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HINTERGRUND

Verlage
in der Krise

VON MARKUS BRAUCK

Der Branche geht es schlecht. Bis Ende
2002 hatten die Verlage innerhalb von
zwei Jahren ein Viertel ihrer Werbeein-
nahmen verloren. 2003 ging es weiter
abwirts. Vor allem die tiberregionalen
Titel waren betroffen. Thnen machte
der Riickgang der Stellenanzeigen —
bisher Stiitze des Geschifts — zu schaf-
fen. Das war neu fiir die erfolgsver-
wohnte Branche, die vor allem in den
90er Jahren hohe Gewinne eingefah-
ren hatte.

Damals bereitete auch das aufstre-
bende Internet den Verlagskaufleuten
kaum Sorgen. Sie gingen davon aus,
der Grundsatz der friedlichen Koexis-
tenz der Mediengattungen wiirde wei-
ter gelten: Jedes neue Medium, so die
These, sucht und findet neue Kunden.
Kein dazu kommendes Medium ver-
dridngt ein vorhandenes.

Der Glaube hat sich als Illusion er-
wiesen: Das Internet wichst auf Kos-
ten der anderen
Medien. Die Uni-
versitdt in Sankt
Gallen beschif-
tigt sich in einer
Delphi-Studie
mit dem Nutzer-
verhalten. Dem-

Tageszeitungen
konkurrieren
untereinander -
und mussen sich
nun vermehrt

gegen Radio, nach geht drei
TV und Internet  Viertel der Zeit,
behaupten. die Surfer ver-

mehrt mit jour-
nalistischen On-
lineangeboten verbringen, zu Lasten
der bestehenden Medien. Ein Verdrin-
gungswettbewerb.  Tageszeitungen
konkurrieren nicht mehr nur unterei-
nander. Sie miissen sich auch gegen
Radio, Fernsehen und — nun vermehrt
— gegen das Internet behaup ten.

Die elektronischen Mitbewerber zie-
hen neben der Lesezeit noch etwas an-
deres an, was die Verleger noch viel
mehr wurmt: Werbekund en. Zu beob-
achten ist das vor allem im Rubriken-
geschift. Das sind beispielsweise pri-
vate Autoanzeigen. Viele Kraftfahrzeu-
ge werden lidngst im Internet gehan-
delt. Ahnliches gilt fiir Immobilien-
und Stellenangebote.

Einnahmen brechen weg

Den Tageszeitungen brechen damit
wichtige Werbeeinnahmen weg. Auf
Dauer werden Verlage nur iiberleben,
wenn sie entweder die Verkaufspreise
erhdhen — oder ungewohnte Wege
zum Geld erschlieBen. Mit weit rei-
chenden Experimenten halten sich
deutsche Zeitungshiuser zuriick.
Aber manche denken eifrig dariib er
nach, wie sie ein bisher eher brach lie-
gendes Kapital in klingende Miinze
umwandeln kénnen: die Abonnenten-
kartei. Wenn es geldnge, den Lesern
mehr zu verkaufen als nur eine Zei-
tung, konnte das den Verlagen helfen.
Die Siiddeutsche Zeitung etwa ver-
sucht zurzeit, Biicher an ihre Kunden
zu verkaufen. Eine 50-bédndi ge Biblio-
thek zum Vorzugspreis — angepriesen
im Feuilleton.

Skeptiker befiirchten, solche Projek-
te konnt en die redaktionelle Unabhén-
gigkeit bedrohen. Wie steht es bei-
spielsweise um die Glaubwiirdigkeit ei-
nes Literaturkritikers, der auf Verlags-
wunsch Biicher lobt? Befiirworter se-
hen das in einer anderen Perspektive.
Sie weisen dar auf hin, solche Verkaufs-
strategien seien fiir die Leser transpa-
rent. Sie wiissten ja, dass ihnen etwas
verkauft werden soll. Da solche Projek-
te in der Regel ein kaufménnisc her Er-
folg sind, wird sich da in den kommen-
den Jahren einiges tun.

