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Am 18. Januar 2011 informierte die
Berliner Inter-Ti GmbH, Herausgeber
det Tageszeitung »niius, ihre Kunden
dariiber, dass die Produktion einge-
stellt wird. Im Sommer dieses Jahres
wolle man in neuer Form wieder am
Markt sein, berichtet der Medien-
Nachrichtendienst Meedia. Bis da-
hin soll nach Geldgebern gesucht
und das Geschaftsmodell Gberarbei-
tet werden.

Dass dem jungen Berliner Unterneh-
men die Luft ausging, liegt geradezu
auf der Hand: »niiuc hat die ange-
strebten 5.000 zahlenden Leser nie
erreicht, die ndtig gewesen waren,
das Produkt kostendeckend zu pro-
duzieren und zu vertreiben. Die Rede
ist von einer niedrigen vierstelligen
Zahl an Kaufern, die 1,80 € pro Aus-
gabe zahlten. Mit einem (berarbei-
teten Geschaftsmodell soll nun ver-
sucht werden, »niiuc attraktiver zu
machen.

Dabei will man sich mehr auf das
B2B-Geschaft konzentrieren und in-
dividuelle Zeitungen zum Beispiel
fir Hotels oder die Gastronomie an-
bieten. AuBerdem werde daran ge-
arbeitet, die Inhalte der Tageszei-
tung auch auf elektronische Endge-
rate wie das iPad zu bringen.

Alles Konzepte, die im Vergleich zum
Start im November 2009 nicht gera-
de revolutionar klingen.
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Individualisiert am Leser

vorbeij

Nach dem Scheitern der individualisierten Tageszeitung »niuuc stellt sich die Frage,
ob das Konzept (iberhaupt erwiinscht ist

Damals hatten Hendrik Tiedemann
und Wanja Séren Oberhof unter gro-
Bem Medieninteresse »niiu« gestar-
tet (siehe auch Druckmarkt 67, Seite
18). Interessierte in Berlin konnten
sich seitdem Uber das Internet aus
knapp 20 internationalen, nationa-
len und regionalen Zeitungen sowie
Online-Quellen ein 24 Seiten starkes
Blatt nach eigenem Geschmack zu-
sammenstellen. Produziert wurde
niiuc zunéchst auf einer Océ-Digi-
taldruckmaschine Jetstream 2200
bei RT Digitaldruck in Berlin-Tempel-
hof. Im Herbst 2010 wechselte man
den Drucker. Seither sei die Zeitung
auf einer neuen Xeikon gedruckt
worden.

Konzept vielleicht doch nicht
erwiinscht?

Die Griinde fiir das Scheitern wer-
den inzwischen vielféltig diskutiert.
Man habe méglicherweise aus Tech-
nikverliebtheit zu wenig auf den Ver-
kauf geachtet. Dabei hatte man sich
als Zielgruppe Studenten und jiinge-
re Leser ausgesucht — Menschen
also, deren Bindung an Printproduk-
te als eher gering eingeschatzt
wird. Zudem ist Berlin generell ein
hartes Pflaster fiir Zeitungsmacher,
da hier eine Vielzahl von Zeitungen
miteinander konkurrieren.

Aber auch andere Faktoren konnten
eine Rolle gespielt haben: Aufgrund

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Seit Jahren werden Modelle fiir eine
digital gedruckte Zeitung sehr
kontrovers diskutiert. Es gibt die
unterschiedlichsten Konzepte, doch
nur wenig Umsetzungen. Kritiker
flihlen sich nun bestatigt, nachdem
die viel beachtete individualisierte
Tageszeitung sniiu< nach gut einem
Jahr vom Markt genommen wurde
und das Konzept iiberarbeitet

werden soll.




‘7 ; I:l“U Die Klassische niiu

der unterschiedlichen Layouts der
Tageszeitungen, die die Inhalte lie-
ferten, war das Erscheinungsbild des
Mediums wenig attraktiv und die
Umschlagseiten mit Web-Inhalten
geradezu unansehnlich. Auch die
Maglichkeit der Inhalteauswahl auf
Ressorts, so ein weiterer Kritikpunkt,
war auf einzelne Seiten begrenzt
und die Werbeplatze auf hintere Sei-
ten beschrankt.

Maglicherweise wird diese Form der
Tageszeitung aber auch generell
nicht akzeptiert. Denn selbst wenn
immer und immer wieder gesagt
und geschrieben wird, die Zukunft
von Zeitungen, Magazinen und an-
deren Medien gehore individuellen,
auf die Bediirfnisse des einzelnen
Nutzers abgestimmten Konzepten,
scheint an dieser These irgendetwas
nicht so recht zu stimmen.

