6.0 Verlegerisches Handeln als Weg aus der Krise

6.1 Marktwirtschaftliche Aufgabenstellungen

So falsch es in der Vergangenheit war, nur auf Marktausweitung zu
setzen, so falsch ist es, in der bestehenden Krise nur an Kostensen-
kung zu denken. Es ist sogar fahrlissig,'”” da die Leser sehr schnell
spiiren, dass die Qualitdt dadurch nachlésst und die Zeitung ihren
guten Ruf verliert. Diesen wieder herzustellen kostet wesentlich

mehr als durch rigides Cost-Cutting jemals eingespart werden kann.

Ein undifferenziertes Kiirzen von Redaktionsetats nach dem ,,Ra-
senmiherprinzip® ist wenig hilfreich im Hinblick auf eine sinnvolle
Kostenreduzierung. Die Fragestellung muss daher heiflen: Wie lautet
das redaktionelle Selbstverstindnis und welche redaktionellen Ziele
ergeben sich daraus? Dazu kommt die externe Erwartungshaltung
der Leser. Was erwarten oder was vermissen sie? Danach erst kann
ein Konzept entwickelt werden, das festlegt, wo man Stérken aus-

bauen und weniger Wichtiges vernachldssigen kann.

Printmedien sind, bei aller zu Gebote stehenden marktwirtschaftli-
chen Orientierung der Verlage, keine Produkte mit klassischem Wa-
rencharakter. Sie beanspruchen nicht nur das Finanz-, sondern auch
das Freizeitbudget ihrer Leser, deren Denken und Fiihlen sie bertih-
ren und besetzten. Die durchschnittlich téglich fiinf Stunden Freizeit,
iiber die ein deutscher Bundesbiirger verfiigt, konnen mit zahlreichen
In- und Outdooraktivititen gefiillt werden. '™ Es wird deutlich, dass

nicht nur finanzielle, sondern auch zeitliche Ressourcen als knappes

' D. Lafrenz, Um Leben und Sterben, in: Welt am Sonntag vom 06.07.2003
180 Quelle: Statistisches Bundesamt, Berlin 2002
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Gut empfunden werden. Wer also sowohl inhaltlich als auch vom
zeitlichen Umfang an den Bediirfnissen und Moglichkeiten der po-
tentiellen Konsumenten — in diesem Fall sind es Leser — vorbeipro-
duziert, darf sich nicht wundern, wenn die Teilnahme am marktwirt-

schaftlichen Verdringungswettbewerb im MiBerfolg endet.™!

Ein anschauliches Beispiel fiir die falsche Einschitzung von Markt-
entwicklungen sind Stellenanzeigen. Man kann sie nicht wirklich
,verkaufen®, weil ihre Nachfrage immer von der Situation auf dem
Beschiftigungsmarkt abhangt. In diesem Bereich verlegerisch zu
investieren, um entgangene Umsédtze wieder aufzuholen, macht unter
gesamtwirtschaftlichen Perspektiven unternehmerisch keinen Sinn.
Beim Aufbau von Kostenapparaten miissen hier die Konjunkturzyk-

len des Arbeitsmarkts besonders beriicksichtigt werden.

Verlage und Grossisten miissen den Markbedingungen folgen —
nicht umgekehrt. In wirtschaftlich schwierigen Zeiten miissen daher
alle Moglichkeiten ausgelotet werden, die den Verkauf steigern. Der
Vorstof3 Springers, die Discounter als weiteren Vertriebsweg zu er-
schlieB3en, ist ein Schritt in diese Richtung. Denn schon immer war
dessen Bild-Zeitung Tiirdffner — oder auch manchmal Rammbock —
fiir neue Absatzwege. So wie frither die meisten Verlagseigentiimer
Springer und das Grosso beschimpften, mit Tankstellen und Bécke-
reien die bisherige Struktur des Pressevertriebs zu schwichen, so
dankbar sind sie heute fiir die rund 10.000 zusétzlichen Verkaufs-

stellen. ¥

81D Stolte, Medienkrise — Zeit des Neubeginns, in: Die Welt vom 31.03.2003
'%2 Springer und Grosso mit ,,Bild“-Problem in: Medien aktuell vom 24.03.2003
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Ein weiterer Ansatz zur erfolgreichen Bewiltigung der Probleme ist
das Bestreben, groflere 6konomische Einheiten zu bilden. Meist
kauft ein groBerer Verlag erst einen kleineren auf und versucht dies
danach auch beim Rest des Marktes, wie dies zum Beispiel die

Westdeutsche Allgemeine Zeitung-Gruppe vorexerziert hat.

Langfristig werden die Umsitze von Verlagen eher stagnieren. Wer
sich in dieser Situation entwickeln will, muss andere iibernehmen,
um dann in den nicht redaktionellen Abteilungen die Kosten zu sen-
ken. Hier haben viele deutsche Verlage noch Potential.'®® Sollte man
deshalb nicht besser dariiber nachdenken, auf eine vorsichtige Kon-
solidierungspolitik und auf erfahrene, internetferne und klassische
Manager zu setzen? Das Internet meiden und die bisherigen CEOs

gegen Finanzleute austauschen?

Diese Ansitze, so richtig sie erscheinen, beriicksichtigen nicht die
Besonderheiten der Zeitungsbranche und deren wirtschaftliches Um-
feld, die sich mit der digitalen Revolution — meist einfach in dem
Begriff ,,Internet* zusammengefasst — als Realitédt auseinandersetzen
missen. Obwohl die Verdnderungen durch das Internet nicht so um-
fassend und radikal sind, wie von Analysten und zahlreichen For-
schungsinstituten in einer ersten Hysterie vielfach unserids vorher-
gesagt wurde. Das Internet ist dennoch heute als feste Grof3e im

. 184
Medienkanon verankert. '8

Grundsitzlich gibt es drei mogliche Losungsansitze. Der erste be-
steht darin, die nicht mehr vorhandenen Ertrige der Kleinanzeigen

durch mehr Markenartikel- und andere GroBBanzeigen auszugleichen.

' G. Hamann, Die gelbe Gazette, in: Die Zeit vom 12.06.2003
'8 p_Glotz, Medienkrise, in: Personlich, 09/2002.
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Die dazu notwendige aggressive Akquise birgt jedoch die Gefahr,
die journalistische Berichterstattung zum gefilligen ,,redaktionellen

Umfeld* der Werbung auszugestalten.

Der zweite Ansatz — wie er zum Beispiel in Frankreich und Oster-
reich seit langem praktiziert wird — besteht im Ausgleich nicht mehr
vorhandener Gewinne durch die 6ffentliche Hand. Durch die ermé-
Bigte Mehrwertsteuer auf Printerzeugnisse ist dies in gewissem Ma-
Be auch bereits deutsche Praxis. Das Verfahren hat jedoch den Nach-
teil aller Gieskannensubventionen, dass die Férderung breiter ist als

die Forderungswiirdigkeit.

Die dritte Moglichkeit sind Preiserhohungen, die zwar gut fiir die
Unabhéngigkeit der Redaktion, jedoch 6konomisch prekér sind.
Denn je teurer eine Zeitung wird, desto weniger Interessenten kon-
nen oder wollen sie sich leisten. Ein rein aus Vertriebserlosen finan-
ziertes Blatt wire zwar das Nonplusultra an redaktioneller Unabhén-
gigkeit, wiirde aber dann zur Luxus-Dienstleistung fiir Eliten. Der

Rest wire Mézenatentum — oder moderner: Quersubvention. '

Die Westdeutsche Allgemeine Zeitung-Gruppe verfolgt eine andere
Politik, die jedoch aus derselben Uberlegung genihrt wird. Sie hat
keine verlegerische Mission, sondern akzeptiert nur Produkte, die
rentabel sind oder sich zumindest selbst tragen. Im Zeitalter des Sha-
reholder-Value ist dies eine durchaus gingige Auffassung. Mizena-
tische Verleger dagegen sind selten geworden oder kdnnen ihrer
Leidenschaft auf Grund der wirtschaftlichen Verhiltnisse nur noch
in sehr geringem Umfang nachgehen. Mit ihrem Modell, bei dem

mehrere redaktionell eigenstidndige Zeitungen unter einem Verlags-

185 K. Pries, Die Brandmauer, in: Frankfurter Rundschau vom 15.03.2003
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dach untereinander konkurrieren und gleichzeitig im Anzeigen- und
Produktionsbereich von Synergien profitieren, hat die Westdeutsche
Allgemeine Zeitung-Gruppe grof3en Erfolg. Im Geschiftsjahr
2002/2003 erwirtschaftete sie einen Gesamtumsatz von 1,9 Milliar-

den Euro und erzielte dabei eine Rendite im zweistelligen Bereich.'®

Beispiele aus dem europdischen Ausland zeigen, wie erfolgreiche
Tageszeitungen funktionieren kdnnen. Auch in Spanien musste die
Printbranche auf Grund der riickldufigen Werbeeinnahmen seit 2001
den negativen Entwicklungen entgegensteuern. Der Verleger von El
Pais, Jesus de Polanco, hat sich dabei entschieden, bewusst auf Per-
sonalstirke zu setzen und unterhélt auch weiterhin tiberall dort Kor-
respondenten, wo es fiir den Leser Interessantes zu berichten gibt.
Einsparungen wurden vielmehr in den technischen Bereichen Pro-
duktion und Vertrieb realisiert und nicht in den Redaktionen, wie das
in Deutschland héufig der Fall ist. Ferner wurde versucht, Platz —
und damit teures Papier — einzusparen. Dies fithrte am Ende zu einer
Verbesserung des Produkts, die ohne die Krise wahrscheinlich nicht
zu Stande gekommen wire.'®’

Das deckt sich mit der Aussage von Herbert Riehl-Heyse, der sagte:
,Nicht der Umfang einer Zeitung entscheidet iiber ihren Erfolg, son-
dern die Qualitdt der Information. Der Leser soll nicht ,,overnewst

. 1
und underinformded* werden.* %8

Diese Erkenntnis ist auch bereits im Bereich der online-Medien vor-
handen. Beim Wall-Street-Journal-Online werden beispielsweise fast

70 Prozent der Erlose durch die Abonnementgebiihren eingespielt.

"% WAZ mit Gewinn, in: Tagesspiegel vom 15.09.2003

'8 . do Polanco, Gute Zeiten schaffen nur Probleme, in: Berliner Zeitung vom
09.10.2003

188 R. Schneider, Mann im Schatten, in: Rheinischer Merkur vom 08.05.2003
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Lediglich 30 Prozent trigt die online-Werbung bei. Dabei hat sich
herausgestellt, dass Preiserhohungen fiir das Abonnement die Nutzer
nicht abschrecken, solange die Qualitit und die Inhalte stimmen und
das Produkt laufend ,,frisch* gehalten wird. Dariiber hinaus ist jeder
fiinfte Dauerleser der gedruckten Ausgabe gleichzeitig Abonnent der
online-Version. Beriicksichtigt man dabei, dass der durchschnittliche
Leser der Print-Ausgabe 50 Jahre alt ist und der online-Nutzer dage-
gen im Durchschnitt 10 Jahre jiinger, so kann dieses Potential gezielt

als Frischzellenkur fiir die Print-Ausgabe eingesetzt werden.'™

Dass diese Entwicklung auch Potential fiir Produktdiversifikationen
beinhaltet, siecht man am jlingsten Projekt des Wall Street Journals,
einem aktuellen Branchendienst, der sich gezielt an Fiihrungskréfte

1m Gesundheitswesen wendet.