Junge Leute lesen wenig

Doch rechnen sich solche Aktionen
nur, wenn weiter viele Menschen die
Tageszeitungen lesen. Ob das so
bleibt, ist fraglich. Studien ergeben,
dass junge Menschen offenbar andere
Interessen haben. Insgesamt verbrin-
gen Deutsche, die élter als 19 Jahre
sind, tdglich wenigstens vier Stunden
mit Medien. Fiir die Zeitung haben
aber vor allem die Jungen kaum Zeit.
Deutsche iiber 65Jahre nutzen die Zei-
tung im Durchschnitt noch tiglich 32
Minuten. Bei den 30- bis 39-Jdhrigen
sind es nur zwolf Minuten, und die 20-
bis 29-Jdhrigen nehmen sich gerade
einmal sieben Minuten am Tag Zeit.
Konnte also sein, dass den Tageszeitun-
gen die Leser wegsterben. Zumind est
dann, wenn die heute Jungen auch im
Alter Nichtleser bleiben. Aber viel-
leicht unterschreiben sie irgend wann
im Laufe des Lebens doch noch die
Abovertrige —und die Tageszeitungen
gehoren dann zu den wenigen Gewin-
nern der Uberalterung der Gesell-
schaft. Gelingen kann das jedoch allen-
falls, wenn sich die Tageszeitungen auf
ihre Stirken besinnen.

An Schnelligkeit konnen sie es mit
den anderen Medien, vor allem dem
Internet, nicht aufnehmen. Wohl aber
an Tiefe der Information. Medienfach-
leute gehen davon aus, dass das Inter-
net auch kiinftig vor allem fiir das Ab-
rufen aktueller Nachrichten genutzt
werden wird. Jenseits der neuesten
Meldungen liegt ein groer Markt.

WIRTSCHAFTS-THEMA
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Wie werden wir uns in zehn Jahren am Friihstiickstisch mer erfolgreich: Die Pressekonzentration nimmt zu. Was
informieren? Den Zeitungen fehlen Anzeigenerlose, und
sie kampfen gegen die Konkurrenz im Internet. Nicht im-

kann den Trend stoppen? Ein Blattin Osterreich versucht
es mit einem eigenen Weg —erfolgreich, aber umstritten.

Schone, heile Zeitungswelt

Wie Verleger Eugen Russ die ,Vorarlberger Nachrichten” vor der Konkurrenz schiitzen mochte

VON MARKUS BRAUCK

Was fiir ein Kaff! Schule, Kirche, Rathaus,
Kiosk — und fertig. Drumherum ein paar
Hiuser, ein Sdgewerk, zwei Fabriken. Nir-
gends ein Hotel. Im Gasthaus wird man
muffelig abgefertigt, an der Tankstelle
gibt’s keine Zeitungen. Man mochte gleich
wegfahren. Schwarzach heif3it das Kaff. Vor-
arlberg die Gegend. ,,Vorarlberg habe ich
immer gehasst, genauso wie die Schweiz, in
welcher der Stump fsinn zuhause ist®, heifit
es in Thomas Bernhards Untergeher. Was
in aller Welt soll von dort Gutes kommen?
Nichts weniger als die Rettung fiir die Ta-
geszeitungen. Oder, etwas kleiner, Auswege
aus der Krise. Dort, am Rand des Ortchens,
wo vor zehn Jahren eine Handvoll Bauern
Felder bestellt haben, auf der griine n Wiese,
soll die Zukunft der Zeitung stehen. Das
Vorarlberger Medienhaus . Blitzblanke Glas-
architektur. GroBraumbiir os. Uberall Men-
schen mit Laptop. Und mittendrin der Chef.
Eugen Russ, der Zeitungsguru vom Vorarl-
berg. Zu ihm reisen deutsche Zeitungsma-
nager zu Dutzenden. Vor allem, weil der
42-Jahrige schafft, was deutsche Verleger
angesichts der Branchenkrise erst einmal
vertagt haben: fette Gewinne. Und auch,
weil Russ schon seit Jahren das macht, was
viele deutsche Verlage in der Krise erst miih-
sam lernen miissen: eine Zeitung machen,
die dem Leser nutzt. Nicht nur als Zeitung.
Der Mann ist umstritten. Warum, das
sieht man sofort, wenn man seine Zeitun-
gen  durchblittert.
Die Vorarlberger
Nachrichten schafft
man locker in 20 Mi-

Die Vorarlberger
Nachrichten

nuten. Kurze Texte, Schafftman
haufenweise Fotos. Ei- in 20 Minuten.
ne Wund 'ertier, die al- Kurze Texte,
les zugleich ist. Vorn . .

viele Bilder—

Regionalzeitung mit
Politik und Nachrich-
ten. Hinten Lokal-
blatt voller Trickbetriiger, Panzerknacker
und Toter. Zwischendrin nah am Boule-
vard. Ein Blatt fiir die Masse.

