Eugen Russ, 44, gilt in der europiischen Zeitungslandschaft eher
als Visionir denn als Pragmatiker. Der Osterreicher, der seit seinem
21. Lebensjahr Geschiftsfilhrer der Unternehmensgruppe Vorarl-
berger Medienhaus ist, hat in dem &sterreichischen Bundesland
nach amerikanischem Vorbild ein erfolgreiches Zeitungsimpe-
rium aufgebaut. Mit der regionalen Boulevardzeitung ,Vorarlber-
ger Nachrichten® erreicht der Verleger tiglich 70 Prozent aller Men-
schen in dem Bundesland. Mit einem identischen Zeitungskonzept
expandierte er auch nach Osteuropa. In Vorarlberg konzentrierte
er sich auf den Ausbau der regionalen Zeitungsmarken. Die Themen:
Boulevard, Politik, Nachrichten, Sport, Lokalthemen, Tipps und
Tricks rund um Haushalt,"Beruf und Freizeit, verpackt in kurzen
Texten, Vierfarbdruck und vielen Bildern.v Ein Online-Auftrite,

eine Gratiszeitung fiir die jungen Leser, ein regionales Gratis-
magazin und Ende September der Eintritt in den Kaufzeitschriften-
markt folgten. Russ gelingt etwas, was deutsche Verleger angesichts
der Strukturprobleme hierzulande wieder lernen miissen: Ideen in
hohem Tempo umzusetzen. Allerdings iiben Medienwissenschaft-
ler Kritik an seiner Art der Abonnentengewinnung, die infolge von
Kooperationen iiber ein Dutzend Rabattvorteile umfasst — von ver-
billigten Telefondienstleistungen iiber Einkaufsgutscheine bis hin
zu Gastronomiefiihrern. Sie geben zu Bedenken, dass solche Part-
nerschaften die publizistische Freiheit des Medienunternehmens
gefihrden kénnten. Zu seinen jiingsten Coups gehdrt in diesem Jahr
die Ubernahme des Quoka Verlags mit Sitz in Deutschland. absatz-
wirtschaft sprach mit Eugen Russ iiber seine Pline.

Unterschatzter
Medien-Pragmatiker

Als ,,Kundenclub mit angeschlossener Zeitung* belichelten Kritiker einst die Aktivititen des

osterreichischen Verlegers Eugen Russ in Vorarlberg. Ein Fehler. Das Vorarlberger Medienhaus expandiert

kriftig in regionale Mirkte — auch in Deutschland.

Sie haben am 1. Januar 2005 den deutschen Marktfiibrer fiir Klein-
anzgeigen, den Quoka Verlag in Lampertheim, iibernommen und sich
damit den Eintritt in den deutschen Kleinanzeigenmarkt verschafft.
Vor dem Hintergrund, dass viele Verleger dieses Geschiifismodell infolge
der Internet-Konkurrenz aufgegeben haben, ist Ihr Engagement aufler-
gewihnlich ...

Die Kleinanzeigen nehmen ja nicht ab. Die Kleinanzeigen wan-
dern auch nicht ins Internet ab. Auch in Deutschland nicht. Das
Printproduke ist ungebrochen attraktiv und lisst sich ideal mit dem
Internet kombinieren. Mit Quoka halten wir am deutschen Klein-
anzeigenmarkt 50 Prozent Marktanteil. Das ist etwas, was uns im
vergangenen Dreivierteljahr stark beschiftigt hat. Wir haben in
den Quoka-Produkten eine Million Kleinanzeigen pro Monat. Es
gibt Ausgaben mit iiber 30 000 Kleinanzeigen pro Woche — zum Bei-
spiel fiir Miinchen. Das zeigt, dass das Interesse des Publikums an
gedruckten Anzeigen ungebrochen ist. Es ist die Kombination aus
Print und Online, die hochinteressant und bei Quoka einmalig ist.
Ich glaube, dass wir eine besondere Stirke gegeniiber reinen Online-
Plattformen wie Ebay haben. Schlieflich geht man unterschiedlich
an eine Suche heran. Sucht man etwas Spezielles, geht man ins Inter-
net. Das ist auch bei Quoka moglich. Mochte ich mir einen Uber-
blick iiber einen Marke verschaffen, bietet sich das gedruckte Produke
perfeke an. Auch Lexika funktionieren noch am besten in gedruckrer
Form, weil das Printprodukt chronistischer ist.
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Welche Finanzierungsmodelle der Verlage werden in Zukunf wichtiger —
Anzeigen- oder Vertriebserlose?

