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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

das Jahr 2020 wird als das Jahr der Verschie-
bungen, Verdnderungen und Absagen in die Ge-
schichte eingehen. Die Corona-Pandemie hat
mittlerweile alles fest im Griff. Abgesagte Events
oder ausgefallene Treffen sind aber noch das
geringste Ubel angesichts der wirtschaftlichen
Auswirkungen. Und wahrend die Infektionszah-
len weltweit wieder steigen, ist klar, dass sich
selbst die robuste Wirtschaft in Deutschland
keinen zweiten Lockdown wird leisten kénnen.
Diese weltweite Pandemie ist Katalysator und Be-
schleuniger zugleich.

Alle Herausforderungen und Unabwagbarkeiten

in diesem verriickten Jahr werden jedoch von ei-
ner positiven Botschaft {iberragt: Corona hat un-

Alexander von Schmettow

Dr. Andrea Gourd

seren Blick auf das, was moglich ist, nachhaltig
verandert. Mit Hinhaltetaktiken und Ausreden
ist in Zeiten einer Pandemie kein Staat mehr zu
machen. Es muss schnell gehandelt werden, Be-
denken miissen ausgeraumt sowie Abldaufe und
Strukturen neu gedacht werden.

Auch wenn wir uns beim BDZV. Der Kongress
2020 ,nur” virtuell begegnen werden, ist dieses
Heft plinktlich zum Kongress fertig geworden. Er-
fahren Sie, wie vielfaltig sich die Branche mit dem
Corona-Virus arrangiert hat und welche Antwor-
ten auf die Herausforderungen gefunden wurden.

Wir wiinschen Thnen eine anregende Lektiire!

Ihre Redaktion

Hans Hendrik Falk
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KURZMELDUNGEN

Corona-Tarifvereinbarung

abgeschlossen

UNTERSTUTZUNG Auch das Tarifgeschehen in
der Zeitungsbranche bleibt nicht unbertihrt von
der Corona-Pandemie. Angesichts ihrer weitrei-
chenden wirtschaftlichen Folgen fiir die gesamte
Branche haben sich der BDZV und der Deutsche
Journalisten-Verband (DJV) am 3. Juli darauf ver-
standigt, eine zunachst bis Jahresende 2020 be-
fristete Corona-Tarifvereinbarung zu schlieflen.

Sie soll die Auswirkungen der Pandemie abfedern

und die Beschaftigung sichern. Die Kernpunkte:

» In diesem Jahr gibt es keine Tariferh6hungen.

» Eine Offnungsklausel erméglicht es den Verla-
gen, die Jahresleistung (,Weihnachtsgeld") bei
wirtschaftlichen Schwierigkeiten ganz oder
teilweise zu kiirzen.

» Fir die Gruppe der arbeitnehmerahnlichen
Journalisten konnen einmalig Unterstiitzungs-
leistungen gezahlt werden.

» Darliber hinaus haben sich die Tarifparteien auf
Empfehlungen geeinigt, die unter anderem eine
Doppelbelastung flir von Kurzarbeit betroffene
Redakteure vermeiden sollen.

Jlch freue mich, dass wir uns mit den Gewerk-
schaften in gemeinsamer Verantwortung auf
dieses Ergebnis einigen konnten. Damit schaffen
wir Planungssicherheit fiir Verlagsunternehmen
und Redaktionen”, erklarte dazu Georg Wallraf,
BDZV-Verhandlungsfiihrer und Vorsitzender des
Sozialpolitischen Ausschusses. «

Wir sind die Augen
und Ohren der Fans!

APPELL Fultball ohne Fans im Stadion — das gibt
der Presse-Berichterstattung tiber das Sportge-
schehen in Corona-Zeiten noch mehr Gewicht.
Die Journalisten und Fotografen sind die Au-
gen und Ohren der Fans. Deshalb appellieren
BDZV, dju/ver.di, DJV, VDS und VDZ gemeinsam
an die Entscheidungstrdger der Politik und an
die Deutsche Fufball Liga (DFL), die zuletzt
sehr weitreichenden Beschrankungen bei der
Bundesliga-Berichterstattung aus den Ful3-
ballstadien etwas zu lockern. Fur ausfithrliche
und origindre Spielberichte waren mehr Jour-
nalisten und insbesondere mehr Fotografen im
Innenraum und auf den Triblinen erforderlich
und unter Beachtung der Abstands- und Hy-
gieneregeln auch moglich, argumentieren die
Verbande. «

AKTUELL relevant. 2|2020

Investition in
Digitalisierung

FORDERUNG In seinem zweiten Nachtragshaus-
halt hat der Deutsche Bundestag eine Férderung
der digitalen Transformation von Verlagen in
Hohe von 220 Millionen Euro vorgesehen. Dass
es sich bei dieser Forderung nicht um die ur-
spriinglich geplante und im Koalitionsvertrag
vereinbarte, Ubergangsweise Sicherstellung
der Infrastruktur bei der Zeitungszustellung
handelt, hat der BDZV nochmals klargestellt.
Mit der Investition in IT gebe es einen Paradig-
menwechsel weg von der Zustellférderung hin
zur Forderung technologischer digitaler Ausriis-
tung. Wichtig bleibe, dass der weitere Ausbau
der Infrastruktur der Verlage gestarkt werde,
ohne dass die Unabhéangigkeit der Redaktionen
beriihrt sei, betont BDZV-Hauptgeschaftsfithrer
Dietmar Wolff. «
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,2Extrem komplex und
erstaunlich einfach”

Die Stuttgarter Zeitung anderte aufgrund
von Covid-19 in kurzester Zeit samtliche Redaktions-
ablaufe. Chefredakteur Joachim Dorfs erzahlt von
Herausforderungen und positiven Uberraschungen.

INTERVIEW VON ALEXANDER VON SCHMETTOW

Auch wenn die Homeoffice-
Ausstattung bei manchen
zunachst recht spartanisch
aussah, wurde GroBes
geleistet.

POLITIK relevant. 2|2020
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err Dorfs, wie haben Sie die

erste Phase der Corona-Pan-

demie erlebt? Wie einfach
war es, eine Zeitungsredaktion ins
Homeoffice zu schicken?
Es war gleichzeitig extrem komplex
und erstaunlich einfach. Schwierig
und aufwendig war es, weil wir inner-
halb von kiirzester Zeit praktisch alle
redaktionellen Abldufe gedndert ha-
ben, von den digitalen Konferenzen bis
zum Homeoffice fiir die meisten der
Kolleginnen und Kollegen. Erstaunlich
einfach war es andererseits, weil wir
alle innerhalb kiirzester Zeit gelernt
haben, wie gut sich digital konferieren
lasst, selbst wenn ein physisches Zu-
sammentreffen immer noch einen ge-
haltvolleren Austausch gewahrleistet.

Waren die Herausforderungen eher
technischer oder organisatorischer
Natur?

Beides: Technisch war es am Anfang
schwierig, fiir so viele Leute VPN-Ver-
bindungen zu bekommen, was unsere
IT aber hervorragend gemeistert hat.
Organisatorisch haben wir beispiels-
weise unsere Fiihrungsmannschaft
in drei Einheiten verteilt; physische
Kontakte gab es nur innerhalb eines
Teams, die anderen waren in der ers-

28. Februar 2020
Start Corona-
Newsletter

Start des taglichen
Corona-Newsletters
mit aktuellen Beitra-
gen zum Thema, der
separat abonniert
werden kann. Uber
7.000 Leser nehmen
das Angebot an.

Ab dem
16. Marz 2020
Ab ins Homeoffice

Der GroBteil der Re-
daktion ist von nun
an im Homeoffice.
Das Flihrungsteam
wird in drei Einheiten
geteilt; physische
Kontakte gibt es
nur innerhalb eines
Teams.

