Entwicklung der Mediennutzung

Betrachten wir die Mediennutzung in Deutschland (fiir andere europdische oder
westliche Lénder gilt das ebenfalls), so konnen wir langfristige Trends und Ver-
schiebungen im Medienmix der Konsumenten, oder besser, der Gesellschaft
erkennen. Waren in den 1950er, 1960er und 1970er Jahren noch das Radio und
vor allem die Tageszeitungen die meistgenutzten Medien, so dnderte sich das seit
Mitte der 1980er Jahre deutlich. Die Dominanz von Print und Radio in den ers-
ten genannten Jahrzehnten ldsst sich recht einfach nachvollziehbar erkldren. Das
Fernsehen stellte in puncto Programmfiille und Abwechslung keine ernst zu neh-
mende Konkurrenz um das Zeitbudget der Menschen dar. Vorldufer des Internets
existierten zwar schon seit den 70er Jahren, jedoch noch in keinem Falle nutz-
bar fiir den privaten (Medien-)Konsum. Wer auf dem Laufenden sein wollte, der
war in erster Linie auf die Tageszeitung angewiesen. Wer mitreden und Teil des
gesellschaftlichen Lebens sein wollte, der kam an der Tageszeitung nicht vorbei.
Im Unterhaltungsbereich tibernahm zwar das Fernsehen immer mehr die Rolle
des Lieferanten von Massenerlebnissen, in politischen und gesellschaftlichen und
vor allem regionalen Dimensionen war und blieb dagegen die Tageszeitung der
Platzhirsch auf diesem Feld.

Das dnderte sich mit dem Aufkommen des privaten Rundfunks, also Radio
und Fernsehen, Mitte der 1980er Jahre. Das alternative Angebot in Konkurrenz zu
den bisherigen etablierten Medien und Nachrichtenquellen wuchs bestindig an.
Und damit wurde auch die Konkurrenz um die Zeit und die Aufmerksamkeit der
Kunden bestindig immer hirter. Die weitere Entwicklung und Vereinfachung von
Telekommunikation und vor allem digitaler Kommunikation in Form des World
Wide Web und mobiler Gerite verschirfte diesen Verdringungswettbewerb um
das begrenzte Zeitbudget der Kunden noch weiter. Interessant ist hier der genaue
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Blick auf die einzelnen Medien: Welche haben in den vergangenen rund 20 Jah-
ren ihren Anteil an diesem Budget ausbauen konnen und welche haben verloren?

Die durchschnittliche Nutzungsdauer des Fernsehens ist in den vergange-
nen rund zwei Jahrzehnten gestiegen. Lag die Nutzungsdauer Mitte der 1990er
Jahre noch bei ziemlich genau drei Stunden (180 min), so wird heute Fernsehen
mit rund 220 min deutlich ldnger genutzt (Statista 2016c). Die Nutzungsdauer
des Radios liegt tiber den gleichen Zeitraum betrachtet recht stabil bei rund drei
Stunden pro Tag (Statista 2016a). Diese beiden klassischen Mediengattungen
haben also in Zeiten der fortschreitenden Digitalisierung nicht verloren, sondern
sind im Falle des Fernsehens sogar stirker geworden. Die Nutzungsdauer von
Zeitschriften und Zeitungen hat dagegen abgenommen. Zwar ist die Nutzungs-
dauer der Zeitungsleser relativ stabil zwischen 35 und 40 min pro Tag (BDZV
2014/2015; vgl. hierzu auch verschiedene Studien u. a. Institut fiir Demoskopie
Allensbach; Zeitungs Marketing Gesellschaft ZMG; Medienperspektiven). Doch
bezieht sich das eben nur auf die Zeitungsleser, von denen es immer weniger gibt.
Weiter ist interessant, dass sich die Lesedauer nach dem Alter der Zeitungsleser
richtet. Je dlter der Zeitungsleser ist, desto ldanger ist auch die Lesedauer (vgl.
hierzu Best und Engel 2011). Das hat etwas mit tradierten Lese- und Informa-
tionsgewohnheiten zu tun, die in anderen Zeiten und unter anderen Umsténden
in Bezug auf technologische Moglichkeiten und die Fiille an Informations- und
Unterhaltungsalternativen gebildet worden sind, und die sich als personliche
Rituale und Gewohnheiten auf der Mikroebene erhalten. Andersherum ausge-
driickt: Besonders die Kunden in der Altersgruppe 50 Jahre und jiinger lesen,
wenn sie {iberhaupt noch Zeitungen lesen, mit absteigendem Alter auch immer
kiirzer Zeitungen. In der jlingsten Altersgruppe um 20 Jahre betrigt die Lesedauer
der Zeitung, wenn iiberhaupt eine gelesen wird, zwischen zehn und 19 min (Sta-
tista 2015a). Der Anteil des Zeitbudgets fiir die Zeitungslektiire ist also, auf den
gesamten Markt bezogen, in der Makroebene in den vergangenen zwei Jahrzehn-
ten sehr deutlich zuriickgegangen.

Im Gegensatz dazu ist, wenig {iberraschend, die Nutzung verschiedener online
basierter Informations- und Kommunikationsanwendungen gestiegen. Lag die
private Nutzung von Internetdiensten vor zwanzig Jahren noch im einstelligen
Minutenbereich pro Tag oder fand iiberhaupt nicht statt, so betrug die Zeitspanne
der Internetnutzung zehn Jahre, spiter bereits mehr als eine Dreiviertelstunde pro
Tag und liegt heute bei rund zwei Stunden pro Tag (vgl. hierzu u. a. Media Pers-
pektiven, versch. Jahrgénge).

Diese Beobachtung der Verschiebungen in der Mediennutzung zeigt auch, dass
die Gesamtnutzungsdauer von Medien gestiegen ist. Der Zuwachs beispielsweise
der Onlinenutzung geht ja nicht voll auf Kosten der anderen Mediengattungen.
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Der Zuwachs der Gesamtnutzungszeit kommt daher zustande, dass es gerade mit
mobilen Geriten moglich ist, zu jeder Zeit und an beinahe jedem Ort in jeder
Situation, das eigene Informations- und Kommunikationsbediirfnis zu befriedi-
gen. Die Mediennutzung diffundiert also in diesem Sinne in andere Alltagssituati-
onen und Alltagsbeschéftigungen hinein. Auffillig ist, dass bei einem gestiegenen
Zeitbudget fiir Informationskonsum und Kommunikation alle Medien gewinnen
oder zumindest stabil bleiben, bis auf eine: Die tédglich erscheinende gedruckte
Zeitung.