Damit sie ihm treu bleiben, deckt Russ
seine Leser mit Angeboten ein, die weit
iiber die tiblichen Abo-Verlockungen hi-
naus gehen. Es gibt Strom zum Sondertarif,
eine Unfallversicherung, Hand ypreise zum
,Léandle-Tarif*, Gutscheinhefte mit Ein-
kaufstipps. Praktischerweise im redaktio-
nellen Teil ausfiihrlich erlautert. Wer alles
das nutzt, spart im Jahr rund 300 Euro, hat
Russ vorgerechnet. Wenn man den Abo-
preis von 200 Euro abzieht, bleiben jedem
Leser 100 Euro Gewinn. Rund 60 bis 70 Pro-
zent der Abonnenten nutzen die Angebote.
Eigentlich betreibe Russ ,.einen Kunden-
club mit angeschlossener Zeitung®, spottet
die Siiddeutsche Zeitung. Deutsche Verle-
ger trauen sich so etwas nicht — noch nicht.

Man konnte Eugen Russ als das Enfant
terrible der Branche beschreiben. Dazu
passt das AuBere. Cowboystiefel, schwarze
Hose, kariertes Hemd. So sehen in anderen
Hiusern die Grafiker aus. Es iiberrascht,
wie zuriickhaltend der Hansdamp f auftritt.
An seiner Tiir steht ,,Marketing*, dahinter
sitzt der Verleger mit einigen Beschiftigten
an einem riesigen U-formigen Schreibtisch.
Man duzt sich. Russ scheint sich im hinte-
ren Teil des Raums geradezu zu verstecken.
Er scheint das Understatement zu lieben,
und man fragt sich, ob das eine Masche ist.
Jedenfalls macht es ihn ritse Ihaft.

eine Wundertute.

DATEN UND FAKTEN

Verlagsmanager sehen Russ meist so wie
Hans Gasser, ehemaliger Geschiftsfiihr er
der Siiddeutschen Zeitung: ,Russ ist eigent-
lich schon zu inno vativ fiir die deutsche Ver-
lagsbranche. Er setzt neue Ideen in einer
wahnsinni gen Geschwindigkeit um. Aber er
verliert nicht das Augenmalf.* Journalisten
bedugen ihn eher kritisch — wie der Medien-
wissenschaftler Host Roper. Er sieht Russ
als ein Symptom von vielen fiir die Auflo-
sung der Grenze zwischen Redaktion und
Anzeigengeschiift. ,,Die reine Orientierung
am Profit gefihrdet die Unabhing igkeit der
Zeitung®, sagt er.

Es ist nicht leicht, den Mann, der da am
Tisch sitzt, zuhort und ruhig seine Gedan-
ken entwickelt, mit dem Eugen Russ zusam-
menzubringen, der als Zeitungsguru fiir so
viel Wirbel sorgt. Er macht es sich nicht
leicht. Wischt Bedenken nicht beiseite,
weicht nicht aus. Der Tausendsassa ist kein

BILD: GERHARD TRUMLER/IMAGNO

Leichtful}. Was die kommerziellen Angebo-
te der Zeitung angeht, sagt er, will er Ruhe
einkehren lassen. Kein weiteres Angebot in
den nidchsten ein, zwei Jahren. Nicht so
sehr, weil er um die Unabhing igkeit der Re-
daktion fiirchtet. Das Problem, sagt er, be-
stehe, seitdem es Anzeigenkunden gibt.
Was ihn schreckt, ist die Verwisserung der
Marke. Dass seine Leser zwischen allen An-
geboten und Rabatten die Zeitung selbst
nur noch als Zusatz empfinden. Das wire
das Ende des Geschifts. SchlieBlich sei sein
grofites Kapital die Glaubwiirdigkeit des
Blatts und seine Nihe zu den Kunden. An
der will er weiter arbeiten. ,,Da sind wir
noch lange nicht am Ende.*

Schwarzach ist zwar ein Kaff, aber doof
sind die Leute dort nicht. Im Gemeindeamt
hat Biirgermeister Helmut Leite sofort Zeit,
wenn man mit ihm iiber Russ sprechen
mochte. Leite hat Russ in den Ort geholt.

Mit einem einzigen Telefonat war alles erle-
digt. ,,Ich weil es noch wie heute®, sagt der
Biirgermeister. Das Verlagshaus in Bregenz
war zu klein geworden, und Schwarzach
machte Russ ein verlockendes Angebot. Ein
schones Stiick Wiese am Ortsrand, mit viel
Platz zum Expandieren. Als Leite mit Russ
telefonierte, gehorte das Land 20 Bauern,
und nur zwei wollten verkaufen. Eine Wo-
che spiter hatte der Biirgermeister die 18
Zweifler tiberzeugt. Dafiir bekam Schwarz-
ach prompt die Auszeichnung ,,wirtschafts-
freund lichste Gemeinde Osterreichs®, Leite
holt die Urkund e von der Wand und legt sie
auf den Tisch. Mit Russ arbeitet er gern zu-
sammen. ,,Das Geschift geht ihm iiber al-
les*, sagt er. ,,Davon profitieren wir alle.