Mirz 2020
Technik lauft

Damit im Home-
office technisch alles
klappt, legte sich
die IT ins Zeug. Die
digitalen Konferenzen
laufen in kiirzester
Zeit reibungslos.
Schwierig ist es ledig-
lich, kurzfristig tUber
200 VPN-Zugéange zu
bekommen.

Wie erlebte die Redaktion der Stuttgarter
Zeitung die Corona-Zeit? Hier die wichtigsten
Geschehnisse in der Chronologie.

ten Corona-Phase zu Hause. Auch das
lief reibungslos.

Sie sind seit zwolf Jahren Chefredak-
teur der Stuttgarter Zeitung. Haben
Sie eine Phase mit so vielen Unsicher-
heiten und einer vollstindigen Um-
stellung des Alltags von einem Tag
auf den anderen schon mal erlebt?

Ich glaube, das hat noch niemand, der
heute in einer Fihrungsposition ist.
Es ist ja nicht so, dass nicht jeder Tag
in meinem Beruf einen Veranderungs-
druck mit sich bringen wiirde. Aber in
dieser Brutalitat und Geschwindigkeit ...

Gibt es auch positive Auswirkungen
auf die Arbeitswelt einer Tageszeitung
durch die Folgen der Corona-Pandemie?
Auf jeden Fall: Wir haben gesehen, in
welcher Geschwindigkeit wir uns ver-
andern konnen. Wir haben nicht nur
alle Prozesse und Arbeitsweisen umge-
stellt; wir haben bei der Stuttgarter Zei-
tung innerhalb von vier Tagen ein kom-
plett neues Buch ,Zuhause” aus dem
Boden gestampft, mit dem wir unsere
Leserinnen und Leser mit Gedankenfut-
ter und viel Service flir die Tage in ihrer
Wohnung versorgt haben. Dafiir haben
wir enorm viel Zuspruch erfahren. Und
die Erkenntnisse und Erfahrungen »
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- Unsere Berichterstat-
tung, unsere Einschat-
zungen wurden uns aus
den Handen gerissen —
sowohl frei verfugbare
Inhalte als auch Beitra-
ge hinter der Paywall.

JOACHIM DORFS, CHEFREDAKTEUR, STUTTGARTER ZEITUNG
VERLAGSGESELLSCHAFT MBH

ZUR PERSON Joachim Dorfs

geboren 1964 in Essen, ist seit 2008 Chefre-
dakteur der Stuttgarter Zeitung. Davor war er in
leitenden Funktionen beim Handelsblatt tatig,
u.a. als Korrespondent in Washington und Paris
sowie seit 2002 als stellvertretender Chefredak-
teur. 2007 hat der studierte Volkswirt das Buch
,Die Herausforderer: 25 neue Weltkonzerne, mit
denen wir rechnen miissen im Hanser-Verlag
Miinchen herausgegeben.

+100%

Die Zugriffszahlen
auf die Webseite der
Stuttgarter Zeitung
haben sich wahrend
der Krise verdoppelt.

POLITIK relevant. 2|2020

» fir dezentrales Arbeiten werden wir
sicher fiir die Zukunft nutzen.

Nach der ersten Phase der Verunsi-
cherung hat das Interesse der Men-
schen an seriosen und verladsslichen
Informationen in ganz Deutschland
zunichst stark zugenommen - haben
Sie das bei der Stuttgarter Zeitung
auch gespiirt?

Absolut. Unsere Berichterstattung, un-
sere Einschatzungen wurden uns aus
den Handen gerissen. Wir haben das
in den Zugriffszahlen auf unsere In-
halte auf unseren Webseiten gesehen,
die sich verdoppelt haben — {ibrigens
sowohl frei verfiigbare Inhalte als auch
Beitrdge hinter der Paywall. Unsere
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Newsletter haben sich stark steigender
Nachfrage erfreut; allein unser Coro-
na-Newsletter wurde iber 7.000-mal
abonniert. Und auch der Austausch mit
vielen Zeitungsleserinnen und -lesern
war extrem stark.

Welche Rolle kommt einer Regional-
zeitung als Mittler zwischen Politik
und Bevolkerung in einer solchen
Ausnahmesituation zu?

Ich finde die Zuweisung von staatspoli-
tischen Aufgaben fiir die Medien immer
schwierig. Unsere Aufgabe ist eine sehr
gute, saubere Berichterstattung, Ein-
ordnung, Kommentierung und — wenn
notig — auch Kritik. Unsere Aufgabe ist
aber nicht, kommunikative Probleme
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der Regierenden auszubiigeln. Ich fin-
de allerdings, dass die Politik nach an-
fanglichen Schwierigkeiten unter dem
Strich gut kommuniziert hat. Gleich-
wohl war das Interesse an allen Aspek-
ten der Pandemie enorm, und zwar vor
allem an sicheren Informationen aus
verlasslichen Quellen.

Wahrend sich die Bevolkerung in der
ersten Phase der strengen Kontakt-
beschrankungen sehr diszipliniert
gezeigt hatte, anderte sich das im Ver-
lauf von ein paar Wochen deutlich und
die Zahl der Kritiker an den Maf3nah-
men der Regierung ist stark gewach-
sen. Stuttgart war und ist eine Hoch-
burg dieser wiitenden Proteste — war
Thre Redaktion ebenfalls Zielscheibe
von Kritik und Angriffen? Wie sind Sie
damit umgegangen?

Man muss das einordnen. Die Uber-
wiegende Mehrheit der Deutschen
hat das Regierungshandeln fiir rich-
tig gehalten, und im internationalen
Vergleich ist Deutschland extrem gut
durch die Krise gekommen. Trotzdem
gab es natirlich Kritiker, und hier muss
man differenzieren: Es gab und gibt die
Verschworungstheoretiker und dieje-
nigen, die ernsthafte Anliegen haben,
sich vielleicht um ihre Existenz sor-
gen, nicht wissen, wie sie ihre Kinder
betreuen sollen. Letztere muss man
sehr ernst nehmen und darf sie nicht
mit Ersteren in einen Topf schmeilRen.
Das ist extrem wichtig. Wir haben uns
redaktionell bemiiht, die Fragen aufzu-
greifen, die dort gestellt wurden, ohne
den Verriickten hinterherzulaufen. Wir
haben also nicht geprift, ob Bill Gates

19. Marz 2020
Buchproduktion

In gerade mal vier
Tagen produziert die
Stuttgarter Zeitung
das Buch ,Zuhause”
komplett im Home-
office. Gedankenfut-
ter und viel Service
fuir die Leser in ihren

Wohnungen.

Anfang April 2020
Neue Plattform

Start der Online-
plattform ,Stuttgart
gemeinsam stark®

von Verlag und

Redaktion. Die

Seite gibt lokalen
Handlern Raum fir
ihre Angebote und

bietet Menschen aus
Risikogruppen eine
Anlaufstelle fur Hilfe.

15. Mai 2020
Erste Schritte zuriick

,Zuhause“ sind die
Menschen nicht
mehr ganz so oft; der
Titel furr die Sektion
verschwindet wieder.
In der Stuttgarter
Zeitung kommen Kul-
tur und Sport wieder
starker zur Geltung.

FAZIT
Veranderung

In der Krise hat sich
die Redaktion auf ihre
Starken besonnen.
Eine schnelle Reaktion
ist in solchen Phasen
extrem wichtig.
Gleichzeitig sind
Veranderungen auch
leichter umzusetzen.
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das Virus nutzt, um die Menschheit zu
dezimieren. Aber wir haben schon ge-
fragt, ob jede Anti-Corona-MaRnahme
sinnvoll und notwendig war, warum die
Kitas nicht frither wieder getffnet wur-
den oder ob man anders aus dem Lock-
down hétte herauskommen kénnen.

