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MUT ZUR MASSE

Das Mediengeschift befindet sich im Wandel und fragmentiert sich zusehends:
Printverlage werken auf so vielen Baustellen wie nie zuvor, entwickeln junge
Formate, geben Bibliotheken heraus oder schielen in Richtung Gratis-,
Online- und SMS-Geschift - stets aber mit Blick auf Massentaugliches.
Denn, so die einhellige Meinung: PRINT HAT ZUKUNFT - als Massenmedium.

der Okonom John Maynard. Und ging
amit gegen Wirtschafts- und Sozial-
wissenschafter vor, die glaubten, langfristi-
ge Prognosen stellen zu kénnen. Langfristig
wurden auch die Printmedien und da im
Speziellen die Tageszeitungen von Trend-
forschern bereits des Ofteren totgesagt: Das
Kleinanzeigengeschift wandere ins Internet
ab, die Abonnenten wiirden dlter und weni-
ger, die Nachwuchsleserschaft riicke nicht
in ausreichender Zahl nach, so die Progno-
sen der Futurologen. Mitnichten, finden die

I angfristig sind wir alle tot*“, sagte einmal
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Zeitungsmacher: Print habe mehr Zukunft
denn je — als eines der letzten massentaug-
lichen Medien. Es gelte lediglich, mit der
Zeit zu gehen und mit Blick auf den moder-
nen Leser zu agieren,

,»Jedenfalls braucht es in Print Erneue-
rungen®, bringt Eugen Russ, Chef des Vor-
arlberger Medienhauses, den derzeit statt-
findenden Aufbruch der Branche auf den
Punkt: ,,Dass es noch immer Medien gibt,
die mit Blattkonzepten von vor 30 Jahren
iberleben, ist ohnehin ein Wunder.*
Schliellich kénnte man im Fernsehen mit

Sendungsformaten wie ,,Bonanza“ heute
auch nicht mehr reiissieren, scherzt der Ver-
leger. ,,Ein bisschen Prignanz, Farbe, Dy-
namik — das schadet Print iiberhaupt nicht. “

Print statt Fernsehen. Mit der nétigen In-
novation also ortet Russ eine ,,Renaissance
von Print“. Denn: ,,qur schaut heute noch
fern?*“ Das Fernsehen sei nimlich ein ,,ex-
trem schwaches Informatiynsmedium, vor
allem fiir Menschen in Zeitnot. “ Schliellich
ist die Berieselung iiber die Flimmerkiste
zeit- und auch ortsgebunden. ,,Ultimativen
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Browser® nennt Russ indes die Medien Zei-
tung und Magazin: ,,In 20 Minuten erhilt
der Leser einen Gesamtiiberblick iiber die
Nachrichtenlage.

Ahnlich sieht das auch der Verband Oster-
reichischer Zeitungen (VO_Z), seines Zei-
chens Vertreter und Orgah der gesamten
Branche: ,,Ubrig bleibt, dass Printmedien die
einzigen Massenmedien sein werden®, bricht
VOZ-Pressechef Hannes Schopf eine Lanze
fiir den Zeitungs- und Magazinmarkt. Gera-
de im Zuge von Digitalisierung, verstarktem
Spartenprogramm und Personal Video Re-
cording, der neuen vom US-amerikati#ychen
Markt iberschwappenden technischen Mog-
lichkeit, Programm aufzunehmen und zeit-
versetzt — ohne Werbung — zu konsumieren,
fragmentieren sich die elektronischen Markte
zunehmend. Neue Medienkanile wie Handy,
i-Pod oder weltweites Web sprechen ver-
stirkt den Einzelnen an und knabbern am
Zeitbudget der klassischen Medien. Vor al-
lem die reichweitenstarken Fernsehstationen
werden ihre heutigen Reichweiten nicht hal-
ten kénnen: ,,Der ORF verliert zusehends an
Bedeutung®, glaubt Russ. Und Schopf: ,,Da-
mit ist die Versammiung vor dem Volksaltar
,Zeit im Bild® nicht mehr gegeben.“ Die
Gleichzeitigkeit, jener Aspekt also, der das
Massenphiinomen Fernsehen einmal ausge-
macht hat, ,,verdunstet durch technische
Maoglichkeiten und Digitalisierung®. Das In-
ternet erreiche eine rein virtuelle Masse:
»Aber es ist nie abwigbar, wie viele Leute
gleichzeitig vor einem Online-Angebot sit-
zen“, so Schopf weiter. Und Russ: ,,Versu-
chen Sie einmal, iiber Internet einen dhnlich
kompakten Uberblick iiber das Tagesgesche-
hen zu bekommen.“ Fir Wolfgang Berg-
mann, Geschiftsfithrer des Standard, ist
Information via Internet ,,uferlos“. Printme-
dien aber bieten einen ,erschopfenden
Uberblick, haben einen Anfang und ein Ende
und liefern eine dem Stammleser vertraute,
hierarchische Momentaufnahme der Ereig-
nisse des Tages.“ Und auch Angelika Ser-
schon, Geschiftsfiithrerin der Krone- und Ku-
rier-"Tochter Mediaprint, glaubt an zukunfts-
trichtige Printprodukte: ,,Print und vor al-
lem die Tageszeitung ist fiir mich ein sehr le-
bendiges, pulsierendes Medium mit einer
Reihe an besonderen Leistungen fiir den Le-
ser — zu dessen téglicher Lebensplanung und
zur Orientierung. Leistungen, die in ihrer
Vielfiltigkeit und Komplexitit nicht von den
neuen elektronischen Medien iibernommen
werden koénnen. “ Bleibt also Print, als — wie

von links nach rechts: ; -
»Wenn das Produkt stimmt, ist die Kostenfrage letztlich nicht spielentscheidend.
Dle Quallt.‘atsmedlen miissen in derCupypre:s ana mahr Selbstbewusstsein entwickeln.*

p rGANG BERGMANN, GES

IASMIN MEDANI, KARIN STROBL, THOMAS LOSER

DARD

«Die Printmedien mussen sich den neuen Herausforderungen stellen, ihr Funktionsprofil fiir
die Lesersmndlg ubende_nken und |hre Benefts ﬁ.lr |hreZ|eIgruppen kontmumrlich prazisieren.”