Die Vertriebserlése werden weniger. Vor dem Hintergrund, dass in
den vergangenen zehn Jahren 60 Gratiszeitungen weltweit gegriindet
wurden, ist diese Entwicklung ein klarer Beweis, dass das Markt-
modell in diese Richtung geht. Das ist nicht ungewshnlich. Das
+Free-Model“ funktioniert auch bei Internet, Radio, TV. Warum soll
es nicht auch bei den Tageszeitungen funktionieren?

Aber Ihr Kerngeschif? basiert grifStenteils auf den Vertriebserlisen ...

Ja, aber die Tendenz nimmt ab. Unsere Gratiszeitung ,, Wann&Wo*“
ist so angelegt, dass sie statt zweimal auch fiinfmal in der Woche
erscheinen konnte. Wir geben in Ruminien und in Ungarn Gratis-
Tageszeitungen heraus. Wir glauben an das Gratismodell an sich.
Und wir denken, dass es sich nicht mehr aufhalten Lisst.

Es ist also besser, auf den Trend aufzuspringen — auch auf die Gefabr
hin, dass sich die eigenen Produkte kannibalisierery

Ja, das haben wir immer so gemacht. Es ist imrger besser, sich
selbst zu kannibalisieren, anstatt einen wesentlichen Markt dem Mit-
bewerber zu iiberlassen.

Sie geben neuerdings auch Zeitschriften heraus. , Week Vorarlberg" startete
im August und wird kostenlos an die Haushalte verteilt. Rechnet sich das?
Wir glauben, dass wir einen regionalen Market nicht mit einer

Marke abdecken kénnen, sondern dass wir mehrere Marken dazu 4

benétigen. Schauen Sie sich das Mediengeschift in den USA an. |




Dort wird extrem viel in Nischenprodukte - in regionale Magazine
— investiert. Die USA sind fiir uns immer ein Vorbild gewesen, weil
der amerikanische Markt wesentlich kompetitiver ist als unserer.
In den USA gibr es einen harten Kampf um die Marktanteile, der
bereits wesentlich linger dauert als in Europa. Man kann sich drii-
ben gut ansehen, wie sich der Marke in Europa wahrscheinlich ent-
wickeln wird. Wir investieren konsequent in regionale Magazine.
»Week Vorarlberg® ist ein Hochglanzmagazin, das sich ausschlief3-
lich iiber Anzeigen finanziert. Die Zielgruppe ist in der Werbewirt-
schaft zu suchen, die ihre Produkte dort verbreiten will. Das sind
regionale Werbekunden — angefangen von regionalen Biermarken,
dem lokalen Casino bis ziiln lokalen Modehandel. Ein gutes Bei-
spiel ist Tirol — unsere Nachbarschaft. Dort ist in den vergange-

nen Jahren ein Magazinmarke entstanden, der erhebliche Umsitze
macht. In diesem Marke miissen wir uns einfach positionieren. Das
bietet eine gute Chance, neue Umsiitze zu erzielen.

So war es dann folgerichtig, ein regionales Kaufmagazin draufsuset-
zen, das Ende September erscheinen soll?

Es ist das erste regionale Kaufmagazin fiir dieses Bundesland.
Aber das Magazin hat primir nichts mit dem Medienhaus zu tun.
Wir sind nur als Finanzier mit dabei. Inhaltlich tragen unsere Tiroler
Kollegen — der Echo Zeitschriftenverlag — die Verantwortung. Das
machen wir im Wege einer gemeinsamen Gesellschaft: der Echo
Vorarlberg GmbH. Wir verstehen vom regionalen Magazingeschift
zu wenig. Wir verstehen etwas vom breiten Reichweitengeschiift.
Wir freuen uns schon sehr auf den Start am 30. September. Das
Magazin hat ,Stern“-Qualitit. Es ist ein Magazin auf héchstem