Wie erklaren Sie sich, dass ausgerech-
net in einer der wohlhabendsten Regi-
onen Deutschlands so viele Menschen
offenbar empfianglich fiir ,Wutbiir-
ger“-Botschaften sind? Woher kommt
dieses Misstrauen gegeniiber dem
Establishment?

Nach meiner Einschatzung liegt das
an einer Kombination aus verschiede-
nen Faktoren. Zum einen gab es einen
Organisator, der schnell auch fiber-
regionale GroRen wie etwa den You-
tuber Ken Jebsen in Stuttgart auf die
Bithne geholt hat. Entsprechend war
auch viel Uberregionales Publikum
vor Ort. Hinzu kommt: Der Schwa-
be ist nicht so bieder, wie es seinem
Klischee entspricht. Es gibt hier eine
selbstbewusste, mitunter auch rebel-
lische Burgerschaft. Und wir haben
dem Kommunikationswissenschaftler
Frank Brettschneider irgendwann die
gleiche Frage gestellt. Seine Antwort:
Die Stuttgarter seien per se nicht de-
monstrationsfreudiger als etwa die
Frankfurter. Wenn es aber einmal
eine Protestkultur mit gewachsenen
Strukturen gebe, dann erhdhe das die
Wahrscheinlichkeit weiterer Kundge-
bungen. Und eine Protestkultur gibt es
wirklich in Stuttgart: Die Gegner von
Stuttgart 21 waren inzwischen mehr
als 500-mal auf der Stralie. «

relevant. 2|2020 POLITIK



Gemeilnsam gegen

die Pandemie

WISSEN Der Landkreis Heinsberg im auBersten Westen der Bundes-
republik war der erste Corona-Hotspot. Von den Erfahrungen, die hier
gemacht wurden, profitierten im weiteren Verlauf der Pandemie auch
die anderen Landesteile.

VON ANDREAS MULLER

Nach anfanglicher
Begeisterung lber
das Homeoffice kann
sich die Mehrheit der
Mitarbeiter nur mehr
ein bis zwei Tage pro
Woche vorstellen,
von zu Hause aus

zu arbeiten. Der
Kontakt zu Kollegen
fehlt.

POLITIK relevant. 2|2020

N ie Nachricht erreichte unsere
DRedaktion am Abend des Ro-
- senmontags, also mitten im
rheinischen Karneval: ,Im Kreis Heins-
berg ist bei zweil schwer erkrankten
Menschen eine Infektion mit Covid-19
nachgewiesen worden. Bei dem Ehe-
paar handelt es sich um langjahrige
Geschaftspartner des Medienhauses
Aachen. Beide kdmpfen um ihr Leben.
Und beide haben noch wenige Tage
zuvor in ihrem Heimatort Gangelt eine
Karnevalssitzung besucht.”
Schon Wochen vor dem Ausbruch hat-
ten wir vor dem Hintergrund der Ent-
wicklungen im chinesischen Wuhan
im Fihrungskreis unseres Hauses

12

durchgespielt, welche Folgen eine Pan-
demie in unserem Verbreitungsgebiet
fir uns hatte. Am Abend des Rosen-
montags wurde uns schnell klar, dass
unsere Planspiele nun Realitdt wurden.
Nach ersten Gesprachen mit dem
Landrat des Kreises Heinsberg und
seinen Kollegen in den benachbar-
ten Kreisen begannen wir 24 Stunden
nach Eingang der Erstinformation da-
mit, unser Haus in den Krisenmodus
zu versetzen: Einberufung des inter-
nen Krisenstabs, Einrichtung von Ho-
meoffice-Platzen, Neuordnung aller
Vertretungsregelungen, strikte Tren-
nung von Schichten in Druckerei und
Versand, Ausgabe von Schutzmateria-




lien, Zugangsbeschrankungen im Ge-
baude. Das volle Programm, das nach
und nach in allen Unternehmen in
Deutschland zum Standard wurde.

Austausch mit Krisenstdaben

Mehrfach taglich kommunizierte un-
ser Fiihrungsteam mit den Leitern der
in unserem Verbreitungsbiet (Stadt
Aachen, Stadteregion Aachen, Kreis
Heinsberg, Kreis Diiren) gebildeten
Krisenstdbe sowie deren Pressespre-
chern, die allesamt einmal Redakteure
unserer Zeitungen waren. Von der ers-
ten Stunde an herrschte hier ein un-
gewchnlich vertrauensvoller Umgang,
denn alle Beteiligten kannten sich sehr

[ii e

gut. Erste Informationen erreichten
uns in der Geschaftsfithrung teilweise
morgens um sieben Uhr, wenn sich die
Krisenstabe Uber die Entwicklungen
der Nacht informierten.

Fragen iiber Fragen

In den ersten Tagen galt unser Fokus
einer Grofiveranstaltung, die drei Wo-
chen nach Bekanntwerden der ersten
Infektion in Aachen durch unser Haus
ausgerichtet werden sollte: eine grofe
Verbraucherschau mit gut 250 Ausstel-
lern und bis zu 70.000 Besuchern an
zehn Tagen. Taglich diskutierten wir mit
den Krisenstéaben, ob wir die Veranstal-
tung absagen oder ausrichten sollten. »
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Miteinander statt
gegeneinander: In
Heinsberg gab es viel
Solidaritat und Ver-
trauen in der Krise.

Die 34. Ausgabe der
Euregio Wirtschafts-
schau findet nun von
5.-14.Mérz 2021 in
Aachen statt.

relevant. 2|2020 POLITIK



- Es hatte jeden von uns treffen konnen.
Das Ehepaar ist selber Opfer des Virus.
Beide sind nicht Ausléser dieser Krise,
sondern haben sich selbst bei irgend-
jemandem angesteckt.

STEPHAN PUSCH, LANDRAT DES KREISES HEINSBERG

Nachdem in den sozialen Medien unsachliche Vorwiirfe gegen die ersten beiden

Covid-19-Patienten im Kreis Heinsberg veroffentlicht wurden, stellte sich Stephan
Pusch in einer Pressekonferenz schiitzend vor das aus Gangelt stammende Ehepaar.

» Allen Beteiligten war bewusst, wel- von Tageszeitungen und/oder Anzei-
che wirtschaftliche Bedeutung eine genblattern in ein Gebiet wie den Kreis
solche Veranstaltung hat und welche Heinsberg zu schicken, in dem die Zahl

Signalwirkung von einer Absage aus- der Infizierten und mittlerweile auch To-
gehen wirde. Allen Beteiligten war aber ten taglich stieg? Werden wir in der Lage
auch klar, welche Risiken mit einer Aus- sein, weiterhin regular zu produzieren?

richtung verbunden waren. Die ,Euregio  Bleibt der Grenzibertritt fir die Mitar-

Der BDZV hat sich Wirtschaftsschau” wurde erst drei Tage  beiter, die in Belgien oder in den Nieder-

eng mit seinen zehn vor der Eroffnung abgesagt. Neben die- landen wohnen, weiter moglich?
Landesverbéanden sem Themabeschaftigten uns aber auch

Z?esgs.?ttj:tsig:tvi?dom noch andere Fragen: Dirfen wir wei-  Intensivere Kommunikation

in allen Regionen ter unsere Zeitungen Uberall zustellen? ~ Am Rande einer Sitzung des Aache-
beobachtet. Konnen wir es verantworten, Zusteller ner Krisenstabs simulierte ein Poli-

zeibeamter, was ein zum damaligen
Zeitpunkt diskutiertes weitreichendes
Ausgehverbot fiir Folgen hétte. Ange-
sichts der gespenstischen Szenarien
wuchs bei uns die Sorge um unseren

ZUR PERSON Andreas Miiller Hauptstandort. Ware ein Gebdude, das
1983 Einstieg als Volontar in die Redaktion wegen der Ausgangssperre komplett
der Aachener Nachrichten. Danach diverse leer steht und nur von einem Pfortner
Funktionen in nahezu allen Verlagsbereichen Jbewacht” wird, nicht ein willkomme-
von Tageszeitung und Anze|genblattern der nes Objekt fiir Einbrecher? Schon frii-
Unternehmensgruppe in Deutschland und in . L )

den Niederlanden. Seit 2008 Geschéftsfiihrer her hatten wir damit in einer unserer
der Medienhaus Aachen GmbH. Druckereien Probleme. Wir bereiteten

POLITIK relevant. 2|2020 14
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uns deshalb darauf vor, dass neben
dem Pfortner rund um die Uhr sechs
weitere Mitarbeiter das Verlagshaus
und die Druckerei schiitzen sollten —
und orderten Feldbetten und ,Proviant"
fiir den Fall des Falles.