Man darf Russ nicht verwechseln mit den
Zynikern, die man von Boulevardblittern
kennt. Typen, die mit Verachtung iiber den
Fortsetzung Seite 29

Griine Wiesen am
Dorfrand gibtes im
osterreichischen
Vorarlberg reichlich.
Platz genug fiir
Unternehmen, die
expandieren wollen.
Sie wie der Verlag
der ,Vorarlberger
Nachrichten”.
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ZEITUNGSTRENDS

Die Konkurrenz ist harter geworden im
Zeitungsgeschaft. Die Verlage suchen
nach neuen Wege, um 6konomisch erfolg-
reich zu bleiben.

H Kleine Blatter: In Deutschland experi-
mentiert der Springer-Verlag gerade mit
dem kleinen Format. ,, Welt Kompakt”
heit die Nebenausgabe der Tageszeitung
,Die Welt” —und sie ist nur halb so groR.
Ob die Leser das Produkt interessant fin-
den, interessiertindes die gesamte Bran-
che. Kaum ein Zeitungshaus, in dem nicht
darlUber nachgedacht wird, das Papierfor-
mat kleiner zu machen. Handlicher sollen
die so genannten Tabloid-Formate sein —
vor allem fir Menschen, die ihr Blatt

in der U-Bahn lesen. In London erschei-
nen seit ein paar Monaten ,,Independant”
und ,, Times" in halber GroRe. Dort fihrte
die Neuerung zur Auflagensteigerung.
Ob allerdings eine Ubernahme des Kon-
zepts auch am deutschen Zeitungsmarkt
erfolgreich ware, weill noch niemand.
Das GroR¥format, in dem vor allem die Uber-
regionalen Zeitungen erscheinen, gelten
manchen auch als Ausweis publizistischer
GroRe. Die ,,Siddeutsche Zeitung” denkt
Uber eine tagliche Beilage im Kleinformat
nach. Das ist ebenfalls eine Idee aus Eng-
land —dort ist beispielsweise der ,,Guar-
dian” damit erfolgreich.

B Weniger Redaktionen: Die kurze Boom-
phase Ende der 90er Jahre, in der Redak-
tionen ausgebaut wurden, ist vorbei. Die
Einnahmen der Verlage sinken, da werden
auch die Redaktionsetats gekurzt. Zudem
sinkt die Zahl der Vollredaktionen seit Jahr-
zehnten. 1954 gab es in Deutschland 225
Vollredaktionen, 2003 waren es nur noch
134. Der Trend zu Lasten der Presseviel-
falt setzt sich fort. Verantwortlich sind ne-
ben Zeitungseinstellungen vor allem Fusio-
nen und Ubernahmen von Lokalzeitungen
durch Regionalblatter. Ein Ende ist wenig
wahrscheinlich. Von der Regierung ge-
plante Lockerungen der Fusionskontrolle
werden eher zu einer weiteren Fusionswel-
le fihren.

B Mehr Konkurrenz: In den behédbigen
80er Jahren war der Zeitungsmarktin
Deutschland vor allem im Regionalen un-
ter den Verlagen so gut wie komplett auf-
geteilt. Das wird sich eher noch verstar-
ken, da die Printmedien viel starker der
Konkurrenz anderer Medien ausgesetzt
sind. Fernsehen und Radio mischen auch
im regionalen Geschaft kraftig mit. Das In-
ternetdringt weiter vor. Das fuhrt zu zwei-
erlei: Einerseits zu einer Verstarkung der
hintergrundigen Information fur eine Le-
seelite. Andererseits zu dem Versuch, der
Zeitung Mehrwert zu verleihen, wie Eu-
gen Russ das in Vorarlberg vormacht. mab
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Fortsetzung von Seite 28

Dreck reden, der fiir die Masse gut ist, den
sie selbst aber nie fressen wiirden. ,,Ich bin
mit dem Blatt zufrieden®, sagt er. Er mag es
aber auch nicht, wenn Zeitungen unver-
stindlich und umstéind lich werden. Das
schmeckt ihm zu sehr nach Volkshochschu-
le. Mit Bildungsauftrag und Aufkldrung
kann er nicht viel anfangen. Ein Zyniker ist
er jedenfalls nicht. Auch kein Selbstdarstel-
ler. Als er auf den Balkon geht, um sich foto-
grafieren zu lassen, weill er nicht so recht,
wohin mit den Hdnd en. Hilt sich am Gelédn-
der fest und steht die Prozedur tapfer
durch. Posieren kann er nicht. Vielleicht ist
es nicht nur Understatement, dass der Verle-
ger den Mund verzieht, als habe er in eine Zi-
trone gebissen, wenn man ihn ,Guru®
nennt und seine Besucher ,,Pilger*.