ANGELIKASERSCHON

«Der Grundgedanke der Tageszeitung ist, den Hintergrund zu der diirren Nachricht, die man
in zo Sekunden im Fernsehen oder in ﬂJnfSekunden im Radlo rmtbei(ommen hat zu liefern.*

HORST PIRKFR

VOZ-Mann Schopf es nennt — ,,letztes Mas-
senmedium der neue Epoche®.

Zukunfistaugliche Konzepte. Dass aber
Print in Zukunft nicht gleich Print sein
muss, unterstreicht Horst Pirker, Vor-
standsvorsitzender der Styria Medien AG:
»Zeitung der Zukunft heifit, Inhalte anzu-
bieten —fiir jede Plattform. “ Es gelte, von ei-
nem neuen Zeitungsbegriff auszugehen -
,»und der klebt nicht am Papier. Papier heif3t
auch immer gewaltige Druckkosten, gewal-
tige Papierkosten und gewaltige Vertriebs-
kosten*, meint Pirker visiondr. SMS-Inter-
aktion sei etwa ein solches Modell mit Zu-
kunftsaussichten, von der Styria seit heuer
sehr erfolgreich in Kroatien betrieben: ,,Un-
sere neue Tageszeitung 24 sata, die stark in
der Zielgruppe Jugend positioniert ist, lu-
kriert bereits bis zu 200.000 Mehrwert-SMS
pro Monat. Die Leser schicken Bilder oder
Texte, und einen Teil davon veroffentlichen
wir in Print, einen Teil online. “

Auch im Lindle experimentiere man mit
solch komplementiren Konzepten, erzihlt
Medienhaus-Chef Russ: Die Kurzmeldung
iiber die Gemeinderatssitzung etwa konnte
in der Zeitung, die Langversion und das Pro-
tokoll im Internet zu lesen sein — mit Quer-
verweisen. ,,Die perfekte Kombination aus
Print und Online - das ist ein Konzept, an das
ich zutiefst glaube®, so Russ. ,,Gegessen*
aber set das Thema Paid-Content: ,,Internet
ist gratis, und das wird sich auch nicht dn-
dern.“ Eher tendiere auch der Printmarkt
immer mehr in Richtung Gratis-Content.

Unbezahlte Information. Tatsichlich wagt
sich der Axel-Springer Verlag nun in
Deutschland an den bisher dort brach liegen-
den Gratiszeitungsmarkt: In Millionenaufla-
ge soll die kostenlose Tageszeitung Gratissimo

an den Kiosken punkten — im Kleinformat,
versteht sich. Das neue Gratisblatt soll kom-
plett aus Agenturmaterial zusammengestellt
werden und ist als Abwehrmainahme gegen
eine geplante Gratiszeitung des norwegischen
Sctibsted-Konzerns angelegt, der bereits in
vielen Lindern mit seinen Gratis-Konzepten
reiissieren konnte. In halb Europa sind Gra-
tiszeitungen fest etabliert. Und auch in Oster-
reich werde dieses Zeitungssegment noch ein
sehr bedeutendes und vor allem massentaug-
liches werden, sind sich die Verleger einig:
»Qratiszeitungen werden kommen. Und sie
miissen sich auf die Masse konzentrieren®,
prognostiziert Standard-Manager Berg-
mann. Denn schliefilich kdmen siamtliche
Einnahmen aus dem Anzeigengeschift -~ und
gerade Diskonter oder Markenartikler be-
vorzugen die breite Ansprache.

Um noch mehr Leser zu erreichen, liuft
Osterreichs einzige Gratis-Tageszeitung,
die U-Bahn-Zeitung Heute, derzeit einen
Testdurchgang in 27 Billa-Filialen in Wien-
Simmering. ,,Fiir uns ist das ein Testballon.
Konkret iiberlegen wir, Heute-Stinder an
Schnellbahnstationen in Wien und Um-
gebung aufzustellen®, erklirt Heure-Ge-
schiftsfilhrer Wolfgang Jansky. Seit exakt
einem Jahr richtet sich Heute als Nachfolge-
projekt des Mediaprint-Gratisblatts U-Ex-
press an die Masse der tiglichen Offi-Benut-
zer. Und obwohl U-Bahn-Fahrer keine ho-
mogene Zielgruppe darstellen, haben sie
doch einiges gemeinsam: Sie haben Zeit und
sind morgens aufnahmeféhig.

»Die jiingste Regio-Print hat bewiesen,
dass wir mit einer durclsschmtthchen Lese-
dauer von 23 Minuten mit {iberregionalen
Tageszeitungen mithalten Konnen, fiir ein
Gratismedium mit lediglich 24 bis 32 Seiten
eine beachtliche Leistung®, findet Jansky.
Mebhr als 150.000 Stiick werden derzeit >
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von Heure siebenmal die Woche gedruckt.
»Bis September 2006 sollen es 180.000 bis
190.000 Exemplare werden®, will Eva Dich-
and, seit Anfang Oktober Co-Geschiiftsfiih-
rerin der U-Bahn-Zeitung, noch massen-
tauglicher werden — ohne.aber an Qualitit
einzubiifien: ,,Die Menschen kénnen einen
PR-Artikel genau von einem redaktionellen
unterscheiden®, betont die Schwiegertoch-
ter des Krone-Eigentiimers Hans Dichand.
Nur durch Qualitit konne man das Rennen
gewinnen. Diese gelte es auch immer wieder
zu hinterfragen und gegebenenfalls zu ver-
bessern: ,,Selbst Konkurrenz aus dém In-
oder Ausland kann uns von diesem Weg
nicht abbringen“, schliefit Dichand. Und
Jansky: ,,Wir sind auf dem richtigen Weg.
Wir miissen authentisch sein, Qualitit liefern
und trotzdem gratis sein.