Schon diese nur sehr grobe Beobachtung zeigt klar, dass die Tageszeitung
in ihrer tradierten und auch heute im Grunde immer noch aktuellen, prinzipiell
und konzeptionell unverinderten Form mehrere Probleme hat. Sie passt nicht zu
den Alltagsritualen und Gewohnheiten der groflen und stindig wachsenden Zahl
an Konsumenten und damit potenziellen Kunden. Sie kann die Erwartungen der
Konsumenten in Bezug auf Leistung und Nutzen des Produktes nicht erfiillen. Sie
verliert damit in zunehmender Geschwindigkeit auch die Grundlagen eines eige-
nen 6konomisch sinnvollen und nachhaltigen Geschiftsmodells.

Bevor wir analysieren, worin genau die Probleme liegen und welche Schliisse
daraus zu ziehen sind, werden wir zunichst einen spezielleren Blick auf die
aktuelle Informations- und Kommunikationsnutzung iiber verschiedene Medien
betrachten und die Erwartungen der Konsumenten untersuchen.

Was erwarten Konsumenten von Medien?

Mehr als 80 % der Deutschen lesen nach Angaben des Branchenverbandes BDZV
Tageszeitungen, gedruckt und Online (Pasquay 2014). Allerdings nicht tédglich,
sondern relativ regelmifig, was auch nur ein- oder zweimal im Monat bedeuten
kann. Die eigentliche Frage, die sich hinter der vermeintlichen Erfolgszahl 80 %
versteckt, lautet doch vielmehr: Warum schaffen es die Anbieter nicht bei einer
Marktdurchdringung von 80 % der Bevdlkerung, eine Bindung zu erzeugen?
Wieso werden die erreichten Menschen nicht zu Lesern und Kunden, die Geld zu
zahlen bereit sind und sich binden, zum Beispiel iiber ein Abonnement?

Die Anderungen des Nachrichtenkonsums lassen sich sehr gut verstehen und
analysieren, wenn man sich verschiedene Alterskohorten und ihre Verhaltens-
weisen ansieht (die folgenden Beschreibungen basieren grundsitzlich auf der
Allensbacher Computer und Technik Analyse ACTA aus den vergangenen Jah-
ren): Nur noch etwas weniger als ein Drittel der Menschen zwischen 20 und
39 Jahren sagen, die Tageszeitung gehdre zu ihren wichtigsten Nachrichtenme-
dien. Rund die Hilfte aller Menschen unter 30 Jahren geben an, fiir die tdgliche
Information keine Zeitung mehr zu brauchen, sondern vielmehr mit elektroni-
schen Medien auszukommen. In der Altersgruppe bis 40 Jahre sind es rund 40 %.
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In den Altersgruppen dariiber liegt der Anteil der ,,Zeitungsverzichter” dagegen
zwischen 17 und 26 %. Die 14- bis 29-Jdhrigen lesen, wenn iiberhaupt, hochs-
tens noch zehn Minuten pro Tag Zeitung. Und das auch nicht unbedingt am Stiick
und vornehmlich online. Diese Zahlen sind noch eindrucksvoller — und fiir Zei-
tungsmanager und Chefredakteure bedenklicher — vor dem Hintergrund, dass der
durchschnittliche Medienkonsum pro Tag bei bis zu zehn Stunden liegen kann.
Nutzungszeiten von bis zu zehn Stunden kommen zustande, da auch der eher pas-
sive Medienkonsum gezéhlt wird, zum Beispiel, wenn wihrend der Arbeit oder
wihrend des Autofahrens das Radio lduft, oder wihrend der Arbeit in der Kiiche
der Fernseher angeschaltet ist.

Die wichtigsten Nachrichtenquellen fiir Menschen unter 40 Jahren sind Fern-
sehen und Onlinequellen — momentan gleichauf. In den kommenden Jahren wird
sich dieser Gleichstand zugunsten der Onlinequellen verschieben. Ebenso wie die
Zeitung als statisches Medium an Kunden verliert, gerit auch das klassische line-
are Fernsehen mit seinem starren Programmkorsett gegeniiber den flexiblen und
mobilen Nachrichten- und Unterhaltungsangeboten iiber Plattformen, Streaming-
Portale und Applikationen ins Hintertreffen.

Das liegt zum einen daran, dass digitale Applikationen auf den entsprechen-
den Endgeriten einfacher, schneller und bequemer zu bedienen und zu nutzen
sind. Zum anderen spielt die Verdnderung der Tagesabldufe eine wichtige Rolle.
Stabile und festgelegte Arbeitszeiten gehdren immer mehr der Vergangenheit an.
Morgendliche Rituale entfallen und damit auch das althergebrachte Zeitungslesen
am Morgen. Strukturen in der Gesellschaft verdndern sich. So kann heute generell
eine Beschleunigung des Alltags und damit auch der Informationsgewohnheiten
konstatiert werden. Das beginnt bereits am Morgen. Unter der Dusche und bei
der morgendlichen Korperpflege wird bereits das Medium Radio als typisches
Nebenbei-Medium genutzt. So ist bereits hier das erste Unterhaltungs- und Infor-
mationsbediirfnis gestillt. Radiosender haben sich mit ihren ,,Morningshows*
darauf schon seit Lingerem eingestellt und bieten neben Musik vor allem hier
eine Vielfalt an Informationen, Nachrichten und Serviceformaten. Man kann also
sagen: Wenn Menschen aus dem Bad kommen, sind sie bereits gut ,,gebrieft”. Die
bisherige Domiine der Tageszeitung am Morgen gerit immer mehr unter Druck.
Zum einen durch das Fernsehen, zum anderen durch tragbare Gerite, die den
Menschen Onlinezugang zu allen moglichen Informationen erdffnen. Sogenann-
tes Friihstiicksfernsehen trigt den eigenen Anspruch klar im Namen, ndmlich die
Aufmerksamkeit der Menschen beim Friihstiick auf sich zu ziehen — und weg von
der Lektiire der gedruckten Zeitung. Gleichzeitig bieten Tabletgerite und Smart-
phones eine Alternative zum Papierprodukt. Bei einer guten Netzabdeckung oder
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iiber ein eigenes WLAN ist die Onlinenutzung von Nachrichtenquellen mittler-
weile sogar bequemer als das Zeitungslesen. Interessant ist in diesem Zusam-
menhang, dass die erfolgreichsten Tageszeitungen in Deutschland in Gebieten
erscheinen, die durch eine schlechte Onlineversorgung gekennzeichnet sind
und des Weiteren durch sehr starke traditionelle und egalitire soziale Struktu-
ren (Meedia 2014). Zudem sind die Nachrichten und andere Serviceinformatio-
nen per Web oder App einfach aktueller als in der gedruckten Zeitung, die ihren
,,Redaktionsschluss* am vorigen spiten Nachmittag oder Abend hatte. Auch wird
ein Teil der ohnehin eher knappen Zeit am Morgen verwendet, um einen Blick in
die eigene Social-Media-Umgebung zu werfen. Hier wird mit personlich relevan-
ten Nachrichten gerechnet, da es sich um Infos aus dem erweiterten Freundes-
und Bekanntenkreis handelt, die man besser nicht verpassen will. Informationen
zur Lebenswelt der eigenen Freunde und der Austausch mit ihnen sind die unan-
gefochtenen Top Nutzungsgriinde fiir soziale Netzwerke. Das gilt fiir die jiinge-
ren, als auch fiir die sogenannten élteren Jahrgiinge jenseits der 50-Jahre-Grenze
(Vgl. u. a. Faktenkontor 2016). Zudem kann jeder Mensch hier bereits iiber einen
Post oder ein Like aktiv am ,,sozialen Leben* teilnehmen und muss sich nicht auf
den passiven Konsum des Zeitungslesens beschrinken. Die Zeit wird knapp fiir
die Zeitung und es gibt zunehmend bequemere Alternativen am Morgen.