Erist einer der kennt nisreichsten Verlags-
leute, und er kann im Schlaf die Gefahren
fiir den Pressemarkt aufsagen. Das Desinte-
resse junger Leser an Tageszeitungen. Die
Schwindel erregende Konkurrenz von Pri-
vatfernsehen und Internet. Die drohende
Verodung der Pressevielfalt nach einer Fusi-
onswelle. Erkennt das Leiden der US-Tages-
zeitungen, denen die Leser wegsterben, und
er hat die Fusionswelle auf dem liberalisier-
ten britischen Markt studiert. ,,Manch stol-
ze Zeitung ist dort innerhalb von fiinf Jah-
ren siebenmal verkauft worden®, sagt er.
Solch ein Schicksal will er seinem Haus er-
sparen, und das hat seinen Grund.

Russ gehort zu einer alten Verlegerfami-
lie. GroBvater und Vater waren Verleger.
Vom Stolz auf die Tradition ist noch in ei-
ner Beilage vom Jahr 1996etwas zu spiiren:

Semalimie
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,»Aus eigener Familienkraft gewachsen und
unabhing ig von jeglichen Interessengrup-
pen®, ist da die Unternehmensgeschichte
iiberschrieben. Genau da ist auch der
Grund zu suchen fiir die Versuche von Eu-
gen Russ, seine Quasi-Monopolzeitung zu
einer Festung auszubaue n.

Denn obgleich Monopolist, ist das Blatt
keineswegs ungefihrdet. Da geht es Russ
wie vielen Lokal- und Regionalzeitungen in
Deutschland. Was den Vorarlberger Nach-
richten droht, ist die Konkurrenz eines star-
ken Verlags, der auf den scheinbar sicheren
Markt dringt. In diesem Fall ist es die Kro-
nenzeitung, die zur Hilfte dem Essener
WAZ-Konzern gehort. In fiinf von sieben
Bundesldndern hat das Blatt bereits die an-
sdssige Regionalzeitung als Marktfiihrer
iiberholt. Was in den meisten Fillen ein an-
gekiindi gtes Todesurteil ist. Denn langfris-
tig iiberlebt nur der Erste. Thm stromen An-
zeigen, Aufmerksamkeit und Leser zu. Der

Zweite bekommt die Kriimel. Vorarlberg
fehlt in der Perlenkette der Kronenzeitung.
,Die geben allein fiir die Markteroberung
50 bis 70 Millionen Euro aus®, sagt Russ.

Gegen einen solchen Angriff will er ge-
wappnet sein, und nebenbei noch fertig wer-
den mit der Konkurrenz von Internet, Ra-
dio und Fernsehen. Die ist jetzt schon méch-
tig. Insgesamt verbringen Erwachsene we-
nigstens vier Stunden tdglich mit Medien.
Doch die Zeit fir das tdglich Gedruckte
wird weniger. Besonders drastisch gilt das
fiir 20- bis 29-Jdhrige: Die greifen gerade
einmal sieben Minuten am Tag zur Zeitung.
Die jungen Leuten suchen schnell lesbare
Produkte. Und so eines macht Russ.

Seine Analyse des Markts ist eindeutig:
,Die Zeitungen sind viel zu lange nicht in
die Richtung des Publikums gegangen, son-
dern vom Publikum weg, sagt er und
schligt eins seiner Blitter auf. Was, Wann,
Wo — seine Sonntag szeitung. Vollgestopft
mit Fotos von Partys, Vorarlberger Mid-
chen, jungen Leuten. Das Blatt hat 82 Pro-
zent Reichweite. Eine Traumquote. Kein
Wunder, sagt Russ. SchlieBlich biete er ge-
nau das, was die Leute am liebsten haben:
normale Menschen, Alltag. Das, was in den
meisten Zeitungen so gut wie gar nicht vor-
kommt. Dort sieht man immer wieder die
gleichen Gesichter von Lokalpolitikern, Ho-
noratioren, Schuldirektoren. Die Vorarlber-
ger Nachrichten dru-
cken auch Todesanzei-
gen mit einem Bild.
Dasist keine Nebensa-
che. Nichts wird so
hiufig gelesen wie To-
desanzeigen, weil} je-
der Zeitungsmensch.
Russ setzt das konse-
quent um.