Alles gratis oder was? Ebenfalls gratis bietet
den Lesern die oberdsterreichische Medien-
gruppe Lengauer + Partner ihre Dienste an:
Seit Mai 2004 gehen in Oberdsterreich rund
203.000 Stiick des zweiwdchig aufgelegten
Weekend-Magazin an die Leser, fiir Salzburg
werden etwa 104.000 Stiick des Gratismaga-
zins aufgelegt. Im April dieses Jahres folgte
ein Weekend fur Tirol, und Ende Oktober soll
das Gratismagazin auch nach Vorarlberg ex-
pandieren. Mit seiner Publikation will Ge-
schiftsfithrer Christian Lengauer je-
denfalls einen neuen Magazintypus
in Osterreich etabliert ha-
ben: das Wochenendma-
gazin ndmlich, das den Le-
sern gratis ins Haus flattert. Be-
wusst habe man sich beim Start des Blatts fiir
den Sonntag als Erscheinungstag entschie-
den: ,Das Zeitfenster der Menschen, um
Medien zu konsumieren, wird immer klei-
ner. Unter der Woche werden oft nur die
Headlines gelesen, der Samstag gehort der
Familie und dem Einkauf. Am Sonntag schla-
fen die Menschen linger, aber nach dem
Frithstiick wird vielen fad. Dann sind sie
froh, wenn ihnen eine Zeitung Abwechslung
bietet.“ Fiir seine Argumentation hilt Len-
gauer ein ganz simples Messkriterium parat.
Bei SMS-Gewinnspielen, die Weekend anbie-
tet, wiirden die nach Datum und Uhrzeit ge-
trackten Teilnehmerzahlen ab Sonntag mit-
tags ,,richtiggehend explodieren®.
»Informationen zu Themen, die in sind
und iiber die diskutiert wird“, machen die In-
halte des Weekend-Magazin aus. ,,Das Beste
der Woche im Uberblick®, lautet der Slogan
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des Heftes, wenngleich Weekend nur alle zwei
Wochen erscheint. Doch ,,genau wegen die-
ser kurzen Zusammenfassungen lieben uns
die Leser”, betont Lengauer. ,,Wirtschafts-
Boulevard“ nennt der Weekend-Chef die
Wirtschaftsberichterstattung seines Maga-
zins: Auch doppelseitige Interviews kratzen
eher an der Oberfliche, denn die an tiefer-
gehender Information interessierten Leser
wiirden sich diese ohnedies iiber Titel wie
profil, Stern oder Spiegel am Kiosk holen, sagt
der Oberdsterreicher. Wihrend sich Lengau-
er also mit dem Weekend-Magazin auf dem
Lesermarkt gar nicht mit anderen Massen-
blittern messen will, tut er dies auf dem Wer-
bemarkt sehr wohl: ,, Wir kénnen mit unserer
groflen Auflage der Werbewirtschaft erst
jene Reichweiten bieten, die sie braucht,
um die Konsumenten noch zu errei-
chen. Hinter dem Schlagwort ,,gratis*
sieht der Gratiszeitungsverleger jeden-
falls einen der groflien Zukunftstrends
auf dem Zeitungsmarkt. ,, Warum sollen
die Leser fiir etwas bezahlen, das sie ohnedies
gratis geboten bekommen?“

Geizige Leserschaft. Geiz ist geil - ein Mot-
to, das auch zunehmend auf den Printmarkt
zutrifft und sich in Copypreisen nieder-
schldgt? Vor allem jiingere Leser greifen
nach Billigprodukten, die in schnellen
Hippchen den tiglichen Uberblick liefern:
Seit vergangenem Jahr experimentieren
etwa die deutschen Grofiverlage Axel Sprin-
ger, Holtzbrinck und M. DuMont Schauberg
auf dem deutschen Markt mit preiswerteren
Tabloid-Formaten, die mit Copypreisen
zwischen 20 und 50 Cent ein im Vergleich zu
den klassischen Abonnentenzeitungen deut-
lich jiingeres Publikum und die Nicht-Leser-
schaft anziehen sollen. ,,Wenn das Produkt
stimmt, ist die Kostenfrage letztlich nicht
spielentscheidend, glaubt hingegen der

Standard-Geschiftsfithrer Bergmann. Zu-
dem konne der Konsument sehr wohl zwi-
schen jenem Content, den er gratis bezieht,
und Inhalten, fiir die er auch bereit ist zu
zahlen, unterscheiden: ,,Die Qualitiitsmedi-
en milssen in der Copypreis-Frage mehr
Selbstbewusstsein entwickeln. “ Schliefllich
sei der Grofiteil der jungen Leser auch be-
reit, fiir Handytelefonie und SMS-Services
enorm viel Geld auszugeben. Wichtiger als
Billigprodukte findet Bergmann die Com-
munity-Bildung — gelingt es einer Zeitung,
Lebensgefithl und Erwartungshaltung der
angestrebten Zielgruppe zu treffen, ,,wird
sie sich bewihren konnen“.