Das gilt auch fiir den weiteren Tagesverlauf. In Bussen und Bahnen sind nur
noch vereinzelt Zeitungsleser zu entdecken. Die meisten Menschen schauen auf
die Screens ihrer Smartphones oder Tablets. Diejenigen, die mit dem Auto unter-
wegs sind, blédttern in Ampelpausen oder auch wihrend der Fahrt nicht in einer
Zeitung, horen wohl aber Radio und werfen den ein oder anderen Blick schnell
mal zwischendurch auf ihre Smartphones, auf dem Messenger-, Social-Media-
oder Newsapps geoffnet sind. Wihrend das Leseverhalten bei Printprodukten
dadurch geprigt ist, dass Leser den jeweiligen Artikel auch am besten am Stiick
durchlesen wollen, ist dasselbe Leseverhalten bei mobilen Geriten anders. Hier
sind Nutzer auch mit einem kurzen Blick und dem Erfassen einer Meldung oder
eines Posts in drei, fiinf oder zehn Sekunden vollig zufrieden.

Sogar wihrend der Arbeitszeit ist dieses Mediennutzungs- und Informations-
verhalten festzustellen. Wihrend der Arbeitszeit am Arbeitsplatz noch Zeitung
zu lesen oder eine Reportage in einem Magazin, ist in den allermeisten Unter-
nehmen und in der Wahrnehmung der Mitarbeiter nicht akzeptabel. Der Blick auf
das Smartphone oder auf eine News oder Social-Media-Webseite am Bildschirm
gilt dagegen als fast schon selbstverstdndlich — und wird deswegen auch prakti-
ziert (Faktenkontor 2016; Statista 2014d; Statista 2015b; Statista 2015c; Statista
2016b). Wihrend der Mittagspause gilt das sowieso.
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Am Nachmittag oder Abend stehen Freizeitbeschiftigungen oder Sport im
Vordergrund, die nicht unbedingt typisch fiir Zeitungslesen sind. Der Blick in die
Tageszeitung ist am Abend eher weniger notwendig, da sie gemeinhin den Stand
der Informationen von vor 24 oder mehr Stunden widerspiegelt. Einen Grund, sie
jetzt noch zu kaufen, gibt es schon gleich gar nicht. Zudem gibt es auch keine
Angebote von gedruckten Zeitungen am Abend. (Im Unterschied zu anderen
Epochen, die durchaus ,,Abendblitter*, ,,Abendnachrichten* oder ,,Abendzeitun-
gen® hatten, deren Namen auch heute noch bestehen.) Zudem ist auch hier das
Alternativangebot sehr grof3 und reicht von den Klassikern wie beispielsweise der
Tagesschau und dem Abendprogramm iiber Webseiten, Apps und Social-Media-
Plattformen bis hin zu neueren Formaten in Form von Streaming-Angeboten wie
Netflix, die um die Aufmerksamkeit und die Zeit den potenziellen Kunden kon-
kurrieren.

Es zieht sich also das Phinomen einer beschleunigten und differenzierten Zeit-
budgetierung des Medienkonsums durch den gesamten Tagesverlauf. Und das hat
Folgen. Genauso wie der Kauf von Konsumgiitern nicht allein davon abhéngt,
welchen Nutzen Konsumenten sich davon erwarten, sondern auch davon, wie
viel Geld fiir den Konsum zur Verfiigung steht, ist davon auszugehen, dass das
individuelle Mediennutzungsverhalten mit der tiglich verfiigbaren Zeitmenge,
in der Medien genutzt werden konnen, variiert (Seufert und Wilhelm 2014). Mit
zunehmender Freizeitmenge steigt die Nutzung aller Medien an, allerdings ist
der Effekt unterschiedlich stark. Beim Medium Fernsehen ist der Einfluss der
verfiigbaren Freizeit doppelt so stark wie bei der Horfunk-, Internet- oder Zei-
tungsnutzung (Seufert und Wilhelm 2014). Es gibt keine systematische Komple-
mentéirbeziehung zwischen zwei Mediengattungen in der Art, dass eine grofere
(oder geringere) Nutzungsdauer des einen Mediums systematisch mit einer gro-
Beren (oder geringeren) Nutzungsdauer eines anderen Mediums einhergeht.
Starke Zeitungsleser sind also beispielsweise nicht automatisch auch starke
Internetnutzer (Seufert und Wilhelm 2014). Langfristig, so kann man eindeutig
feststellen, verdndert das Auftreten eines neuen Mediums die Priaferenzen fiir die
alten Medien. Vergleicht man das Mediennutzungsverhalten von 1995 und 2005
beziehungsweise 2010, so zeigt sich, dass die stirkere Nutzung von Onlinean-
geboten zu einem Riickgang der Priferenzen fiir alle anderen Mediengattungen
gefiihrt hat. Dabei waren diese Verdringungseffekte zwischen 2005 und 2010
nur noch gering. Die wesentlichen Verhaltensinderungen haben bereits im Zeit-
raum von 1995 bis 2005 stattgefunden. Mit der Verbreitung des mobilen Internets
gibt es vor allem weniger Personen, die ihre Freizeit bevorzugt zur Zeitungslek-
tiire nutzen. Der negative Einfluss auf die Priferenz fiir Zeitungsnutzung in der
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Freizeit war jeweils doppelt so stark wie der negative Effekt auf die Priferenzen
zur Radio- bzw. TV-Nutzung in der Freizeit (Seufert und Wilhelm 2014).