Neben der Qualitit des Inhalts gewinnt die Nutzwertigkeit der Ta-
geszeitung zunehmend an Bedeutung. Als erste Zeitung Europas
sind die Vorarlberger Nachrichten durchgehend vierfarbig erschie-
nen. Auf jeder Seite findet der Leser bis zu 14 Leseanreize. Lange
Texte finden dagegen oft keinen Platz mehr in diesem Format.'” Bei
einer durchschnittlichen Lesedauer von tdglich einer halben Stun-
de'' — also eigentlich einem daraus hervorgehenden Lesevolumen
von flinf Seiten pro Ausgabe — stellt sich fiir den Leser die Frage, ob
dafiir der Abonnementpreis der gesamten Zeitung gerechtfertigt ist.
Die Voralberger Nachrichten setzen daher auf Service fiir den Leser
als zusétzliche Dienstleistung. Das Blatt kooperiert mit den regiona-

len Strom- und Telekomanbietern und die Abonnenten zahlen fiir

' Das Internet ist eine Frischzellenkur fiir die Zeitung, in: Frankfurter Allgemeine
Zeitung vom 10.02.2003

%0 R. Mielke, Service, Service, Service, in: Berliner Zeitung vom 14.05.2003

Pl G. Rager, und P. Werner, a.a.0., S. 272

136



deren Leistungen weniger. Es gibt Gutscheinhefte mit Einkaufstipps.
Miitter bekommen zum Muttertag eine kleine Uberraschung. Rad-
fahrer konnen ihre Abonnementnummer kostenlos in ihre Fahrrader
eingravieren lassen, damit die Polizei gestohlene Réder schnell wie-
der ihren Eigentlimern zuriickbringen kann. Und all diese kleinen,
feinen Ideen werden im redaktionellen Teil ausfiihrlich erldutert.
Dabei steht immer weniger die Zeitung als solche, sondern vielmehr
die Kundenbeziehung im Vordergrund des verlegerischen Handelns.
Kritiker behaupten, es handele sich bei diesem Verlag mittlerweile

um einen Kundenclub mit angeschlossener Mitgliederzeitung. 192

Sicher ist der Nutzwert einer Zeitung ein wichtiges Erfolgskriterium.
Aber auch hier ist das richtige Augenmal und ein ausgewogenes
Verhiltnis von journalistischen und merkantilen Interessen zu be-
wahren. Darin kann — und schon gar nicht in der beschriebenen Wei-
se — nicht die Losung der wirtschaftlichen Probleme vieler Regional-

zeitungen liegen.

192.9. Jos, Leser-Profit, in: Frankfurter Rundschau vom 15.05.2003
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6.2 Regionalisierung

Jede Zeitung braucht ihren Kernmarkt.'”® So banal diese Aussage
klingen mag, so entscheidend ist sie fiir den wirtschaftlichen Erfolg

einer Tageszeitung.

Eine gut gemachte Regional- oder Lokalzeitung stiftet eine breite
lokale Kommunikationsplattform, auf der unterschiedliche Bevolke-
rungsgruppen zuammenfinden und iiber ihre Anliegen austauschen
konnen. Dort gibt es Informationen zu ihren spezifischen Interessen
und Sie erfahren gleichzeitig — auch {iber ihr engeres soziales Netz-
werk hinaus — Neuigkeiten {iber andere Menschen oder Gruppen in
threm Lebensraum. Dies ermdglicht ihnen die Teilnahme an der 6f-
fentlichen Diskussion oder bietet Gelegenheit fiir Anschlusskommu-

nikation.

Mehr als 80 Prozent der Zeitungsleser greifen zur Tageszeitung, um
mitreden zu konnen. Beim Fernsehen wird dieser Effekt nur von 65
Prozent der Zuschauer als Kriterium fiir die Nutzung genannt. Und
auch fiir die Jungendlichen unter den Zeitungslesern ist die Mog-
lichkeit der Anschlusskommunikation ein entscheidender Faktor.
Gerade bei fritheren Nichtlesern hat sich gezeigt: Wer in der Zeitung
etwas gefunden hat, wortiber er sich mit seinen Freunden unterhalten
konnte, wird auch zukiinftig tiberdurchschnittlich hidufig wieder re-

gelmifig zur Zeitung greifen.”*

Lange ging es vielen Verlagen darum, Marktanteile zu gewinnen,

neue Objekte zu starten und Auflagen zu steigern. Dies steht nun

93 D. Lafrenz, Um Leben und Sterben, in: Welt am Sonntag vom 06.07.2003
¥ G. Rager, und P. Werner, a.a.0., S. 276
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nicht mehr im Vordergrund. In Zeiten der wirtschaftlichen Krise
geht es um Neustrukturierung und um Konzentration auf das Kern-
geschift. Die Stiddeutsche Zeitung zum Beispiel lebt im Wesentli-
chen von ihrer Starke im Bayern-Teil und hat erkannt, dass man die-
sen Bereich fokussieren muss. '°> Ahnlich verhilt es sich mit der
Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Auch wenn diese als iiberregiona-
le Zeitung im gesamten Bundesgebiet verbreitet und dariiber hinaus
auch weltweit erhéltlich ist, so liegt ihr Kernverbreitungsgebiet ein-

deutig in Frankfurt den umliegenden Gegenden.

Der neue Gesellschafter der Siiddeutschen Zeitung, die Siidwest-
deutsche Medienholding, kommt aus dem Regionalzeitungsgeschéft.
Dort weill man, dass ein regionaler Markt wesentlich stabiler ist als

ein nationaler.

Beim Tagesspiegel in Berlin stellt sich im Ansatz dieselbe Frage.
Der Verlag sieht den Titel als iiberregionale Zeitung; sie ist aber de
facto ein regionales Blatt. Hier klaffen verlergische beziehungsweise
journalistische Anspriiche und Wirklichkeit eklatant auseinander.
Dem Blatt selbst als fest in Berlin verankerte und konstant nachge-
fragte regionale Tageszeitung schadet es indessen nicht. Der Verlag
kann in Berlin und dem angrenzenden Umland mit einem kontinuier-
lichen und vorausschaubaren Leser-/Kaufer-Verhalten rechnen. Die-
se Voraussetzungen sind bei der Vermarktung eines Titels von un-
schitzbarem Wert. Welche Uberlegungen den Verlag allerdings zu
seinem jiingsten Abenteuer in Form einer Hamburg-Ausgabe inspi-
riert haben, bleibt zundchst unklar. Gerade in Hamburg mit einer
zusitzlichen Regionalausgabe Ful fassen zu wollen, ist bei dem dort

bereits herrschenden Wettbewerbsdruck mehr als ambitioniert.

%5 D. Lafrenz, Um Leben und Sterben, in: Welt am Sonntag vom 06.07.2003
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Bemerkenswert ist diese Entscheidung auch vor dem Hintergrund,
dass die Siiddeutsche Zeitung ihre Ausgabe fiir Nordrhein-Westfalen
trotz nachweislichem Erfolg bei den Lesern eingestellt hat. Es
scheint nicht ausgereicht zu haben, dass die Auflage seit dem Start
im Januar 2002 bis zur Einstellung im Mérz 2003 von 31.000 auf
41.000 Exemplare anstieg. Wenn also selbst bei liberregionalen Qua-
litdtszeitungen weder der Erfolg beim Leser noch das hohe publizis-
tische Niveau ein solches Produkt wirtschaftlich rechtfertigen kon-
nen, dann steht in der Tat das Geschéftsmodell dieses Pressetyps,
das sich zu 60 Prozent aus Anzeigen und zu 40 Prozent aus Ver-
triebserldsen finanziert, auf dem Priifstand. Die Funktionslogik der
Okonomie ist dann im Widerspruch zum inhaltlichen Auftrag der
Zeitungen und droht somit Journalisten und Leser gleichermalen zu

marginalisieren.

Dabei gibt es klar definiert und deutliche Qualititsunterschiede bei
potentiellen Zeitungsmarkten. Gerade fiir Regionalzeitungen sind
diese Kriterien besonders interessant, wenn in den Verlagen iiber
zukiinftige Entwicklungen und die damit verbundenen Investitionen
nachgedacht wird. Stabile Absatzmérkte zeichnen sich unter ande-
rem durch einen hohen Anteil an Kleinfamilien, iiberdurchschnittlich
viele Single-Haushalte, eine niedrige Geburtenrate und verhaltnis-
mafig viele dltere Einwohner aus. Dariiber hinaus sind stabile Mark-
te gekennzeichnet durch ein hohes Bildungsniveau, eine iiberdurch-
schnittliche Beteiligung bei Wahlen und einen hohen Anteil an Ei-
genheimbesitzern. Wenn dazu noch infrastrukturelle Voraussetzun-
gen wie zum Beispiel eine gute Verkehrsanbindung — moglichst in

der Néhe eines Flughafens — oder eine Universitdt kommen, sind die
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Chancen fiir einen stabilen Absatzmarkt im Tageszeitungsbereich

sehr gut.'”®

Die Erfiillung dieser Marktkriterien darf nicht als Erfolgsgarantie
missverstanden werden. So ist zum Beispiel ein hoher Anteil an élte-
ren Lesern schon rein biologisch nicht unproblematisch. Auch wenn
die Lebenserwartung stindig steigt — ein Ende ist mehr oder weniger
friih absehbar. Ahnlich verhilt es sich mit Single-Haushalten oder
Studenten, die immer weniger zu den Abonnenten von Tageszeitun-
gen zdhlen. Die Kunst und die Schwierigkeit fiir die Verlage liegen
darin, diese Gruppen konsequent anzusprechen, vom Produkt zu
iiberzeugen und sie zu regelméfBigen Lesern zu machen. Natiirlich
lassen sich diese Zielgruppen in einem regionalen Markt viel besser
erreichen und bedienen, da sie schon rein geographisch relativ genau
zu verorten sind. Auch fillt ihre ErschlieBung iiber ein geeignetes
Themenspektrum relativ leicht, da auch sie zunéchst tiber regionale

Inhalte erreicht werden konnen.

Die Hannoversche Allgemeine Zeitung (HAZ) hat laut Media-
Analyse 2003/I1 im Stadtgebiet Hannover zwar Leser verloren, aber
in den umliegenden Stidten gewonnen. Dies ist das Ergebnis einer
Dezentralisierungsstrategie, durch die Leser und Kunden in vier
Stadten Ansprechpartner fiir Anzeigen und Redaktion finden, die
sich nur um Lokales kiimmern. Die Starke des Blattes liegt dabei in
der regionalen Berichterstattung. Sieht der Leser diesen Anspruch an
seine Zeitung erfiillt, verzeichnet der Verlag Erfolge. Eine &hnliche

Auffassung vertritt der Verlag des Miinchener Merkur, fiir den Re-

1, Bogart, a.a.0., S. 186
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gionalisierung ein wichtiger Schliissel fiir die Leser-Blatt-Bindung

ist und die zu Reichweitenerhalt und Reichweitensteigerung fiihrt."”’