Gemixtes Portfolio. Mit dem richtigen Le-
bensgefiihl versuchen jedenfalls die Vorari-
berger Nachrichten zu punkten: ,,Wir brin-
gen die Themen der Jugend - aber ohne
Ghettoisierung®, sagt Verleger Russ. Und
damit fahre man mit allen Medien des Vor-
arlberger Medienhauses sehr erfolgreich:
Die Vorarlberger Nachrichten seien bei Jung
wie Alt reichweitenstark. Zudem ermogli-
che ein sinnvolles Portfolio von verschiede-
nen Titeln — Print wie Online sowie Radio —
die breitenwirksame Abdeckung des gesam-
ten Bundeslandes, erklirt Russ das seiner
Meinung nach ,,zukunftstaugliche* Kon-
zept seines Medienhauses.

Auf einen Mix setzt bekanntlich auch die
Moser Holding in Tirol: Seit einem Jahr hat
das Unternehmen dem Platzhirsch Tiroler
Tageszeitung (TT) die jiinger positionierte
Neue im Zuge einer Zwei-Marken-Strategie
zur Seite gesellt. Mit dem Beinamen ,,Zeitung
fiir Tirol“ nimmt das aeue Blatt eine Ziel-
gruppe aus ,,jungen Menschen jeden Alters“
ins Visier, wobei vornehmlich auf jene abge-
zielt wird, die bisher nicht regelmiflig zur Ta-
geszeitung gegriffen haben. Dementspre-
chend differenziert sieht Hermann Petz, &>
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Vorstandsvorsitzender der Moser Holding,
den Zugang der boulevardesk ausgerichte-
ten Zeitung: ,,Wir verwenden zum Beispiel
eine moglichst einfache Sprache und spre-
chen den Leser auf einer emotionalen Ebene
an. Denn in der engen Diskussion mit unse-
ren Lesern haben wir festgestellt, dass es in
der Verwendung und im Verstehen der
Sprache bei einem nicht zu unterschitzen-
den Anteil der Jugendlichen einfach keine
Bereitschaft gibt, sich mit einer fiir sie an-
tiquierten und uncoolen Sprache zu beschéf-
tigen. “ Punkten wolle die Neue auch mit der
Nihe zum Leser, indem ,,die GesMichten
aus der Perspektive des Betrachters erzihlt
werden®. Der richtige Inhaltsmix, um den
Leser zur Tageszeitung zu locken, ist fiir

DAS EDUSCHO-PRINZIP
Zeitungen und ihre Buch-, CD- und DVD-Angebote

Die ehrwirdige Filizlkette Eduscho macht ginen Grofteil ihrer Umsatze [angst nicht mehr
mit Kaffee. Schmuck, Tapfe und allerlel anderer
viel anders kénnte sich das Geschiftsmodell der heutigen Zeitungen und Magazine ent-
wickeln. Mit Buch-, CD- oder DVD-Serien putzen die Verlage heutzutage nicht nur {hr
Image, sondern auch ihre Bilanzen auf. Vor allem die grofsen deutsc
Axel Springer iiber Gruner + Jahr und Verlagsgruppe Georg von Holtzbr
liefern sich mit Wort und Bild zwisch F
1 Wettbewerb. Vor dem Zugriff der Marketingstrategen
in den Verlagshiusern scheint Laum ein Marktsegment sicher: Das Spektrum der {iber die
Zeitungen verhdkerten Editione
mit Filmklassikern, von Kinderbiichern bis zur Bibliothek mit Wirtschafts-
wissenschaftern, von der Weltliteratur bis zu Gesundheitsratgebern.

Verlag der Siiddeutschen Zeit
oder DVD-Deckeln einen hefti

ung

Selbst Hérbiicl
Flankenschutz

Gesamtbibliothele
von der Siiddetse

rarktete. Welters

verkaufte vom ersten Band der Brigitte-Bi
herausgegeben wird, innerhalb ein

Partie ist (der Siiddeutsche Verlag i
agieren die heimischen Verlage g
lancierte Gber ihren eigenen Bu

Wochenzeitungsting der NON an
Zu den Einnahmen aus dem Bt

zu den Blattern statt. Doch nicht jed
ungeteilte Freude de
vielan Sng[!'-ﬁﬂi.‘_‘!';

verdorben, die Lize
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er entwickelr sich mit dem richtigen medialen
im Renner
Und den Konsumenten schei

literatur" abgesetzt, dazu weitere
vertrieb tiber den Smnr-"mrj, der die Bu

Buchhandel verkauft. LTlL Stide
76.000 Gesamtbibliotheken ab. Mit den Einzelverkdufen im Buchhandel wurden
insgesamt rund zehn Millionen Blcher unter das lesende Volk [-_;L'-r' cht Gruner + |ahr

-h-Edition, die

Abgesehen aber vom Standard, der bei den »'*.h'lnrlu

t Gesellschafter der Aste

bibliothek" mit insgesamt zwalf B anden. Dieser Mn on sc
regionale Tageszeitungen wie belspielsweise

Gut gratis: Beim richtigen Einsatz derartiger Angebote

ich S '!.'.'.m:,_{l
zu vornehm zuriickhaltend glich die Styria
werlag und die Klgine Zeitung eine eigene ,Gesundheits-
en sich verschiedene
salzburger Noc hrichten oder auch der
D-Verkauf es |--.!'|»r'-|".-|”--_ ein willkammenes
! eln positiver Imagetransfer
» Buchclub-Aktion der Zeitungsverlage stofit auf

Die Preise fur Blicher
zgebiihren tir Buchrechte in unerschwing
Hahen getrieben, klagen Vertreter der Branche.

rlage:

Petz gleichzeitig Bedingung wie Problem-
stellung fiir Zeitungsmacher: ,,Frither war

es logisch, dass es ein bis zwei Tageszei~
tungen in einem Haushalt gab, die man kon-
sumierte. Jetzt stellt man sich die Frage, was
der Leser eigentlich braucht, und kennt die
Antwort nicht genau, sonst hétte man schon
die idealtypische Zeitung.“ Mittels verschie-
dener Ansitze versuche man also, die Lese-
freudigkeit zu fordern, so der Moser-Hol-
ding-Chef. Entscheidend sei allerdings, ,,dass
der Leser das Gefiihl haben muss, dass die
Zeitung den Konsum wert ist*.