Hinzu kommen weitere Substitutionseffekte zwischen gedruckter Tageszei-
tung und Onlineangeboten. Sowohl bei der allgemeinen Informationsorientierung
(Surveillance), das heiflit beim Nachrichten-Update im Tagesablauf, als auch bei
der gezielten Informationssuche (Guidance) schneiden Onlineangebote stets bes-
ser ab als die Printzeitung. Dagegen ergibt sich gemeinhin weder bei der Unter-
haltung noch bei der Sozialfunktion ein signifikanter Unterschied zwischen den
beiden Zeitungsvarianten (vgl. Mdogerle 2009 — anzumerken ist hier, dass die
Ergebnisse der Untersuchung aus den Jahren 2007, 2008 und 2009 stammen,
heute also durch die deutlich fortgeschrittene Mobilnutzung von Medien- und
Unterhaltungsangeboten davon auszugehen ist, dass insbesondere der Substituti-
onseffekt deutlich zugenommen haben diirfte.) Generell kommen Untersuchun-
gen zum Nutzungsverhalten zu dem ganz klar iiberwiegenden Ergebnis: Je mehr
Gratifikationen und je weniger Restriktionen Online-Informationsangebote einem
Nutzer bieten, desto mehr nimmt die Onlinenutzung relativ zur Printnutzung zu.

Gesellschaftliche Bediirfnisse bestimmen die Mediennutzung

Eben solche und vergleichbare Veridnderungen im Mediengebrauch und das
Auftkommen neuer Medien gingen historisch iiberwiegend oft mit dem Wandel
gesellschaftlicher Gruppen einher (Bosch 2011, S. 232 ff.). Das ist auch heute
und in den vergangenen Jahren und Jahrzehnten so (gewesen). Und auch andere
Erscheinungen, die heute als neu oder ,,typisch fiir das Internetzeitalter* bezeich-
net und gedeutet werden, sind in der historischen Perspektive der Mediennutzung
genau das eben nicht. Medieninnovationen und damit einhergehende Verinde-
rungen konnen als ,,Antworten auf aktuelle soziale Bediirfnisse* (Bosch 2011,
S. 227) gedeutet werden. Interessant und bezeichnend zugleich ist die Tatsache,
dass sich vielfach nicht intendierte Praktiken in der Nutzung neuer Medientech-
nologien im Massengebrauch durchsetzen und so neue Nutzungsmuster und neue
Mirkte entstehen. Social Networks und Messenger-Dienste, frither einmal die
gute alte SMS, sind hierfiir Beispiele. Hier wurden Technologien fiir das Bediirf-
nis der schnellen Dateniibertragung in Wirtschaft, Handel und Wissenschaft, in
angepasster Form von Privatnutzern sozusagen okkupiert und entwickelten sich
zu neuen Geschéiften, Branchen und Kommunikationsformen. Eine weitere Par-
allele zu friiheren Medienrevolutionen besteht eben in dieser angesprochenen
Ubernahme von neuen Kommunikationsmethoden und Technologien durch pri-
vate Nutzer und damit deren Individualisierung. Neue Medien starteten meist
mit einer gemeinsamen Nutzung, bevor sich eine private Aneignung durchsetzte.
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,,0rte der kollektiven Aneignung waren etwa Marktplitze (Flugblitter), Kaffee-
und Wirtshduser (Zeitungen), Lesegesellschaften (Zeitschriften) oder Fernsehstu-
ben, ebenso wie Internetcafés den ersten Zugang zur digitalen Kommunikation
boten, bevor sich die private Nutzung des PCs etablierte” (Bosch 2011, S. 230).
Internetkommunikation befordert zunichst eine funktionale Ausdifferenzierung
der Gesellschaft und die Ausbildung von Interessengruppen. Die gemeinschaft-
liche oder regionale oder nationale Kommunikationsstiftung insbesondere von
Zeitungen, aber auch von Fernsehen, geht vor diesem Hintergrund der technolo-
gisch gestiitzten und geforderten Individualisierung immer weiter verloren. His-
torisch zeigt sich hier jedoch, dass sich nach einiger Zeit einzelne gut sichtbare
und reichweitenstarke Medien und Medienkonglomerate stets herausbildeten. Im
Zeitalter der Onlinekommunikation kommt es also darauf an, verschiedene indi-
vidualisierte Einzelleistungen in einem Konglomerat oder auf einer Plattform
oder einer vernetzten Vertriebs- und Vermarktungsbasis abzuwickeln. Die klassi-
sche Tageszeitung ist als starres und analoges Standardprodukt so ziemlich genau
das Gegenteil davon.

Da helfen auch oft gedullerte Hoffnungen und teure Werbekampagnen nichts,
die versuchen, neue Medien als tendenziell gefihrlich und oberfldchlich oder ver-
dummend darzustellen, und dagegen die etablierten Formate und Produkte als
iiberlegen und per se qualitativ hochwertiger anzupreisen. Diese Angste hat es
ebenfalls bei jeder Medienrevolution gegeben — wobei die befiirchteten ,,Katas-
trophen® dann niemals eintraten. Neue Medien wurden stets beschuldigt, siich-
tig und nervos zu machen. ,,Eine lange Tradition hat auch die Angst, Menschen
konnten die Grenzen zwischen Realitdt und medialer Welt nicht mehr erkennen.
Ebenso charakteristisch war die Furcht vor den negativen Folgen fiir die Gedécht-
nisleistung und Aufmerksamkeit* (Bosch 2011, S. 232). Griinde der angeblichen
Bedrohung in und durch neue Medienformen waren stets und sind auch heute,
die Beschleunigung der Kommunikation und das Aufbrechen und Zerstéren von
gewohnten Erzéhl- und Konsumformen. Genau diese Gegensitzlichkeiten werden
auch heute zwischen der Tageszeitung und ,,dem Internet” bemiiht. Die Zeitung
stehe im Gegensatz zur fliichtigen und oberfliachlichen Onlinewelt fiir ,,Entschleu-
nigung®, sie sei intellektuell wertvoller und leiste einen Beitrag zur sozialen
Integration der (lokalen) Gesellschaft. Beispiele hierfiir sind die Kampagnen der
vergangenen Jahre wie ,,Wer liest versteht”, ,,Meine Zeitung. Jedes Wort wert.*,
,Die Zeitungen. Der Hintergrund macht die Nachricht.”, ,Ich lese wieder Zei-
tung® oder ,#Meisterstiick* fiir Zeitungen oder ,,Editorial Media* fiir Magazine
und Zeitschriften.
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In dieser Argumentation steckt fraglos historische Wahrheit. Sie verfiihrt aber
auch dazu, Zusammenhinge zu verkldren und Erfolgskriterien der Vergangen-
heit auf die Gegenwart und Zukunft iibertragen oder festschreiben zu wollen, die
wegen einer Anderung in den Nutzungsgewohnheiten und den Wertvorstellungen
der Kunden nicht mehr zum Tragen kommen (konnen). Diese Anderungen haben
schon heute den Effekt, dass Menschen es zunehmend ,,verlernen®, eine Zeitung
zu lesen. Regelmiflige Zeitungsleser und Abonnenten gehen systematischer an
die Zeitungslektiire heran und lassen sich stirker von dem leiten, was die Redak-
tion als relevant eingestuft und deshalb prominent auf den Seiten platziert hat. Sie
lesen also gewissermal3en aus Pflichtbewusstsein auch Artikel, die sie personlich
nicht unbedingt interessieren. Menschen, die selten oder fast gar nicht Zeitungen
lesen, erscheinen in Untersuchungen dagegen selbstbestimmter und beschiftigen
sich ungeachtet der grafischen Gestaltung des Blattes und der damit vorgegebe-
nen Wichtigkeit und Prominenz von Inhalten eher mit den unterhaltenden und
klatschorientierten Geschichten in der Zeitung (vgl. hierzu u. a. Feu3 2013). Hier
werden Muster auf das (bei diesen Menschen sehr selten oder nie ausgelibte) Zei-
tungslesen iibertragen, die typisch fiir den Inhaltekonsum beim Fernsehen und
verschiedenen Onlineformaten sind. Das zeigt, dass Medienkonsum unwillkiirlich
iiber Rituale und feste Abldufe und Muster eingeiibt, verfestigt und beibehalten
wird. Bestimmt durch das vorherrschend konsumierte Medienprodukt wihrend
der ,,Priagungszeit”, aber eben auch mit einer extrem starken Persistenz. Men-
schen wihlen also und bleiben zum iiberwiegenden Teil bei der Art von Medien-
konsum und Medienformaten, die am besten zu ihren Gewohnheiten passen. Das
hat die Gattung Tageszeitung iiber Generationen grof3 und erfolgreich gemacht.
Doch wenn sich die Gewohnheiten dndern und das angebotene Produkt bleibt im
Grunde unverindert, dann bedeutet das unwillkiirlich den Niedergang des veralte-
ten Formats.