Es dauerte nicht lange, bis in den so-
zialen Medien die ersten falschen
Horrorgeschichten iiber die Zahl der
Toten sowie zweifelhafte Schutzmalf-
nahmen ver6ffentlicht wurden. Den
ortlichen Behorden wurde schnell klar,
dass sie noch intensiver mit den Biir-
gern kommunizieren mussten als in
den Tagen zuvor. Die Mdglichkeiten
der Behorden waren hier allerdings
sehr beschrankt. Spontan boten wir
allen Krisenstaben an, dazu kosten-
los ,Anzeigen” in unseren Tageszei-
tungen und Anzeigenblattern zu nut-
zen. Sie nutzten beide Gattungen. Die
Anzeigenblatter, um Ratschlage fla-
chendeckend zu kommunizieren. Die
Tageszeitungen, um tagesaktuell zu
kommunizieren.

J,Vertrauen Sie AZ und AN”

Unsere Initiative fihrte dazu, dass der
schon vertrauensvolle Umgang noch
vertrauensvoller wurde. Unsere Re-
daktion erhielt ,inoffiziell” Informatio-
nen, die anderen Medien verschlossen
blieben. Nicht nur aus den Krisensta-
ben der Kommunen, sondern auch
aus den Krankenh&usern, in denen
die schwersterkrankten Menschen der
Region behandelt wurden. Das hatte
einen enormen Einfluss auf die Quali-
tat unserer Berichterstattung und auch
auf die Entwicklungen des Lesermark-
tes. Wenn ein Behordenleiter, der zuvor
eher als Kritiker von Aachener Nach-
richten und Aachener Zeitung galt, in
einer internen Sitzung gegeniiber sei-
nen Mitarbeitern betont: ,Vertrauen Sie
ruhig AZ und AN", dann wirkt das wie
ein Vertrauens-Booster auf die Aufla-
genentwicklung.

Alle Kliniken suchten fiir den Fall des
Falles zusétzliches Personal. Dazu
wurde von den Krisenstdben in der »
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Arbeiten in kleinen
Teams: Immer sechs
Mitarbeiter waren
insgesamt im Ver-
lagshaus und in der
Druckerei anwesend
—auch um vor Ein-
brechern geschiitzt
zu sein.
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INFO Auflagenentwicklung

Steigerung der vollzahlenden
Paid-Content- und E-Paper-
Kunden konnte das Medien-
haus Aachen von Februar
auf Juli 2020 verzeichnen.

Anfangs stark von der Corona-Berichterstattung beeinflusst, ist es heute vor allem die konsequente re-
daktionelle Ausrichtung auf lokale Themen, die fiir eine Steigerung der digitalen Neukundenproduktion
um gut 40 Prozent verantwortlich ist. Bei einer Haltbarkeit von durchschnittlich 77,3 Prozent nach drei
Monaten gelingt es aktuell auch, diese Kunden langerfristig im Abonnement zu halten. Im gleichen
Zeitraum haben sich die Verluste in der Printabonnement-Auflage um gut 10 Prozent gegeniiber den
Vormonaten verringert, was in der Gesamtbetrachtung von Digital und Print mit derzeit 87.175 Kun-
den trotz Preiserhohung im Marz zu einem steigenden Kundenbestand fiihrt (vgl. 03/20: 87.028).

5 Tage

nach Start des Lock-
downs ging das Por-
tal ,Aachen handelt“
online. Parallel dazu
entstand eine Ver-
netzungsplattform
im Bereich ,medizini-
sches Fachpersonal®
fiir die Krisenstabe
und das Deutsche
Rote Kreuz.

POLITIK relevant. 2|2020

» Region eine Koordinierungsstelle
beim Deutschen Roten Kreuz einge-
richtet. Hier sollten sich Menschen
mit beliebiger medizinischer Qualifi-
kation melden. Geplant war, dass die
Rotkreuzler die Profile der Bewerber
telefonisch aufnehmen und dann auf
Papierformulare {ibertragen sollten.
Bei Anforderungen seitens der Klini-
ken sollten die Mitarbeiter dieser be-
hordlichen Koordinierungsstelle die
Qualifizierten aus den Aktenordnern
heraussuchen. Alle zuvor diskutierten
digitalen Moglichkeiten scheiterten
daran, dass sich die Behorden nicht in
der Lage sahen, auf die Schnelle eine
technische Losung bereitzustellen.

Wir gingen wieder in Vorleistung: Die
Programmierer des Medienhauses Aa-
chen bauten innerhalb von 36 Stunden
eine Onlineldsung auf, mit der diese Ar-
beiten automatisiert und sehr komfor-
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tabel durch die Helfer erledigt werden
konnten. Und auch das hatte wieder
Auswirkungen auf die krisenbedingte
Zusammenarbeit zwischen den Behor-
den und dem Medienhaus der Region
Aachen. Diese halt bis heute an.
Mittlerweile werden die Anzeigen
seitens der Behorden bezahlt. Bei der
Aufarbeitung des bisherigen Verlaufs
der Pandemie ernten wir von allen
Seiten viel Lob. Und alle kommunalen
Spitzenpolitiker denken mit uns dar-
Uiber nach, wie wir bei der gebotenen
kritischen Distanz zwischen Politik/
Verwaltung und Medien gemeinsam
daran arbeiten konnen, das Gemein-
wesen in Deutschland lebendig und
funktionsfahig zu halten.

Die daraus entstandenen Projekte hel-
fen uns, einen kleinen Teil unserer
Ausfille auf dem Werbemarkt zu kom-
pensieren. «




FLAUTE?

MIT UNS NIMMT IHR
WOCHENBLATT WIEDER
FAHRT AUF!

Haben Sie noch weitere Fragen rund um unser Produkt?
Dann treten Sie mit uns in Kontakt, wir beraten Sie gerne:

¥ kundenservice@rtv.de




JIn der Krise hat sich aus-
gezahlt, dass der BDZV schon
langer digital aufgestellt 1st”

ANWENDUNG BDZV-Geschaftsfuhrerin Katrin Tischer spricht im Interview
uber die Herausforderungen in der Corona-Krise, wie der Verband reagiert
hat und welche Losungen auch kunftig Bestand haben werden.

INTERVIEW VON WOLFRAM A. ZABEL

rau Tischer, die Corona-Krise,
F und hier besonders der Shut-

down, hat Verbdande vor beson-
dere Herausforderungen gestellt. Wel-
che waren das fiir die Arbeit des BDZV?
Wie die meisten waren wir es ge-
wohnt, gemeinsam in einem Haus zu
arbeiten: physische Prasenz, kurze
Wege und eine schnelle Erreichbar-
keit. Von einem auf den anderen Tag
fiel dies komplett weg, plotzlich waren
alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

- Mit Beginn der Krise konnten wir auf

den Punkt den

gestiegenen Informa-

tions- und Abstimmungsbedarf unserer
Mitglieder organisieren und realisieren.

