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Das Internet hat ohne Zweifel eine
Erfolgsgeschichte geschrieben und
wurde aus nachvollziehbaren Griin-
den von vielen Verlagen als Feind
Nummer 1 identifiziert, da es an den
Print-Werbebudgets knabbert. Doch
was sind Fakten und was ist im
besten Fall <Hype»? Bei genauer Be-
trachtung zeigt sich namlich, dass
alle Medien das gleiche Problem
haben: Werbung!

Genau die ist es namlich, die einer-
seits weniger wird und sich zugleich
in Richtung der Online-Medien, ins-
besondere ins Internet, verlagert. Da
prallen oft unvereinbare Meinungen
aufeinander, wenn tber Werbung in
Print oder Internet diskutiert wird.
Wobei die Lobby der Befiirworter
von Banner & Co. starker, zumindest
aber lauter, zu sein scheint, als die
der Printwerbung. Und das, obwohl
gedruckte Werbung langst bewiesen
hat, dass sie nachhaltig wirkt und
wir auf entsprechend seriése Stu-
dien Gber den Erfolg von Internet-
Werbung noch warten.

Der zuweilen (bertriebenen Inter-
net-Hype, der auch noch durch die
gedruckten Medien geférdert wird,
andert aber nichts daran, dass Ge-
drucktes noch immer eine beste-
chende Wirkung hat und sich im
Umfeld der elektronischen Medien
behauptet.
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Das Internet ist
kein Paralleluniversum

Weshalb sich die US-Medien nicht mit denen in Europa vergleichen lassen —

eine Analyse

Und wenn von der kriselnden oder
gar strauchelnden Printbranche ge-
redet oder geschrieben wird — ge-
meint sind fast immer die Zeitungen.
Die aber befinden sich vor allem
deshalb in der Krise, weil die Wer-
bung an sich in ihrer bisherigen
Form in die Kritik geraten ist. Wir
haben also keine Printkrise, sondern
eine Werbekrise. Und die nicht nurin
der Druckindustrie.

Werbewachstum ist endlich

Eine in der Vergangenheit nur wenig
beachtete Tatsache zeigt nunmehr
ihre Wirkung: Den uber Jahre (zu-
mindest bis zum Crash 2001/2002)
zweistellig gestiegenen Werbeaus-
gaben der Industrie steht ein weit
schwécheres allgemeines Markt-
wachstum gegeniiber. Dies ist die
Ursache, warum die Industrie mit
Kommunikations- und Werbeausga-
ben zuriickhaltender geworden ist —
und nicht alleine die Finanz- und
Wirtschaftskrise, auch wenn sie den
Effekt noch verstarkt hat. So stand
nach dem Allzeit-Hoch um die Jahr-
hundertwende fast jahrlich ein Mi-
nus vor den Netto-Werbeerldsen.

Dabei sind die Medien und Agentur-
partner ihren Kunden gegeniiber die
Antwort schuldig geblieben, wel-
chen Wert Printwerbung hat und
welche Effektivitat beim Erreichen
von Kommunikationszielen fiir den

Der Niedergang grosser US-Tages-
zeitungen wirft die Frage auf, ob
sich dies in Europa wiederholen
kann. Der Kommunikationswissen-
schaftler Stephan Ruf3-Mohl gibt
eine eindeutige Antwort: «Die
technologischen Herausforderun-
gen sind zwar im Prinzip dieselben
— aber es gibt eben auch kulturelle

Unterschiede.»

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay




Kunden gegeben ist. Pure Reichwei-
te auszuweisen, reicht nicht mehr
aus — was im Ubrigen auch fiir die
Online-Werbung gilt.

Kollabierter Werbemarkt

Dennoch ist der seit Beginn des Jahr-
zehnts schwachelnde Werbemarkt
in der jlingsten Krise geradezu kolla-
biert. Zeitungen und Zeitschriften
missen sich statt aus Werbeumsét-
zen zunehmend aus Verkaufs- und
Vertriebserlosen refinanzieren. Erst-
mals in der Nachkriegsgeschichte
haben die Zeitungen in Deutschland
2009 mehr Geld aus dem Verkauf
der Blatter eingenommen als mit
dem klassischen Anzeigengeschaft.
Was meist auch mit hoheren Preisen
verbunden war. Die Kunden sind
aber nur bedingt zahlungsbereit.