Niveaw. Unabhingig davon versuchen wir, den Mapazinmarkr mit
Lnserem |'ln._h:_'|:l.|,,' Gratismagazin abzudecken
I vergangenen Jahr bonnten die Taveszeitinpi st by
sermesiftze wm 28 Progent sty wwern. Wi [cher | rehen Sie

Der Werbemarkr ist sehr verhalien. Es L hr uns in Osterreich

nicht viel besser als den deutschen Kollegen. Aber wir hatren das
grofse Gliick, dass bel uns der grofie Schirumplungsprozess nichi
stattfand. Das Werbevolumen in Deuschland isv in den vergan-
genen Jahren um 20 bis 30 Prozent zuriickgegangen. In den USA

der Krise d:

ist trotz 15 Werbewnchsium welter fortpeschritten. In

Osterreich stagniert das Werbewachstum. Von sich aus springt die
Lokomotive nicht an. Man muss etwas tun. Wir miissen neue Miirkte
suchen, aus den gewohnten Bahnen ausbrechen und uns etwas Neues
einfallen lassen. Und das tun wir mit amerikanischem Know-how,
indem wir uns den amerikanischen Markt anschauen. Wir sind zuver-
sichtlich, dass es noch Mirkte gibt, die wir bislang noch nicht ange-
sprochen haben.

Und die wiiren?

Der typische regionale Tageszeitungsmarkr hat die Kleinkunden
verloren — den Klempner, das kleine Modefachgeschift, den lokalen
Handwerker. Wir haben ein neues Konzept, mit dem wir versuchen,
die Kleinkunden zuriickzugewinnen. Wir sind guter Dinge, dass
dieser Marke ein schénes Wachstum verspricht.

In Deutschland greifen tendenziell immer wen igerjunge Leser zur Tageszeitung.

Stellen Sie in Vorarlberg einen Leserriickgang bei den Teens und Tivens fest?
Nein, das stellen wir bei den »Vorarlberger Nachrichten® nicht

fest. Aber es gibt daneben einen Markt, der gratis funktioniert. Mit
»Wann&Wo* erreichen wir rund 90 Prozent der 14- bis 29-Jihri-
gen. Den Gratismarke wollen wir nicht anderen Spielern iiberlassen.
Wir sind davon iiberzeugt, dass wir diese Produktgattung der Werbe-
wirtschaft anbieten miissen, um das gesamte Portfolio zu haben.
Aber Ihre Kerngeschiifie werden weiterhin die Kauf: und Abozeitung bleiben?
In absehbarer Zeit wird das sicherlich so sein. Wir werden auf diese
Vertriebserlése nicht verzichten. Wir haben das Modell eingefiihrt,
warum sollten wir es jetzt vorsitzlich vernichten?
Um Abonnenten zu gewinnen, bieten Sie zusiitzliche Leistungen an. Ha-
ben Sie Abovorteile wie verbilligten Strom, reduzierte Unfallversicherung

vetter ansgebat? Wie

S

Wir haben die Zusatzleistungen nichr weiger ausgebaut, Die

! st der Stand der ."’,‘J.-:;.-"'

Untallversicherung ist ausgelanfen, auch das Stromaggebor. Es gibe
cite neue Form der Kooperation, die nichis mehr mit dem Strom
preis zu run hat. Alle anderen Abovorteile eibr es nach wice vor, und sie
werden von den Konsumenten auch gur withrgenommen. Im Durch-
50 Prozent der Abonnenten die Abovorteile
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Wir wollten es nicht weiterentwickeln. Man abonniert eine Zei-
tung und nicht unendlich viele Zusarzleistungen. Wenn ein Abon-
nent simtliche Abovorteile nutzt, liegt der Kostenvorteil bei 300 Euro
im Verhilenis zu Abokosten in Héhe von 200 Euro. Das ist nach wie

