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Print - TV - Horfunk - Plakat

Die zur VOZ-Generalversammlung geladenen Referenten

teilten den Verlegern unverbliimt ihre Sicht der Dinge mit:

JHoren Sie aut,
Print zu verteidigen’
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Zeit-Online-Chef Wolfgang Blau:
wDie Masse wird es nicht reiffen.”
ovoz [

Knallgrau-Chef Dieter Rappold:
wSuchmaschinen sind die neuen
Gatekeeper.”

IFRA-Chef Reiner Mittelbach: ,,Ich
wiinsche mir mehr Aggressivitiit der
Zeitungsmacher."

,Das Anzeigengeschiift ist im Umbruch
begriffen, doch die Zeitungsverlage zie-
hen nicht nach’, stellte Reiner Mittel-
bach, CEO der IFRA in Darmstadt, kiirz-
lich vor versammelter Verlegerrunde
fest. Mit dieser Meinung war eriibrigens
in bester Gesellschaft - aber dazu etwas
spiter. Obwohl den Konsumenten eine
| Riesenauswahl an Medien zur Verfii-
' gungstehe, liege der Fokus der Zeitungs-
industrie weiterhin auf den Printpro-
dukten, Dabei komme die Konkurrenz
nicht nur aus dem Internet, sondern
auch seitens der Elektronikkonzerne,

verweist Mittelbach auf das Apple-
iPhone und das Amazon-E-Book Kindle

DX. ,Und wie in anderen Fillen auch
macht hier wieder einmal nicht die Zei-
tung das Geschiift. Das finde ich wohl-
gemerkt nicht besonders clever. Ich
wiinsche mir mehr Aggressivitiit der Zei-
tungsmacher” Gleichzeitig wiirden die
Anzeigenvolumina einschlieflich der
Rubrikenmirkte schrumpfen - und
zwar weltweit: ,Das Wachstum kommt
fast ausschliefilich aus dem Internet -
vor allem im Bereich der mobilen
Dienste und der Suche! Und die Zeitun-
gen? ,Die werden ihre Kosten nicht so
stark reduzieren kénnen, um die Ver-
luste aufzufangen’, ist Mittelbach iiber-
zeugt. Er stellt die Zeitungsmacher vor
zwei Moglichkeiten: ,Langsam sterben
oder jetzt handeln!” Vor allem in puncto
Marktsegmentierung hiitten diese Nach-
holbedarf. ,Sie miissen endlich aufho-

ren, Print zu verteidigen, sondern als
natiirliches Medium im eigenen Cross-
media-Angebot begreifen" Sein L&-
sungsansatz fiir die Strukturkrise der
Zeitungen heifit ,Customer Centric
Communication”. In diesem Konzept
steht der Erfolg des Anzeigenkunden im
Zentrum der Aufmerksamkeit, wobei
der Zeitungsverlag die Rolle einer Per-
formance-orientierten Agentur {iber-
nimmt. ,Verlage miissen zu kompeten-
tenFull-Service-Partnern,zuKreativ-und
Schaltagenturen, zu Marketing- und
Event-Agenturen werden, die Losungen

anbieten, ohne sich dabeinuram klassi-
schen Marketing-Portfolio zu orientie-

ren” Hierzu wiirden wiederum starke
Dachmarken gehdoren, die verkaufbare
Reichweiten und Markentreue beim
Konsumenten schaffen, und Print-, On-
line- sowie Mobile-Angebote strategisch
verbinden. Die Realitiit sehe jedoch an-
ders aus. ,Wenn iiberhaupt, sind es
meist nur die grofSen Verlagshiuser, die
Plattformen aufierhalb des klassischen
Spektrums anbieten. Crossmedia- und
Kombi-Verkauf mit Web- oder anderen
Co-Produkten sind selten’, moniert der
IFRA-Chef. However - die Konsolidie-
rung in der Zeitungsindustrie werde
weiter voranschreiten. Nun liege es an
den Verlagen, Technologien und Sys-
teme fiir Wettbewerbsbeobachtung, Da-
ten-Management, Informationsaufbe-
reitung und Verkaufsunterstiitzung als
Chance wahrzunehmen.