Das bedeutet unter dem Strich ein
Umsatzminus: Bei den US-Zeitungen
lag das alleine im Jahr 2009 bei 26%
und soll auch 2010 wieder eine glei-
che Grossenordnung erreicht haben.
Aufgrund riicklaufiger Umsatze in-
vestieren die Medien weniger in die
Qualitat ihrer Angebote. So gaben
US-Zeitungen letztes Jahr 1,6 Mrd. $
weniger fiir ihre Redaktionen aus als
noch vor zehn Jahren. Und auch
hierzulande ist bei Zeitungen der

Hang zu Preiserhéhungen und zum
Sparen offenbar weiter ausgepragt
als die Bereitschaft, den Lesern Lese-
freundlichkeit und Komfort zu bie-
ten. Auch hier: Verargerung, Kiindi-
gungen und riicklaufige Auflagen.

Am Wendepunkt

Auch wenn sich dies tendenziell in
den unterschiedlichen Markten dies-
und jenseits des grossen Teiches fast
gleich darstellt, zeigt eine Studie des
BVDZ (Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger), dass die Entwick-
lung im deutschen und europai-
schen Zeitungsmarkt in keiner Weise
vergleichbar mit der Situation der
amerikanischen Zeitungen ist.

Die Ergebnisse der Studie <Am Wen-
depunkt> stellen nach Ansicht des
Verbands eine wichtige Botschaft
fur die Branche und die Partner im
Markt dar. Denn die Entwicklungen
in den USA seien haufig eins zu eins
auf den hiesigen Zeitungsmarkt
libertragen worden, was zu einer
vollig verzerrten Darstellung der
Situation gefiihrt habe.

Der Studie zufolge verloren die gros-
sen US-Tageszeitungen etwa ein
Viertel ihres Anzeigenumsatz. Eben-
so massiv waren auch die Auflagen-
verluste. Hinzu kamen die Probleme
der Finanzkrise: Die von den US-
Titeln aufgenommenen Kredite wur-
den immer teurer und rissen Finan-
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zierungsliicken. Titel wurden einge-
stellt, andere erscheinen nur noch
im Internet. Und gerade einmal 25%
der Amerikaner lesen (iberhaupt
noch eine gedruckte Zeitung.

Leserschaft in der Schweiz
nimmt zu

Zum Vergleich greifen in Deutsch-
land 70% der erwachsenen Bevélke-
rung regelmassig zur Tageszeitung.
Auch die Titelzahl blieb in den ver-
gangenen zehn Jahren stabil: 1999
gab es 355 Titel, 2009 noch immer
351. Und die Abhéngigkeit von dem
auch in Deutschland schrumpfenden
Anzeigen- und Werbemarkt ist deut-
lich geringer als in den USA.

MARKT & ZAHLEN

Ahnlich ist es in der Schweiz: Ftwa
5,5 Millionen Schweizer lesen im
Schnitt einen Titel der Tages-,
Wochen- oder Sonntagstitel. Die
Tagespresse baute ihre Position in
den letzten zehn Jahren sogar noch
aus: Im Vergalich zum Jahr 2000
lesen heute 12% mehr Leser eine
Tageszeitung (was freilich durch die
Gratiszeitungen beginstigt wird).
Eine Kernaussage der Studie ist,
dass Zeitungshauser in Deutschland
und Europa typischerweise inhaber-
gefiihrte Unternehmen sind, wah-
rend in den USA Aktiengesellschaf-
ten dominieren, die dem Sharehol-
der Value verpflichtet seien und in
viel kiirzeren Investitions- und Ren-
ditezyklen denken missten.
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Es macht Freude, beruflich voranzukommen. Und es
zahlt sich aus! Wer eine solide Berufsbasis hat, kann
viel erreichen. Der Abschluss mit Zertifikat ist sicht-
barer Ausweis fiir Kbnnen und Leistungen tiber dem
normalen Durchschnitt. Es ist der Einstieg in mehr
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fizierung, die in der Wirtschaft hoch anerkannt und
stark gefragt ist.
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Gravierender Unterschied
zwischen Vertrieb und Anzeigen