Viele Abonnenten von Regionalzeitungen beziehen ihre Zeitung fast
ausschlieBlich wegen der Lokalnachrichten. Ein Abonennt der
Rhein-Zeitung aus Andernach wird mit den Worten zitiert: ,,Wenn
mich was in der Politik interessiert, lese ich sowieso die Frankfurter

Allgemeine Zeitung.«'*®

Auch das Fernsehen bietet hier keine echte Alternative zur regiona-
len Tageszeitung. Es informiert zwar iiber Landespolitik bezie-
hungsweise landesweit bedeutsame Ereignisse — allerdings wurden
insbesondere die Regionalformate im TV in den vergangenen Jahren
stark boulevardisiert. Wer sich also tiber das Lokale auf dem Lau-
fenden halten mdochte, kann diesen Anspruch mit Fernsehen nicht
befriedigen. Zwar bietet der lokale Horfunk — soweit vorhanden — in
dieser Hinsicht etwas mehr an regionalen Informationen. Doch auch
er kann die Informationsbreite und Informationstiefe der Tageszei-
tung nicht ersetzen. Im Hinblick auf ihre lokalpolitische Kompetenz

sind die Tageszeitungen bisher nicht zu schlagen.'””

Die Funktion von lokalen und regionalen Tageszeitungen, die In-
formationen aus vollig unterschiedlichen Bereichen redaktionell auf-
bereitet priasentieren, kann also auf absehbare Zeit nicht von anderen
Medien libernommen werden. Auch nicht von Zeitungen, die sich
redaktionell auf dem Niveau der so genannten Gratiszeitungen be-
wegen, denn das dort angebotene Informationsspektrum war in der

Regel eher schmal. Elementare Wettbewerbsvorteile fiir die Tages-

7 Kein Grund zur Besorgnis, in: Werben und Verkaufen vom 01.08.2003
'8 B. Schreb, Nur noch Billigjournalismus, in: Der Spiegel vom 20.10.2003
9 G. Rager und P. Werner, a.a.0., S. 274

142



zeitung sind also die unabdingliche Informationsvielfalt — inklusive
der Lokalinformationen — sowie ihre, von allen anderen Medien bis-

her unerreichte Disponibilitidt und Zugangsoffenheit.

Die Bedeutung der vielfdltigen Auswirkungen der Regionalitét von
Tageszeitungen unterstreichen die Ergebnisse des Tageszeitungs-
satzs der Media-Analyse (MA) 2003/I1. Wihrend einige Titel zwei-
stellige Verlustraten bei den Reichweiten hinnehmen mussten, konn-
ten beispielsweise das Straubinger Tagblatt/Landshuter Zeitung 9,7
Prozent, die Mainpost 6,7 Prozent und der Miinchener Merkur 5,6

. 2
Prozent dazu gewinnen.*”’

Die Entwicklung wird bestétigt durch eine Umfrage des Bundesver-
bands Deutscher Zeitungsverleger (BDZV), die zu folgenden Ergeb-
nissen hinsichtlich der Interessenschwerpunkte von Tageszeitungsle-

sern fuhrte.

2% MA 2003/11, Tageszeitungsdatensatz
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Interessenschwerpunkte in Tageszeitungen
in Prozent

Wissenschaft

Frauen/Mode

Kultur

Wirtschaft

Gericht/Prozesse

Sport

m alle Leser
@ 16-29 Jahre

Tatsachenberichte

Leitartikel

Leserbriefe

Anzeigen

AuBenpolitik

Innenpolitik

Lokales

201

201 Quelle: BDZV 2003, in: Frankfurter Rundschau vom 09.10.2003
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Der Vollstindigkeit halber muss erwihnt werden, dass es in der Ein-
schitzung der Bedeutung von regionaler und lokaler Berichterstat-
tung deutliche Unterschiede zwischen lokalen/regionalen Tageszei-
tungen und iiberregionalen Tageszeitungen gibt. So hat eine ameri-
kanische Studie im Jahr 1982 herausgefunden, das in Ballungszent-
ren ein GroBteil der Gesamtbevolkerung und darunter drei Viertel
der Akademiker eher an nationalen und internationalen, als an loka-
len oder regionalen Themen oder Berichterstattungen interessiert
sind. Je weiter entfernt von GroBstidten die Befragten jedoch lebten,

desto grofer wurde ihr Interesse an regionalen und lokalen Themen.

Die gleiche Studie hat herausgefunden, dass Leser zwischen 30 und
40 Jahren das grofBte Interesse an lokaler oder regionaler Berichter-
stattung haben. Ebenso gilt, dass sich Frauen mehr als Ménner fiir
diese Themen interessieren und dass das Interesse an diesen Themen
in den mittleren Einkommensschichten grofBer ist, als in den oberen
oder unteren Einkommensklassen. Das Bildungsniveau der Leser

spielte hingegen in dieser Frage keine Rolle.*”

Da es unter den rund 350 Tageszeitungstiteln in der Bundesrepublik
immer noch eindeutig mehr regionale- und lokale Tageszeitungen als
iiberregionale Tageszeitungen gibt, ist die Erkenntnis iiber die The-
meninteressen von Ballungsraumbewohnern zwar interessant, jedoch
fiir das Gros der deutschen Titel auf Grund ihrer Verbreitungsgebiete
nicht von Belang. Vielmehr gilt es, die regionale Berichterstattung
so zu optimieren, dass daraus ein Wettbewerbsvorteil generiert wer-
den kann. Ferner bleibt zu {iberlegen, in wie fern sich dieser Wett-

bewerbsvorteil sich auch auf liberregionale Titel {ibertragen lieB3e,

22 L. Bogart, a.2.0., S. 325
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zum Beispiel in Form von Regionalteilen in einzelnen Verbreitungs-

gebieten.

6.2.1 Professionalisierung der Regionalitit

Lokale und regionale Tageszeitungen 16sen nicht immer alle An-
spriiche an eine umfassende Berichterstattung iiber lokale Ereignisse
und Entwicklungen ein, denn dort sind mitunter journalistische Defi-
zite vorhanden. Oft bescheiden sich die Journalisten und Redakteure
mit dem Job des Chronisten, recherchieren zu wenig oder kommen-
tieren nicht pointiert genug. Hiufig werden zu wenig kritische Fra-
gen gestellt und lokale Eliten geschont oder hofiert. Zudem ist be-
kannt, dass die versuchte Einflussnahme auf Berichterstattungen in
regionalen Strukturen, wo die personlichen Bindungen und Bekannt-
schaften zwischen Verlegern und Geschéftspartnern in der Regel
wesentlich enger sind, durchaus konkreter werden kann, als dies bei
Titel mit einer groBBeren Verbreitung moglich ist. Vielerorts wurden
diese Defizite bereits erkannt und die Neuformulierung zahlreicher
Redaktionskonzepte in den Verlagshdusern, hin zu mehr Biirgernidhe
und mehr in Richtung Service, belegen anschaulich, dass die Tages-
zeitungen den Kampf um die regionale Zielgruppe aufgenommen

haben.2®

Es ist erwiesen, dass eine ausgeprigte lokale Orientierung — auch

auflerhalb des eigentlichen Lokalteils — nachweislich zur langfristi-

3G, Rager und P. Werner, a.a.0., S. 274
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204 .
Dazu kann sowohl die Verwen-

gen Auflagensteigerung beitragt.
dung von Dialekten eingesetzt werden als auch mehr lokale Beitrdge
auf der Titelseite, zum Beispiel an exponierter Stelle im Zeitungs-
kopf, zu behandeln oder ein lokales Inhaltsverzeichnis beziehungs-
weise lokale Verweise im Hauptinhaltsverzeichnis auf der ersten
Seite einzubauen. Im Titel oder Untertitel einer Zeitung den Namen
des Lokalteils zu nennen und in der Gestaltung Beziige auf das je-
weilige Verbreitungsgebiet herzustellen, zum Beispiel in Form von
Symbolen oder Wappen, wirkt sich positiv auf die Akzeptanz eines

Blattes bei den Lesern aus und dient damit der Auflagensteigerung

oder zumindest der Auflagenstabilitét.

Es gibt bereits Uberlegungen, die Regionalzeitungen in Deutschland
zu einem nationalen Werbetréger zusammen zu fiihren. Fiir die
ernsthafte Weiterverfolgung dieses Ansatzes stehen die Chancen gut.
So haben sich an einer, von der Mediaagentur Mediacom initierten

205
Wer um das

Aktion zu diesem Thema iiber 330 Titel beteiligt.
Unabhingigkeitsstreben und den teilweise absolutistischen Fiih-
rungsanspruch von Regionalzeitungsverlegern weil, der kann sich
diese liberraschende Beteiligung nur mit der Erkenntnis erkléren,
dass die wirtschaftliche Situation vieler kleinerer Verlage keine an-
dere Moglichkeit mehr bietet, als neue und bisher oft gescheute We-
ge zu gehen. In der Vergangenheit konnte man es sich leisten, auf
die Belegung bei grofen nationalen Kampagnen zu verzichten. Denn

die Ertrage aus dem regionalen Anzeigengeschift lieBen den Lei-

densdruck und das Handlungsbediirfnis nicht zu grof3 werden.

294 K. Schénbach, a.a.0., S. 75, 118
% D, Rehker, Diskussion um die beste Wirkung fehlt, in: Handelsblatt vom
08.10.2003
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Was jedoch authorchen ldsst, ist die Tatsache, dass diese Aktion
nicht von den Verlagen selbst oder einem entsprechenden Verband
durchgefiihrt wurde, sondern von einer Mediaagentur. Deren Ver-
antwortung ist es natiirlich, fiir die an sie gestellten Aufgaben ihren
Kunden grundsitzlich alle Kommunikationsmdglichkeiten anzubie-

ten, um dann die wirksamsten und besten Maflnahmen zu empfehlen.

Ist es doch viel mehr die Verantwortung der Verlage und Verbénde
selbst, solche Modelle zu entwickeln und in den Markt zu bringen.
Denn die Erkenntnis, dass Werbekunden vor allem eines mochten,
ndmlich eine moglichst hohe Marktabdeckung, ist nicht neu und
wurde bereits durch entsprechende Studien belegt. “But mass media
are profitable, (...), when they give advertisers what they want, (...)
advertisers want saturation coverage of their markets, however they

define them.” %%

Es ist also fiir die Verlage an der Zeit, sich um neue Geschiftsmo-
delle, Ertragsmdglichkeiten und Vermarktungsansétze zu bemiihen.
Dass hier erst ein Impuls von dritter Seite eingebracht werden muss,
bevor die Branche das Leiden etwas zuriickstellt und lieber nach
vorne schaut, kann nicht richtig sein. Denn die Tatsache, dass regio-
nale Tageszeitungen nicht an nationalen Anzeigenkampagnen teil-
nehmen, ist in der Branche seit langem ein Thema. Doch die Ver-
marktung der regionalen Tageszeitungen ist eben nicht national auf-
gestellt. Ein unverzeihliches Versdumnis, nicht zuletzt vor dem Hin-

tergrund der schwindenden Werbeeinnahmen.

261, Bogart, a.a.0., S. 253/254
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6.3 Service

Die PressEdge Studie der Agenturen Mediaedge:cia und OMD Ger-
many hat die Nutzungsverldufe innerhalb einzelner Print-Titel er-
forscht. Die Daten sind brisant genug, um die Branche zu spalten. So
wurde festgestellt, dass einzelne Elemente oder Ressorts wesentlich

stirker wahrgenommen und genutzt werden, als andere. **

Eine Erweiterung des Serviceangebots der Verlage gegeniiber ihren
Anzeigenkunden konnte nun darin bestehen, die vorhandene Media-
leistung besser als bisher zu differenzieren. Das soll nicht dazu fiih-
ren, dass Verlage unterschiedliche Preise in unterschiedlichen Zei-
tungsteilen aufrufen. Dieses Modell der Preisdifferenzierung ist be-
reits in allen Varianten fiir unterschiedliche Anzeigenformate Rubri-
ken durchexerziert. Das Ergebnis ist, dass oft sogar die eigenen Mit-
arbeiter in den Anzeigenabteilungen den Uberblick in den biicher-
dhnlichen Preislisten nicht mehr behalten. Erkenntnisse wie sie aus
der Studie gewonnen werden konnen, sollten vielmehr dazu genutzt
werden, iiber entsprechende Platzierungen mehr Werbewirkung fiir

die Kunden zu erzielen.

