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Sorgenkind mit Potenzial

Tageszeitungen, frither Leuchttiirme der lokalen und regionalen
Kommunikation, spiiren wie keine andere Gattung die Dynamik
der Digitalisierung. Auflagen und Reichweiten sinken. Um gegen-

zusteuern, mussen sie ihre lokale Kompetenz wieder starken.

DIE TAGESZEITUNGEN sind unter Druck. Wihrend Auf-
lagen und Relevanz schwinden, steigt die Nutzungs-
intensitdt von digitalen Angeboten stark an. Gerade
deshalb ist die Maxime »all business is local« wieder
wichtiger denn je. Noch sind Tageszeitungen und in
grofSen Teilen auch die Anzeigenblitter beispielswei-
se fur den Handel als Tragermedium unverzichtbar.
Doch wann wird dieser Markt kippen? Wann wagt
es einer der grofSen Spender, dem Werbekanal Tages-
zeitung komplett den Riicken zu kehren? Sobald einer
der GrofSen die Lawine lostritt, wird sie nicht mehr
aufzuhalten sein. Leider, so macht es den Anschein,
werden erst dann die Alarmglocken in den Chefeta-
gen der Verlage lduten — mit allen Folgen fiir Politik
und Gesellschaft. Die Ausfiithrungen sollen kein Abge-
sang auf gedruckte Zeitungen sein. Aber in der Bran-
che muss etwas passieren.

Die Zeiten haben sich geandert

Warum so drastisch? Ganz einfach: Fiir den Anfang
30-jahrigen Raffael Weber ist jede Zeitung gesta-
peltes, buntes Altpapier mit Informationen vom Vor-
tag. Das Problem ist, dass er ist nicht der Einzige im
Lande, der keine Beziehung zur gedruckten Tageszei-
tung hat. Seine mediale Liebe, sowie die aller Jahrgian-
ge ab 1980, ist vor allem digital. Dieser Fakt lasst die
Zukunft der Tageszeitung doch recht mau aussehen
—auch auf dem Feld, das ihr ureigenes Revier ist: das
Lokale. Selbst die zaghaften Versuche, in Form von
Online-Plattformen mitzuhalten, zeigen, wie antiquiert
das Verstiandnis zeitgemafSer Informationsvermittlung
ist. Zudem fithrt der rigorose Sparzwang in den Re-
daktionsbiiros dazu, dass die Online-Inhalte anschei-
nend willktirlich aus DPA und Reuters zusammenge-
wiirfelt werden, gepaart mit Lokalmeldungen von der

REGIONALTHEMEN WERDEN VON DEN LESERN STARK NACHGEFRAGT

Befragte, die immer/haufig/gelegentlich in dem jeweiligen Ressort lesen

Regional-/Lokalteil
Vermischtes/Aus aller Welt
Politik aus Deutschland
internationale Politik
Kultur/Feuilleton
Wirtschaft

Kommentare/Leserbriefe

Sonderbeilagen/Sonderseiten
zu einem bestimmten Thema

Sport
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Basis: Weitester Leserkreis Zeitungen (WLK) ab 14 Jahren Quelle: ZMG-Bevélkerungsumfrage 2012 Angaben: in Prozent

90 Prozent der Leser nutzen den Regional- oder Lokalteil der Zeitung. Auch Vermischtes und Politik aus Deutschland sind beliebte Themen
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REGIONALE TAGESZEITUNG SIND SPRACHROHR DER REGION

Trifft voll und ganz/teilweise zu

ist hier in der Region eine feste Grolte

berichtet aktuell

ist glaubwirdig

hat kompetente Redakteure/Journalisten
informiert umfassend

bezieht klar Stellung zu lokalpolitischen Themen
ist ein Sprachrohr fiir die Menschen in der Region
ist eine moderne Zeitung

berichtet objektiv

deckt Missstéande auf

sorgt fir Entspannung und Unterhaltung
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Basis: Weitester Leserkreis Zeitungen (WLK) ab 14 Jahren Quelle: ZMG-Bevilkerungsumfrage 2012 Angaben: in Prozent

Regionale und lokale Tageszeitungen sind fiir viele Leser eine feste GrofBe in der Region und wird als aktuell und glaubwiirdig charakterisiert

ortlichen Poststelle. Die Frage lautet: Wie schaffen es
Zeitungen, Menschen wie Raffael Weber wieder vom
gedruckten Exemplar zu tiberzeugen, um damit wie-
der relevant fir Markenartikler zu werden?