Wer sich US-Zeitungen néher an-
sieht, wird allerdings nicht schlecht
staunen. Europaische Verlage waren
gliicklich, sie hatten dieses Anzei-
genaufkommen: Kleinanzeigen, Ru-
brikanzeigen, ganzseitige Anzeigen
in Schwarz-Weiss und Farbe — alles
vorhanden in Hille und Fille. Und
dennoch verzeichnen die USA den
Niedergang ihrer Zeitungen. Uber
die wirklich bezahlten Anzeigenprei-
se im ohnehin Rabatt-verliebten
Amerika sind wir zu wenig infor-
miert. Doch der Preis einer Tages-
zeitung wie beispielsweise der «Den-
ver Post» spricht Bande: 75 US-Cent!
Die Preise fir européische Tageszei-
tungen sind also gut doppelt so
hoch wie in den Vereinigten Staaten.
Damit wird das wirkliche Dilemma
der US-Zeitungen deutlich.
Wahrend in Deutschland tiber 50%
des Umsatzes mit Vertriebserldsen
erzielt und knapp weniger als die
Halfte aus Anzeigenumsatzen gene-
riert wird, entspricht das Verhaltnis
aus Anzeigen zu Vertrieb in den USA
80% zu 20%. Zwar verloren die Zei-
tungen in Europa auch im zweistelli-
gen Prozentbereich bei Umsatz und
Auflage, doch bereitet der Anzeigen-
rickgang den von Werbung leben-
den Zeitungen in den USA deutlich
mehr Probleme als in Europa.

Was wiederum zu Kostenreduzie-
rungen zwingt. Der Rotstift wird ein-
mal mehr im redaktionellen Umfeld
angesetzt (wodurch sich keine Qua-
litdtsverbesserung einstellen wird),
ebenso aber auch bei Investitionen
in neue Technik — was manroland
und KBA deutlich zu spiiren bekom-
men. In den USA geht der Trend eher
zum Outsourcing der Druckaktivita-
ten oder zu gemeinsamen Druckzen-
tren. Dieser seit Jahren andauernde
Trend scheint in Europa weniger An-

hanger zu haben und ist nur ansatz-
weise zu erkennen.

Dabei seien die Kostenersparnisse in
der Produktionstechnik erheblich,
wie Peter Kuisle, bei manroland fiir
den Vertrieb der Rollensysteme zu-
standig, vorrechnet. Die Herstellkos-
ten fiir ein Exemplar kénnten mit
modernen Zeitungsrotationen um
26% gesenkt werden, wogegen alle
anderen relevanten Kosten weiter-
hin stiegen.

Doch die Angst vor Investitionen ist
moglicherweise der Grund, weshalb
US-amerikanische Verleger sehr viel
schneller als ihre europaischen Kol-
legen bereit sind, ihr gedrucktes
Medium aufzugeben und stattdes-
sen auf eine reine Internet-Lésung
zu setzen. Mit sehr zweifelhaften Er-
folgsaussichten. Zwar verschieben
sich die Werbe-Etats im Media-Mix
mehr und mehr von den Offline- zu
den Online-Medien, allerdings bucht
und bezahlt die Werbewirtschaft
Online weit weniger als in den Print-
medien. Ein Teufelskreis also.
Kirzlich berichtete Janet Robinson,
CEO der (New York Times», dass im
zurlickliegenden Quartal sowohl die
Print- und Online-Anzeigenumsatze
zuriickgegangen seien. Zudem ver-
weilen die Leser von Onlineangebo-
ten vieler US-Tageszeitungen immer
kiirzer auf den Nachrichten-Sites: 17
von 30 grossen US-Zeitungen ver-
buchten laut einer Nielsen-Studie
Riickgange. Im Durchschnitt bleiben
die Leser maximal sieben Minuten
auf den Nachrichtenseiten — und da-
mit etwa eine Minute weniger als im
Jahr zuvor.

Onliner und Nonliner

Wahrend einige Werber glauben, fiir
weniger Geld im Internet mehr Kun-
den erreichen zu kdnnen, sehen an-
dere die Effektivitat von Werbung im
Internet eher skeptisch.