Vom Labor auf den Markt. An den Konsum

einer Tageszeitung glaubt die heimische Be-
volkerung offensichtlich — Internet, Fernse-

Tand lassen die Kassen klingeln. Nicht

1er Verlage von
bis hin zum
Lwel B'l‘: l'l

reicht von der Bibel bis zurCinernathek

en. Ins ges amt £.000
'|Itr.||‘c in Osterreich
lassikern der Welt-

I ie im Direkt-
’ﬁfmlw in Osterreich ver
y Stick der SZ-Bibliothek wurden im
utsche Zeitung setzte in Deutschland

Femeinsam mit F”' '“‘."flf‘f"h‘:‘iffl'l

rmit welle In

liche

/ henund Prognostikern zum Trotz: ,In

Osterrelch lesen laut Media-Analyse
rund drei Viertel der Bevilkerung téglich
eine Tageszeitung. Ausgehend von dieser
hohen Nettoreichweite kann man im inter-
nationalen Vergleich von einer relativ hohen
Marktsittigung sprechen. Das Wirtschafts-
Blatt — als letzte nationale Tageszeitungs-
griindung vor zehn Jahren - hat aber ge-
zeigt, dass auch am dicht besetzten Oster-
reichischen Zeitungsmarkt neue Produkte
durchaus Chancen haben®, sieht Media-
print-Geschiftsfilhrerin  Serschdn genug
Platz fiir Print. Aus 6konomischer Sicht sei
die Entscheidung fiir oder gegen einen
Launch naturgemifl immer eine Frage des
unternehmerischen Risikos, betont Ser-
schon weiter: ,,Aus marktstrategischer und
publizistischer Perspektive sind meines Er-
achtens Produktdifferenzierung und Ziel-
gruppenpositionierung besonders wichtig.
Hier geht es darum, die Bediirfnisse der er-
hofften Leser zu erfassen und das entspre-
chende journalistische Konzept tiglich in
Blattlinie, Themenwahl und Blattgestaltung
umzusetzen — um die angestrebte Zielgrup-
pe auch wirklich anzusprechen, zu erreichen
und zu iiberzeugen. “ Letztlich sei entschei-
dend, ,,auf den Boden zu bringen, was man
im Labor kreiert hat: also das zu realisieren,
was man angekiindigt, und das zu halten,
was man versprochen hat“, meint die Me-
diaprint-Chefin mit Blick auf die nahende
Neukonkurrenz auf dem 6sterreichischen
Tageszeitungssektor.

Renaissance der Tagespresse. Denn nichts
anderes als die Renaissance der Tageszei-
tung auf dem Lesermarkt kiindigt der dster-
reichische Verleger Wolfgang Fellner an: Im
Herbst des kommenden Jahres will der eins-
tige News-Griinder unter dem Dach der
Fellner Media AG eine ,, Tageszeitung neu-
en Stils* lancieren. Nach der Griindung des
Standard 1988, von tdglich Alles 1992, dem
WirtschaftsBlatt 1995 sowie der im vergan-
genen Jahr in Tirol auf den Markt gebrach-
ten Die Neue wire dies Osterreichs fiinfter
Neustart einer Tageszeitung in den vergan-
genen zwei Jahrzehnten.

Zwar sei der Tageszeitung der 8ler Jah-
re durch die schnellere Nachrichtenvermitt-
lung via Fernsehen, Radio und vor allem In-
ternet ,eigentlich die Géschiftsgrundlage
entzogen worden®, glaubt Fellner. Doch das
Konzept der Innova Innovation Entwick-
lung Lizenzen Medien GmbH & Co ©
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KEG-soder offizielle Wortlaut jenes Unter-

nehmen in dem bereits intensiy an dem neu-
en Printprodukt gearbeitet wird — sieht eine
Tageszeitung vor, die wie bisher Magazine
Hintergrundinformationen und Analysen
liefert. Mit dieser Strategig sollen vor allem
junge und urbane Leser angesprochen wer-
den. Lieber als von einer Tageszeitung
spricht Fellner von einem ,tagesaktuellen
Medienprojekt®, denn flankierend zur ge-
planten Tageszeitung soll vor allem deren
Vernetzung mit Online-Medien eine zentra-
le Rolle spielen. ,,Das Internet ist ohne dazu-
gehorlges Printmedium nur die* Hilfte
wert“, unkt Fellner, denkt aber bei dieser
crossmedialen Vernetzung wiederum nicht
nur an das Internet, sondern beispielsweise
auch an Services, die via Telefon abgerufen
werden konnen. Aber auch mit einem fiir
Osterreich neuen Format, ungewohnter
Bildsprache und bisher im Tageszeitungs-
sektor nicht gekannter Magazin- und Hoch-
glanzoptik beim Druck soll sich die Fellner’-
sche Tagszeitung vom bisher Gewohnten ab-
heben: ,, Wir bemiihen uns natiirlich darum,
eine modernere Magazinoptik in den Tages-
zeitungsbereich einzufithren und mit einem
entsprechenden inhaltlichen Qua-
litatsanspruch zu koppeln.“ Zehn
Millionen Euro soll alleine das neue
drucktechnische Verfahren ver-
schlingen, munkeln Branchenex-
perten, das Team werde 150 bis 200
Mitarbeiter umfassen, bestitigt Fell-
ner. Denn: ,,Wir wollen sicherlich
kein Billigboulevard-Produkt, und
wir wollen auf keinem Fall der Kronen
Zeitung Konkurrenz machen. “ Immerhin sei
jene Leserzielgruppe, die die neue Tageszei-
tung gewinnen will, nicht nur bei der Optik
einen hohen Qualititsstandard gewohnt.