Die Tageszeitung, das war iiber Generationen, wie zuvor beschrieben, eine
reine Notwendigkeit, wenn man am gesellschaftlichen Leben teilnehmen und teil-
haben wollte. Zudem gab es auch, zumindest in den meisten Regionen und Orten,
so etwas wie eine homogene Gesellschaft oder zumindest klare Milieus. Diese
gibt es heute, zumal in Stddten und Metropolregionen, immer weniger. Eine Her-
ausforderung, mit der nicht nur Medienmacher und -vermarkter klarzukommen
haben, sondern beispielsweise auch politische Parteien (vgl. u. a. Walter 2009).
Insofern ist es praktisch unmoglich, mit einem einmal tédglich erscheinenden
Printprodukt, die verschiedenen Interessengruppen, Fraktionen und Lebenswelten
in einer Region abzubilden und anzusprechen und das auch noch so, dass Men-
schen nach ihren individuellen Nutzenkriterien dafiir bereit wiren, kontinuierlich
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Geld auszugeben. Seit dem Jahr 2013 gibt es in Deutschland mehr Haushalte
ohne ein Tageszeitungsabonnement als mit einem solchen Abo (GfK 2015; Sta-
tista 2014b). Seitdem sinkt die Anzahl der Abohaushalte rasant weiter, allein zwi-
schen 2013 und 2015 um knapp drei Millionen Haushalte. Das heif3t andersherum
ausgedriickt: Pro Jahr entscheiden sich zwischen drei und fiinf Millionen Men-
schen dafiir, nicht mehr fiir ein Tageszeitungsabo bezahlen zu wollen. Der Infor-
mationshunger, auch im lokalen Bereich, wird bereits heute viel besser durch
digitale Angebote und Formate bedient. Geolokalisierte Services und personali-
sierbare Aggregatoren sind hierfiir nur zwei Beispiele. Ein weiterer Beleg ist die
Tatsache, dass schon jeder dritte Onlinenutzer lokale Blogs und sublokale Blogs
regelmiBig liest (Bitkom 2016; Bitkom research). Selbst bei den iiber 50-Jidhrigen
sind es 26 %.

Insgesamt geben 53 % der deutschen Bevdlkerung an, dass das Fernsehen
die Hauptnachrichtenquelle fiir sie ist (Reuters Institute for the Study of Journa-
lism 2015). Rund ein Viertel der Deutschen informiert sich in erster Linie iiber
Onlinequellen inklusive Social-Media-Plattformen iiber das aktuelle Geschehen
in der Welt und der eigenen Umgebung. Printzeitungen sind dagegen nur fiir sie-
ben Prozent der Menschen in Deutschland die klar wichtigste und erste Nachrich-
tenquelle. Auch bei der Nutzungshiufigkeit hat die Zeitung ihren Spitzenplatz
verloren. 60 % der Menschen geben an, tdglich oder mehrmals wochentlich die
gedruckte Zeitung zu nutzen. Dagegen liegt der Wert zur tiglichen oder mehrmals
wochentlichen Nutzung bei Online- und Mobile-Angeboten mit 63 % seit 2016
hoher (Bayerischer Rundfunk 2016). Schaut man auf die Altersgruppe zwischen
zwOlf und 18 Jahren, so ist auch hier das Fernsehen klar die wichtigste Informa-
tionsquelle mit 81 %. Sofort dahinter folgen bereits soziale Netzwerke und Mes-
senger-Dienste mit 63 % vor Radio (60 %) und Zeitungen (57 %) (Bayerischer
Rundfunk 2016).

Zeitungen haben ganz offensichtlich ihre Stellung als gesellschaftlich obliga-
torisches Informationsmedium verloren. Und dazu ist auch die Stellung als Sta-
tussymbol verloren gegangen. War die Zeitung iiber Generationen ein Zeichen
fir Bildung, gesellschaftlich-politisches Interesse und biirgerliche Teilhabe und
Modernitit, ist das heute nicht mehr der Fall. Zumindest gesellschaftlich-politi-
sches Interesse und Modernitit werden heute {iber die Nutzung von Onlinediens-
ten, Plattformen, mobilen Geriten und dem Engagement in sozialen Netzwerken
dokumentiert. Bildung wird immer noch mit einem Printprodukt verbunden, hier
jedoch in allererster Linie mit Wochentiteln und Magazinen. Die Tageszeitung
gilt vielen hoher gebildeten Menschen eher als ein Zeichen von Provinzialitdt und
(verponter) Kleinbiirgerlichkeit, da man im lokalen Blatt doch nur so etwas wie
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FufBballberichte aus der Kreisliga, Geschichten zu Querelen im Kommunalparla-
ment oder Geschichten {iber angeblich wieder mal herausragende Jahresberichte
des Kaninchenziichtervereins lesen konne. (Unabhingig von der Richtigkeit
dieser Einschitzung sind groBie Teile der Inhalte in gedruckten Tageszeitungen
objektiv betrachtet auch tatsdchlich zum groBlen Teil diesen genannten und @hn-
lichen Themenfeldern zugehorig. Das gilt sowohl fiir Zeitungen mit eher landli-
chen Verbreitungsgebieten, wie auch fiir [Grof3-]Stadtzeitungen.) Hier sinkt dann
auch logischerweise die Zahlungsbereitschaft fiir dieses Produkt. Gleichzeitig
sind die Preise fiir Tageszeitungen in den vergangenen Jahren aber massiv gestie-
gen. Eine Entwicklung, die fiir die Anbieter, also die Verleger, schlicht und ein-
fach nicht zu einem guten Ende kommen kann (vgl. hierzu Kap. 3.).

