Ehrhardt F. Heinold:

Uber die digitale Herausforderung wird das Basisgeschift vernachlissigt:
Print braucht unter neuen Vorzeichen eine eigenstindige Marktpositionierung.

»Print als Finan-
zier und Sprung-
brett fiir Internet
sowie als verblei-
bendes Medium
fiir die (alternde)
Altleserschaft —
das allein kann
keine ausreichende
Positionierung fiir
die Zukunft sein.«

ie Digitalisierung der Medien hat
D Konjunktur, zumindest in der media-

len Wahrnehmung. Und wenn ich
mir die Programme von Verbandskongres-
sen (ob Deutsche Fachpresse, vdz oder
BDZV) oder auch die Fachveranstaltungen
auf der Buchmesse ansehe, wird dort fast nur
noch tiber die digitale Zukunft gesprochen.
Der Eindruck: Print war gestern, das konnen
wir, das lassen wir (aus-)laufen.

Tatsdchlich fiihrt die Digitalisierung und
der Zuwachs an Medienkanilen zu der zen-
tralen Fragestellung: Welche Funktion wer-
den Verlage in einer Welt haben, in der durch
die digitale Revolution das Medien- und
Kommunikationsverhalten radikal verandert
wird?

Durch den Wandel der Mediengesellschaft
sind Verlage mehrfach betroffen:

m Das klassische, printorientierte Ge-
schifsmodell gerit immer stirker unter
Druck. Auflagen, vor allem von Zeitschriften
und Zeitungen, sinken bzw. kénnen nur
noch mit stindig steigendem Aufwand gehal-
ten werden (sowohl im Einzelverkauf als
auch im Abonnement).

m Die Vermarktung von kostenpflichtigen
Inhalten oder Services im Internet ist bisher
fast nur in der Fachinformation gelungen
(Ausnahmen wie die Kontaktborse Parship
bestitigen die Regel). Bezahlinhalte sind
zwar ein Wachstumsbereich, aber noch auf
niedrigem Niveau. Hier bietet das E-Book
weitere Chancen, wenn Inhalte nicht oder
kaum austauschbar sind und somit Kunden
bereit sein werden, Geld zu bezahlen.

m Der Anzeigenverkauf funktioniert zwar
noch, allerdings unterliegt dieser Bereich

zum einen, wie aktuell zu beobachten, star-
ken konjunkturellen Schwankungen, zum
anderen werden Anzeigenkunden stindig
anspruchsvoller und verlangen immer 6fter
Sonderwerbeformen oder redaktionelle Son-
derleistungen, womit der Aufwand steigt und
die Rentabilitit sinkt. Der Trend geht weg
vom Verkaufen ,weifler Seiten hin zu quali-
fizierten Zielgruppenzugingen.

m Verlage stehen dabei im Wettbewerb zu
rein internetbasierten Angeboten, die mit
kleineren Budgets, schlankeren (d. h. auch:
schnelleren) Strukturen, internetaffinen Mit-
arbeitern und einer grofden Zielgruppennihe
junge Mediennutzer anziehen.

Grofle Investitionen ins Internet
Verlage haben lingst auf die Herausforde
rung einer verdnderten Mediennutzung rea-
giert, oft mit beachtlichem Erfolg. Die wesent-
lichen Strategien dabei waren die Verlinge-
rung der klassischen Printmarken in das
Internet (hierfiir steht beispielhaft der Ver-
lagskonzern Gruner + Jahr mit seiner Initia-
tive ,, Expand your Brand“), der Aufbau eigen-
stindiger Internetangebote (dafiir steht der
Holtzbrinck-Konzern mit seinen eLAB) und
schlieflich der Akquisition von Internetporta-
len (danach suchen alle; auch hier ist Holtz-
brinck mit grof3er Systematik am Werk).

Fiir ihre Internetaktivititen nehmen Verla-
ge oft viel Geld in die Hand, schlieflich geht
es hier um die Zukunftssicherung. Doch
was, so muss gefragt werden, wird mit dem
Brot-und-Butter-Geschift? Gedruckte Medi-
en sind und bleiben schlieflich bis auf Wei-
teres das Basisgeschift. Nach meiner Ein-
schitzung diirften die meisten Verlage — mit



Ausnahmen im Wissenschaftsbereich — im-
mer noch mehr als 9o0% ihres Umsatzes in
klassischen Geschiftsfeldern erwirtschaften.