Das Imperium Eugen A. Russ

Das Vorarlberger Medienhaus gilt als cines der innovativsten
Medienunternchmen in Europa. Im Geschiftsjahr 2004 hat das
Medienhaus einen Gesantumsarz von rund 77,6 Millionen Euro
erwirtschaftet. Es beschiiftige im Inland rund 400 Mitarbeiter, im
Ausland 1200 Mitarbeiter. Der Hauptsitz ist in Schwarzach, Vor-
arlberg, Dic Kernaktivititen umfassen die Bereiche Zeitungen,
Druckerei, Internet, Buchhandel, Radio und Magazine. Als Flagg-
schiff gilt die Regionalzeitung  Vorarlberger Nachrichten® mit
ciner Reichweite von rund 70 ProzeWeDic verbreitere Auflage liege
bei 68 369 Exemplaren. Um die Konkurrenz des fihrenden dster-
reichischen Boulevardblats, der wKronen-Zeitung”, in Vorarlberg
abzuwehren, positionierte Russ 2002 dic ,NEUE Vorarlberger
Tageszeitung” als boulevardeske Familienzeitung. Sie erreicht 16
Prozent der Haushalte. Zum Medienhaus gehbren auferdem zwei
Radiosender (Antenne Vorarlberg, Arabella Wien), die junge Gra-
tiszeitung , Wann&Wo" fiir die 14- bis 29-Jahrigen, ¢in regionaler
Online-Dienst (www.vol.ar), in dem vom Gebrauchowagen bis zu
Wochenendterminen alles zu finden ist, sowie einige Gratis-
magazine — darunter das Hochglanz-Magazin , Week Vorarlberg”,
das seit Juli 2005 wachendich mit ciner Auflage von 134000
Exemplaren erscheint. Das Blat richter sich speziell an alle Vor-
arlberger mit Interesse an Lifestyle und Trends. Fin weiteres
Gratisprodukr ist das Hochglanz-Journal | Kontur®, das zweimal
pro Jahr bei Arzten, Anwilten, in Hotel- und Gastronomiebetrie-
ben, an Bord der Austrian Aidines sowie auf Messen und exklu-
siven Veranstaltungen ausgelegt wird.  Kontur® erscheint niche
nur in Vorarlberg, sondern auch in Stddeurschland, der Ost-
Schweiz, Liechrenstein und Wien. In Ungarn gibt Russ drei
Regionalzeitungen, in Rumiinien vier Regionalzcitungen sowie
vier Wochenzeitungen heraus. Zum Jahreswechsel 2004/2005
iibernahm dus Vorarlberger Medienhaus den deutschen Verlag
Quoka GmbH mit Sitz in Lampertheim bei Mannheim. Quoka
gilemit seiner Alleinstellung in Baden-Wiirttemberg, Bayern und
Teilen von Hessen als Nummer eins im Offertenblace-Markt und
als einer der griften Kleinanzeigenanbieter im deutschen Inter-
net. Der Verlag gibt rund 20 Wochenzeitungen mit einer Auflage
von 180000 Exemplaren heraus. Durch den Erwerb von Quoka
sicht das Vorarlberger Medienhaus Synergien unter anderem in
den Bereichen Internet und Druck, aber auch fiar das Engagement
in Ungarn und Rumidnien, Der Eintritt in den @sterreichischen
Kauf- und Abozeitschriftenmarke 2005 ist fiir Russ cher unge-
wahntes Terrain. Russ holte sich fiir die redaktionelle Expertise
cinen Partner an Bord - den Echo Zeirschriftenverlag, Gemein-
sam griindeten sie die Echo Vorarlberg GmbH. Das erste Produke
der Kooperation ist Vorarlbergs erstes regionales Nachrichtenma-
gazin auf journalistisch hohem Niveau — vergleichbar mit ,Echo
Tirol". Geplanter Start des Magazins ist Ende September 2005

vor ein Gewinn. Aber wir wollten eben nicht vom Zeitungsprodukrt

ablenken. Wir wollen weiterhin eine Zeitung verkaufen und nicht
einen Bauchladen von Dienstleistungen.

In Deurschland haben die Medienbiuser noch immer mit den dramati-
schen Anzeigeneinbriichen der vergangenen fiinf Jabre zu kimpfen. Wie
haben sich bei Threm Medienbhaus die Anzeigenumsiitze entwickelt?