Allerdings sind Menschen durchaus bereit, fiir Produkte hohe und hochste
Preise zu akzeptieren und auch zu bezahlen. Starke Marken oder besser ein star-
kes und eingehaltenes Markenversprechen kénnen Kunden an ein Produkt binden
und die Zahlungsbereitschaft erhohen. Allerdings scheint das Bewusstsein fiir
den ,Markenwert* einer Zeitung nicht besonders ausgeprigt zu sein. Regelmifig
heben in Befragungen nur extrem wenige Verlagsmanager und Verleger hervor,
wie wichtig der Markenwert fiir ihre Geschéftsfelder sei, weil er bei der Markt-
durchdringung helfe und Glaubwiirdigkeit transportiere (Ollrogg 2014; Winter
und Buschow 2013). Interessant ist in diesem Zusammenhang: Forscher diagnos-
tizieren seit Jahren einen fortschreitenden Glaubwiirdigkeitsverfall von Zeitungs-
und Medienmarken, der bereits bis in die 70er Jahre zuriickreicht.

Zwischenfazit an dieser Stelle

Das Interesse an Nachrichten aus verldsslichen Quellen in der digitalen Welt ist
keineswegs geringer geworden (vgl. u. a. Thomi 2014; IfD 2015; Statista 2015d).
Lediglich die Leseinteressen haben sich verschoben und die Gewohnheiten der
Menschen haben sich geidndert, wie zuvor bereits beschrieben.

Fernsehen und Radio sind die mit Abstand am meisten genutzten Medien.
Direkt danach folgen verschiedene Onlinequellen und -dienste. Printprodukte,
und hier sind Zeitungen wie Zeitschriften zusammengefasst, bringen es mitt-
lerweile nur noch auf halb so viel Nutzungsdauer und Nutzungsintensitit wie
Onlinealternativen (SevenOne Media 2015, S. 12; Statista 2015a).

Rund zwei Drittel der Menschen in Deutschland nutzen ihr Smartphone oder
Tabletgerit als wichtigstes Geridt, um sich zu informieren und zu unterhalten
(SevenOne Media 2015, S. 8). In der Altersgruppe unter 20 Jahren nutzen prak-
tisch alle das Smartphone und verschiedene Onlinedienste als tigliche und wich-
tigste Nachrichten- und Informationsquelle. Die Tageszeitung bringt es hier nur
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auf 25 % (JIM-STUDIE 2015, S. 11), wobei hier zu bemerken ist, dass dies daran
liegt, dass im Haushalt dieser jungen Menschen (noch) eine Zeitung gelesen wird,
die Kinder und Jugendlichen also die Zeitung nutzen, weil sie schlicht und ein-
fach ,herumliegt” und nicht, weil sie bewusst und vorsitzlich von diesen Men-
schen gekauft und konsumiert wiirde.

Die Nutzung von Onlinediensten betrdgt einschlieflich der Altersgruppe
bis 59 Jahren zwischen 90 und 100 %. Auch bei der Altersgruppe ab 60 Jahren
liegt diese Nutzungsquote bei mehr als 80 % (Initiative D21 2015, S. 55; Statista
2015e; ARD/ZDF 2015). Auch also in den Altersgruppen, die als typische Zei-
tungsleser aus Tradition und medialer Sozialisierung in der zweiten Hilfte des
20. Jahrhunderts gelten, ist die Zeitung schon ldngst nicht mehr die unangefoch-
tene Nummer eins, wenn es um Informationsbeschaffung und Kommunikation im
offentlichen und privaten Umfeld geht.

Bemerkenswert ist in dem Zusammenhang die Tatsache, dass die Haupt-
mediengeridte Smartphone, Tablet und PC eine ausgesprochen hohe Paral-
lelnutzungsquote aufweisen, vor allem parallel zum Fernsehen und Radio
(ForwardAdGroup 2016, S. 24; SevenOne Media 2015, S. 23). Auch sonst wer-
den diese Gerite, oder vielmehr bestimmte Dienste auf diesen Geriten, parallel
zu anderen Titigkeiten genutzt (zum Beispiel in der Bahn, im Auto, in Wartezei-
ten etc., wie zuvor beschrieben).

Das bedeutet: Die Gewohnheiten und die Situationen, wann, wo und wie
Informationen und Nachrichten konsumiert werden, sind enorm unterschiedlich
oder auch grundsitzlich anders, als der typische ,,Use Case* einer guten alten
Tageszeitung aus Papier. Entsprechend haben sich auch die Erwartungen von
Konsumenten an Nachrichten- und Unterhaltungsangebote grundlegend gedndert
und veridndern sich weiter (vgl. hierzu Schwarzer und Spitzer 2013). Diese ver-
dnderte Anspruchs- und Erwartungshaltung wird in ihren Auswirkungen genauer
im Kap.4 im Zusammenhang mit (disruptiven) Innovationen in diesem Buch
beschrieben.

Soziale Netzwerke als personalisierte Newsquelle

Die Information zu Themen von Relevanz und in der eigenen lokalen Umgebung
beziehen Menschen, wie zuvor bereits stichpunktartig beschrieben, zunehmend
oder je nach Altersgruppe fast ausschlieflich aus sozialen Netzwerken und iiber
Messenger-Dienste im Austausch mit dem eigenen Freundes- und Bekannten-
kreis. Auch die Kommunikation iiber als wichtig wahrgenommene Themen findet
immer weniger iiber die Printplattform Tageszeitung statt, sondern iiber digitale
soziale Netzwerke, die ja auch genau fiir diesen Grund erfunden und etabliert
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worden sind. Im Durchschnitt sind rund 80 % aller sogenannten ,,Onliner in
Deutschland in sozialen Netzwerken aktiv. Bei den Jiingeren liegen hier die Nut-
zungszahlen bei bis zu 95 %, doch selbst die bis zu 50-Jdhrigen sind mit rund
80 % vertreten und in den Altersgruppen dariiber betrigt die Nutzungsquote zwi-
schen 62 und 69 % (Faktenkontor 2016; Statista 2014b, ¢ 2015f, g; ARD/ZDF).
An erster Stelle der Nutzungsgriinde stehen der Austausch privater Neuigkeiten
und Informationen und die direkte Kommunikation mit den eigenen Freunden
und Bekannten. An zweiter Stelle folgt die Inspiration: Uber soziale Netzwerke
wollen Menschen mitbekommen, was in ihrer Nihe los ist, welche Veranstal-
tungen oder Orte angesagt sind, wo es interessante Dinge zu sehen gibt, ebenso
wie Tipps und Ankiindigungen zu Angeboten, Produkten oder Aktionen. An drit-
ter Stelle stehen Informationen iiber aktuelle Nachrichten und politische oder
gesellschaftlich wichtige Themen oder auch einfach tiber Klatsch und Tratsch zu
bekannten Personen auf globaler, nationaler wie auch lokaler Ebene.