Das Internet hat sich mittlerweile als viertes Massenmedium etab-
liert. Aber es ist ein Fehler, zu glauben, es sei eine Bedrohung fiir
die Printmedien. Dieser Fehler wurde schon beim Aufkommen des
offentlich-rechtlichen Fernsehens und spéter noch einmal des Privat-
fernsehens zu Anfang der achtziger Jahre gemacht. Das Internet ist
vielfach eine Chance fiir die Verlage und Printprodukte konnen von
einer engen Vernetzung mit dem Internet profitieren. Es ist keine

Losung, die Rubrikenmaérkte zu schlieBen und dafiir die Preise der

27 Beachtliche Werte, in: Werben und Verkaufen vom 08.05.2003
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Printprodukte zu verdoppeln. Stellen-, Immobilien- und Automaérkte
miissen auch im Internet angeboten werden, um dariiber zusitzliches
Geschift zu generieren oder zumindest Erlosverschiebungen zu
kompensieren. Die Rubrikenmérkte — gleich ob online oder Print —

sind und bleiben eine strategische Kernaufgabe der Verlage.””®

Mittlerweile versuchen viele Verlage mit einem massiven Ausbau
crossmedialer Vermarktungsangebote die dramatischen Abwande-
rungen der Rubrikenmérkte ins Internet aufzuhalten. Allerdings ist
der Versuch einiger groerer Verlage, ihre Rubrikenmérkte in einem
Gemeinschaftsunternehmen namens Versum zu biindeln, gescheitert.
Dabei waren wohl zu viele unterschiedliche unternehmerische Ei-

geninteressen im Spiel.

In der Vergangenheit lautete der verlegerische Ansatz in der Regel
Print-to-Online. Das heift, Inserenten wurde das — teilweise kosten-
lose — Angebot gemacht, ihre Rubrikenanzeige auch in einem Inter-
net-Forum zu platzieren. Im Rahmen von so genannten Online-to-
Print Kombi-Paketen haben Internetinserenten zusétzlich die Mog-
lichkeit, Printanzeigen zu einem vergiinstigten Preis zu schalten.
Dabei sind Preisnachlédsse von bis zu 25 Prozent moglich. Die Koor-
dination und Organisation dieser Crossmedia-Vermarktung {iber-
nimmt dabei die zu diesem Zweck eine eigens gegriindete ISA-
Holding. Die beteiligten Verlage — Miinchener Merkur/Ippen, West-
deutsche Allgemeine Zeitung und Holtzbrinck — sind der Uberzeu-
gung, auf diese Weise einen deutlichen Anteil des Anzeigenvolu-
mens wieder zuriickerobern zu kénnen.””” Dem liegt die Uberlegung

zu Grunde, dem Internet-Kunden auf diese Weise den Zugang zu

2% Rubrikenmérkte im Internet sind strategische Kernaufgabe der Verlage, in:
Frankfurter Allgemeine Zeitung vom 25.08.2003
%% Crossmedia soll die Wende bringen, in: Horizont vom 16.05.2003
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Interessenten zu ermoglichen, die online nicht zu erreichen sind. Ob
dieser Vorteil die gewiinschte Nachfragesteigerung erzielt und damit

langfristig als Argumentation dienen kann, ist noch nicht erwiesen.

Im Chinesischen bezeichnet dasselbe Schriftzeichen Krise und
Chance. Zeitungen konnen die momentane Krise tiberstehen und
sogar neue Leser gewinnen, wenn Sie nicht dem aktuellen Trend
nach mehr Schnelligkeit und weniger Qualitét hinterher rennen. Zu-
riick zur Kernkompetenz, zuriick zu dem hintergriindigen Schreiben,
zu einem Berichten, das statt geistigem Fast-food geistige Bezlige
herstellt, Hintergriinde ausleuchtet und Zusatzinformationen liefert.
Allein die Vertiefung garantiert weiterhin die Verbreitung eines Me-
diums, dessen Diskurshoheit zwar fiir immer verloren ist, dessen
Funktion in einer offenen Gesellschaft, aber auch in Zukunft relevant
sein wird. Als Komplementdrmedium zu den elektronischen Rivalen

hat die Zeitung durchaus eine Zukunft.*'’

Der Umfang an Informationen, der den Lesern heute zur Verfiigung
stehen, nimmt stindig zu. Dem gegeniiber bleibt die fiir Lektiire zur
Verfiigung stehende Zeit gleich oder nimmt ab. Der Leser des Jahres
2004 kann auf die Fiille der Optionen, die ihm im durch Print und
andere Medien zu angeboten werden, gar nicht anders als mit einer
Verdnderung seiner Lesergewohnheiten reagieren. Medienkonsu-
menten sehen sich viel stirker zu selektivem Lesen gezwungen als
noch vor einigen Jahren. Daher suchen und erwarten sie mehr denn
je ein Layout, das ihnen durch klare Priorisierung und entsprechende
optische Gestaltung die Moglichkeit bietet, die fiir sie interessanten

Informationen schnell zu finden.>'!

219 A Ohler, Meinung braucht Druck, in: Rheinischer Merkur vom 08.05.2003
I Leser geben gute Noten, in: Rheinischer Merkur vom 23.10.2003
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Mit ihren Funktionen und Leistungen kommen die Zeitungen einer
ganz wesentlichen Eigenschaft beziehungsweise Erwartungshaltung
der Leser entgegen. Mediennutzer sind in der Regel nicht dumm,
sondern nur gezielt faul. Sie wissen relativ genau, welche Art von
Information und Unterhaltung sie wollen. Das Internet aber zwingt
sie, diese Elemente — gleichgiiltig ob Information oder Unterhaltung

— eigeninitiativ kombinieren zu miissen.

Dienstleistung in Form von kompetenter Hilfestellung bei der Ange-
botsselektion ist eine der Stirken der Zeitungen. Sie sollen zwar tdg-
lich einen groBen, nach Moglichkeit iiberraschenden Uberblick iiber
die Welt bieten, jedoch in einer geordneten, vorsortierten und kom-
petenten Art und Weise. Das gilt sowohl fiir die Form als auch fiir

den Inhalt.

Dass es sich in diesem Fall bei Dienstleistern iiberwiegend um Jour-
nalisten handelt, stort ihn dabei nicht. Dass sich die Journalisten an
dem Begriff der Dienstleistung sto3en, ist zwar durchaus vorstellbar,

aber nicht relevant.

Es ist zu beobachten, dass mit steigendem Einkommen und besserer
Bildung immer weniger Wert auf passives Konsumieren — wie zum
Beispiel Fernsehen — gelegt wird. Das Verlangen nach aktiven Er-
lebnissen nimmt zu und Medien, die dabei feste Zeiten oder Orte
vorschreiben, erfiillen die Anspriiche eines umfassenden Servicege-
dankens nicht. Auch hier zeigen sich deutliche Vorteile fiir Printme-
dien. Weder sind sie zeit- oder ortsgebunden, noch schreiben sie die
Reihenfolge oder die Geschwindigkeit vor, mit der Informationen,
Werbung oder Unterhaltung aufgenommen werden miissen. Durch

die individuellen Rezeptionsmoglichkeiten jedes einzelnen Lesers
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sind sie weder zu schnell noch zu langsam bei der Vermittlung von
Botschaften. Gleichzeitig bieten sie die Moglichkeit einer uneinge-
schriankten selektiven Wahrnehmung. Indem sie so zum Beispiel
Werbung also weit weniger aufdringen als andere Medien, verdrgern

sie den Leser auch wesentlich weniger.

Es ist und bleibt der USP (Unique Selling Point) des Markenartikels
Tageszeitung, den Leser tdglich liber eine nahezu unbegrenzte Fiille
von Themen zu informieren — auch wenn dabei im Vorfeld stark
selektiert werden muss. Der Kompetenz von Tageszeitungen bei der
Einordnung und Beurteilung von Ereignissen und Informationen
wird vertraut, mogen sich auch die Vertriebsformen édndern oder sie
irgendwann auf e-Papier erscheinen. Wenn sich Tageszeitungen auf
ithre origindren Funktionen auf Aufgaben besinnen, bleiben sie die
unverzichtbaren und verlésslichen Orientierungshilfen in einer stén-
dig komplexer werdenden Welt. Die Tageszeitung ist — und bleibt
dies auch zukiinfitg — das tégliche Meta-Medium der Gesellschaft.

6.3.1 Service nicht nur fiir den Endkunden

In vielen Verlagshdusern und Agenturen herrscht immer noch die
iiberkommene Vorstellung, man brauche Anzeigen nur einzusam-
meln. In einem immer kompetetiveren Markt miissten sich die Ver-
marktungsabteilungen stattdessen wesentlich nachhaltiger an ihren

Kunden orientieren. Dabei sind noch ldngst nicht alle Verlage in
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Angebot und Service auf der Hohe der Zeit. Oft wird zu viel verwal-

tet und zu wenig verkauft.??

Die Verlage haben offensichtlich grofite Probleme, auf die verdnder-
ten Marktbedingungen zu reagieren. Dies wird besonders schmerz-
haft deutlich, wenn Verantwortliche offen aussprechen, dass sie heu-
te mit der vollig neuen Erfahrung konfrontiert werden, um Anzei-
genkunden kimpfen zu miissen.”"> Das klingt unprofessionell, ist
aber leider eher die Regel als die Ausnahme. Vor allem fiir die bis-
her vom Erfolg verwohnten lokalen, regionalen oder iiberregionalen

Oligopolisten.

Bei der Vermarktung von Tageszeitungen ist einzugestehen, dass sie
kein Zielgruppen-Medium im engeren Sinn sind. Obwohl viele
Vermarktungsansétze dies zu verschleiern versuchen, in dem begehr-
te Zielgruppen, wie zum Beispiel Fiihrungskrifte oder Haushaltsent-
scheider, in den Fokus geriickt werden. Aber genau diese Positionie-
rung steht im Gegensatz zum eigentlichen Anspruch einer Tageszei-
tung: Menschen quer durch alle Bevilkerungssegmente hindurch
anzusprechen. Dass dabei nicht immer alle Interessen aller Gruppen
addquat bedient werden konnen, liegt auf der Hand. So sind — wie
bereits erwéhnt — neben Jugendlichen auch Frauen ein Kreis von
potentiellen Nutzern, die in der Themenauswahl oft nicht angemes-
sen berticksichtig werden. Allerdings sind diese Defizite erkannt und
in vielen Redaktionen wird bereits daran gearbeitet, diese Méangel zu

beheben.