Zauberkunst  ist
das alles nicht, und
im Grunde kennt jeder Lokalredakteur das
Erfolgsrezept: Eine Lokalzeitung ist dann
gut, wenn jeder Leser wenigstens einmal im
Jahr ein Foto von sich oder seinen Freund en

Extra-Angebote
fangen Leser:
Fur Abonnenten
sind Strom,
Handy und die
Unfallversiche-
rung billiger.

im Blatt findet. Russ denkt die uralte Zei-
tungsweisheit zu Ende. Etwa 100000 von
350000 Vorarlbergern hat er in seiner Bild-
datenbank. Die Partyreporter seines Inter-
net-Portals Vorarlberg-Online sind stindig
mit der Digitalkamera unterwegs. Ein paar
Fotos kommen in die
Zeitung, der Rest ins

Um Aufklarung Internet. Cross-medi-
und Bildung al heiBt das im Bran-
gehtes Verleger ~ chenlatein.

Im Internet ist das
»Leser wollen Leser*
-Konzept in Reinkul-
tur zu erleben. Dort
wimmelt es von Bil-
dern hiibscher Maid-
chen. ,,Susanne aus
Feldkirch®, ,,Karoline aus Dornbirn®. Dazu
die Serie ,,So lieben die Vorarlberger* und
ein Wust von Kontaktanz eigen. Kein Bediir f-
nis bleibt unbefriedigt. Das ist das Konzept.

Russ hat dafiir einen schonen Namen. Sei-
ne Zeitung soll nicht mehr nur Nachrichten-
medium sein, sondern Abbild einer ,,Com-
munit y*. Das ist mit Abstand sein Lieblings-
wort. Im Klartext: Alles Leben in der Region
soll an der Zeitung nicht mehr vorbeikom-
men. Die Zeitung bietet Gemeinschaft an
und bildet sie ab. Wer mitreden will,
braucht die Zeitung — und das beschriankt
Russ nicht auf die Lokalpolitik, Polizeimel-
dungen und Termine der Miillabfuhr.

Bei ,,Karoline aus Dornbirn‘ bleibt Russ
aber nicht stehen. Er will auch die ein, zwei
Prozent Leser erreichen, die eine Vertiefung
der Information wiinschen, aber auf das Re-
gionalblatt nicht verzichten wollen. Fiir die-
se Kund en bietet Russ die Neue Ziircher Zei-
tung im verbilligten Kombi-Abo an. Auch
druckt Russ in seinen Bléttern immer hiufi-
ger Links ab, unter denen man im Internet
mehr Informationen bekommt. Die Studie,
iiber die berichtet wird. Das Protokoll zur
Gemeinderatssitzung . Oder einfach: noch
mehr Bilder von einer Party.

Sein neuestes Projekt nennt sich ,,Biirger-
forum®, und auch das passt zum Communi-

Russ nicht. Das
schmecktihm

zu sehr nach
Volkshochschule.
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ty-Ansatz: Jeder kann sich im Forum regis-
trieren. Beschwerden und Anregungen wer-
den per Mail an alle Mitglieder weitergelei-
tet. Was interessant ist, wird gedruckt. ,,Auf
diese Weise geben wir den Biirgern die
Macht der Zeitung®, sagt Russ.

Neulich erst hat eine Frau geschrieben,
dass eine Ampelphase in Dornbirn nur sie-
ben Sekunden dauert und alte Menschen
es kaum iiber die Strafle schaffen. In drei
Tagen war das Problem gelost, weil der
Biirgermeister wei3, dass die Zeitung hin-
ter dem Projekt steht und im Zweifelsfall
auch dariib er schreibt. Schoner Nebenef-
fekt fiir Russ. ,,Uns entgeht nichts mehr.
Wenn wir das in allen 96 Gemeinden ma-
chen, hat die politische Klasse eine sehr
starke Kontrolle.” Womit er, ganz neben-
bei, auch gleich die Frage beantwortet, ob
bei all dem Jahrmarktsgetimmel noch
Zeit bleibe fiir Recherche. Die liefern jetzt
die Leser frei Haus. Synergieeffekt konnte
man das nennen.

Ob dergleichen demnéchst in Deutsch-
land um sich greift, ist schwierig zu sagen.
,~Russ hat in Vorarlberg die besten Voraus-
setzungen®, sagt Hans Gasser. Das Verbrei-
tungsgebiet der Zeitung ist deckungsgleich
mit dem Bundesland. Deshalb seien man-
che kommerzielle Zusatzang ebote leichter
im Markt durchzusetzen. Viele Ideen seien
auf Deutschland iibertragbar. Kundenkar-
ten fiir Regionalaus gaben etwa. Mehr Nutz-
wert. Leserfreund liche Zeitungen. Doch die
deutschen Verleger, sagt Gasser, seien nicht
inno vationsfreudig genug.