Leser in Communities. Es gilt also, mit Blick
auf den zu befriedigenden Leser zu werken:
»Die Individualisierung der Gesellschaft
fiihrt zu einer extremen Ausdifferenzierung
und Pluralisierung von Lebensstilen und Le-
benswelten®, beobachtet Bernd Buchholz,
Vorstand des deutschen Zeitschriftenriesen
Gruner + Jahr, den stattfindenden Wandel
der Mirkte: ,,Immer mehr Menschen de-
signen sich selbst, sie nutzen Produkte und
Marken, um sich selbst zu inszenieren, und
werden als Konsumenten immer anspruchs-
voller und souveriner.“ Keine Frage also,
dass sich auch die Lebenszyklen von Zeit-
schriften in einem solch fragmentierten Ge-
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von links nach rechts

JIch halte es fiir klug, in Osterreich bei’ emef gewissen Masr.e = blahan Sonst driﬁa du: Zielgmppen-'

groRe ins Lacherlicheab * ELICEN RI

wich glaube nach wie vor, dass Spec_sal In_tere-st Maga.zmz elne Ch:mce hahen Sie di.irfen nur mcht

zu special sein.* WALTER HAFFELHOFE

nAnstatt mit einem Wochenmagazin heute noch auf Ccvergﬁchlchlen zu aktuellen Themen 2u
setzen, kdnnen Sie gleich ins Casma gehen WOLF

samtmarkt deutlich verkiirzen, betont Buch-
holz, seines Zeichens Leiter des Gruner +
Jahr-Unternehmensbereiches Zeitschriften
Deutschland und damit verantwortlich fir
starke Magazintitel wie Geo, Stern, Brigitte
oder Eltern. ,,Nur die grofien starken Marken
leben sehr lange. Andere Titel miissen sich
stindig verindern, um sich dem Wandel auf
den Mirkten anzupassen.“ Denkschemata
von ,,herkémmlichen Zielgruppenkonzepten
a la Haushaltsnetto-Einkommen* betrachtet
Buchholz als {iberholt: ,,Die Menschen fin-
den sich heute in Communities wieder: In der
Wellness-Community, in der Gourmet-
Community oder in der Traveller-Commu-
nity“. Hier miissen Verlage jedenfalls mit Be-
kanntem punkten: ,,Unser Kapital sind die
gereiften etablierten Zeitschriftenmarken®,
welche gerade in Zeiten zunehmender Frag-
mentierung fiir Line-Extensions oder Kon-
zepttransfers a la Brigirte, Woman oder Ge-
sund Leben von Stern genutzt werden kénnen.
»Voraussetzung einer erfolgreichen Line-
Extension ist eine starke Dachmarke, die fiir
neue Entwicklungen tragfahig ist. Diese ,Bei-
boote‘ miissen Grundelemente des Mutter-
blatts in sich verankern und sollten gleichzei-
tig bei einer Erschliefung neuer Geschiftsfel-
der die Kompetenz der Dachmarke stirken®,
plaudert der Gruner + Jahr-Vorstand aus
dem Nihkistchen.

Hauseigene Markenvielfalt. Qualitativer
Inhaltsmix lautet also das Schlagwort der Zu-
kunft: Ganze Produktfamilien rund um star-
ke Printmarken scheinen gerade in Deutsch-
land einen signifikanten Trend darzustellen.
Neben Geo, Brigitte und Co erscheinen auch
andere etablierte Printtitel in zahlreichen
Neuversionen: Als Verlingerung des Nach-
richtenmagazins Focus erscheinen etwa die
Magazine Focus Money und Focus Schule, im
Fernsehen ist Focus TV etabliert, im Internet
Focus Online. Das Qualititsmagazin Spiegel

"N’ufhlt NER,

i

ist schon lingst mit Spiegel TV auf den Bild-
schirm gegangen, die Bild-Zeitung versucht
Markentransfers auf diverse Ableger.
Optimale Erginzung der starken hauseige-
nen Medien, lautet die Strategie. Sinnvoll
nennt das VOZ-Generalsekretir Schaffel-
hofer: ,,Mit einer Marke werden mehrere
Spezialbereiche abgedeckt. Das eigentliche
Produkt hat sich als Marke etabliert und eine
Vertrauensbasis mit dem Leser aufgebaut.“
Verstindlich also, dass die Leserschaft lieber
zu Medienmarken greift, die sie schon
kennt. Verstindlich auch, dass auch die hei-
mische Magazingruppe News eine dhnliche
Strategie fahrt: Zahlreiche Line-Extensions
und in Nischen positionierte Neuformate
sdumen den Weg der Verlagsgruppe News.
So erblickten etwa News Luxus, ein Star-
Special des TV-Magazins rv-media oder
Woman Business in den letzten Monaten das
Licht der Welt. Wobei: ,,Nischen im eigent-
lichen Sinn gibt es kaum mehr. Aber natiir-
lich gibt es immer wieder die Chance, in
einem neuen Mix Produkte erfolgreich zu
platzieren®, sagt Rudi Klausnitzer, Chef der
Verlagsgruppe. Dabei sieht der Verleger die
Printbranche inmitten eines Strukturwan-
dels: ,,Im tagesaktuellen Bereich wird die
Konkurrenz der digitalen Medien stirker. Die
Zeit, ein Magazin zu lesen und damit Orien-
tierung und Lebenshilfe in einer stindig
wachsenden Informationsiiberflutung zu be-
kommen, werden sich Menschen nach wie
vor goénnen®, ist Klausnitzer von der Orien-
tierungs- und Selektionsfunktion der Print-
medien iiberzeugt. Innovationspotenzial
sieht der News-Verlag-Chef da immer, ,,da
sich die Bediirfnisse der Menschen im Detail
und in der Form ihreg Befriedigung immer
wieder dndern und weitere’ntwickeln. “