KATRIN TISCHER, BDZV-GESCHAFTSFUHRERIN

POLITIK relevant. 2|2020
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verstreut. Die erste Herausforderung
bestand also darin, unsere Arbeitsfa-
higkeit sicherzustellen, technisch und
prozessual die plotzlich im Wohn- und
Arbeitszimmer sitzenden Kolleginnen
und Kollegen wieder an alle Workflows
anzubinden.

Wie ist Thnen dies gelungen?

Durch schnelles Handeln. Als deutlich
wurde, dass ein Arbeiten im Biiro nicht
mehr moglich sein wird, haben wir die
Computer aller Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter mit VPN-Zugangen ausge-
stattet. Einige davon habe ich selbst
den Kollegen nach Hause gebracht.
Es hat sich ausgezahlt, dass sich der
BDZV bereits seit geraumer Zeit digita-
ler aufgestellt hat: mit entsprechenden
Kommunikationstools und digitalen
Formaten. Diese haben wir wahrend

© Foto: Frank Nirnberger



des Shutdowns ausgebaut, zum Bei-
spiel mit unserem taglich morgens
stattfindenden ,Covid-Call". Fiir unsere
Mitglieder bieten wir zudem wdochent-
liche, themenspezifische Webinare
und Adhoc-Calls zu wichtigen Themen
an. Mit Beginn der Corona-Krise konn-
ten wir auf den Punkt den gestiegenen
Informations- und Abstimmungsbe-
darf unserer Mitglieder entsprechend
organisieren und realisieren.

Was ist der Covid-Call?

Der Covid-Call ist eine tégliche virtu-
elle Zusammenkunft der Geschafts-
flhrung und aller Ressortleiter der
BDZV-Geschéftsstelle, der unsere wo-
chentliche Hauskonferenz abgelost
hat. Wir haben sehr schnell festgestellt,
dass alle Themenbereiche, die in der
BDZV-Geschéftsstelle zusammenlau-

fen, von der Pandemie betroffen sind:
Arbeitsrecht, Sozialpolitik, Medienpo-
litik, Kommunikation, Leser- und Wer-
bemarkt. Es gibt kein Thema, das von
der Krise verschont bleibt, da ist eine
tagliche Abstimmung aller Bereiche
unerlésslich. Wenn sich die Wirtschaft
im Krisenmodus befindet, riickt die
Daseinsberechtigung eines Verbandes
noch einmal mehr in den Fokus als zu
normalen Zeiten. So ist es dem BDZV
duRerst schnell gelungen, die System-
relevanz der Zeitungen bei Politik und
Verwaltung zu verankern. Dadurch war
es unseren Mitgliedern moglich, nicht
nur taglich eine Zeitung zu produzie-
ren, sondern auch zu drucken und zu-
zustellen. Aulerdem haben wir die Be-
deutung der Verkaufsstellen adressiert
und aufgeklart, dass das Virus nicht an
Papier haftet. »
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Katrin Tischer erlau-
tert im Gesprach, mit
welchen MaBnahmen
der BDZV seine
Arbeitsfahigkeit
sichergestellt hat.

Der neue Covid-Call
als tagliches Dia-
loginstrument fir
die BDZV-Fiihrung
wird auch in Zukunft
weitergefihrt.
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- Mit einer guten Portion Mut fur Neues und
Teamgeist sind wir gut gerustet, um auch
kunftige Herausforderungen zu meistern.

KATRIN TISCHER, BDZV-GESCHAFTSFUHRERIN

Die foderale Struktur
des BDZV und seiner
Mitgliedsverbande
war eine wichtige
Basis, um auf unter-
schiedlichen Ebenen
die Politik adressie-
ren zu kénnen.

» Auf politischer Ebene wurde die
Rolle des Foderalismus in der Pande-
mie teilweise kritisiert. Ubertragen
auf die Verbandslandschaft: Welche
Bedeutung hatte das Zusammenspiel
zwischen dem BDZV und seinen Lan-
desverbanden?

Eine sehr grofle Bedeutung. Bereits
bei den bisherigen Herausforderungen
funktioniert die Aufgabenverteilung
gut. Der BDZV und seine Landesver-
bande erganzen sich hervorragend.
Wahrend des Shutdowns hat die Zu-
sammenarbeit eine neue Qualitat er-
reicht. Als zentraler Ansprechpartner
fiir die Politik konnte der BDZV die un-
terschiedlichen Entwicklungen in den
einzelnen Bundeslandern analysieren
und daraus Schliisse fur das weitere
Vorgehen ziehen. Umgekehrt ermog-
licht unsere foderale Verbandsstruktur
einen besonders schnellen Informati-

ZUR PERSON Katrin Tischer

Katrin Tischer verantwortet als BDZV-Geschaftsfiihrerin den Fach-
bereich Markte. Ihr Team fokussiert die Bereiche Vertrieb, Anzeigen,
Digitales, Forschung, Analyse und Database (Print & Digital).
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onsfluss in die Mitgliedschaft hinein.
Auch die verschiedenen Learnings und
Best Practices konnten wir als kom-
munikativer Dreh- und Angelpunkt
schnell verteilen: Was lauft in Bayern
anders als in NRW und umgekehrt, zu
welchen landerspezifischen Entwick-
lungen lassen sich Analogien bilden,
um nur zwei Beispiele zu nennen. Ins-
gesamt gab es immer eine zligige und
zeitnahe Abstimmung, die dem ge-
meinsamen Anliegen eine zusatzliche
Schlagkraft verliehen hat.

Viele Verbande haben Mitgliederver-
sammlungen und Tagungen ausfallen
lassen, der BDZV nicht. Besonders be-
merkenswert war, dass Sie die beBETA
virtuell durchgefiihrt haben. Welche
Herausforderungen mussten Sie dafiir
meistern?

Nachdem relativ schnell klar war, dass
eine Prasenzveranstaltung so nicht
mehr stattfinden konnte, haben wir Al-
ternativen gepruft. Dabei reichten die
Uberlegungen von einer klassischen
Onlinekonferenz via Zoom bis hin zu
aufwendigeren Formaten. Wir haben
innerhalb von zwei Monaten ein kom-
plett neues Konzept aus dem Boden
gestampft, obwohl die Location bereits

© Fotos: Frank Nirnberger, Privat



gebucht und das Programm fur zwei
Tage geplant waren. Diese Neuorgani-
sation haben wir in der Hochphase der
ersten Corona-Welle realisiert, das war
schon eine echte Herausforderung mit
sehr vielen Hirden und so manchem
Nervenkitzel. Das Motto war: Einfach
machen! Wir haben unterschiedliche
Teams gebildet, die Abstimmungen tiber
Telefon- und Webcalls organisiert und
die gemeinsame Projektarbeit tiber ein
digitales Kanban-Board abgewickelt.
Die Konferenz wurde ein grofler Erfolg
und ein wesentlicher Erfolgsfaktor war
hierbei echtes Teamwork. Hier mei-
ne ich Teamwork im weitesten Sinne:
Die engagierte Unterstiitzung aus der
Mitgliedschaft durch Thomas Diiffert,
Vizeprasident des BDZV, war sehr in-
spirierend und gewinnbringend.

Unter anderem bemisst sich der Erfolg
eines solchen Formats auch an der
Teilnehmerzahl. Wie viele Gaste hat-
ten Sie auf der Onlineveranstaltung?
Wir hatten bereits im Vorfeld tiber 1.200
Anmeldungen flir die beBETA - in der
Spitze waren es fast 900 Teilnehmer,
die unsere Veranstaltung verfolgten.
Unterm Strich sind das exzellente
Zahlen und auch ein Beleg dafiir, dass
es uns gelungen ist, ein attraktives,
spannendes und informatives Format
umzusetzen. Am Ende hat alles ge-
stimmt: die umsichtige Organisation,
die technische Basis, die Dramaturgie,
die professionelle Umsetzung und der
erfolgreiche Dialog mit den Speakern
und Teilnehmern.