Horst Roper sieht es etwas anders. ,,Eins
zu eins*, sagt er, ,,ist das nicht zu iibertra-
gen.” Doch die Tendenz gehe schon lange in
die Richtung, die Russ vorgibt. Der Verleger
hilt sich nicht fiir einen ,,alpinen Sonder-
fall. In Ruménie n und Ungarn hat er Zei-
tungen nach exakt demselben Muster erfolg-
reich herausgebracht. Viele seiner Ideen ha-
be er ja von anderen Zeitungen abgeschaut,
vorzugsweise in den USA.,,Die Rezepte ha-
ben wir ja selbst woanders gefunden, also
funktionieren sie auch anderswo.*

Eugen Russ sorgt als
Zeitungsguru” fir
Wirbel —auch wenn
er nur ungern so
genannt werden
mochte. Manchen
gilt der 42-Jahrige
als Wegweiser aus
der Krise. Andere
sehenihnals ein
Symptom fiir die
Auflésung der
Grenze zwischen
Redaktion und
Anzeigengeschaft.
Der Verlag tritt
zunehmend als Wirt-
schaftsunternehmen
auf - er verkauft
Strom, Unfall-
versicherungen

und Handytarife.
Ein,,Abo-Vorteils-
Portal” biindelt

die Angebote.

Marktanteile der Medien

Aus dem Werbebudget flieSt zunehmend Geld in die

TV- und Direktwerbung.

(Anteil der Netto-Werbeeinnahmen)
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Biicher:

B Willi Schalk u.a.: Jahrbuch der Wer-
bung, Band 41, Econ, Dusseldorf 2004,
800 Seiten, 89,00 Euro.

M Lutz Hachmeister, Glinter Rager:
Wer beherrscht die Medien? Die

50 groBten Medienkonzerne der Welt. 4,22
Jahrbuch 2003. C. H. Beck, Miinchen,
400 Seiten, 18,90 Euro.

Gesamtwerbeumsatze der Zeitungen
in Mrd. €

Anzeigenvolumen

In den lokalen und regionalen Abonnementzeitungen werden seit
dem Jahr 2000 vor allem die Stellenanzeigen weniger.
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+5,4

29

,,Kein Grund
zur Panik*

Wenn sich die Zeitungen anstrengen,
konnen sie das Rubrikengeschaft hal-
ten, sagt Hans Gasser.

mmmm Frankfurter Rundschau: Herr
Gasser, Tageszeitungen haben in den
vergangenen drei Jahren Einbriiche
bei Stellen-, Auto- und Immo bilienan-
zeigen hinne hmen miissen. Ist dieses
Anzeigengeschiift endgiiltig weg?
Hans Gasser: Nein, es wird nicht dauer-
haft verloren gehen. Es wird aller-
dings auch nicht mehr das Niveau ge-
ben, dass die Zeitungen Ende der 90er
Jahre gewohnt waren.

e Weil die Anzeigen ins Internet
abwandern?

Nur zu einem Teil. Die Zeitungen ha-
ben esin der Hand, Print-Online-Kom-
binationen zu verkaufen, die die Kun-
den iiberzeugen. Da ist die Branche
nicht angelangt, wo sie hin muss. Das
liegt auf der Hand. Bei mobile.de be-
kommen Kunden nichts als Onlinean-
zeigen, bei den Tageszeitungen miis-
sen sie Print und Online bekommen.
e /51 der Zug Richtung Online-Ver-
marktung der eigenen Anzeigen nicht
schon abgefahren? Den Online-M arkt
teilen sich ein paar grofie Anbieter.
Einfach nur so etwas wie mobile.de
mit dem Printgeschift zu verbinden,
funktioniert nicht. Mobile.de steht fiir
das blanke Internetgeschift. Die Re-
gionalzeitungen stehen in ihrer Regi-
on fiir publizistische Leistung, auch
fiir ihr Rubrikengeschift. Die Dinge
kann man nicht leicht verweben. Aber
sicher: Die Zeitungen miissen mehr
daran arbeiten, ihre Internetangebote
mit ihren Printangeboten kongenial
zu verbinden. Wenn die Zeitungen
sich nicht ganz dumm anstellen,
bleibt ihnen das Rubrikengeschift.
wm Wenn es nicht klappt, konnen
sie ja den Verkauf spreis anheben.