Es ist auf jeden Fall nicht ausreichend, dass die Ver-
marktungsstrukturen der einzelnen Hauser zentrali-
siert werden, um nationale Marken zu akquirieren.
Denn hier fehlt haufig die lokale Kompetenz der Ver-
kaufer. Sicherlich wiirde ein Zeitungsvermarkter wie
Lotus helfen, damit Planer das Medium wieder in ih-
ren Mediaplan aufzunehmen. Dennoch wird es auch
fiir Lotus natiirliche Grenzen geben.

Die immer wiederkehrenden Frage, welche Rolle die
Tageszeitungen noch bei den Werbungtreibenden spie-
len und fiir welche Produkte und Marken sich tiber-
haupt Werbung in gedruckten Zeitungen lohnt, sind
obsolet. Hier wird zu hdufig in Schwarz-Weifs-Kate-
gorien gedacht. Haufig dreht sich die Marketingwelt
immer noch um die in Deutschland 1984 eingefiihrte
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen. Natiirlich wird die
Soziodemographie mit weiteren Daten gematcht, aber
kaum jemand im Bereich Marketing nutzt dieses Pfund
an Daten wirklich fir die lokale Kommunikation.

Lokalitat als Hebel fiir Markenerfolg

Warum sollten Marken diese Dimension dennoch ernst
nehmen? Es liegt auf der Hand: Wir alle sind lokal be-
heimatet, leben und konsumieren in unseren individu-
ellen raumlichen Milieus, die heute unterschiedlicher
nicht sein konnten. Vergessen sollte man allerdings al-

les, was uns die Sinus- und Sigma-Milieus mit ihren
Standardmodellen auch noch 2016 weismachen wol-
len. Die heutigen lokalen Welten, ihre Menschen so-
wie ihre Konsumgewohnheiten sind komplexer denn je
und daher auch fiur Markenartikler herausfordernder.
Gleichzeitig ist man als Marke oft nicht flichende-
ckend distribuiert, so dass der lokale Fokus zur Ver-
meidung von Ineffizienzen hochrelevant ist.

Es ist zwingend notwendig, Lokalitdt als Hebel des ei-
genen Markenerfolges zu begreifen. Die Chance, mit
Hilfe von Geo- und Marktdaten im Lokalen zu agie-
ren und somit die Zielgruppe in ihren tdglichen Um-
feldern mit einer Prise Lokalkolorit zu erreichen, ist da.
Zeitungsleser sind zwar vergleichsweise alt, aber auch
kaufkraftig. Marken mit solch einem Zielgruppenfo-
kus konnen so entsprechende Zusatzpotenziale in den
Regionen und lokal heben. Fuir jiingere relevante Ziel-
gruppensegmente konnten Zeitungen die erste lokale
Plattform sein, wenn sie denn wollten.

Verleger miissen umdenken

Es geht darum, den einzelnen Menschen zu erreichen,
seine Bedurfnisse zu erkennen und sogar vorherzu-
sagen. Und hier hitten die Verlagshiuser eine echte
Chance, in den Mediaplinen wieder aufzutauchen. Es
geht nicht mehr um die einfache Anzeige oder Beilage.
Die Verleger miissen handeln. Doch da sie meist nur als
Geschiftsfuhrer eingesetzt werden, verstehen sie von
einer gut gemachten Zeitung nicht viel und schaffen es
nur selten, den lokalen Bezug aufzubauen.
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SERVICE Welche Medien sind unverzichtbar, um tiber das Geschehen im Ort und in der ndheren Umgebung
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auf dem Laufenden zu sein? Welche Medien sind nicht unbedingt notwendig, aber sinnvoll?