Zusatzgeschift via Buch und DVD. Auch
die ErschlieBung neuer Geschiftsfelder rund
um starke Zeitungs- und Magazinmarken 2
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scheint sich zunehmend anzubieten. Was in
stideuropdischen Lindern bereits seit linge-
rem gang und giibe ist, schwappt zunehmend
auch auf den deutschsprachigen Printmarkt
iiber: Zusitzlich zum eigentlichen Kernpro-
dukt geben immer mehr gdeutsche Grofiver-
lage Horbiicher, DVD-Reihen, Lexika oder
Bibliotheken heraus. Ich glaube, dass sich
die Bedeutung des Merchandising fiir Publi-
kumszeitschriften generell weiter erhohen
wird®, meint dazu Buchholz. Die von Gru-
ner + Jahr fiir das Frauen-Flaggschiff Brigir-
1e herausgegebene Horbuchreihe etwa habe
man bisher cine Million Mal ver®auft. Der
Siiddeutsche Verlag kommt mit seiner via
Stiddeutsche Zeitung und Strandard im Vor-
jahr vertriebenen Bibliothek auf mehr als
zehn Millionen verkaufte Biicher, DVD-
Reihe und Kinderbiicher werden derzeit im
Abonnement und auch im Einzelverkauf feil
geboten. Ein Trend, den der Osterreichische
Zeitungsverband  nicht  verkennen  will:
»oich nur mehr aut das klassische Anzeigen-
format zu verlassen, wird es nicht spiclen®,
bringt es VOZ-Generalsekretir Schaffelhofer
auf den Punkt. Zuriickhaltender geben sich
jedoch die heimischen Verlagshiuser selbst:

von links nach rechts:

«Erfolgreich werden auf Dauer nur die Blatter sein, die sich dem zunehmenden Verfail der Medien
zu Promutrnnsmstrumenmn und zur Oberﬂilchllchkeit widersetzen,* BERND BUCHHGOLZ,

«Wir spiiren Nischenprodukte als Konkurrenz zu unseren Lokalzeltungen eigentlich nicht.
Ganzim Gegunteli‘ Wenn wir mit unserer surke in dle Nbche rainmﬂan wlrd es fhfandm slg.

HAKALD KNAR!

ERREIEH HEN FRESSE

«Nischen im eigentlichen Sinn gibt es kaum mehr. Aber natirlich gibt es immer wieder die Cllmce,
in elnem nauen Mix Produktn erfolgreich zu positionieren. RUDT KLAUSNITZER, VO !

L Wir betreiben in erster Linie unser Kern-
geschift. Wir {iberzeugen unsere Leser
durch unsere Zeitungen und gewinnen un-
sere Abonnenten nicht mit Bibliotheken®,
betont Mediaprint-Chefin Serschén. Und
Styria-Vorstandschet Pirker: ., Wir machen
in Kroatien mit der Tageszeitung [ecernji
l1s1 eine Buchreihe und haben dort — bei vier
Millionen Einwohnern - so viel verkauft wie
der Siiddeutsche Verlag in ganz Deutsch-
land. Versuche, das auch auf Osterreich zu
libertragen, haben nicht funktioniert.* Eine
Argumentation, der sich der News-Verlags-

Chef Klausnitzer anschlielt: ,,Wir testen
laufend verschiedene Formen. Die Wahr-
heit ist, dass diese Bemithungen in kleinen
Mirkten wie Osterreich — wenn man Auf-
wendungen wie Werbung und Verpackung
dagegen rechnet — insgesamt eher beschei-
dene Ergebnisse bringen.

Massenland Osterreich. Der heimische
Markt unterliegt demnach doch anderen
Gesetzmifligkeiten als der grof3e gleichspra-
chige Nachbar: ,,Osterreich lasst sich nicht
wie Deutschland auf kleine Zielgrup- o

MEDIENHAUSER MACHEN MOBIL

Geschift mit SMS, Ringtone und weltweitem Web

Zu Euphorie ldsst sich niemand in den heimischen Medienhiusern
hinreifen: Die Lehren aus dem Internet-Hype haben sich nachhaltig
auf die Entwicklung von Mobile Content und Mobile Services aus-
gewirkt. Und dennoch: Handy-Hersteller und Mobilnetzbetreiber
pumpen ihre Endgerite in die Mirkte, SMS boomt, und aus den
Mobiltelefonen werden allmihlich multimediale Empfangsgerite.
Progressive Medienhauser haben daher sehr bald begonnen. mobile
Versionen ihrer Online-Versionen oder Tageszeitungen unter dem
Gesichtspunkt der erweiterten Service-Palette am Markt anzubieten.
Die Angebotspalette ist vielfiltig. Sie reicht mittlerweile vom SMS-
Abo fur verschiedene News-Inhalte iber Entertainment wie Horos-
kope, Lotto oder Kiingelténe iber Gewinnspiele und Kleinanzeigen-
Services bis hin zu Bewegtbild-Inhalten als Download, Streaming
oder vereinzelt als Broadcasting wie etwa im Fall von CNN oder
EuroNews und auch Podcasting. Die Bronner Online AG benach:-
richtigt etwa ihre Abonnenten iiber die wichtigsten Ressorts hinweg
per SMS oder auch mittels mobilem, multimedialem Newsletter.
Markus Wagner, Vorstand des in Wien ansassigen, internationalen
Mobile-Solutions-Anbieter 3united ag: .ORF, Kronen Zeitung, ATV-
plus, die News-Gruppe, Kleine Zeitung, Standard, Bazar realisieren
unterschiedlich intensiv mobile Dienstleistungen.” Die Absichten
dahinter sind verschieden: Ver-
jingung der jeweiligen Positio-
nierung kann ein Grund sein,

das Mobiltelefon als Retour-
kanal einzusetzen, ein weiterer.