Wir haben in den vergangenen fiinfJahren ein schénes Wachstum
im zweistelligen Prozentbereich erreicht, was sehr ungewdhnlich ist,
weil die Markee geschrumpft sind. Das gelingt uns mit Produkten,
die wir in den USA kennen gelernt haben. Wir haben alte Kunden
und Kleinkunden wieder fiir die Tageszeitung gewinnen kénnen.
Welche Kleinkunden sind das?

Kleine Restaurants und Kleinstbetriebe mit drei bis vier Mit-
arbeitern. Die Anzeigenangebote sind wesentlich atcraktiver und
preisgiinstiger als bisher. Im Wesentlichen haben wir die Frequenz
verdndert. Wir verkaufen hohe Frequenz-Pakete. Ein Inserat erscheint
nicht ein- oder zweimal im Jahr, sondern 50-mal. Das ist in den USA
iiblich, in Europa eher ungewshnlich. Mit der hohen Frequenz ist
die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass der Kunde auch Erfolg hat.
Wenn er mit der Anzeige erfolgreich ist ~ das ist Grundthese unserer
Arbeit —, dann wird er auch in Zukunft inserieren. Wir investieren
sehr viel in die Ausbildung unserer Mitarbeiter und in die Konzep-
tion der Werbekampagnen, um den Erfolg sicherzustellen.

Gehisren dazu auch redaktionell gestaltete Anzeigen?

Nein, das sind ganz klar klassische Anzeigen, aber in neuer Produk-
form verpacke, mit neuer Preisgestaltung und neuer Verkaufsstrategie.
Bisher haben wir versuch, cine Anzeige zu platzieren, jetzt beschif-
tigen wir uns intensiver mit dem Kunden. Ein Beispiel: Ein Tisch-
ler, der sich auf das Restaurieren alter Mobel spezialisiert hat und
fiinf Mitarbeiter beschiftige, arbeitet in einem Einzugsgebiet von
100 000 Anwohnern. Diese Menschen will er erreichen. Dann stellen
wir ihm folgende Fragen: Was will er mic Werbung erreichen, welche
Kunden will er ansprechen, was kann er an Werbebudget verantwor-
ten, was ist seine Zielsetzung und anderes. Wir versuchen niche, eine
Anzeige zu verkaufen und das Geld abzukassieren, sondern wir
md&chten ihm eine maflgeschneiderte Jahreskampagne verkaufen, mit
der ererfolgreich sein kann. Wir achten darauf, dass die Anzeige rich-
tig gestaltet ist und sein USP richtig transportiert wird. Damit ist die
Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass die Kampagne auch Erfolg hat.
Wie wird die Zeitungslandschafi 2010 aussehen?

Das Modell der Gratiszeitung wird massiv zunehmen. Wir sind
iiberzeugt, dass das Printproduke weiterhin attraktiv bleibt. Das bele-
gen Beispiele wie die Ziiricher Gratiszeitung ,,20 Minuten® oder unser
Produkt , Wann&Wo*, mit dem wir bei den 14- bis 29-Jshrigen 90
Prozent Reichweite erzielen. Das macht mich sehr optimistisch, dass
wir in einem zunehmend fragmentierten Medienmarke zusitzliche
Markeanteile gewinnen kénnen. Es besteht die Chance, dass die
Tageszeitung als einzige Mediengattung die wesentliche Funkrion des
grof8en Reichweitentrigers iibernehmen wird. Ich glaube, das wird
in Deutschland und auch in Osterreich der Fall sein, Wir werden
zusehen, dass neuer Schwung in die Zeitungslandschaft kommt. Ich
stimme mit dem stellvertretenden Vorsitzenden der Holtzbrinck-
Gruppe, Michael Grabner, iiberein, dass es in den letzten Jahrzehn-
ten im Printbereich eigentlich keine Innovation mehr gegeben hat
und es jetzt auf ¢inmal aufbricht, und es gibt unzihlige neue Ideen,
neue Geschiftsfelder, die besetzt werden. Und das ist erwas, was uns
extrem gut tut und wovon wir in den nichsten Jahren profitieren.
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