszei-
tungen. Hinzu kommen die langfristigen Trends, die
schon seit Jahren den Print-Leuten schlaflose Nachte
bereiten: schrumpfende Auflagen, wegbrechende Ru-
brikenmaérkte, sinkende Abo-Treue, immer weniger
junge Leser, hérterer Konkurrenzkampf aller Medien
um die Werbegelder. Als Zeitungsmann hat man bei
dieser Nachrichtenlage wenig zu lachen. Als Media-
agentur konnte man die Sache etwas gelassener se-
hen: Das Schwiécheln einer Mediagattung wird meis-
tens durch das Erstarken einer anderen kompensiert.
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Grundsitzlich gibt es in Deutschland heutzutage
nicht zu wenig Werbetréger. Eher hat man den Ein-
druck, die Flut an Werbemdglichkeiten nimmt zu —ist
es da nicht sogar zu begriien, wenn einige Medien,
deren Zeit vorbei ist, von der Bildfliche wieder ver-
schwinden? Ist vielleicht die Tageszeitung ein Dino-
saurier, der an der heutigen Medienumwelt einfach
nicht mehr angepasst ist und deshalb von anderen
Akteuren verdrangt wird?

Natiirlich ist die Sache nicht so einfach: Die Ta-
geszeitung ist ein wichtiges Medium mit speziellen
Kommunikationsleistungen, die von anderen Medien
nicht ersetzt werden kénnen. Wiirde die Zeitung heu-
te verschwinden, wiirden die Agenturen, Werbung-
treibenden und vor allem die Leser sie schmerzlich
vermissen. Doch das bedeutet nicht, dass die Zukunft
des Medium Tageszeitung gesichert ist. Verdnderte
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Konsumentenbediirfnisse und neue Technologien
fithren tiber kurz oder lang zu neuen Verhaltenswei-
sen, bei denen es noch nicht klar ist, ob die Tageszei-
tung dazu passt. Die Augen vor diesen Trends zu ver-
schlieBen, ist fahrlédssig. Aber wenn man nur auf die
dunklen Prophezeiungen der Digital-Enthusiasten
hort, die schon lange den Tod von Print ankiindigen,
dann besteht die Gefahr, dass man vor lauter Schwi-
chen nicht die Stirken des Mediums sieht. Einen
Ausweg aus der Print-Krise findet nur, wer sich auf
die Stiarken besinnt und Schwichen als Chancen zur
Verbesserung wahrnimmt.

Deutschland ein Land der Zeitungsleser

Manchmal ist ein Blick iiber die Grenzen erhellend,
um die Situation im eigenen Land besser zu verste-
hen. Aus globalen Forschungsprojekten wissen wir:
Es gibt kulturelle Unterschiede im Umgang mit Me-
dien. Grob kann man Europa in Print-Lander und
TV-Liander einteilen. Print-Lander zeichnen sich aus
durch hohe Reichweiten von Zeitschriften und Zei-
tungen insgesamt und ein reichhaltiges und fragmen-
tiertes Angebot an Titeln (was wiederum zu geringe-
ren durchschnittlichen Reichweiten pro Titel fiihrt).
Zwar ist die TV-Nutzung in Print-Landern meist
auch hoch, jedoch ist der Anteil des Fernsehens an
dem Gesamtzeitbudget, das fiir Medien aufgewendet
wird, an Werktagen unter dem européischen Durch-
schnitt.

Auch die Daytime-Nutzung des Fernsehens ist eher
gering. Print-Ldnder zeichnen sich auch aus durch
eine (in Umfragen gemessene) sehr geringe Akzep-
tanz von TV-Werbung und eine hohe Akzeptanz von
Printwerbung. Das geht einher mit einer grundsitz-
lich eher werbekritischen Haltung der Bevolkerung.
Nach diesen Merkmalen ist Deutschland eindeutig
ein Print-Land, dhnlich wie viele andere nord- und
mitteleuropdische Lander, etwa der Schweiz, Holland
oder die meisten skandinavischen Lander.

Fester Platz im Alltag

Die Tagesablaufstudie ,Media in Mind” gestattet,
seit zehn Jahren zu verfolgen, wie Medien im Alltag
der Menschen eingebunden sind. Fiir weite Bevol-
kerungsgruppen hat die Tageszeitung immer noch
einen herausragenden Platz in den téglichen Routi-
nen: Sie ist das Medium, mit dem bewusst der Tag
begonnen wird. Bei der Zeitungslektiire am Friih-
stiickstisch werden die Weichen fiir den neuen Tag
gestellt, sie dient als Navigator fiir das, was relevant
ist oder zu erledigen ist. Diese Gewohnbheit ist so
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fest verankert, dass viele Menschen sich ein Leben
ohne Tageszeitung nicht vorstellen konnen. Aller-
dings gibt es immer mehr Bevolkerungssegmente,
die einen anderen Tagesrhythmus haben — da wird
z.B. gar nicht mehr gefriihstiickt, demzufolge gibt
es auch fiir das Ritual des Zeitungslesens keinen
Platz.