Dauerpause bei »PersonalNews«

Denn auch »PersonalNewst, eben-
falls Anbieter individualisierter Zei-
tungsinhalte, ist in einer vergleich-
baren Situation wie Das
Augsburger Unternehmen syntops
hatte im Februar 2010 ein e-News-
paper, gespeist aus Zeitungen wie
»Welte, »Washington Post« oder »Ber-
liner Morgenpost;, gestartet. Seit
September pausiert diese Zeitung.

niiue.

»Das Projekt PersonalNews in Ko-
operation mit der Schweizerischen
Post ist ausgelaufen. Derzeit werden
die Ergebnisse des erfolgreichen
Projekts ausgewertet«, heiBt es auf
der Internetseite.

Die Kosten fiir die Neukundenakqui-
se zahlender Leser seien zu hoch ge-
wesen, klagt Geschéftsfiihrer Gre-
gor Dorsch, der schon seit 2005 an
diesem Projekt arbeitet. Nach Infor-
mationen des Magazins kress«
plant er nun ein &hnliches »Franchi-
se-Modellc wie die Berliner Kolle-
gen, wonach Partner die Verantwor-
tung fiir Druck, Vertrieb und Logistik
tibernehmen sollen.

Viele Ideen, doch wenig
Konkretes

Das Problem liegt also eindeutig in
der Vermarktung solcher Modelle.
An den technischen Maglichkeiten
jedenfalls mangelt es nicht. Die sind
fir die verschiedensten Anwendun-
gen vorhanden, wie die Hunkeler In-
novation days wieder belegt haben.
Ganz gleich, ob es um den dezentra-
len Druck kleiner Auflagen geht, um
Print-on-Demand oder Individuali-
sierungen — Techniken fiir den Digi-
taldruck und die entsprechende Wei-
terverarbeitung im Zeitungsbereich
gibt es in Hille und Fiille. Und auch
logistische Losungen sind schon lan-
ge vorhanden.

Finanz- und Wirtschaftsinformatio-
nen als Service fiir Geschéftsreisen-
de in Flugzeug und Bahn zu verbrei-
ten, haben Océ und Xerox mit dem
»Handelsblattc und der »Stddeut-
schen Zeitung¢ bereits realisiert. Die
Druckdaten werden nach Redak-
tionsschluss online als PDF an den
Digitaldrucker (ibermittelt, Just-in-
Time gedruckt und zum Verteiler ge-
bracht. Bei diesen Losungen handelt
es sich um zeitungséhnliche Produk-
te im DIN-A4-Format.
Einzelexemplare in Hotels oder auf
Kreuzfahrtschiffen via Druckauto-
mat auszugeben, ist zwar mdglich,
hat aber ebenfalls bislang noch kei-
nen Erfolg gehabt. Die Alternative
des Downloads von PDF-Dateien ge-
winnt dagegen weit mehr an Akzep-
tanz.

Da im Digitaldruck jede Seite fir den
Ausdruck neu erzeugt werden muss,
drangt sich der Gedanke geradezu
auf, die Inhalte auf den Leser abzu-
stimmen. Nach einer Studie der Uni-
versitdt Koln aus dem Jahr 2004
(eine jiingere Studie liegt nicht vor),
bei der (iber 2.100 repréasentative
Leser in Deutschland durch das Al-
lensbach-Institut befragt wurden,
wiirden 57% der Befragten eine in-
dividualisierte Zeitung probelesen,
25% wiirden sie abonnieren.

Doch in Umfragen lassen sich solche
Aussagen gerne und schnell treffen,
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ein bezahltes Abonnement wird da-
raus aber noch lange nicht.

Sinnvoll oder nicht?

So stellt sich nach den Misserfolgen
einmal mehr die Frage, wie sinnvoll
eine individualisierte Zeitung wirk-
lich ist. Zwar bietet sie die groBt-
mégliche Ubereinstimmung mit den
personlichen Interessen des Lesers,
andererseits ist diese Eingrenzung
auch eine Selbstzensur. Dariber hi-
naus gibt es noch immer eine Men-
ge unbeantworteter Fragen. Zum
Beispiel: Wollen Zeitungsleser keine
Uberraschungen? Und sind sie wirk-
lich bereit, fiir den Service der Indivi-
dualisierung zu bezahlen? Oder: wie
viel ist es einem Anzeigenkunden
wert, seine Zielgruppe direkt anzu-
sprechen?

Die jlingsten Erfahrungen scheinen
diese Fragen zu beantworten. Weder
laufen die Leser Sturm auf diese Art
von Tageszeitung, noch ist in der
Werbung treibenden Industrie die
Bereitschaft vorhanden, solche Ge-
schaftsmodelle mit neu zu entwi-
ckelnden Kampagnen zu unterstiit-
zen. Und dass sich dieses eher kon-
servative Verhalten in absehbarer
Zeit andern konnte, darf bezweifelt
werden.
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