Interaktion und die Méglichkeit,

Auch Branding-Effekte spielen dabei eine Rolle, um die Rezipienten
uber alle Medienkanile anzusprechen. Und auch zur Kundenbezie-
hungspflege werden Mobile Services zunehmen herangezogen.
Wagner: . Geld ist nicht immer der Treiber dahinter. Denn oftmals
decken die damit verbundenen Umsitze gerade die Kosten des
Service und bringen bestenfalls ein Kérberlgeld." Printmedien agie-
ren dabei auch vorsichtiger und skeptischer als elektronische Medi-
en. MTV und glive sind Beispiele dafiir, wie Geschift mit Mobite
Services zu machen sei und die Erlése durchaus relevante Volumina
erreichen konnen, verweist Wagner. Markus Raith, Geschiftsleiter
der zum Vorarlberger Medienhaus gehérenden Teleport, ist skep-
tisch bezliglich des Erlospotenzials der Produkte, aber Uberzeugt
von den Moglichkeiten im Journalismus. ,Wahrend des Hoch-
wassers erhielten wir von Vorarlberger Biirgern Fotos und Videos
aus den betroffenen Gebieten", erzahlt Raith. Mit Mobile Channels
im Sport und in der Verkehrsberichterstattung will das Vorarlberger
Medienhaus aber doch Abonnements vermarkten und ortet vor
allem im Kleinanzeigengeschift per SMS Potenzial. Bei der Kleinen
Zeitung wurde mittlerweile ein beachtliches Portfolio an SMS-Servi-
ces inklusive Mobile Promotions entwickelt. Immerhin: Das Thema
Mobile hat in der Styria Medien AG so viel Bedeutung, dass dafiir die
von Bettina Schifko bekleidete Funktion eines Chiéf Mobile Officer
eingerichtet wurde. Mobile Content, so aber der Tengr einer kiirzlich
vom Verband Deutscher Zeitschriftenverleger und HORIZONT
Frankfurt abgehaitenen Veranstaltung, ist auf absehbare Zeit keine
Cash-Cow, sondern eine mogliche zusitzliche Erlésquelle. Zurtick-
haltung wurde dort als skonomische Vernunft ausgewiesen.

FOVOS: Grumer + jahr, Schrage. Karl Michalski . Dimoco
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pen herunter brechen. Ich halte es also fiir
klug, dass man bei einer gewissen Masse
bleibt, sonst driften Zielgruppenzahlen ins
Licherliche ab“, betont der Vorarlberger
Verleger Russ. Und etwa im ohnedies klei-
nen Lindle noch in Nisehen gehen zu wollen
wire sowieso ,,verfehlt“ Ahnlich sieht das
Harald Knabl, Vorsitzender der Geschifts-
fithrung des Niederdsterreichischen Presse-
hauses in St. Polten und mit der NON, der
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Geschichten und ein
hoherer Bildanteil schei-
nen da unumginglich,
Vor rund einem Jahr un-
terzog das NO Pressehaus (NOP) seine bei-
den Flaggschiffe daher einem kompletten
Neudesign und lief§ die Blitter gar in Rosa
umfirben — fiir die lindlich geprégte Leser-
schaft von NON und neuer BV Z vermutlich
eher eine Revolution denn ein Evolution.
Doch fiir Knabl auch ein deutlich sichtbares
Signal an die Leser und den Werbemarkt,
dass sich die beiden Wochenzeitungen nicht
mehr nur auf die Funktion als reine Lokal-
zeitung beschrinken wollen. Und dennoch:
Nur auf den ersten Blick wiirde eine Wo-
chenzeitung wie die NON mit ihren insge-
samt 27 Lokalausgaben den Anschein eines
Massenblattes erwecken, betont Knabl. Um
von den Lesern in den einzelnen Bezirken
auch wirklich akzeptiert zu werden, sei es
auch wichtig, in die Nische zu gehen, sprich
die Lokalisierung permanent zu forcieren.

Abschied von der Nische? Explizite Ni-
schenprodukte wiederum wiirden sich auf
dem Lesermarkt zunehmend schwerer tun,
glaubt Knabl, da es den Lesern zum einen
am Zeitbudget, aber auch am pekuniiiren
Budget mangle. Fiir VOZ-Generalsekretir
Schaffelhofer sind denn auch grofie Maga-
zine wie Woman in Osterreich ,,in gewisser
Weise“ auch schon in einer Nische positio-
niert. Denn das Frauenmagazin aus der
Verlagsgruppe News habe viele Anzeigen
und Themen von Publikationen libernom-
men, die vorher in noch viel breiteren Ti-
teln wie News platziert waren. ,,Ich glaube
aber nach wie vor, dass Special-Interest-
Magazine eine Chance haben“, erginzt der
Verlegervertreter, ,es darf nur nicht zu
special sein. Eine Zeitschrift fiir Fliegen-
fischer wird sich vermutlich in Osterreich
schwerer tun als in Deutschland.“ Den-
noch zeichne sich vor allem in Osterreich
ein gewisser Kontrast ab, sind sich die Ver-
leger iiber die Zukunft der Printlandschaft
einig: ,,Wir werden eine noch stirkere Po-
larisierung erleben. Auf der einen Seite
grole Massentitel, auf der anderen immer
spezialisiertere Nischen-Titel mit Micro-
Auflagen®, sagt Klausnitzer. Und Pirker:
»Auf der einen Seite, werden die ganz
wilden Massentite]l eine Chance haben.
Und auf der andere Seite die sehr individu-
ell gehaltenen Titel. Was herausfalien wird,
ist die Mitte.“ a
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