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Die Zeitungslandschaft hat sich
gewandelt und wird sich weiter gra-
vierend dndern. Die Zeitungsmacher
miissen bei diesem Prozess ihren
Anteil an der Verdnderung aktiv und
selbstbewusst wahrnehmen: Nur dann
wird die Zeitung selbst nach einer
inzwischen mehr als 300jéhrigen
Geschichte noch lange ein modernes
Medium bleiben.

»Progressive Verdnderungen mit kon-
sequentem Blick voraus« war sinn-
gemilh die Empfehlung an die etwa 85
Teilnehmer des Technologieforums
zum Thema Zeitungsdruck der MAN
Roland Druckmaschinen AG, das Ende
Juni bei der Styria Medien AG in der
steirischen Landeshauptstadt Graz

stattfand.
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ZEITUNG

Eine lrage der Zeit

MAN-Roland-Technologieforum bei der Styria Medien AG in Graz gab Antworten
und warf dennoch viele Fragen auf

In der Zeitungsszene werden nicht
erst seit einigen Wochen so unter-
schiedliche Aspekte wie Qualitats-
steigerung bei gleichzeitiger Kosten-
senkung, neue Anforderungen und
Trends in der Zeitung, Uberlebens-
strategien der Verlage oder kiinftige
Zeitungsproduktionssysteme  (um
nur die wichtigsten zu nennen) dis-
kutiert. Und langst haben die Verla-
ge feststellen miissen, dass der
Kampf um den Leser schwieriger
geworden ist.

Zeitunglesen ist eine Zeitfrage

Dr. Josef Taus, Oster-
reichischer Ex-Staats-
sekretdr, Unternehmer
und Verleger, brachte
die Problematik auf
den Punkt. »Der Kampf der Medien
ist eine Zeitfrage. Immer ofter hort
man die Klage: Wann komme ich
schon dazu, zu lesen?« Jeder Konsu-
ment habe nur ein begrenztes Zeit-
budget zur Mediennutzung zur Ver-
figung. Und um dieses Budget
streiten sich mehr Medien denn je:
Print, Rundfunk, Fernsehen, Tele-
kommunikation und Internet.
»Neue Zeitungskonzepte miissen
dieses Problem beriicksichtigen,«
forderte Dr. Taus und folgerte: »Weil
alles miteinander konkurriert, mus-
sen wir bei der Veranderung des Pro-
dukts Zeitung eine intelligente Ver-
bindung mit den anderen Techniken
schaffen.«
Einen strategischen Fehler sieht er
jedoch im »kostenlosen Bereitstel-

len von Inhalten« im Internet. Und
ebenso geiselte er die schlechte
oder ungentigende Werbung fir das
Medium Zeitung.

Chancen raumte Dr. Taus allen Zei-
tungen mit lokalen Inhalten ein:
»Zeitungen miissen den Regiona-
litdtsgedanken starken!«

»Es wird sich viel andern missen, «
unterstrich Dr. Taus seinen Glauben
an die Zukunft der Zeitung. »Denn
das giltige Wirtschaftssystem ist ein
Wachstumssystem, das von der Ver-
anderung lebt. Dies beinhaltet auch
unangenehme Verdnderungen.«

Was macht der Konsument?

Den gnadenlosen
Wettbewerb der Medi-
en um die Aufmerk-
samkeit des Konsu-
menten sieht auch
Moritz Wuttke als groBte Herausfor-
derung fiir die Zeitung. Die aufge-
wendete Zeit fir den Medienkon-
sum habe seit Beginn des 20.
Jahrhunderts weltweit zwar von
etwa zehn auf 60 Stunden pro

Woche zugenommen, so der Leiter
Business Debelopment der Schwei-
zer Medienagentur PubliGroupe,
doch Verlierer sei der Printsektor
gewesen, der nicht nur an-
teilsmaBig, sondern auch absolut
eingebiiBt habe. Damit zeichne sich
ein »Paradigmenwechsel« ab, dem
sich die Zeitungsverleger unterzie-
hen miissen: »Denn die Gesellschaft
hat sich veréndert.«

Das alte Modell der Zeitungsindus-
trie sei eine »herausgeberzentrierte
Herstellerindustrie« gewesen. Diese
aber, wolle sie iberleben, miisse sich
wandeln in eine konsumentenorien-
tierte Dienstleistungsindustrie. »Vie-
le schielen nur danach, was der Kon-
kurrent macht,« sagte Wuttke, »wir
missen aber fragen: Was macht der
Konsument?« Viele, die sich in den
letzten Jahren mit ihren Lesern be-
schaftigt hatten, seien »sehr gut
damit gefahren«.

Wuttke prasentierte einen Forde-
rungskatalog an die Zeitungsma-
cher, der als Chance zu begreifen sei:
An erster Stelle steht dabei verstark-
tes Marketing, das ein attraktives



Produkt vorzustellen hat. Neue Wer-
besegmente anzulocken und unge-
hobene Potenziale zu erforschen ge-
hort nach Wuttkes Meinung ebenso
dazu, wie Gruppen einzurichten, die
neue Leserbedirfnisse erkennen sol-
len. Es misse gelingen, einen Nach-
richten-Rhythmus rund um die Uhr
zu etablieren, unterschiedlichste
Kommunikationskanale parallel zu
nutzen, das Image zu Gunsten jiin-
gerer Leser zu wandeln und mehr
Verstandnis fir die Werbetreibenden
und ihre Note zu entwickeln. Damit
konne ein Strukturwandel eingelei-
tet werden, der die Zeitung als ver-
trauenswiirdige Quelle von multi-
medialen Inhalten positioniere und
als Dienstleister, der sein Publikum
zielgenau bedienen konne.