212 C. Delbriick, Nicht alten Zeiten nachweinen, in: Kress vom 12.09.2003
13 K.-J. Lutz, Siiddeutscher Verlag kommt aus der Krise, in: Siiddeutsche Zeitung
vom 07.08.2003
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Ein weiteres Thema, dem sich die Verlage — gleichgiiltig ob regional
oder iiberregional publizierend — dringend annehmen miissen, ist die
Bereitstellung von verldsslichen Planungsdaten. Alle existierenden
Analysen und Marktforschungen, mit denen mangels Alternative
gearbeitet werden muss, wurden in den achtziger Jahren des vergan-
genen Jahrhunderts oder noch friither konzipiert. Damals gab es we-
der Privatsender, noch Internet und es ging eigentlich nur um die
Verteilung des Werbekuchens unter den Printmedien. Alle diese
Studien liefern viel zu grobe Daten, mit denen die tatsachliche Leis-
tung einer Kampagne nicht planbar ist und deren Wirkung daher
auch nicht zuverldssig gesteuert werden kann. Dies ist mit ein
Grund, warum das Fernsehen in der Gunst der Mediaplaner weit vor
den Printmedien liegt. Sich dieses Zustandes bewusst zu werden,
wire schon ein wichtiger Schritt in Richtung einer Verbesserung der

Ausgangsposition von Print im intermedialen Wettbewerb.

Eine weitere Herausforderung ist die Ausbildung von Mediaplanern,
die sich intensiv mit dem Medium Tageszeitung befassen. Nur wenn
sich die Verlage hier erfolgreich engagieren, tragen sie aktiv zur
Sicherung ihrer eigenen Zukunft bei. Fachleute fiir Print gibt es in
den Mediaagenturen kaum noch. Es geht in diesem Bereich fast aus-
schlieBlich um Rabattverhandlungen, bei denen sich die Belegung
von Titeln in der Regel iiber den Preis definiert. Eine inhaltliche

Diskussion iiber die Wirkung findet so gut wie nicht mehr statt.*'

Die Tageszeitungen bendtigen dringend eine neue Datenbasis als
Grundlage fiir eine qualitativ-inhaltliche Auseinandersetzung mit

thren Wettbewerbern im Medienkanon. Neben mehr Transparenz

1 D. Rehker, Diskussion um die beste Wirkung fehlt, in: Handelsblatt vom
08.10.2003
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und Aktualitdt sind verlédsslichere Reichweiten und Nutzungsanga-

ben in den Studien notwendig.

Wenn die Verlage in einem weiteren Schritt auch noch {iber ein neu-
es Preis- und Rabattsystem nachdenken, das den Kundenanforderun-
gen und Kundenerwartungen gerechter wird als bisher, besteht die
reelle Chance, den Tageszeitungen wieder zu einer Attraktivitdt und
Aktualitét zu verhelfen, die ihnen threm gesellschaftlichen Stellen-

wert nach zusteht.

6.4 Produktoptimierung

Im Jahr 1987 ergab eine Befragung von iiber 500 Verlegern regiona-
ler und lokaler amerikanischer Tageszeitungen iiber die Erfolgskom-
ponenten ihrer Blétter folgendes Ergebnis: Wichtig war die umfas-
sende Information der Leser iiber lokale und regionale Ereignisse,
ein hoher Anteil an selbst produzierten Beitrdgen, ehrliche und seri-

Ose Berichterstattung und der effektive Einsatz von Fotos und Gra-
phiken.”"

Demnach ist die Herstellung einer erfolgreichen Tageszeitung im
Prinzip ganz einfach. Vor den Erfolg hat der Markt mittlerweile ei-
nige Hiirden gestellt, zum Beispiel in Form des Internets und einer
stindig steigenden Zahl von Printerzeugnissen. Diese Erfolgsbarrie-
ren konnen von den Tageszeitungen heute nur noch mit gro3er An-

strengung liberwunden werden.

L. Bogart, a.a.0., S. 258
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Dabher ist es zwingend notwendig, dass auch Produkte wie Qualitéts-
zeitungen zu einer eigenstindigen (Informations-)Marke werden und
entsprechenden Markencharakter besitzen. Dieser steht zum einen
fiir die journalistische Qualitit, aber auch fiir die Auswahl von In-
formationen, fiir Glaubwiirdigkeit und Kompetenz. Hier kann das
Internet mit den Zeitungen in keiner Weise konkurrieren. Auch fiir
die Meinungsbildung sind Zeitungen unersetzlich. Nur sie erlauben
dem Einzelnen Anschluss an bestimmte politische Perspektiven oder
kulturelle Sichtweisen und liefern Standpunkte fiir 6ffentliche Dis-
kussionen. Weder Fernseh- noch Radioformate — gleich welcher

Konzeption — sind dazu in der Lage.

Es kann durchaus zum Erfolg einer Tageszeitung beitragen, Elemen-
te und Themen — wie zum Beispiel im Unterhaltungsbereich — ande-
rer Medien aufzunehmen. Im Sinne der sprichwortlichen Universali-
tiat von Tageszeitungen gehort die Erweiterung oder Modernisierung
der thematischen Vielfalt ohnehin zu den Kernaufgaben einer Zei-
tung. Doch darf davon ihr eigentlicher Informationsauftrag nicht
beeintrachtigt werden. Denn diesen Anspruch an umfassende und
seriose Information, die sich klar vom Unterhaltungsangebot absetzt,
wollen die Leser nach wie vor erfiillt sehen. Je regionaler oder loka-
ler das Verbreitungsgebiet eines Titels ist, umso ausgeprégter ist

dieser Anspruch.

Dennoch treffen die Nutzer und Leser ihre Entscheidung fiir das je-
weils passende Medium auch in dem Wissen, dass nicht jede Infor-
mation in jedem Medium angeboten wird. Verfiigen sie nicht liber
das Wissen und die Kompetenz, aus den verschiedenen Medien aus-
zuwdhlen, niitzt ihnen auch das vielféltigste Medienangebot und die

grofte publizistische Vielfalt wenig.
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Fiir die Tageszeitung heiflt das konkret: So lange sie bestimmte In-
formationen exklusiv anbietet, miissen auch moglichst viele Men-
schen in der Lage sein, sie zu nutzen. Und nur auf der Basis dieser
breiten Verfiigbarkeit und Erreichbarkeit konnen Tageszeitungen
dann auf unterschiedlichen Feldern, wie zum Beispiel Politik, Kultur
oder einem ausfiihrlichen Regionalteil zusdtzliche exklusive Elemen-

te integrieren.

Tageszeitungen miissen dem Leser eine einzigartige Kombination
aus Orientierung und Uberraschung bieten. Mit ihrer Themenaus-
wahl sollten sie den Eindruck der unerschopflichen Themenvielfalt
erzeugen. Kein anderes Medium erfiillt diese Funktion weder so ii-
berzeugend und serids noch so vollstdndig und effizient wie die Ta-
geszeitung. Marshall McLuhan hat diesen Effekt mit den Worten
beschrieben: Die Leute lesen die Zeitung eigentlich nicht — vielmehr

tauchen sie jeden Morgen darin ein, wie in ein heiBes Bad.*'°

Doch worin begriindet sich nun genau dieses, unter allen verfiigba-
ren Massenmedien einzigartige Verhéltnis zwischen einem Leser

und seiner Tageszeitung?

In den Jahren von 1989 bis 1994 wurde auf dem Gebiet der alten
Bundesrepublik eine Langzeitanalyse bei 350 Tageszeitungen
durchgefiihrt. Die zu Grunde liegende Aufgabenstellung bestand im
Wesentlichen darin, die Frage zu beantworten, wie erfolgreich jede
einzelne Tageszeitung im Umgang mit den verdnderten Marktanfor-
derungen und Lesererwartungen war. Dabei wurde sowohl die Ent-

wicklung und Verdnderung des Inhalts als auch des optischen Auf-

216 M. McLuhan, zit. nach K. Barnhurst, Seeing the newspaper, in: St. Martins
Press, New York 1994, S. 18
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tritts jedes Titels vergleichend untersucht. Gleichfalls wurden neben
journalistischen MaBnahmen auch die Marketingansétze im Anzei-
gen- und Vertriebsbereich auf ihren Erfolg hin untersucht. Im Er-
gebnis wurde festgestellt, welche von allen zwischen 1989 und 1994
unternommenen Maflnahmen und Instrumente zur Gewinnung und
Bewahrung von Lesern und Anzeigenkunden am erfolgreichsten
waren. Hier nur einige der Wichtigsten davon: klar strukturierte und
nicht zu iiberladene Layouts; eine grof3e tdgliche Angebotspalette der
verschiedensten Themen; nicht zu viele Anzeigen; eine eindeutige
Trennung zwischen Berichterstattung und unterhaltenden Elemen-

217
ten.

Es ist also gar nicht so schwierig, herauszufinden, welche Elemente
fiir eine Tageszeitung grundsitzlich von Vorteil sind. Auch ist es
unwahrscheinlich, dass sich auf Grund des Zeitgeschmacks in den
letzten Jahren die lange gelernten und gewohnten Lesetraditionen
grundlegend veréndert haben, also Zeitung zu lesen um informiert zu
sein. Die Verlage miissen also das Rad nicht komplett neu erfinden
und konnen auf fundierte und langfristige Erfahrungswerte zurtick-
greifen, wenn sie iiber eine Verdnderung oder Verbesserung ihrer

Produkte nachsinnen.

7K. Schénbach (Hrsg.), a.a.0., S. 91
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6.4.1 Optik

Weiblich, emotional, sexy — was sich anhort wie die Kurzbeschrei-
bung einer Traumfrau, soll die Tageszeitung der kommenden Jahre
charakterisieren. Das ist das Ergebnis einer von Journalisten und
Medienmanagern gefilihrten Podiumsdiskussion zum Thema ,,Wie
viel Qualitit miissen sich Zeitungen leisten?** auf dem 15. Medienfo-

rum in Kéln im Juni 2002.%'

Um die Marktbediirfnisse zu ermitteln, miissen Fragen gestellt wer-
den: Wer sind die Leser? Woflir interessieren sie sich vorrangig?
Auf welche Teile eines Blattes legen sie besonderen Wert? Sind die
Leser mit der Arbeit der Redaktion zufrieden? Erfiillt das Blatt die

Anspriiche der Leser an eine gute Zeitung?

Analytiker, die in einer Zeitung nicht mehr sehen, als eine Plattform,
die den Werbungstreibenden moglichst viele Eye-Catcher auf mog-
lichst billige Weise liefert, miissen umdenken. Auch in diesem Be-
reich geht Qualitdt vor Quantitét. Nicht die Anzahl der Eye-Catcher
macht den wirtschaftlichen Erfolg einer Printmediums aus. Vielmehr
muss die Frage lauten, welche sind die Eye-Catcher, die Leserinnen
und Leser anlocken. Es ist unbestreitbar, dass sich die redaktionelle
Ausstattung und damit auch die inhaltliche Qualitét einer Zeitung

auf den kommerziellen Erfolg auswirken.”"

Zu viele optische Eindriicke allerdings fiihren zu Abnutzungser-
scheinungen. Was gestern noch modern schien, wirkt heute abgegrif-

fen. Mit dem aktuellen Zeitgeist wandelt sich auch das Design aller

¥ C. Dierig, Die Erbhofe verkaufen, in: Die Welt vom 25.06.2003
*% S, Russ-Mohl, Korrelation zwischen Auflage und Stellenzahl, in: Neue Ziiri-
cher Zeitung vom 18.10.2003
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Produkte. Das gilt fiir Autos, Mobel und Mode — und fiir Zeitun-

220
gen.