Wenn man bedenkt, dass wir von der
Planung bis zum Veranstaltungster-
min gerade einmal zwel Monate Zeit
hatten, sind wir mit dem Resultat sehr
zufrieden — vor allem vor dem Hinter-

grund, dass wir nicht von einer exter-
nen Agentur unterstitzt wurden, son-
dern alle Anforderungen mit unseren
verbandsinternen personellen Res-
sourcen bewaltigt haben ...

Wie ist die beBETA auflerhalb der ver-
bandseigenen Community aufgenom-
men worden?

Sehr gut. Wir haben unseren Teilneh-
merkreis deutlich Uiber die klassischen
Mitglieder hinaus erweitern koénnen
und auch insgesamt viel Lob fiir die
Veranstaltung erhalten. Das ist flr
uns auch eine wichtige Basis, um un-
serem neuen Verbandsnamen, der
mittlerweile auch die Digitalpublisher
umfasst, gerecht zu werden. Diesen
Beweis haben wir erbracht. Mit ei-
ner guten Portion Mut fir Neues und
Teamgeist sind wir gut geriistet, um
auch kiunftige Herausforderungen zu
meistern. «
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Der BDZV bietet
seinen Mitgliedern
seit der Corona-Krise
verschiedene digitale
Formate fiir Dialog
und Erfahrungsaus-
tausch.

Das Interview
fiihrte Wolfram A.
Zabel, Journalist
und Kommunikati-
onsberater, Inhaber
74z Consult.
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Vom Leser lernen

MEINUNG Ein Virus kennt keine Grenzen. Fur die

Eindammung von Covid-19 ist das ein Nachteil, fur das

gegenseitige Lernen aus der Krise von Vorteil. Ebenso
fiir Medienhauser: Ahnliche Problemlagen, gleiche

Ziele, unterschiedliche Losungsansatze befeuern das
Lernen voneinander. Auch grenzuberschreitend, zeigt
der Blick ins europaische Ausland.

VON ANDREA GOURD

Wie das Verlagshaus
die gestiegenen
Reichweiten fir

die Konvertierung
neuer Digitalkunden
genutzt hat, erklarte
Stijn Vercamer vom
Mediahuis in Antwer-
pen in der Webi-
nar-Reihe ,Wissens-
WERT*, mit der BDZV
und ZV Akademie
ihre Mitglieder auch
in der Corona-Zeit
regelmaBig mit wich-
tigen Insights von Ex-
perten versorgten.

MARKT relevant. 2|2020

usammenarbeit ist entschei-
Z dend’, meint mit Stijn Vercamer,

Digital Director beim belgischen
Verlagshaus Mediahuis, einer, der sich
auskennt im Markt. Mit regionalen und
nationalen Zeitungen, Rubrikenporta-
len und Magazinen ist Mediahuis in
finf europdischen Landern vertreten
und erreicht taglich etwa zehn Millio-
nen Menschen. Oder mehr, wenn gera-
de Corona das Leben und die Nachrich-
tenlagebeherrscht. Auch fiir Mediahuis
kam mit dem Lockdown der Hohenflug
der digitalen Reichweiten — und eine
nahezu Verdreifachung der digitalen
Abschliisse. Mit 4.000 und mehr neuen
Abonnenten pro Woche war das Virus
ein kraftiger Treiber fiir die Paid-Con-
tent-Strategie der Belgier. Unter an-
derem deshalb, weil Mediahuis sich
in der Krise gegen eine Absenkung
der Paywall entschieden hatte. Die
wichtigsten Covid-19-Infos sind frei
zuganglich, fir ausfiihrliche Berichte
und Premium Content ist eine Regis-
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trierung fallig. Und wer an die Grenze
von fUinf Freiartikeln im Monat stoRft,
bekommt postwendend ein glinstiges
Abo-Angebot.

Ohne Nutzeranalysen geht nichts

Essenziell ist fir Vercamer dabei eine
flexible Preisstrategie. Er spricht von ei-
ner smarten Paywall und davon, dass es
eben keine ,one size fits all Paywall so-
lution” gebe. In der Corona-Ausnahme-
situation hat Mediahuis seine Preispo-
litik daher angepasst. StandardméRig
gibt es ein Promo-Angebot mit 50 Pro-
zent Rabatt. In der Corona-Krise wurde
der Einstiegsmonat mit nur einem Euro
berechnet. Immer das Ziel vor Augen,
den neuen Covid-19-Lesern den Weg ins
Abonnement zu ebnen. Ein erfolgrei-
ches Stufenkonzept, wie der Abo-Boom
seit Marz zeigt. Um aus den Neukunden
aber auch loyale Dauergédste auf den
hauseigenen Websites zu machen, hat
Vercamer ein weiteres Rezept: testen,
was das Zeug halt. Und alles messen,




Bindung. Die Lese-Intensitdt hat sich
wahrend des Lockdowns auf mehr als
zehn Artikel taglich gesteigert. Die
Mediahuis-Antwort darauf war, noch
mehr Nicht-Corona-Inhalte zur Verfii-
gung zu stellen. Und, auch das ist fur
Vercamer eine klare Erkenntnis: ,Digi-
tal first is not good enough any more.
It has to be mobile first" Der Zugriff via
Smartphone habe iberproportional
zugenommen, also missten auch alle
Formate mobiloptimiert sein.

- There Is no such thing as a ,one size
fits all Paywall solution®. The Paywall is
a gateway, but content is key.

STIJN VERCAMER, DIGITAL DIRECTOR MEDIAHUIS, ANTWERPEN, BELGIEN

was irgendwie messbar ist. Sein Augen-
merk gilt detaillierten Nutzeranalysen
—und dem intensiven Bemiithen um je-
den einzelnen Leser.

Was lesen die User, wann, wie und
wie viel lesen sie, was ist der beste
Einstiegs-, was ein realistischer Abo-
Preis? Mit seinen Datenanalysen gene-
riert Mediahuis wertvolles Wissen fir
die Kundenbindung. So sind die durch
Corona neu gewonnenen Kunden
durchaus nicht nur am Virus-Thema
interessiert, sondern lesen regelmafig
auch andere Inhalte — eine wichtige
Voraussetzung fir eine langfristige

Loyalitat erhohen

Die wichtigste aller Fragen: Wie schafft
man es, die neu hinzugewonnenen
Leser dauerhaft bei der Stange zu hal-
ten? Fir die ,Corona-Subscribers” hat
Mediahuis ein intensives ,Bleib bel
uns‘-Programm ausgearbeitet. Sein
Kern: User immer wieder zu aktivieren.
Mit einem t&glichen Corona-News-
letter, einer Zufriedenheitsbefragung
innerhalb der ersten 30 Abo-Tage und
einer Extraportion Aufmerksamkeit
fiir Nutzer, die das journalistische An-
gebot an weniger als drei Tagen in der
Woche nutzen. Auf Leserrickmel- »
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Um neue Kunden
direkt zu binden,
bekommen sie
regelmaBig Post von
Mediahuis: Neben
dem Corona-News-
letter auch Mails mit
Hinweisen auf span-
nende Artikel. ,To
keep them reading®,
so Vercamer.
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»The smart news
experience® nennt
das Svenska Dagbla-
det sein Projekt, mit
dem bis 2022 alle
Weichen auf ,digital”
gestellt werden. Eine
digitale Landkarte
zeichnet die Etappen
vor. Die zehn Leitsat-
ze geben libergeord-
nete Orientierung.