Unternehmerisches Handeln

In diesem Sinne glaubt
Dr. Horst Pirker, Vor-
!- standsvorsitzender der
b Styria  Medien AG,
»voll an die Kraft der
Tageszeitung«. Die Position der Zei-
tung kdnne sogar noch starker wer-
den. »Allerdings,« so raumt er ein,
»muss sie sich andern im Leser-
markt, und zwar ein Stiick weg vom
Nachrichtenmedium zum  Erkla-
rungsmedium. «
Auch im Anzeigenbereich reiche es
nicht mehr aus, Quadratzentimeter
zu verkaufen. »Da miissen, « fordert
Dr. Pirker, »neue Produkte her! Und
dazu gibt es viele Ideen und Mdg-
lichkeiten.« Die vielfach beschwore-
ne Zeitungskrise sieht er eher gelas-
sen: »Die Zeitungsbranche war tra-
ditionell eine hoch privilegierte
Branche. Und solche Branchen nei-
gen zum Uberziehen auf der Kosten-
seite.« Seiner Ansicht nach reiche
schon »ein normales unternehmeri-
sches Verhalten« aus, um erfolgreich
zu bleiben.

»Qualitét steigern und Kosten
senken«

»Das Schlimmste ist,
wenn wir unsere eige-
nen Geschaftsmodelle
nicht in Frage stellen, «

> pflichtete Gerd Fink-
beiner seinen Co-Referenten bei.
Kein Auto kdnne aus dem Riickspie-
gel heraus gefahren werden, stellte
der Vorstandsvorsitzende der MAN
Roland Druckmaschinen AG mit
einem Seitenhieb auf die Vernarrt-
heit in Statistiken fest. Vielmehr gel-
te es, die Zukunft der Zeitung in
einem standigen Dialog aller Betei-
ligten aktiv zu gestalten. »In der
Intelligenz der Losung ist der Ansatz
zu suchen, « forderte Finkbeiner.

Bei der Podiumsdiskussion wurden
unter der Moderation Ifra-Direktor
Manfred Werfel die angesprochenen
Themen lebhaft mit dem Publikum
diskutiert.

Gerd Finkbeiner nannte als wichtig-
ste Forderung fiir die Zeitungspro-
duktion der Zukunft die Notwendig-
keit, die Qualitat zu steigern und die
Kosten zu senken. Dies miisse, so
Finkbeiner, kein Widerspruch sein.
Denn eine Senkung der Makulatur
steigere die Produktqualitdt, weni-
ger Verzdgerungen steigerten Servi-
cequalitat und Liefertreue, eine Ver-
minderung von Reklamationen und
Nachbesserungen steigerten Kun-
denzufriedenheit, Mitarbeitermoti-
vation sowie Unternehmensimage,
und nicht zuletzt erhdhe eine Sen-
kung der Kosten den Profit.

Einsparungspotenziale sieht er aber
auch in der Vernetzung der System-
und Servicestrukturen, in einer mul-
ti-skill-orientierten Ausbildung und
in einer Vernetzung der Unterneh-
mensfunktionen. Eine der groBten
Herausforderungen fiir Zeitungs-
hauser sieht Gerd Finkbeiner zudem

in der Reduzierung der Retouren.
Ziel msse ein Tracking des Vertriebs
bis hin zum einzelnen Kiosk, also
zum Zeitungskaufer, werden, um die
Mengen exakter zu disponieren und
zu produzieren.

International, regional und lokal,
glaubwiirdig und vielféltig, immer
verfiighar und unkompliziert miisse
die Zeitung sein. Dies stelle Anforde-
rungen an die Technik: eine groBere
Produktionsflexibilitat, erhohte Far-
bigkeit, héhere Produktivitat durch
verkiirzte Durchlauf- und Einrichte-
zeiten, Optimierung des Workflows,
Systemintegration und vor allem
strikte Kostenorientierung.
SchlieBlich forderte Finkbeiner fiir
die Zeitung der Zukunft einen pro-
aktiven Dialog zwischen allen, die

an der Produktion beteiligt sind und
allen, die das Medium nutzen. Dies
seien Verleger, Drucker, Agenturen,
PrintBuyer und Lieferanten ebenso
wie Berater und die Leser selbst. Nur
so konne ein Produkt entstehen, das
Zukunft hat.

Denken wie der Kunde

Dies machte auch die Diskussion
deutlich, in der festgestellt wurde,
dass die Technik beim Anpacken der
Probleme eigentlich immer unwich-
tiger werde. Man miisse denken wie
der Kunde. Dazu miisse die Zeitung
»schneller« werden.
Dennoch wurde aus dem Auditorium
auch Optimismus angemahnt. Denn
was in den letzten zehn Jahren pas-
siert sei, zeige, wie sehr sich die Zei-
tung bereits gewandelt und ange-
passt habe. Und es zeige, dass man
sensibel und vorsichtig reagieren
misse. »Denn die Leser wollen ihre
Zeitung so, wie sie ist.«
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