Deshalb konnen fiir eine zeitgemafle und moderne Zeitungsoptik
folgende Elemente als geeignet festgehalten werden: ein klar geglie-
dertes Layout und ein nicht zu voll gepacktes Design. Eine stirkere
Bebilderung mit mehr graphischen und farbigen Elementen sowie
mehr Ordnung und Erschlie8barkeit des Inhalts anhand von Rubri-
ken, Inhaltsverzeichnissen, Gliederungen, Tabellen und Servicesei-
ten. Allerdings gibt es keinen Konigsweg, wie diese Elemente letzt-
endlich zu kombinieren und einzusetzen sind, um eine Blattstruktur
zu schaffen und Orientierungseffekte zu erzeugen. Diese Entschei-
dung muss jeder Titel im Hinblick auf seine individuellen Zielset-

zungen und Leserschaften selbst treffen.””!

Neben Glaubwiirdigkeit und Themenvielfalt sind vor allem Kriterien
wie Ubersichtlichkeit, Lesbarkeit und Verstindlichkeit maBgebend
fiir den Erfolg einer Zeitung. Das Zauberwort hierzu heifit Nutzwert.
Die Zeitung muss néher an den Leser herankommen und so gemacht
sein, wie der Leser sie will. Dass dies erkannt und bereits umgesetzt
wird, darf als heilsame Folge der Medienkrise betrachtet werden. Ob
sich der Nutzwertgedanke in allen Ressorts durchsetzten ldsst und —
so dies tiberhaupt moglich ist — ob man damit der Tageszeitung ge-

nerell Gutes tut, sei zunéchst noch dahin gestellt.***

Wenn es um Produktoptimierung geht, steht schlieBlich auch die
damit immer verbundene Marktforschung vor der Herausforderung,

die bekannten Wahrheiten iiber ,,den* Zeitungsleser kritisch zu {iber-

229 Leser geben gute Noten, in: Rheinischer Merkur vom 23.10.2003
221 K. Schénbach, Klaus (Hrsg.), a.a.0.,S. 116
2 C. Dierig, Die Erbhofe verkaufen, in: Die Welt vom 25.06.2003
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priifen und gegebenenfalls immer wieder zu hinterfragen. Oft wird
der Leser als gldsernes Wesen verstanden. Je hoher die regionale
Abdeckung und Haushaltsdurchdringung einer Zeitung ist, umso
durchsichtiger scheinen ihre Leser zu werden. Mehr Fotos, mehr
farbige Graphiken, kiirzere Informationen an Stelle langer Texte, ein
einfacher und zugleich lustiger und unterhaltsamer Schreibstil — dies
sind im Groflen und Ganzen die Rezepte, nach denen die meisten
Facelifts bei Zeitungen in den letzten Jahren vorgenommen wurden.
Aber sind diese Vorgaben immer noch giiltig in einer Medienwelt,
die zunehmend alternative Informationsquellen fiir lokale und natio-

nale Nachrichten bereitstellt?

Untersuchungen haben dariiber hinaus bereits mehrmals bestétigt,
dass die vermeintlich attraktive Prisentation von Information mit
Hilfe von optischen Instrumenten, wie Typographie, Fotos, Graphi-
ken, Layout, Desing und Farbe fiir die Leser meist von wesentlich

223 B¢ scheint also

geringerem Interesse ist als fiir die Redakteure.
vielmehr so zu sein, dass Leser die Attraktivitat und die Wertschét-
zung einer Zeitung nicht nur auf Grund ihrer Optik, sondern immer
noch an Hand des Inhalts beurteilen. Man kann es auch noch einfa-
cher formulieren: So lange die Inhalte einer Zeitung fiir den Leser

stimmen, ist die Optik von untergeordneter Bedeutung.

WK, Schoenbach, und L. Bergen, a.a.0., S. 92
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6.4.2 Inhalt

Bis vor wenigen Jahren galt in den Tageszeitungsverlagen die Devi-
se: Wenn das Blatt erfolgreich ist, dann ist es das Verdienst der Re-
daktion. Wenn der Erfolg ausbleibt, dann sind die andern schuld. In
dieser Hinsicht hat in der Zwischenzeit ein Prozess des Umdenkens

stattgefunden.

Man hat in der Zwischenzeit erkannt, dass je mehr Themen eine Zei-
tung behandelt, desto groBer ist die Wahrscheinlichkeit, auch dem
wihlerischsten Leser geniigend Material zu bieten, das die Zeitung
fiir thn lesenswert macht. Diversitidt kommt bei der Suche nach dem
Erfolgsrezept von Tageszeitungen immer wieder zum Vorschein.
Moglichst viele verschiedene Themen — und das moglichst jeden
Tag — anzubieten und den Leser nicht auf die Immobilien-Seiten am
Samstag, die KFZ-Beilage am Freitag oder den Reiseteil am Don-
nerstag warten zu lassen. Die Leser fiihlen sich nicht durch die Fiille
von Themenangeboten einer Zeitung gestort. Das Gegenteil ist der
Fall. Auch auf den lokalen oder regionalen Seiten sollte nach Mog-
lichkeit jeden Tag iiber regionale Wirtschaft, lokale Kultur oder ort-

liche Vereine berichtet werden.?**

Ein falscher Weg ist es, wichtige Service- und Orientierungsfunktio-
nen der Zeitung zu vernachléssigen, also zum Beispiel den Newsteil
bei Regionalzeitungen gegen mehr meinungsbildenden Journalismus
auszutauschen. Fiir den Leser ist der Newsteil mit seinem Uberra-
schungs- und Uberblickswert mindestens genau so wichtig wie die

Orientierungsfunktion der Zeitung. Auch wirkt es sich nicht positiv

** K. Schoenbach, Die Zukunft der gedruckten Zeitung. Aufsatz — unveroffent-
licht, aus Akten Schonbach, Amsterdam 2003
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auf die Auflage aus, wenn eine Tageszeitung mit der Tonalitdt ihrer
Berichterstattung besonders auf Stimmungen oder Gefiihle der Leser

eingeht.”*

Zu viel Emotionalitét in die Berichterstattung zu legen oder Gefiihle
von Lesern dort anzusprechen, wo dies nach ihrer Ansicht nicht hin-
gehort, wird als storend und teilweise sogar unprofessionell empfun-
den. Der Leser mdchte von seiner Zeitung informiert werden. Zwar
in der Regel immer mit einer mehr oder weniger eindeutigen politi-
schen Grundprdgung — doch iiber den Akt der Meinungs- oder Ge-
fiihlsbildung will er dennoch selbst entscheiden konnen. Infotain-

ment wird von Tageszeitungen nicht erwartet.**°

Bei diesen Uberlegungen darf nicht vergessen werden, dass die Auf-
gabenstellung einer Tageszeitung problematisch ist. Sie steht vor
dem Dilemma, einerseits ihrer Verantwortung gegeniiber einer serios
zu informierenden Leserschaft gerecht zu werden und andererseits
sieht sie sich fortwdhrend mit der iiberlebenswichtigen Notwendig-

keit konfrontiert, ausreichend viele Exemplare zu verkaufen.

Fiir den langfristigen wirtschaftlichen Erfolg von Zeitungen ist je-
doch nicht nur eine stabile Auflage wichtig, sondern auch das Mal3
an Glaubwiirdigkeit, das ihnen von den Lesern entgegengebracht
wird. Stabile Auflagen garantieren zuverldssige und kalkulierbare
Umsitze. Die Glaubwiirdigkeit hingegen kommt nicht nur der Re-
daktion zu Gute, sondern ist auch fiir Anzeigenkunden von groflem
Wert. Da besonders bei regionalen und lokalen Zeitungen das Ver-

trauen zur Redaktion besonders ausgepragt ist, liegt darin fiir die

¥ K. Schénbach, (Hrsg.), a.a.0., S. 75
26 K. Schénbach, (Hrsg.), a.a.0., S. 117
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kleinen und mittleren Verlage eine Chance, sich gegeniiber Aufla-
genstirkeren Titeln positiv zu positionieren. Dieses Vertrauen muss
von den Journalisten jedoch jeden Tag aufs Neue erworben und ver-

. 22
dient werden.?*’

Dabei ist es keine Losung, den Leser zu fragen, was er gerne mdch-
te, um ihm dann genau das zu geben. Vielmehr haben Studien erge-
ben, dass fiir die Leser ein Zeitungsartikel dann von hoher Qualitit
ist, wenn er umfassend, leicht zu lesen, gut strukturiert und kurz ist.
Befragt man dagegen Journalisten nach ihren Qualitdtskriterien eines
guten Artikels, so stehen vor allem die Qualitit der Recherche und

die Objektivitit im Vordergrund.**®

Doch wie soll man nun mit diesen Erkenntnissen verfahren? Ist es
ratsam, mit dem vorhandenen Wissen um die Praferenzen der Leser
auf gut recherchierte und objektive Artikel zu verzichten, weil sie
nicht explizit nachgefragt werden? Wo ist die Grenze tiberschritten,
bei der die Ergebnisse solcher Studien zu einer Gefahr fiir Qualitéts-

journalismus werden?

Zunidchst muss man sich immer wieder folgende Tatsache vor Augen
fithren. Die Leserschaft einer Tageszeitung ist eine Ansammlung
von zahlreichen verschiedenen kleinen, jedoch gleichzeitig sehr star-
ken Interessen. Wenn nun auf Grund von Platzmangel oder aus Kos-
tengriinden diese besonderen Interessen nicht mehr im gewohnten

Umfang bedient werden, besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit, da-

7 T. Gangloff, Tageszeitungen sind das glaubwiirdigste Medium, in: Leipziger
Volkszeitung vom 24.09.2003

% A. Ebert, Qualititssicherung. Was sind eigentlich ,,schlechte* Artikel?, in: Sage
& Schreibe, Mirz 1995, S. 48/49
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durch mehr Leser zu verlieren, als dies bei einer Reduzierung von

Themen der Fall wire, die von eher allgemeinem Interesse sind.**’

Es ist wahrscheinlich eine der groflten Herausforderungen fiir eine
Tageszeitung, ihre Inhalte gleichzeitig tiberraschend und dennoch
seri0s zu gestalten. Dabei muss ein Gleichgewicht gefunden und
aufrechterhalten werden zwischen den strukturierenden Elementen
und der Mdglichkeit fiir den Leser Unerwartetes zu entdecken. Aus

dieser Aufgabenstellung leiten sich folgende Fragen ab.

Wie lange kann ein Artikel sein, ohne dem Leser den Uberra-
schungseffekt zu nehmen und gleichzeitig genug Information und
Hintergrund zu liefern? Wie weit darf man gehen, die Tageszeitung
kleiner und handlicher zu machen, ohne den Uberraschungseffekt zu
gefdhrden, den zwei grof3e aufgeschlagene Zeitungsseiten bereithal-
ten? Wo sind die Grenzen fiir ein eher unterhaltsames und weniger
seridses Selbstverstindnis einer Tageszeitung? Kann es sein, dass
der von vielen Nichtlesern als Ursache genannte Zeitmangel auch
damit zusammenhéangt, dass thnen Zeitungslesen einfach nicht genug

SpalBl macht?