High Attention Medium

,Media in Mind” erhebt auch die Aufmerksam-
keit, die Menschen verschiedenen Medien widmen.
Grundsitzlich wird die Tageszeitung mit hoher Auf-
merksambkeit gelesen. Zwar verbringen mehr Men-
schen Zeit mit TV und Radio, doch der ,Share of At-
tention” (also der Anteil eines speziellen Mediums an
der Zeit, in der Medien mit hoher Aufmerksamkeit
genutzt werden) fiir Print ist recht gut. Allerdings:
Auch das Internet ist ein , High-Attention”-Medium,
besonders bei jungen Menschen, bei denen Printme-
dien nur einen vernachlissigbaren Share of Attention
haben. Die hohe Aufmerksamkeit hdngt mit dem ho-
hen Nutzwert der beiden Medien zusammen, insbe-
sondere wenn es um Einkauf geht.

Einkaufsberater

Wenn es um aktuelle Angebote des Einzelhandels
geht, ist die Tageszeitung nach wie vor die verlass-
lichste und wichtigste Informationsquelle — auch
andere Forschungsergebnisse zeigen dies. Natiirlich
ist die Bedeutung nicht bei allen Produktbereichen
gleich stark. Fiir Computer und Unterhaltungselek-
tronik wird im Internet recherchiert, doch wenn es
darum geht, was es in den Geschiften Neues gibt, da
sind selbst bei den Elektronik-Kaufhidusern Zeitun-
gen und Beilagen wichtig. Und der Lebensmittelein-
kauf wird von der Mehrheit mit Hilfe der Tageszei-
tung geplant.

Die regionale Abo-Zeitung hat im Vergleich zum
Internet Eigenheiten, die sie in den Augen vieler
Menschen erforderlich macht:

1. Sie liefert einen Cocktail aus Information und
Service anstatt spezifischer Einzelinformationen,
die aktiv gesucht werden miissen.

2. Sie liefert ein zeitlich zusammenhingendes, ganz-
heitliches Lektiireerlebnis anstatt der fragmentier-
ten Nutzung einzelner Teile.

3. Sie ist in Alltagsroutinen eingebunden und wird
unabhéngig von konkreten Fragen und Problemen
genutzt.
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Hinzu kommt eine Kernkompetenz, die bisher kein
anderes Medium in Fiille und Qualitit ersetzen kann:
Die lokale Berichterstattung. Die regionale Tageszei-
tung ist so nah wie kein anderes Medium an der Le-
benswelt der Konsumenten.

TZ 2.0

Gerade diese zentrale Platzierung im Leben der
Menschen macht die Tageszeitung anschlussfihig
fiir Consumer Generated Content. Eigentlich ist das
nichts Neues — keine Lokalzeitung kann iiberleben
ohne ein Heer von freien Mitarbeitern, die vor Ort auf
Termine gehen und offene Ohren fiir die Probleme in
den Stadtteilen, Dérfern und Gemeinden haben. Viele
Vereinspressesprecher, Lehrer und Kirchengemeinde-
rite liefern den Redaktionen Berichte und Fotos zu —
oft auch unaufgefordert und unbezahlt. Web 2.0-Ap-
plikationen wie Wikis, Blogs und Foren erméoglichen
es, die Biirger vor Ort besser einzubinden und von
ihrem Expertenwissen iiber das lokale Geschehen zu
profitieren. Hier kann man erste Ansétze beobachten,
doch noch fremdeln viele Verlage und Journalisten
mit dem Phinomen der wachsenden Demokratisie-
rung der Medien.

Demokratisierung der Zeitung

Viele Redaktionen haben es bereits versaumt, die Ur-
form dieser Leserbeteiligung — die Leserbriefe — in
ihren Bléttern die notwendige Prominenz zu geben.
Doch mit den neuen Technologien und der wach-
senden Erfahrung der Menschen mit Networks und
Communities erwarten sie gerade von ihrer Lokal-
zeitung, das man ihre Meinungen ernst nimmt und
ihnen eine in der Region und der lokalen Kultur ver-
ankerte Plattform zur Verfiigung stellt.

Leserbriefe 2.0

Auch andere technische Entwicklungen miissen
nicht automatisch eine Gefahr fiir die Tageszeitung
sein, sondern bieten auch Chancen. Mobiles Inter-
net via Handy oder Smartphone ermdglichen die
direkte Verkniipfung von Zeitungsseite und Websi-
te, ohne den Umweg iiber einen Computer zu gehen
(der meist im Biiro oder zu Hause im Arbeitszimmer
steht — weit weg vom Friihstiickstisch, dem Ort der
Zeitungslektiire). Dadurch kénnen die Vorteile des
Internets in der Zeitung integriert werden — z.B. {iber
Quick-Codes in Artikeln, die eine via Handy direk-
te Verbindung zur Website der Zeitung herstellen:
Dann konnen erganzende Informationen abgerufen
oder ein Artikel gleich beim Lesen kommentiert wer-
den. Auch fiir die Werbung ergeben sich daraus neue
Moglichkeiten. Bisher iiberldsst man dieses Feld den
iiberregionalen Zeitungen oder einigen innovativen
Zeitschriften, aber auch die Lokalzeitungen sollten
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sich damit beschiftigen. Denn die Beriihrungspunk-
te gibt es durchaus, beide Medien sind nah am All-
tag der Menschen — die Tageszeitung als Navigator
beim Start in den Tag und das Handy als der Begleiter
durch den Tag.