Je nach Plattform liegen mal die einen, mal die anderen Aspekte vorn. Eher
bildlastige Dienste wie Instagram oder auch Snapchat eignen sich besser fiir Ins-
piration und ,,Promi-News", Dienste wie Twitter oder auch WhatsApp beweisen
ihre Stiarken bei aktuellen Nachrichten und schneller, kurzer Kommunikation.
Interessant ist, dass abgesehen von der ersten Nutzungskategorie, die zweite und
dritte typische Argumente fiir (Tages-)Zeitungen gewesen sind. Inspiration und
Tipps zu verschiedenen Bereichen, von Mode iiber Rezepte und Veranstaltungen,
Restaurants und Reisen sind Kernkompetenzen und Nutzungsargumente fiir Zei-
tungen. Das gilt ganz besonders, wenn es um lokale und regionale Belange und
Zusammenhinge geht, die fiir die entsprechenden Menschen vor Ort auch rea-
listisch erreichbar und relevant sind. Auch die Information iiber aktuelle Nach-
richten und Geschehnisse und politische und gesellschaftliche Themen sind
gleichsam der perfekte ,,Use Case* fiir Tageszeitungen. Beides wird von sozialen
Netzwerken und Messenger-Diensten iibernommen. Das ist nicht nur bei Unter-
haltungs- und Nachrichteninhalten der Fall, sondern ebenso, wenn es um aktuelle
Angebote und Tipps geht, also klassische lokale und regionale Werbeformate.

Trends der digitalen Entwicklung von Kommunikation und Information ver-
stiarken diesen zunehmenden Wechsel von Tageszeitungen hin zu sozialen Netz-
werken und Messenger-Diensten noch. Die in diesem Zusammenhang wichtigen
Trends sind: Verschmelzung von Digital und Real, Informationsauswahl durch
soziale Netze, Customized Information, Geolokalisierung und Location based
Services sowie Reichweitenbildung iiber Marken. Zu den genannten Trends in
der weiteren Entwicklung von Social Media gehoren weiter noch Crowdsour-
cing, soziale Netzwerke als Mirkte und Social ROI, die sich allerdings mehr
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auf Unternehmen in sozialen Netzwerken auswirken und weniger die Nutzung
durch Konsumenten bestimmen. Diese genannten Trends sind in den Studien
des Verfassers zu Social Media und Medien ausfiihrlicher beschrieben; s. hierzu
Moring 2014, 2015. Die zunehmende Konvergenz und Verschmelzung von ana-
logen und physischen Anwendungen und Services mit digitalen Diensten kann
natiirlich von Social-Media-Plattformen, Messenger-Diensten wie auch Aggre-
gatoren besser vollzogen, mitgestaltet und genutzt werden, als von einer auf
Papier gedruckten Zeitung. Die Informationsauswahl durch soziale Netze ist eine
mehr oder weniger natiirliche Selektion von Themen durch den Freundes- und
Bekanntenkreis in sozialen Netzwerken wie auch Messenger-Diensten. Was fiir
den einzelnen Nutzer relevant ist, wird diesen auch iiber Social-Media-Anwen-
dungen erreichen, da es von den eigenen Kontakten geteilt, geliked oder emp-
fohlen wird, die dhnlichen Interessen, Neigungen und eine dhnliche Lebenswelt
haben. Die Auswahl durch eine redaktionelle Instanz wird hier entbehrlich, ja
vielleicht sogar unerwiinscht. Kunden sind es aus der digitalen Welt gewohnt,
personliche Empfehlungen und Tipps von ihnen auch personlich bekannten
Menschen zu bekommen. Ein analoges Standardprodukt aus einer Redaktion,
die man nicht personlich kennt, ist da keine besonders verlockende Alternative
mehr. Zumindest wenn es um schnelle, tdgliche Nachrichten und Informationen
geht, sind digitale Dienste und Plattformen néher an den Bediirfnissen und der
Gefiihls- und Gewohnheitswelt der meisten Menschen. Anders sieht es jedoch
aus, wenn es sich um Informationen auflerhalb des aktuellen Informations- und
Newsrhythmus handelt. Hier legen Menschen wiederum Wert auf Analyse, Ein-
ordnung und Expertenmeinung einer Instanz wie einer (renommierten) Redak-
tion (auf diesen Aspekt wird spiter in dieser Untersuchung noch eingegangenen,
wenn es um die wirtschaftlichen Perspektiven von tdglichen Nachrichtenan-
geboten in papiergebundener Form geht.) Das Gleiche gilt prinzipiell auch fiir
den naheliegenden Trend zur sogenannten Customized Information. In sozialen
Netzwerken und {iber Messenger-Dienste werden Medienprodukte wie beispiels-
weise Zeitungen entbiindelt. Kunden konnen einzelne Bestandteile konsumieren,
ohne das Paketprodukt in seiner analogen Form dafiir kaufen zu miissen. Uber
Aggregatoren wird dieses Prinzip noch weiter verfeinert. Kunden konnen eigene
Kiriterien fiir die Informationsausspielung definieren und sich anbieteriibergrei-
fend mit ihrer personalisierten Nachrichtenlage beliefern lassen. In fortgeschrit-
tener Form miissen solche Selektions- und Informationskriterien gar nicht mehr
aktiv vorgegeben werden, sondern werden anhand verschiedener Verhaltens- und
Nutzungsdimensionen des Individuums automatisch aufgenommen, gespeichert,
analysiert und fiir ein individuelles Angebot konfiguriert und das als laufender,
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immer genauer werdender Prozess. Auch iiber sogenannte ,,Bots* wird das Prin-
zip der ,,Customized Information* weiter verfeinert und vorangetrieben, indem
Programme eigenstindig in einen Dialog mit den (potenziellen) Kunden treten,
um deren Wiinsche und Bediirfnisse zu erfahren und daraufhin selbststindig indi-
viduelle Informationsangebote und zugehorige Services zu erstellen.

Selektiver Medienkonsum und auch selektives Zeitungslesen ist dabei nichts
Neues. Schon immer haben Kunden nur Teile des Angebots beispielsweise einer
Zeitung genutzt, teilweise sogar ganze Bereiche des Produkts von vornherein aus-
sortiert. Auch hier kann die digitale Alternative iiber Social Media, Messenger
und Aggregatoren ein vorhandenes Nutzerbediirfnis besser, schneller, bequemer
und passgenauer befriedigen. Gleichzeitig gilt aber auch hier die Unterscheidung
wie zuvor: Bei nicht tagesaktuellen Informationen ist die Personalisierung und
Filterung nicht so entscheidend, dafiir gewinnen Einordnung durch Experten und
Inspiration durch neue und andere Blickwinkel eine grof3ere Rolle fiir ein positi-
ves Nutzenempfinden.