Eine Studie zum Leserverhalten in den Vereinigten Staaten hat erge-
ben, dass die Leser-Blatt-Bindung signifikant zunimmt, wenn Arti-
kel und Beitrdge von Personen verfasst werden, die dem Leser be-
reits vertraut sind und denen gegeniiber er positiv eingestellt ist. Die
Studie spricht dabei von personlichen Beziehungen zwischen Ver-

fassern und Lesern. Diese gehen so weit, dass drei Viertel der be-

¥ P. Meyer, The newspaper survival book, Bloomington/Indiana 1985, S. 64
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fragten Leser sich sogar vorstellen konnten oder wiinschten, mit dem

jeweiligen Autor befreundet zu sein. **°

Eine solche Beziehung entsteht natiirlich erst durch Kontinuitit und
bedarf der permanenten Pflege. Wenn es aber einer Redaktion ge-
lingt, die relative Anonymitdt der Autorenkiirzel hinter sich zu las-
sen und dem Leser statt kryptischer Buchstabenkombinationen eine
greitbare Personlichkeit zu prasentieren, dann stellt diese Verbin-
dung fiir den Verlag einen enormen wirtschaftlichen Wert im Hin-

blick auf die Haltbarkeit von Abonnements dar.

Eine Voraussetzung fiir verlegerischen Erfolg lautet also ,,Humani-
sierung* einer Zeitung. Dieser Vorgang kann auf vielfdltige Weise
geschehen. Ein Weg in diese Richtung ist zum Beispiel die Prisenta-
tion von Redakteuren in anderen, idealerweise audiovisuellen Me-

dien.

So fiihrte seine Nebentatigkeit als Moderator einer Fernsehtalkshow
dazu, dass Giovanni di Lorenzo, ehemaliger Chefredakteur des Ber-
liner Tagesspiegel, einem breiten Publikum nicht nur im Form seiner
schriftlichen Zeitungsbeitrdge, sondern auch optisch und akustisch
vertraut wurde. Auch wenn der Streuverlust dabei relativ grof3 ist, da
der Tagesspiegel eine fast ausschlieBlich regionale Verbreitung hat,
so kennen doch zumindest die Leser der Zeitung deren Chefredak-
teur seither als eine Person aus Fleisch und Blut. Das Ergebnis dieser
medialen Préisenz zeigte sich darin, dass es damals in Deutschland
keinen anderen Tageszeitungstitel gab, der so stark mit seinem Chef-

redakteur identifiziert wurde, wie der Tagesspiegel.

9L, Bogart, a.2.0., S. 172
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Es miissen nicht immer unbedingt Redakteure sein, die als Person
oder Identifikationsfigur im Vordergrund stehen. Hier kann auch der
Verleger mit seinen Aufgaben und Moglichkeiten eine wichtige 6f-
fentliche Funktion ausiiben. Die wohl bekannteste Verlegerperson-
lichkeit der deutschen Nachkriegszeit war Axel Springer (1912 —
1986). Er stand als Person fiir die ideologische Ausrichtung seines
Verlags und seiner Titel. Neben einem ausgeprégten politischen In-
teresse verfolgte er jedoch auch konsequent und erfolgreich seine
wirtschaftlichen Ziele. Unabhingig davon, ob seine Haltung auf Zu-
stimmung oder Ablehnung stiel — sein Haus und die darin verlegten
Titel aber hatten ein klar erkennbares Profil. Wenn nun heute immer
mehr Verlage aus Familienbesitz an Kapitalgesellschaften verkauft
werden und Verleger durch Geschéftsfiihrer ersetzt werden, durch

wen soll dann eine solche Personalisierung noch vollzogen werden?

Ein weiterer wichtiger Punkt, der in solche Uberlegungen mit ein-
flieBen muss, ist die Frage, wie Jugendliche generell das Medium
Tageszeitung wahrnehmen und welche Einstellung sich daraus er-
gibt? Es ist noch nicht damit getan, Themen wie Popmusik, Compu-
terspiele oder junge Liebe ins Blatt zu nehmen, um damit Tageszei-
tungen fiir junge Menschen attraktiver zu machen. Informationen zu
diesen Themen konnen die Jungendlichen auch in anderen Medien
finden — und dort manchmal sogar wesentlich kompetenter. Viel
interessanter ist die Frage, nach dem gesellschaftlichen und sozialen
Stellenwert, den Heranwachsende dem Zeitungslesen beimessen.
Wird es fiir sie attraktiver, wenn Zeitungslesen stirker als Symbol
fiir ein erwachsenes Verhalten kommuniziert wird? Oder ist es even-
tuell genau dieses erwachsene Image, das die Jungendlichen ab-

schreckt?
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Untersuchungen haben ergeben, dass eine Tageszeitung fiir Jungend-
liche dann attraktiv erscheint, wenn die Titelseite ldngere Artikel mit
mehreren hervorgehobenen Zitaten — so genannten pullout quotes —
enthilt. Unterstiitzt wurde dieser Eindruck durch mehr kleinformati-
ge Fotos und groBeren Graphiken auf der Titelseite. Die Verwen-
dung von Farbe oder Designelementen dagegen spielte bei der Beur-

21 Diese Erkenntnisse sollten bei

teilung des Eindrucks keine Rolle.
der Gestaltung des Inhalts beriicksichtig werden, wenn man eine
Tageszeitung machen mochte, die auch jiingere Zielgruppen an-

spricht.

Dartiiber hinaus gibt es ein weiteres interessantes Merkmal im Ver-
halten der Jungendlichen, das fiir die Nutzung von Tageszeitungen
von Bedeutung ist. Die Rede ist von Produktanzeigen fiir die jugend-
lichen Zielgruppen. Je mehr davon in einer Tageszeitung zu finden
sind, umso attraktiver wird der Titel fiir die jungen Leser. Allerdings
handelt es sich bei diesem Phidnomen offensichtlich um eine weitere
Abwandlung des beriihmten Huhn-Ei-Konflikts. Oder anders formu-
liert: Warum sollen Anzeigenkunden Inserate fiir junge Leser schal-
ten, wenn diese den Titel nicht nutzen? Und wie soll die Tageszei-
tung fiir Jungendliche ein umfassendes Angebot bereithalten, wenn

deren Konsuminteressen nicht bedient werden?

»!''W. Wanta, and D. Gao, Young readers and the newspaper, Information recall
and perceived enjoyment, readability and attractiveness, in: Journalism Quarterly,
Winter 1994, S. 226-236
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6.4.3 Validitiat im Markt

Nachfolgend zunéchst noch einmal eine Zusammenfassung der Ei-
genschaften von Tageszeitungen, die als spezifische Besonderheiten

und somit als potentielle Wettbewerbsvorteile erkannt wurden.

Die Tageszeitung ist ein multifunktionales Medium, das fiir den Le-
ser nicht nur Information, sondern gleichzeitig auch Orientierung
und mitunter sogar Ratschldge bereithélt. Der Zugang zu diesen An-
geboten ist ortsungebunden, unmittelbar und jederzeit moglich — im
Gegensatz zu Radio oder Fernsehen. Daran wird auch eine steigende
Anzahl an Fernsehsendern oder Radiostationen, einschlie3lich der
erfolgreichen Weiterentwicklung des digitalen Horfunks, wenig én-

dern.

Die in der Tageszeitung vermittelten Informationen bieten tdglich
eine grofle Bandbreite an unterschiedlichen Stimmen und Stand-
punkten. Dariiber hinaus verfiigt sie iiber Raum fiir Erkldrungen und
Interpretationen sowie fiir die Darstellung von Zusammenhéngen
und Hintergriinden. Sie ist fiir jeden der Lesen kann grundsatzlich
verstiandlich und setzt keine Fachkenntnisse oder besonderen Fahig-
keiten fiir ihre Nutzung voraus. Auf diese Weise ermdglicht sie allen
Lesern die potentielle Moglichkeit zur Teilnahme an der 6ffentlichen

Diskussion.

Alle diese Informationen sind in der Tageszeitung einfach und ohne
technische Hilfsmittel oder Computerkenntnisse zuginglich. Sie ist
wie eine einfach aber effizient strukturierte Datenbank, bei der man
nicht warten muss, bis sich auf einem Bildschirm die nédchste Seite

aufgebaut hat. Sie bietet dem Leser durch ihr Layout und ihr Design
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ein dsthetisches Vergniigen. Gleichzeitig vermittelt sie durch das
Aufschlagen und Durchblittern ein haptisches Empfinden, gegen das

die Bedienung einer Computermaus vergleichsweise profan anmutet.

Natiirlich kann jede dieser Eigenschaften und Besonderheiten bei
dem einen oder anderen Medium ebenfalls vorhanden sein. Allen
voran seinen hier aus nahe liegenden Griinden Zeitschriften und Ma-
gazine genannt. Doch ist es die Mischung aus all den genannten
Komponenten, welche die Tageszeitung zu einem einzigartigen Me-

dium macht.

Es gibt Belege, dass eine konsequente Umsetzung dieser Stirken
auch im Markt Erfolg hat. In der Rheinischen Post zum Beispiel
priagen lange Analysen das Blatt, flankiert von Nachrichtenspalten.
Kaum eine zentrale Geschichte stammt von einer der grof3en Nach-
richtenagenturen, wie es sonst in vielen Zeitungen iiblich ist. Konse-
quent wurde daher auch der deutschen Presseagentur gekiindigt, die
fast eine Million Euro pro Jahr kostete. Dafiir wurden drei zusétzli-
che Korrespondenten in Berlin eingestellt und die Arbeit in der
Hauptredaktion so umorganisiert, dass nun jeder Redakteur die Zeit
findet, selbst zu schreiben und zu recherchieren. Korrespondenten in
Amerika, China und Russland liefern Beitrdge aus aller Welt, so
dass kleinere Nachrichtenagenturen wie ddp fiir die kleinen Meldun-
gen vollauf geniigen. Zielsetzung des Chefredakteurs ist es, aus der
Zeitung ein Autorenblatt zu machen. Dabei werden nicht nur die
Themen selbst festgelegt, sondern gleichzeitig auch der analytische

Ansatz dazu bestimmt.?*

2 G. Hamann, Die gelbe Gazette, in: Die Zeit vom 12.06.2003
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Dies sind nicht die einzigen MaBBnahmen zur Verbesserung des Blat-
tes. Um ndher am Leben seiner Leser zu sein, gibt es Ratschldge und
hort zu. Die Themen reichen dabei von ,,Richtig bewerben* bis zum
so genannten ,,Heilen Draht®, bei dem die Leser telefonisch Position
zu aktuellen Fragestellungen beziehen konnen. Um dabei jedoch
nicht beliebig zu wirken, wurde von der Reaktion ein Themenkanon
und eine Reihe von Methoden definiert, die der Leser regelmiaflig in

diesem Dialog wieder findet.

Auf jeden Fall ist es Erfolg versprechend, wenn eine Tageszeitung in
ithrer inhaltlichen Gestaltung dem Prinzip der Kontrastierung folgt.
Das heif3t, niichtern und sachlich im Ton, aber dafiir mit einem stér-

keren Regionalbezug.”

6.5 Der Verleger — die entscheidende Instanz der Tageszeitung

Was allerdings das Feintuning der vorangehend beschriebenen Pro-
zesse angeht, so niitzen dafiir auch die umfangreichsten und neuesten
Studien wenig. Hier ist neben den Fingerspitzen vor allem die Per-
sonlichkeit des Verlegers entscheidend. Er muss halb fiihlen und
halb wissen, wie weit er gehen kann, sein Blatt zu verdndern ohne

dabei die unterschiedlichen Zielgruppen zu verunsichern.