Print und Internet konnen sich stiitzen
Immerhin stiitzt die crossmediale Marken-
fithrung, also die Verlingerung der Printmar-
ke in Web, TV und Mobile, das Kerngeschift
und hilft damit Print in dreierlei Weise:
m Die Kernmarke wird verjiingt und moder-
nisiert. Es werden, vor allem durchs Inter-
net, neue Zielgruppen erschlossen, was die
Reichweite der Medienmarke vergrofiert und
fuir die Werbevermarktung interessant ist.
m Uber das Internetangebot kénnen (qualita-
tiv hochwertige) Kunden fiir die gedruckten
Produkte gewonnen werden: Bei vielen Zeit-
schriften ist das der erfolgreichste Weg zur
Abonnentengewinnung.
m Durch die Auswertung der Nutzungszah-
len bzw. die Auswertung von Kommentaren
etc. konnen zeitnah Interessen der Leser und
Thementrends entdeckt werden.
Andersherum hilft Print dem Internet,
indem es das Branding und das Kapital lie-
fert. Aber Print als Finanzier und Sprung-
brett fiir Internet bzw. als verbleibendes
Medium fiir die (alternde) Altleserschaft —
das allein kann keine ausreichende Positio-
nierung fiir die Zukunft sein. Solange klassi-
sche Verlagsangebote wie gedruckte Produk-
te oder Events (Seminare, Kongresse) von
den Kunden im Leser- und Anzeigenmarkt
nachgefragt und bezahlt werden, miissen sie
weiterhin gepflegt und geférdert werden.

Zukunft fur Print>
Print braucht deshalb eine eigenstindige
Marktpositionierung, unter Beriicksichtigung
der verinderten Realitit, dass es noch nie ein
so grofles, oft kostenlos zugingliches Infor-
mations- und Unterhaltungsangebot gab wie
heutzutage. Zeitschrifn, Tageszeitungen,
zunehmend auch Biicher, miissen die Frage
beantworten: Fiir welche Leser und fiir wel-
che Nutzungssituationen biete ich so viel
Mehrwert, dass sie mich weiterhin lesen und
kaufen?

Printmedien sollten sich dabei auf ihre
Stirken besinnen:

m Die Asthetik des Gedruckten, auch das
Haptische.

m Die Darstellung von komplexen Zusam-
menhingen durch entsprechende Layouts.
m Die gute Lesbarkeit vor allem langer Texte.
m Die Uberraschung der Leser durch ein viel-
filtiges, gleichwohl zielgruppenadiquates
Themenangebot.

Egal in welchem Medienformat: Ich glau-
be, dass Verlage einfach wieder einen besse-
ren Job machen miissen, als in
den Jahren ohne Internetkonkur-
renz. Sie miissen, betriebswirt-
schaftlich gesprochen, ihre Wert-
schopfung erhéhen und damit
genau das Gegenteil machen von
dem, was manchmal durch ein
rigides Kostenmanagement ver-
ordnet wird: Einsparung in
Redaktion, Design oder Ausstat-
tung. Der Abdruck von Presse-
meldungen oder die nicht vertie-
fende Aufarbeitung von The-
men, die lingst im Fernsehen
oder auf Internetportalen behan-
delt worden sind, fiihrt nicht weiter. Verlags
produkte miissen ein hochwertiges Medie-
nerlebnis bleiben.

Inhalte und Medienmarken, die unver-
wechselbar sind, einzigartig und kundenori-
entiert: Das ist die Zukunftssicherung fiir
(Buch-)Verlage. Ein Beispiel dafiir sind die
erfolgreichen Charaktere im Kinderbuch, mit
deren Hilfe sich nicht nur Biicher, sondern
auch alle anderen medialen (und nichtme-
dialen) Produkte vermarkten lassen. Gleiches
gilt fiir belletristische Inhalte: Ein einzigarti-
ger Text bleibt hier die Basis jeden Erfolges.

Online verindert nicht nur viele klassische
Printprodukte, sondern das Verlagsgeschiift,
weil es die Fragen nach Marktpositionierung
und Kundennutzen neu stellt. Oder, um es
mit den Worten von Sven Gosmann, Chef-
redakteur der ,Rheinischen Post*, zu sagen:
,Ich kann das Gejammer von der Zeitungs
krise nicht mehr héren und weifd mich da
Gott sei Dank mit unserer Verlagsspitze
einig: Gute Zeitungen werden immer ihre
Kiufer finden, nur die schlechten werden es
schwer haben.“
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