Geolokalisierung und Location based Services machen nur mit und auf mobi-
len Geriten Sinn. Die hat mittlerweile so gut wie jeder. Auch hier ist klar, dass
eine analoge Papierzeitung nicht die Dienste und Bequemlichkeiten zu bieten
in der Lage ist, wie dies verschiedene Features und Anwendungen auf Social-
Media-Plattformen und in Messenger-Diensten auf Smartphones konnen.

Die Tatsache, dass Marken im Social-Media-Universum Reichweite schaffen
und nicht mehr die Medien alternativlos ihre Reichweite an Unternehmen fiir
Werbung, Information und Kommunikation verkaufen konnen, ist nicht in ers-
ter Linie technisch im Unterschied zwischen digital und analog begriindet. Viel-
mehr in dem menschlichen Bediirfnis nach direkten Kontakten zu grolen Namen,
ob real oder auch nur eingebildet, und in dem Bediirfnis, zu einer bestimmten
Gruppe zu gehoren, die sich iiber oder durch eine bestimmte Marke definiert.
Diesen direkten Kontakt konnen Social-Media-Plattformen und Messenger-
Diensten anbieten. Selbst wenn natiirlich in den meisten Fillen Agenturen oder
Kommunikationsabteilungen diese Aufgabe iibernehmen und die Verbindung
Individuum — Marke nicht direkt und personlich ist, wird sie doch so wahrge-
nommen oder eben auch nur eingebildet. Eine Zeitung gerit auch hier im Ver-
gleich ins Hintertreffen, da sie in ihrer physischen Eigenschaft als Medium sofort
erkannt und wahrgenommen wird und eben nicht die Illusion einer direkten Ver-
bindung vermitteln kann.
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Stiarken und Kompetenzen identifizieren und daran neu orientieren

Eine Zusammenfassung der genannten Entwicklungen und Veridnderungen muss
schon zwangsldufig zu folgendem Schluss kommen: Der gedruckten Tageszei-
tung gehen die Jobs aus. Jobs sind Aufgaben oder Dienstleistungen, die fiir einen
Kunden erledigt werden miissen. Das haben Tageszeitungen iiber Generationen
fiir ihre Leser und Kunden getan. Wie beschrieben sind nun aber andere, bes-
sere und schnellere Dienstleister fiir verschiedene tidgliche Jobs auf dem Markt
angetreten und haben sich gegen die Tageszeitung in weiten Bereichen schon
etabliert. Die technologischen Entwicklungen tragen dazu einen groflen Teil bei.
Viele tdgliche kleine Jobs werden iiber Onlinedienste und Apps schneller, beque-
mer und genauer erfiillt. Insofern miissen sich Redakteure, Vermarkter und Ver-
leger die Frage stellen, welche Jobs ihre Organisation und ihr Produkt wirklich
besser leisten konnen als digitale Alternativen. Das beginnt mit der Analyse der
eigenen Ressourcen und Kompetenzen. Gemeinhin werden erfolgreichen Zei-
tungsverlagen drei Kernkompetenzen zugeschrieben: Produktion und Zusammen-
stellung redaktioneller und werblicher Informationen, effiziente Segmentierung
und Bediirfniskenntnis der Leser, gleichbleibende Markierung, also Markenbil-
dung und Markenauftritt. Aus diesen Kompetenzen speist sich der Erfolg im eige-
nen Markt. Wihrend die erste Kompetenz, Produktion und Zusammenstellung
redaktioneller und werblicher Informationen, als klassisches Handwerk unter-
stellt werden kann, sieht es bei den anderen erfolgskritischen Kompetenzen nicht
so selbstverstindlich positiv aus. Eine effiziente Segmentierung und Bediirfnis-
kenntnis der Leser ist fiir das Printprodukt nur schwer dauerhaft und flexibel zu
realisieren und deswegen auch nur selten in Verlagen und Redaktionen in verliss-
licher Qualitdt und Quantitdt anzutreffen. Nicht umsonst schwirrt das Wort vom
,.Leser, dem unbekannten Wesen* seit Generationen durch die Redaktionen von
Tageszeitungen. Bei digitalen Produkten und Dienstleistungen ist es dagegen um
ein Vielfaches einfacher, klare und belastbare Daten iiber die eigenen Nutzer und
Kunden zu gewinnen. Big Data, Targeting, Tracking und entsprechende Auswer-
tungen liefern klare Erkenntnisse zu den Eigenarten, Interessen und Bediirfnissen
von Kunden und potenziellen Kunden, in Echtzeit und iiber Predictive Analytics
sogar schon fiir die Zukunft. Unter diesen Wettbewerbsbedingungen wird es fiir
die tidgliche Tageszeitung als Printprodukt mittelfristig unmdglich mitzuhalten.
Dass die kritische Bedeutung von Markenbildung und Markenauftritt nur von
den wenigsten Verantwortlichen im Zeitungsgeschift erkannt und auch praktisch
priorisiert wird, wurde bereits hier an fritherer Stelle aufgezeigt. Auch in dieser
Kategorie fallen Tageszeitungen gegeniiber etablierten und neuen Wettbewerbern
immer weiter zuriick.
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Im Verstindnis der eigenen Kompetenzen und einzigartigen Fihigkeiten liegt
jedoch der Schliissel zum nachhaltigen Erfolg. An dieser Erkenntnis miissen die
Prozesse der Organisation ausgerichtet und Kernleistungen fiir den Kunden, die
tidglichen Jobs, definiert und priorisiert werden (Christensen und Skok 2012; Ben-
ton 2012). Diese Kompetenzen, Prozesse und Leistungen kénnen mit der beste-
henden Organisation und notwendigen Anpassungen erbracht werden oder iiber
die Aus- oder Neugriindung von Einheiten fiir bestimmte Leistungen und Jobs.
Oder durch eine radikale Anderung des Arbeits- und Geschiftsmodells. Fiir die
Tageszeitung liegt die Zukunft zum einen in der Nutzung der eigenen Kernkom-
petenz und Zusammenstellung von redaktionellen und werblichen Inhalten. Dazu
muss die Qualitidt der redaktionellen Inhalte, der Zusammenstellung und der
Prisentation der werblichen Inhalte hoher sein, als bei analogen und digitalen
Alternativen. Zum Zweiten liegt die Zukunft in der Nutzung der Kompetenz zur
Markenbildung, Markenfiihrung und Markenauftritt, vor allem wenn es darum
geht, Kunden langfristig zu binden. Beides ist jedoch mit den bestehenden Orga-
nisations-, Produktions- und Vertriebsformen nicht zu leisten. Die Zahlen spre-
chen da eine klare Sprache.
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