Da in der Regel auch von Chefredakteuren heute ein grundsétzliches
Zahlenverstindnis und Kostenbewusstsein verlangt wird, unter-

scheidet man schon lange zwischen dem Redaktionsmanager und der

3 K. Schénbach, (Hrsg.), a.a.0., S. 85
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klassischen ,,Edelfeder*. Eine Verlagsgeschéftsfiihrung hingegen
muss beide Seiten verkorpern und vereinen. Dies in einer Person zu
finden, ist selten und so spricht nichts gegen eine Arbeitsteilung, bei
der einer iiber die Qualitit wacht und der andere ein fundiertes Ver-
standnis flir Ablaufe und qualitative Steuerung hat. Dass die Erfiil-
lung all dieser Funktionen sich aufs Idealste in der Institution des
klassischen Verlegers vereinen, ist heutzutage leider eine seltene
Ausnahme. Nicht zuletzt unter dem Mangel an Fiihrungskriften mit
verlegerischem Selbstverstdndnis — und der dazu notwendigen Kom-

petenz — leidet die deutsche Tageszeitungsbranche.

Ein Zeitungsmanager muss sich in erster Linie im Zeitungsgeschéft
sehr gut auskennen, also auch das Handwerkliche des Zeitungsma-
chens beherrschen. Diese Voraussetzung klingt banal, ist aber leider
in vielen Féllen nicht erfiillt. Wenn ein Geschiftsfiihrer die Kosten
senken mochte, sitzt er in der Regel Bereichs- oder Abteilungsleitern
gegeniiber, die ihren Job seit 15 oder 20 Jahren machen. Wer da kein
ebenbiirtiger Partner ist, bei dem ist der Misserfolg vorprogram-

miert.

David Weaver, Journalismusdozent an der Universitit von Indiana
und gefragter Berater im amerikanischen Tageszeitungsgeschaft
spricht in diesem Zusammenhang von der Notwendigkeit einer In-
tegrationsfigur fiir Redaktion und Verlag, die er — frei iibersetzt —

, Vertrauensverleger* nennt. ,,Such a trustee editor does not sacrifice
his or her editorial jugdement to the readers, but he does not ignore

«234

readers opinion either.“”"" Allein in dieser Forderung zeigt sich eine

4 D. Weaver, On using newspaper readership research, in: Newspaper Research
Journal, Juli 1981, S. 19
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Verlagerung von Kompetenzen und Verantwortungsbereichen, die

weg vom Verleger und hin zum Chefredakteur transkribiert wurden.

Gleiches findet sich in einer Studie iiber den amerikanischen Tages-
zeitungsmarkt, in dem die Aufgaben eines Chefredakteurs wie folgt
beschrieben werden: ,,On the one hand he is a moral agent, voicing
the aspirations of his society, turning his lantern into dark corners.
But he is also an artisan, out to earn an innocouos dollar, (...) His
peculiar art is to balance these two requirements: to say what he

wants to say and to sell it “to good profit” as well.”**

Es ist nicht die origindre Aufgabe eines (Chef-)Redakteurs, sich Ge-
danken tliber wirtschaftliche Belange des Verlags zu machen. Sicher
wird auch von Redakteuren, wie von allen anderen Mitarbeitern ein
wirtschaftliches Verhalten erwartet. Aber es kann nicht ihre Aufgabe
sein, iiber neue Geschéftsfelder, Einnahmequellen oder dhnliches
nachzudenken. Nichts spricht dagegen, dass Ideen und Anregungen
aus der Redaktion kommen sollten. Vor allem fiir Vorschlédge hin-
sichtlich des Themenspektrums ist diese Quelle fiir den Verlag von
grofler Bedeutung. Ob diese Themen dann spéter ihr Publikum fin-
den werden oder ob sich damit auch Geld verdienen lésst, darf nicht

Gegenstand redaktioneller Uberlegungen sein.

Diese Entscheidung zu treffen und auch das damit verbundene un-
ternehmerische Risiko einzugehen, ist letztendlich qua Funktion ein-
zig und allein Sache des Verlegers. Doch wo der Verleger fehlt und
die Kompetenzenabgrenzung zwischen Chefredakteur und Ge-
schaftsfiithrer mittlerweile immer mehr verwischen, werden wirt-

schaftliche Entscheidungen zunehmend von denjenigen im Verlag

L. Bogart, a.2.0., S. 253
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getroffen, deren eigentliches Metier nicht das Geschiéftliche sein

sollte.

Eine solche Konstellation ist fiir alle Beteiligten problematisch,
wenn nicht sogar schidlich. Der Chefredakteur, der sich von ver-
lagswirtschaftlichen Belangen seines Unternehmens beeinflussen
lasst, kann seine eigentliche Aufgabe als unabhingiger Journalist
nicht mehr ungehindert wahrnehmen. Thm muss in jeder Hinsicht der
Riicken gestirkt und freigehalten werden, damit er die Redaktion zu
der Leistung fiihrt, wegen der die Leser am Ende des Tages ihre Zei-
tung kaufen: journalistische Qualitdt, unabhéngige Berichterstattung,
Themenvielfalt — um nur einige zu nennen. Wie sich dies alles fi-
nanzieren ldsst, wie eventuelle Werbekunden oder Geschéftspartner
auf bestimmte Themen reagieren und ob dabei Risiken eingegangen

werden, hat den Chefredakteur in erster Linie nicht zu interessieren.

Diese Fragen kann er im Zweifelsfall auch gar nicht beantworten.
Selbst ein Verlagsgeschiftsfiihrer kann vielleicht noch die Zahlen
aufbereiten und damit die wirtschaftlichen Implikationen abschétzen.
Aber selbst er ist nicht in der Lage, Entscheidungen zu treffen, die
vielleicht zum Nachteil des Unternehmens aber zum Wohl des Titels
gereichen. IThm fehlen der verlegerische Impetus und die verlegeri-
sche Kompetenz, sowohl auf die Themenauswahl einzuwirken als

auch wirtschaftlich riskante Unternehmungen zu beflirworten.

Ein sehr schones Beispiel fiir die Trennung zwischen eigenen Inte-
ressen und unternehmerischem Handeln liefert eine Anekdote tiber
James Gordon Bennet, dem ehemaligen Verleger und Herausgeber

des New York Herald. Auf die Frage, ob er sein eigenes Blatt als
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Tageszeitung auch selbst perferiere, antwortete er: ,,I do not but the

public do — I make a newspaper for the public, not for myself.«**°

Hier wird die alte Weisheit, dass der Koder dem Fisch — und nicht
dem Angler — schmecken muss, erneut bestatigt. Doch welcher
Chefredakteur mochte von sich behaupten lassen, er produziere eine
Tageszeitung, die nicht seinen eigenen Anspriichen gentigt? Und wer
soll ihn in seinem — durchaus nachvollziehbaren — Bestreben, ein
intellektuell hoch stehendes und anspruchsvolles Blatt zu gestalten,
beeinflussen? Denn am Ende muss die Zeitung dem Leser gefallen.
Wenn ein Chefredakteur jedoch versuchen muss, den Massenge-
schmack zu treffen und diesen gleichzeitig zu gestalten, endet er

unweigerlich in einem Dilemma.

Was ist also in der heutigen Zeit die Aufgabe eines Verlegers? In
Redaktionellen Fragen werden die internen Entscheidungen in der
Regel von Redakteuren, Ressortleitern oder Chefredakteuren getrof-
fen. Aber tragen sie letztendlich auch die Verantwortung fiir ihre
Entscheidung? In publizistischer Hinsicht sicherlich. Aber letzten
Endes wird der Verlag fiir ihr Handeln haftbar gemacht. Und wer im
Falle einer Klage zur Wiedergutmachung herangezogen wird, muss
dann wohl auch verantwortlich sein. Deshalb liegt die Verantwor-
tung flir den Inhalt eines Blattes auch beim Verleger. Je kompetenter
und umfassender ein Verleger diese Verantwortung wahrnimmt,
desto besser ist es fiir ihn selbst, fiir das Blatt und fir die Journalis-
ten — obwohl diese Auffassung von verlegerischer Verantwortung

wird sicher von den wenigsten Redakteuren geteilt wird.”’

e, Sanburg, and A. Lincoln, The war years, Vol. 2, New York 1939, S. 585
»7 G. Schulte-Hillen, Der eingeklagte Verleger, in: Siiddeutsche Zeitung vom
05.06.2004
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Die Féhigkeit eine solche Verlegerfunktion mit Kompetenz auszu-
fiillen, beruht nicht nur Wissen und fachlichem Know-How. Um
eine solche Rolle zu iibernehmen, bedarf eben so viel Erfahrung und
Fingerspitzengefiihl, um in Entscheidungssituationen das meist doch

nicht zu eliminierende letzte Quentchen Unsicherheit einzuschétzen.

Es gibt Verlage, die alles, was die inhaltliche Gestaltung eines Blat-
tes betrifft, im Rahmen einer weit gefassten, so genannten Grundhal-
tung auf den Chefredakteur iibertragen. Darin finden sich die Ten-
denzen des Blattes und wofiir es eintritt. Meist stehen dort auch Beg-
riffe wie ,,modern®, ,,fortschrittlich® oder andere interpretationsfahi-
ge Adjektive. Doch deren Bedeutung dndert sich im Lauf der Zeit.
Was heute fortschrittlich ist, kann morgen schon konservativ sein
und umgekehrt. Dennoch ist diese Grundhaltung fiir alle Journalisten
des Blattes verbindlich und der Chefredakteur ist neben dem Verle-

ger der Interpret dieser Grundhaltung gegeniiber der Offentlichkeit.

Ein konstruktives Zusammenwirken von Verleger und Chefredak-
teur kann deshalb nur entstehen, wenn beide das notige professionel-
le und soziale Format haben, eine solche Symbiose ohne Angst vor
gegenseitiger Einflussnahme im negativen Sinne einzugehen einzu-
gehen. Das kann nur funktionieren, wenn jeder iiber die notwendige
Kompetenz verfligt und die Aufgaben des anderen gegenseitig res-
pektiert werden. Gerd Bucerius hat dieses Mysterium wie folgt be-
schrieben: ,, Die Zusammenarbeit zwischen Verleger und Verlag ist
das grofite Geheimnis der Branche®. Oder mit anderen Worten: Nur
andauernde Dialog von Chefredakteur und Verleger kann dazu fiih-
ren, dass beide miteinander wachsen und die Zusammenarbeit von

beiden als erstrebenswert und vorteilhaft empfunden wird. ***

238 ebd.
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Oft wird in diesem Zusammenhang auch die Befiirchtung vor zu
groBer Einflussnahme des Verlegers auf die redaktionelle Berichter-
stattung laut. Dazu ist zu sagen, dass Redaktionen per se und sui
generis ein Hochstmall an Kommunikation betreiben — und zwar
nicht nur intern und im Hinblick auf das eigene Blatt, sondern auch
extern mit anderen Redaktionen, Kollegen und Medien. Wenn also
ein Verleger Informationen im Eigeninteresse unterdriicken oder
gezielt verdffentlichen wollte, dann wiirde eine starke und selbstbe-
wusste Redaktion sich diesem Spiel ohnehin verweigern. Und selbst
wenn dies im eigenen Verlag — aus welchen Griinden auch immer —
erfolgreich sein sollte. Man darf sicher sein, dass die notwendigen
Informationen immer irgendwie flieBen werden und kurze Zeit spé-
ter wird der Fall in anderen Zeitungen oder Medien erscheinen. Da-
mit hitte der Verleger also nichts erreicht — auller das Vertrauen sei-
ner Redaktion und damit die Basis seines wirtschaftlichen Erfolgs

auf Spiel gesetzt zu haben.
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