Denn nach einer nunmehr zum zwei-
ten Mal veréffentlichte Studie hat



das Internet noch langst nicht die
Marktdurchdringung, wie immer
wieder behauptet wird. Die Spal-
tung der Gesellschaft in «Onliner
und «Nonlinen ist (zumindest in
Deutschland) grosser als bisher
gedacht. Nach der Représentati-
vumfrage der Initiative D21 sind nur
24% der Bevolkerung regelmassig
im Internet unterwegs, 28% sind
«digitale Aussenseiters (s. Druck-
markt Heft 57, Seite 6). Vergleichba-
re Studien zeigen ahnliche Zahlen
fir fast alle europaischen Lander (le-
sen Sie dazu auch den Beitrag auf
Seite 44 dieser Ausgabe). Ein Beweis
dafiir, dass man via Internet bei Wei-
tem nicht alle Konsumenten er-
reicht. Damit relativiert sich der
vermeintliche Vorteil der Internet-
Werbung gegeniiber den Printme-
dien, weil die Reichweite des Inter-
nets nicht gestitzt wird.
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Was geht iiberhaupt
ohne Werbung?

Dazu kommt noch ein Punkt, tber
den sich die Online-Medien gerne
ausschweigen: Werbeblocker — Soft-
ware, die Werbung aus Web-Seiten
ausblenden kann. Nun liefern aber
die meisten Online-Medien kosten-
freie Inhalte und erwarteten dafiir,
dass sich der Nutzer die Werbung im
Umfeld der Informationen ansieht —
das gleiche Prinzip (brigens, mit
dem Gratis-Zeitungen und Anzei-
genblatter zum Teil sehr erfolgreich
sind. Die Finanzierung dieser Me-
dien ist also vollstandig von Wer-
bung abhéngig. Dabei ist es kein
Geheimnis, dass die meisten Online-
Medien im Gegensatz zu den Anzei-
genblattern defizitar arbeiten.

Die einzige Alternative also: auch fiir
Online-Inhalte Geld verlangen. <Paid

W Qualitatsfalz und Heftprozess in einer Komponente

B Kostenginstige Losung fur die Semicommercial-Produktion

Content> wird aber nur in speziellen
Fallen akzeptiert. Da sind sich die
Marktforscher tendenziell einig: Nur
16% aller Nutzer wiirden zahlen,
ergab eine Forsa-Umfrage im Okto-
ber 2009. Weltweit wiirden nur 13%
der User zahlen, ermittelte die GfK
und Nielsen entdeckte 2010 immer-
hin 15% Zahlungsbereite. Andere
Untersuchungen wiederum gehen
von nur 7% aus.
Bleibt also doch nur die Werbung.
Allerdings machen sich Werbever-
weigeren auch im Internet breit.
Eigentlich keine Neuheit, denn die
kennt man auch vom Fernsehen, wo
in den Werbepausen auf andere Ka-
nale gezappt wird, oder von Brief-
késten mit der Aufschrift \Werbung
unerwiinscht.
Offenbar eine (grosse) Minderheit,
denn die aktuelle Verbrauchs- und
>
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ERLOSE ZEITUNG

Durch-
schnittswerte
2008

44,8%
Anzeigen 45,8%
Vertrieb 44,8%
Fremdbeilagen 9,4%

Quelle: BDZV; © Druckmarkt-Grafik 2008

Schon vor der jiingsten Krise wiesen
die Abo-Zeitungen in Deutschland
ein gesundes Verhaltnis zwischen
Werbung und Vertriebserlésen auf.
Die US-Medien haben dem gegen-
tiber nur 20% Einnahmen aus dem
Vertrieb und sind weit abhangiger
von der Werbung als die europai-
schen Kollegen.
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Medienanalyse VUMA stellt fest,
dass zwei Drittel aller deutschen
Konsumenten Werbung fiir hilfreich
halten, weil sie einen Uberblick tiber
das Warenangebot bietet.

Gratis-Mentalitat

Was also bringt es den Werbever-
weigerern? Mehr Werbeverweige-
rung bedeutet auch Riickgang der
Reichweite, weniger Akzeptanz und
in der Folge weniger Werbeeinnah-
men. Dass dann die jeweiligen An-
gebote in TV, Print und Internet
immer schwieriger finanzierbar wer-
den, liegt auf der Hand.

Eigentlich paradox, dass Medien-
Nutzer einerseits hohe Qualitat for-
dern und Billigproduktionen ableh-
nen, gleichzeitig aber abwehrend
auf Werbung reagieren. Das ist bei

den Online-Medien recht ausge-
pragt. 16% aller Web-Nutzer klicken
sofort weg, wenn ein Werbespot
auftaucht. Auf News-Seiten seien es
25%, ermittelte das auf Nutzersta-
tistiken spezialisierte Unternehmen
TubeMogul. Und bei den Social Net-
works kam eine Studie zu dem Er-
gebnis, dass 86% der Nutzer Wer-
bung ablehnen.