des Svenska Dagbladet

Our readers are our focus
We are always relevant
We add something unique

We respect our readers* ability
to think for themselves

We provide several multiple
perspectives

We care about our readers‘ time
We care about quality

We are transparent

We collaborate

We dare to try new things

Das Leseverhalten
ist ein wichtiger
Indikator: Je weniger
ein Abonnent das
Angebot nutzt, desto
groBer ist das Risiko,
dass er bald kiindigt.
Der ,roten Gruppe*
der Wenig-Leser gilt
daher besonderes
Engagement.
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» dungen und Anregungen geht der
Verlag intensiv ein. Schnell zu sein
und proaktiv tétig zu werden, gehort
fiir Vercamer zu den wesentlichen Er-
folgsfaktoren, um Kunden zu halten.
Wer dennoch aus dem Abonnement
aussteigen mochte, kommt um einen
personlichen Kontakt zum Kunden-
service nicht herum. Der ist geschult,
Aussteiger moglichst zu halten — auch
mit preislich gestaffelten Angeboten.
Und wer sich trotzdem verabschiedet,
wird noch lange nicht verloren gege-
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ben. Abo-Kiindiger miissten auf jeden
Fall weiter im Blick bleiben, appelliert
Vercamer. Fiir Mediahuis gelte jeden-
falls, dass jeder Aussteiger definitiv
weitere Angebote bekomme, um wie-
der an Bord zu kommen. Aktivieren
und reaktivieren ist die Zauberformel,
so scheint es. You always see twice —
wenn es nach dem Verlag geht.

Klare Leserorientierung

beim Svenska Dagbladet

Auch etwas weiter im Norden hat Co-
rona den Blick fiir die Bediirfnisse der
Leserinnen und Leser noch weiter
geschéarft. Fir das Svenska Dagbla-
det aus Stockholm galt schon vor der
Pandemie die MaRgabe, dass auf lan-
ge Sicht nur eine starke Marktposition
im Digitalen wirtschaftlichen Erfolg
verspricht. Den Weg dahin beschreibt
ein Programm mit zehn Leitlinien (sie-
he Auflistung links). Dessen oberster
Grundsatz: Our readers are our focus.
Die absolute Leserorientierung stehe
uber allem, betont Anna Careborg, CEO
und Chefredakteurin des Svenska Dag-
bladet. Aber nicht die Gelegenheitsle-
ser, sondern digital aktive Abonnenten
sind das Ziel: Leser, die an mehr als vier
Tagen pro Woche die journalistischen
Angebote der zum Schibsted-Konzern
gehodrenden Zeitung nutzen. Und was
zieht sie an? Guter Journalismus, ist
sich Careborg sicher. Relevanter, in-
vestigativer, auf die Bedirfnisse der
Nutzerinnen und Nutzer ausgerichte-
ter Journalismus. Was genau sie gerne
lesen, hat die schwedische Zeitung in
reichlich Leserbefragungen und noch

© Foto: Lindisima - Linda Brostrom



- Our vision: An open
and democratic society
with investigative and
Independent journalism.

ANNA CAREBORG, CEO UND CHEFREDAKTEURIN SVENSKA DAGBLADET,

STOCKHOLM, SCHWEDEN

mehr Datenanalysen ergrindet. Es
sind vor allem die ausfiihrlichen Re-
cherchen und vertiefenden Geschich-
ten, die Leser faszinieren und fir die
sie bereit sind zu zahlen.

Die Antwort des Svenska Dagbladet:
ein massiver Ausbau der Redaktion,
ressortiibergreifende Team-Zusam-
mensetzungen und Investition in neue
journalistische Formate. Vor allem in
solche, die den Dialog mit den Lesern
und ihre Bindung forcieren — indem
sie digitale Gewohnheiten festigen. Das
funktioniert zum Beispiel mit dem tagli-
chen Morgen-Newsletter fiir Abonnen-
ten: Bis zu 71.000 Abonnenten versorgt
,The SvD Morning Report‘ morgens um
halb sieben mit den wichtigsten News.
90 Sekunden intensive Leserbindung.
Entwickelt wurde der Newsletter mit-
hilfe von mehr als 15.600 Leserriick-
meldungen. Das sel eine neue Art,
Feedback wirklich ernst zu nehmen,
meint Careborg. Und ein Weg, den sie
weiter beschreiten mochte. Corona hat

ihn beschleunigt. Quasi im Zeitraffer
hat das Virus weitere Lerneffekte pro-
duziert. Dass die Menschen in der Krise
den l6sungsorientierten, konstruktiven
Journalismus besonders nachfragen —
und trotz des grof3en Infobedarfs rund
um Covid-19 eben auch andere Inhal-
te suchen und angeboten bekommen
mochten. So konnte das Svenska Dag-
bladet mit einer einfachen Hinweis-
box auf die Top-30-Artikel der Zeitung
— darunter auch altere — viele Abon-
nenten gewinnen. Auch Video-Events,
Angebote zur Unterhaltung und fir
Kids brachten gute Conversions. Eine
abteilungsiibergreifende Taskforce be-
schaftigt sich ausschlieRlich damit,
wie man neue Abonnenten anzieht —
und wie man sie halt. Das funktioniert
gut. Mit einem Plus von 130 Prozent bei
den Digitalabos habe Corona die digi-
tale Route der Schweden beschleunigt,
freut sich Careborg: ,The Corona crisis
has strengthened us — now we have to
move even faster” «
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Fir eine erfolgreiche
Marktposition im
Digitalen braucht es
agiles Umdenken -
und Geld. Vor allem
in die Produktent-
wicklung haben die
Schweden mit neuen
Analysetools und
dem Ausbau der
Redaktion investiert.
Ihr Learning: ,People
are willing to pay for
quality journalism

- but they have to
think it is worth it!“
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Sie machen

einen tollen Job.

Bitte berichten
Sie auch weiter-
hin sachlich
und kritisch.

Ich finde es toll, wie
differenziert und um-
fassend Sie zum Thema
Corona informieren —

auch bei Themen, die
in anderen Medien eher
unter den Tisch fallen.

Wie ein Virus die
Lesernahe starkt

WISSEN Der Kampfansage durch Covid-19 sind viele Zeitungen
mit besonderer Agilitat begegnet. Auf dem Lesermarkt und in
ihren eigenen Hausern haben sie damit viel bewegt.

VON ANDREA GOURD

Mit umfangreichen
Informationen zu
Rechtsfragen, Anzei-
genkampagnen und
Studien zur Bedeu-
tung der Zeitungen
hat der BDZV seine
Mitgliedsverlage in
der Krisenzeit inten-
siv unterstitzt.

MARKT relevant. 2|2020

icht immer sind Leserbriefe so
‘ \ ‘ aufmunternd wie die Beispiele

oben. Aber auch das ist eine Be-
gleiterscheinung der Pandemie: Viele
Zeitungen bekamen fiir ihre journalis-
tische Arbeit unter extrem erschwerten
Bedingungen mehr geduRerte Anerken-
nung als sonst {iblich. In einer Krisen-
situation systemrelevant zu sein, hei3t
eben auch, unmittelbar in der Lebens-
welt der Menschen verankert zu blei-
ben. Lokaljournalismus soll die grof3en
Themen fiir die Menschen vor Ort he-
runterbrechen, heilt es. Zeigen, welche
Konsequenzen politische Entscheidun-
gen vor der eigenen Haustir haben.
Oder eben: Was eine weltweite Pande-
mie flir den eigenen Alltag bedeutet.
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Die Zeitung ist
im Moment ein
echter Ruhepol.
Ich weil}, ich
kann mich auf
die Zeitung
verlassen.