Da ist noch Luft. Dann muss aber das
Produkt stimmen. Man hat iiber Jahre
die Quersubventionierung durch das
Anzeigengeschift hingenommen, so
dass das Preis-Leistungs-Verhéltnis
fiir das Produkt Zeitung nicht stimmt.

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW
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B Gudrun Kruip: Das ,Welt"- ,Bild”
des Axel Springer Verlags. Olden-
bourg-Verlag, Minchen 1999, 311 Sei-
ten, 49,80 Euro.

M Peter Glotz, Robin Meyer-Lucht: On-
line gegen Print. UvK-Verlag, Konstanz
2004, 239 Seiten, 29 Euro.

B Mark Leach: E-Commerce als strate-
gische Option fir regionale Online-
Zeitungen. Deutscher Universitatsver-
lag, Wiesbaden 2003, 396 Seiten,
59,90 Euro.

Internet:

B Horst Roper: Zeitungsmarktin der
Krise —ein Fall fur die Medienregulie-
rung. www.das-parlament.de/2004/
12-13/Beilage/002.html (aus: Aus Poli-
tik und Zeitgeschichte vom 15.03.2004)
B Bund deutscher Zeitungsverleger:
www.bdzv.de

B Zeitungs-Marketing-Gesellschaft:
www.zmg.de
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DER ZEITUNGS-EXPERTE

Hans Gasser war bis 2002 Geschafts-
fihrer des Suddeutschen Verlages und
istjetzt als Berater
fur Mediaconsult
International tatig.
Er berat unter ande-
rem den Verband
oOsterreichischer
Zeitungen und

die Austria Presse-
Agentur. FR

BILD:DPA

Wenn man fiir eine Zeitung weniger
bezahlen muss als fiir einen Espresso,
ist das zu billig.

wm Die  Zeitungen versuchen ja
schon, weitere Geschdiftsfelder zu er-
schliefSen. Die Siiddeutsche Zeitung et-
wa bringt Biicher unter die Leser.
Das ist ja nichts Neues. Da gibt es Vor-
bilder in Italien, Spanien und Kroa-
tien. Was die SZmacht, ist eine Kopie.
Eine gut gemachte Kopie.

w Fs sollen  gut  fiinf Millionen
Exemplare verkauft oder bestellt sein.
So etwas funktioniert auch. Das ist ei-
ne Aktion, die der Marke nutzt. Wenn
sie nicht zu viel kostet. Im Siiddeut-
schen Verlag sagt man, man verdiene
damit Geld. Ich nehme an, die giganti-
sche Eigenwerbung steckt in den Kos-
ten nicht drin. Aber wenn allein die
Fremdkosten refinanziert werden, ist
es schon eine gute Sache. Aber so eine
Idee nutzt sich ab. Das sehen wir in an-
deren europidischen Mérkten.

e Viel Geld ist mit solchen Aktio-
nen nicht zu verdienen?

Esist fiir das Image gut, und wenn ein
kleiner Ergebnisbeitrag rauskommt,
ist es eine hervorragende Idee. Aber
wenn man meint, die Schwichen des
Kerngeschifts kompensieren zu kon-
nen, wire das eine Fehlannahme .
w1 Kerngeschdift gibt es auch
Probleme. Junge Menschen lesen
kaum Zeitungen.

Es gab fiir junge Zielgruppen noch nie
so viel Angebot, sich zu informieren
wie heute. Es ist normal, dass dann
nicht mehr so viele Menschen Zeitun-
gen lesen wie vor zehn Jahren. Kein
Grund zur Panikmache. Die Zeitun-
gen miissen mehr Inhalte prisentie-
ren, die junge Leute interessieren. Sie
miissen nicht daherkommen wie Bra-
vo. Das ist falsch, wenn Zeitungen ver-
leugnen, was sie sind. Aber sie miissen
die Themen aufgreifen.

e /11 LoOndon ist der Guardian mit
seinen Neuerungen erfolgreich. Klei-
neres Format, zusdtzlic h eine Art tdg-
liches Magazin. Ist das ein Vorbild?
Man darf nationale Mirkte nicht ein-
fach vergleichen. Die Kronenzeitung
in Osterreich ist als Boulevard-Zei-
tung eine Erfolgsgeschichte. In Ham-
burg ist das gleiche Konzept mit der
Hamburger Morgenpost ein Flop. Be-
stimmte Dinge sind marktspezifisch.
Der englische und vor allem der Lon-
doner Zeitungsmarkt sind speziell.
Ich wage da keine Voraussage.
Interview: Markus Brauck