Die neuen Gatekeeper

,Der Journalismus ist nicht mit den
Entwicklungen gegangen', findet auch
Dieter Rappold, Geschiftsfithrer von
Knallgrau New Media Solutions in
Wien. ,Suchmaschinen sind die neuen
Gatekeeper - auch wenn das fiir die
klassischen Medien schmerzhaft ist.
Die Content-Denke steht der Link-Eco-
nomy gegeniiber Die logische Konse-
quenz fiir Print: Weitere Verluste bei
den Werbebudgets aufgrund der
Schwachstellen Messbarkeit, Transpa-
renzund Riickkanal. , Aus unserer Sichti

macht es also keinen Sinn, zu versu-
chen, Printverluste aufzuhalten. Den

Werbekunden miissen Alternativen an-
geboten werden. Erschwerend komme
hinzu, dass ,nicht der Editorial Con-
tent, sondern der Conversational Con-
tent explodiert ist, stellt Rappold fest.
Und auch die Werbekunden wiirden
nach ,Conversations” verlangen. Das
Gute daran: Die Community sei immer
schon da - jetzt gelte es, Wege zu fin-
den, um dorthin zu gelangen. ,Crowd-
sourcing” durch interaktives Involve-
ment, neue Features und spannende
journalistische Formate, die auch fiir
Werbekunden ein attraktives Umfeld
bieten: darauflasse sich in Zukunft ver-
niinftig aufbauen, glaubt der Knall-
grau-Chef, der von einer Entwicklung
weg vom Massenmarkt hin zu Nischen-
mirkten spricht - ebenso wie von ra-
sant ansteigenden Bewegtbild-Inhal-

ten im Netz, die es noch kommerziell
zu erschliefien gelte. Voraussetzung fiir
all dies sei aber, dass die Redakteure
auch entsprechend ausgebildet sind -
deswegen miisse nun in Human Res-
sources investiert werden. Seine Emp-
fehlung an die Verleger: ,Etablieren Sie
ein agiles Trial-and-Error-System auf
allen Ebenen, investieren Sie in das
Know-how Threr Mitarbeiter und mes-
sen, messen, messen Sie."

Die Atomisierung der Nutzer

In die gleiche Kerbe schlug Wolfgang
Blau, Chefredakteur der Zeit Online in
Hamburg. Zu jenen, die das Web ver-
weigern und lieber untergehen als sich
zu veridndern, wolle er nicht gehéren.
Vielmehr gefalle ihm ,der Mut der Ver-
zweiflung', mit dem sich etwa die ame-
rikanischen Zeitungsmacher mit On-
line-Journalismus beschiftigen wiir-
den. Blau: ,Journalismus war noch nie
so spannend wie heute, wo sich eine
Branche neu erfindet. Man kénne die
wAtomisierung der Nutzer” im Web-
Zeitalter eben nicht aufhalten. Folglich
sei das ,One-size-fits-all"-Prinzip zum
Hauptproblem der Zeitung geworden.
Daher sein Rat: ,Unsere Chance liegt
in der Spezialisierung.” Blau huldigte
auch der Interaktion mit der Commu-

nity: ,In der Hinsicht stehen wir noch
am Anfang - aus Zeitgriinden und we-

gen Beriihrungsingsten." Dabei sei
doch gerade die Interaktion mit den
Usern das wohl gréfite ungeniitzte Po-
tenzial von Zeitungsplattformen, um
zu Arenen der 6ffentlichen Diskussion
zu werden - wie ehemals in den Feuil-
letons. Damit kénnten die Zeitungen
wieder als Gatekeeper des Wissens ih-
rer Leser fungieren: ,Kuratoren der
kollektiven Intelligenz®, nennt das
Blau. Um das zu erreichen, miisse sich
aber auch die Selbstwahrnehmung der
Zeitungsmacher gewaltig dndern,
»dann werden wir unser Alleinstel-
lungsmerkmal wiederbekommen’,
glaubt er. Fiir Online- wie fiir Print-
Journalisten heiffe es nun, noch saube-
rer, ehrlicher und verlédsslicher zu sein
alsalle anderen. ,Das ist unser einziger
USP, den wir haben.” gud