Mitschuld tragt die weitverbreitete
Gratis-Mentalitat und ein nicht stim-
miges Bewusstsein fiir die Leistun-
gen anderer. Wer Werbung als Belas-
tigung empfindet, muss sich auch
bewusst sein, dass viele Angebote
nur funktionieren, wenn Werbung
akzeptiert wird. Wer sie verweigert,
kann nur so lange in den Genuss des
kostenlosen Medienkonsums kom-
men, solange die Mehrheit Werbung
akzeptiert. Steigt der Prozentsatz
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Kein Paralleluniversum

Beispiele gibt es zuhauf. Fast ge-
nisslich haben einige Blogs das Lied
vom Niedergang der (Holzmedien»
gesungen und mussten dann den
Betrieb einstellen — mangels Finan-
zierung. «Auch das Internet ist den
Gesetzen des Marktes unterworfen
— doch manchmal wird so getan, als
handle es sich um ein Paralleluniver-
sum mit eigenen Spielregeln», sagt
Rl der Ziiricher Verleger
Thomas Paszti.
«Uber die Revolution
qund den dramati-
4 schen Sieg der Neuen
Medien Uber die klas-
sischen Medien wird zurzeit mehr
geredet oder geschrieben, als es ver-
niinftig ist. Der Grund dafir ist rela-
tiv einfach: Nachrichten verbreiten
sich im Internet schneller als es bis-
lang méglich war. Ob die Informa-
tion auch richtig ist, scheint nicht
mehr zu interessieren. Die Folge ist
ein Vertrauensverlust gegeniber
den Medien», ist Paszti liberzeugt.
«Doch wer als Medium auf dieses
Phanomen keine Antwort findet,
wird gegen die Bedeutungslosigkeit
kampfen miissen. Egal ob Online
oder Print.»
Um so schwerer verstandlich, dass
sich die US-Verleger so blaudugig
gegeniliber dem Internet verhalten
und nahezu fluchtartig Gedrucktes
gegen Online austauschen wollen.
Schliesslich ist es ja eine Tatsache,
dass Haupt-Nutzniesser der Wer-
bung im Internet nicht die Verlage
sind, die die Inhalte bereitstellen,
sondern Dienstleister: 42% der welt-
weiten Online-Werbeumsatze flies-
sen angeblich allein Google zu und
insgesamt landen laut ZenithOpti-
media 53% aller Web-Werbegelder
bei den Suchmaschinen-Betreibern.

Fehler nicht wiederholen!

Fir Stephan RuB-Mohl war es ein
gravierender Fehler der US-Medien,
alles gratis ins Netz zu stellen, was
man gedruckt auch noch verkaufen
wollte. Dieser Fehler sei hierzulande
viel weniger gemacht worden. «Also
sollte die Rolle riickwarts zu bezahl-
ten Onlineangeboten auch leichter
vollfihrbar sein, wenn sich Journa-
lismus weder durch Werbung, noch
durch zahlende Abonnenten der ge-
druckten  Medienprodukte mehr
querfinanzieren lasst», schreibt der
Kommunikationswissenschaftler.
Und nicht zuletzt hatten die Zeitun-
gen im deutschen Sprachraum noch
nicht im gleichen Masse an Qualitét
eingeblisst. «Der beklagenswerte
Zustand in den USA ist bereits die
Folge radikaler Kiirzungen: Viele US-
Zeitungshduser haben sich in atem-
beraubendem Tempo selbst zer-
stort», ist der Wissenschaftler iber-
zeugt.

Bleibt zu hoffen, dass die Fehler der
US-Medien in Europa nicht wieder-
holt werden. Nicht alles, was in den
USA vorgemacht wird, muss auch
gut fiir Europa sein.

In seinem
Buch The
Deal from
Hell> be-
schreibt
James
0'Shea den
negativen
Einfluss der
Finanzwelt
auf die US-
Zeitungen.
0’Shea war,
bevor er das Buch verfasste, Chef-
redakteur der <Los Angeles Times»,
der neben der «Chicago Tribune»
grossten Zeitung des Verlages, die
der Immobilien-Unternehmer Zell
mit innovativen Ideen aus der Krise
fiihren wollte und statt dessen in
den Ruin trieb.

JAMES O'SHEA
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