Zeitungen

lokaler Horfunk

Internet

Amts- und Gemeindeblatter
kostenlose Anzeigenblatter

Stadtmagazine/Szeneblatter

W unverzichtbar

sinnvoll, aber nicht unbedingt notwendig

Basis: Weilester Leserkreis Zeitungen (WLK) ab 14 Jahren Quelle: ZMG-Bevélkerungsumfrage 2012 Angaben: in Prozent

Die regionale und lokale Tageszeitung hilft den Lesern, sich iiber das Angebot vor Ort zu orientieren und auf dem Laufenden zu bleiben

Dabei sind die Verleger eigentlich die Local Heroes:
Sie kennen die Hindler, die Menschen sowie die kon-
sumierten Produkte im Verbreitungsgebiet ihres Medi-
ums. Ob Zeitung, Anzeigenblatt, Lokalfunk, Online-
plattform oder Vertriebsstruktur — ihnen steht alles zu
Verfugung. Doch zu oft fehlt schlicht die Zeit, diese Ka-
néle zu btindeln und schlagkriftig zu vermarkten. Da-
bei konnten die Responsewerte gut gemessen werden
und somit auch der Erfolg der Tageszeitung.

Umdenken und von Gewohnheiten losen

Warum muss denn eigentlich jeden Tag ein gedruck-
tes Exemplar auf dem Tisch liegen? Reichen denn nicht
drei Ausgaben pro Woche, mit den Hintergrundge-
schichten zu den Meldungen, die tiber die Online-Aus-
gaben eh schon publiziert werden? Den Rest der loka-
len Meldungen konnten die Anzeigenblatter zweimal
pro Woche tibernehmen. Das wire aber nur der An-
fang. Technisch moglich sind heute schon die persona-
lisieren Ausgaben. Und wenn der Mut beim gedruckten
Exemplar fehlt, konnte man sich als ersten Schritt dem

Raffael Weber ist als Unit Direktor
fiir den Bereich Geo Intelligence

bei Crossmedia verantwortlich

und betreut die Felder Media und
Local Business. Zuvor war er fiir das

Handelsmarketing auf Unterneh-
mensseite bei der Metro Group Asset
Management zustandig und betreute
wissenschaftliche GIS-Pilotprojekten
an der Universitat Koln.

E-Paper annehmen. Den Werbungtreibenden missten
hier dann integrierte Losungen angeboten werden.

Aktuell versuchen die Zeitungen, uber Reichweiten zu
punkten und die Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG)
ist wirklich bemiiht, die Fihnchen hochzuhalten. Aber
erreichen die Informationen und MafSnahmen wirklich
die richtigen Personen? Und was fangen diese damit an?

Mit Leidenschaft fiir die Tageszeitung
Verleger sollten ihre Chance nutzen, um jetzt das Ru-
der umzuwerfen. Sie sollten wieder Verleger sein, ih-
re lokale Kompetenz stirken und nicht den nationalen
Playern den Markt tiberlassen. Sie sollten vor Ort pra-
senter sein und mit Leidenschaft ans Werk gehen und
sich nicht kaputt sparen. Nur wenn das gelingt, wer-
den die Verlagshduser wieder in den Fokus der Wer-
bungtreibenden kommen. Wenn diese Anforderungen
erfullt sind, hat die Tageszeitung wieder die Chance, im
Relevant Set der Zielgruppen und somit auch der Kom-
munikationsplaner seinen berechtigten Platz zu finden.
Axel Ahlbrecht, Raffael Weber

Axel Ahlbrecht bringt rund 25 Jahre Er-
fahrung im Bereich Geo- und Handels-
marketing mit. Nach Stationen bei der
Metro Group und Mdbel Roller leitete
er neun Jahre bei Mediaedge:cia den
Bereich Handelsmarketing. Seit 2008
zeichnet er fiir die von ihm aufgebaute
Unit fiir Geo- und Handelsmarketing
bei der Diisseldorfer Mediaberatungs-
agentur Crossmedia verantwortlich.