TZ-Planung professioneller

Es gibt durchaus Innovationen und Verbesserungen
fiir die TZ-Planung — etwa die Einfithrung des L-
Werts, die Bereitstellung von Studien wie den ,Zei-
tungsmonitor” der ZMG oder Verbesserungen bei
den géngigen Planungs-Softwareprogrammen wie
GTI oder Regio-MDS. Sogar neurowissenschaftliche
Methoden werden bemiiht, um das Wirkungspo-
tenzial der Zeitungen zu erforschen. Doch fiir viele
Mediaplaner erscheint Tageszeitungsplanung noch
miihselig, sie gilt nicht wirklich als , sexy”.

Lokal ist sexy

Der lastigen Pflicht mochte man sich entziehen, z.B.
durch das Buchen der NBRZ-Kombi. Dabei ist gerade
die lokale Planung das spannende: Der Einsatz von
Geomarketing-Datenbanken und Mapping-Tools er-
moglicht eine geostrategische Planung auf hohem
Niveau, fiir alle lokal einsetzbaren Werbetrager und
jede beliebig skalierbare raumliche Einteilung. Das
ist alles andere als langweilig, sondern bringt einen
Optimierungserfolg, der sich fiir Werbungtreibende
(meist Handels- und Filialkunden) in mehr Effekti-
vitiat und reduzierten Schalt- und Druckkosten aus-
wirkt. Auch viele Vermarkter nutzen die daraus er-
wachsenen Chancen und bieten Werbemdoglichkeiten
an, die einer flexiblen, kleinrdumigen und datenge-
stiitzten Lokalplanung Rechnung tragen. Allerdings
sind noch zu wenige Tageszeitungsverlage dabei.
Das Medium Tageszeitung hat immer noch Nachhol-
bedarf im Vergleich zu anderen lokal einsetzbaren
Mitbewerbern (etwa Plakatanbieter oder Anzeigen-
blatter).

Das Potenzial einer geostrategischen Optimie-
rung gilt nicht nur fiir die Streuung von Beilagen,
sondern auch fiir Anzeigen und sogar fiir redakti-
onelle Inhalte. Fortschritte in der Drucktechnik, die
in den néchsten Jahren noch an Dynamik gewin-
nen werden, ermdglichen irgendwann eine variati-
onsreichere Gestaltung des Produkts Zeitung, z.B.
unterschiedliche Titelseiten oder Biicher fiir unter-
schiedliche Stadtteile oder Abonnenten-Segmente.
Schon heute experimentieren einige wenige Verlage
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz mit sol-
chen Konzepten.

Starken stirken — Schwachen schwichen

Es gibt also Positives tiber die Tageszeitung zu be-
richten. Das heifit nicht, dass es keine Probleme gibt,
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aber es zeigt, in welcher Richtung die Verlage arbei-
ten miissen, um die Attraktivitit des Werbetrager Wolfgang Négele
Zeitung auch mittel- und langfristig fiir Leser — und
dadurch auch fiir Anzeigenkunden — aufrecht zu er-

halten. Die Tageszeitung der Zukunft muss... ist Managing Director von

Universal McCann in Ntirn-
e ..sich auf den verdnderten Tagesablauf vieler bere. Exist E fir G
Menschen einrichten — wer morgens nicht friih- erg. brist Experte ftir Geo-

stiickt, hat auch keine Zeit fiir eine intensive marketing und lokale Media-

Zeitungslektiire und den Kampf mit grofsformati- planung fiir eine Vielzahl von
gen Papier; Filial- und Handelskunden.
e ...sich auf die Kernkompetenz Lokales konzentrie- 5] wolfgang.naegele@umww.com
ren und noch niher an die Lebenswelt ihrer Leser
herankommen; Dirk Engel

e ...die Expertise ihrer Leser nutzen und eine
Plattform zum Austauschen und Debattieren bie-
ten;

e ...sich auf lokale und individuelle Wiinsche von
Lesern und Anzeigenkunden flexibler einstellen;

ist Head of Research bei Uni-
versal McCann in Frankfurt.

¢ ...neue Techniken nutzen, um den Nutzwert einer Er betreut Forschungsprojek-
Zeitung fiir das Publikum zu erhohen. te zur Werbewirkung und
Zielgruppenanalyse fiir nati-
Jeder Vorsto8 in eine dieser Richtungen ist ein onale und internationale
Schritt zur Sicherung der herausragenden Stellung, Kunden der Mediaagentur.

die die Tageszeitung im Leben der Deutschen hat. 57 dirk.engel@umww.com
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