Wandlungsfahig in der Krise

Das ist den meisten Zeitungen in der
Corona-Hochphase in einer Weise ge-
lungen, wie man es ihnen ohne dieses
Krisenszenario vielleicht nicht zuge-
traut héatte. Das Virus wurde zum un-
geplanten Stresstest fiir die Verlage.
Immerhin galt es fiir sie, (mindestens)
zwei Herausforderungen gleichzeitig
zu meistern: Eben jene journalistische
Aufgabe zu erfiillen und die eigenen
Strukturen innerhalb von Tagen so an-
zupassen, dass dies auch organisato-
risch moglich ist. Ein Kraftakt auf meh-
reren Ebenen. Die Redaktion aus dem
dezentralen Homeoffice war volliges
Neuland. Druck, Logistik, bis hin zum
Einwurf in die Briefkdsten, mussten als




© Foto: StZ/StN

Teil der ,kritischen Infrastruktur” auch
im Shutdown aufrechterhalten werden.
,<Zeitungmachen ging bisher anders",
Uberschreibt die Frankfurter Allgemei-
ne Zeitung ihren Erfahrungsbericht
zum Arbeiten aus der Distanz. Aber
es bleibt die Erkenntnis: Es geht auch
anders. Mit mobilem Arbeiten, neuen
Tools und Kommunikationsformen
innerhalb der Medienh&user, innovati-
ven Formaten fir die Leser, der Abkehr
vom Terminjournalismus. Nicht leicht
fiir eine Branche, die im Ruf steht, bei
Neuerungen vorsichtig, gar trage zu
sein. ,In der Krise ist unsere Angst vor
Veranderung gewichen’, so Swantje
Dake, Chefredakteurin Digital bei der
Stuttgarter Zeitung/Stuttgarter Nach-
richten. Und: ,Die Krise war der Auslo-
ser fr einen enormen Energielevel, den
wir jetzt halten missen." Auch fir Steffi
Dobmeier, stellvertretende Chefredak-
teurin und Leiterin digitale Inhalte und
Strategie bei der Schwabischen Zeitung,
ist das eines der wichtigsten Learnings.
,Wir haben gemerkt, dass wir uns viel
schneller verandern konnen, als wir das
gedacht haben. Wir kénnen uns schnell
anpassen, schnell neue Strukturen und
Themen aufsetzen. Das wirke in die
Zukunft, denn ,das, was wir in dieser
Zeit Uber die Moglichkeiten des Digita-
len, agiles Arbeiten und Anpassungsfa-
higkeit lernen, wird uns und auch den
Journalismus nachhaltig verandern”.

Das klingt ermutigend. Auch die jour-
nalistische Leistung im Angesicht der
Pandemie macht Mut. Die Blatter und
Portale lieferten die so dringend bend-
tigten Fakten und Einordnungen und
wurden belohnt mit einem Reichwei-
ten-Boost. Nicht nur die Zahl der Leser,
auch die Nutzer selbst haben sich ver-
andert. Wahrend der Corona-Hochpha-
se seien mehr jingere Nutzer unter 35

- Fiir uns war Corona eine Bestatigung
der These, dass wir vor allem fiir die
regionalen und lokalen Themen gelesen
werden. Die Frage, was die globale Pan-
demie fiir mich vor Ort bedeutet, kann
nur die lokale Zeitung beantworten.

SWANTJE DAKE, CHEFREDAKTEURIN DIGITAL,

STUTTGARTER ZEITUNG/STUTTGARTER NACHRICHTEN

Jahren auf die Portale gekommen, das
Publikum sei insgesamt weiblicher ge-
worden und die Mobilnutzung habe ge-
gentiber der Desktopnutzung deutlich
zugelegt, stellt Dobmeier fiir die Schwa-
bische Zeitung fest. AuRerdem kamen
die User haufiger und blieben ladnger -
die Nutzung hat sich intensiviert.

Zahlungsbereitschaft gestiegen

Es wurde nicht nur heftig geklickt, es
wurde auch bezahlt dafiir. Zuwéch-
se bei den Print-, mehr noch bei den
E-Paper-Abos zeugen davon. Mit ei-
nem Plus von 20,8 Prozent sind die
E-Paper-Verkaufe im 2. Quartal 2020
starker gestiegen als iiblich. Taglich »
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+80 %

Mit Nutzer-Zuwach-
sen von 80 Prozent
und mehr erreich-
ten die digitalen
Zeitungsangebote im
Marz wochentlich bis
zu 46 Millionen User.
Das sind liber zwei
Drittel der Bevolke-
rung — mehr denn je.
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1.700

neue Digitalabos
wurden bei der
Schwabischen Zei-
tung allein im Marz
abgeschlossen.

» mehr als zwei Millionen digitale
Zeitungsausgaben — das ist eine neue
Bestmarke. Etwa jede achte verkaufte
Zeitung ist damit eine digitale.
Bergauf ging es auch mit den Paid-Con-
tent-Erlosen. Rund zweil Drittel der Ver-
lage melden hier Steigerungen bis zu 20
Prozent, manche auch deutlich mehr.
Die FAZ verzeichnete fir ihr digita-
les Bezahlangebot F+ Ende Méarz mehr
als 10.000 neue Abonnenten innerhalb
nur einer Woche — flankiert von einem
kostenginstigen Neukunden-Angebot.
Der Priifstein wird sein, wie viele davon
dann zum reqularen Abo wechseln.
Auch in den Regionen wurde mehr Geld
fir guten Journalismus lockergemacht.
,Wir haben in manchen Wochen im
Marz und April so viele neue Digital-
abo-Abschliisse erzielt wie sonst in ei-
nem ganzen Monat", berichtet Dobmeier
aus Ravensburg. Viele Digitalnutzer wur-
den so zu Kunden, die Conversion Rate
verdoppelte sich in der Corona-Hochpha-
se. Diese Dynamik hat wieder nachgelas-
sen. Nun geht es fiir die Medienh&duser
darum, die neuen Leser zu halten. Daflir

Mit dem Digitalkongress #beBETA2020 hat der BDZV im Mai 2020
erstmals eine Veranstaltung rein virtuell durchgefiihrt. Bis zu 1.000 Zu-
schauer verfolgten die Vortrage und Gesprachsrunden an ihren Screens.

Im Panel ,,Corona sei Dank: Turbo-Transformation im regionalen
Journalismus“ berichteten Swantje Dake (Chefredakteurin Digital,
Stuttgarter Nachrichten/Stuttgarter Zeitung), Steffi Dobmeier
(stellvertretende Chefredakteurin Schwabische Zeitung, Ravensburg)
und Yannick Dillinger (stellvertretender Chefredakteur Augsburger
Allgemeine) von ihren Erfahrungen in der Corona-Hochphase.

Das Video zu dieser und den elf
anderen Sessions gibt es auf
www.bdzv-bebeta.de und auf dem
Youtube-Channel bdzvtv zu sehen.
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brauche es digitale Rituale, meint Yannick
Dillinger, der die digitale Transformation
bei der Augsburger Allgemeinen verant-
wortet und redaktionelle Newsletter als
gutes Instrument empfiehlt, um Nutzung
zu ritualisieren. ,Wir missen unverzicht-
bar im Alltag der Menschen werden’, so
sein Credo.

Wie wird man unverzichtbar und schafft
ein Angebot, fiir das Menschen dauer-
haft bereit sind zu bezahlen? Indem man
ihnen das bietet, was sie brauchen. Ha-
ben viele Zeitungen in ihrer Themenpla-
nung schon vor Corona die Bediirfnisse
der Nutzer zum Dreh- und Angelpunkt
gemacht, so hat sich das jetzt noch-
mals verstarkt. Die Abkehr vom Termin-
journalismus hat Raum geschaffen fiir
neue Schwerpunktsetzungen. Weniger
Chronistenpflicht, sondern mehr selbst
gesetzte Themen. Dobmeier fasst die
Erwartungen der Leser zusammen: ,Sle
wollen moglichst viel Nutzwert, Service,
Geschichten Uber Menschen, Unge-
wohnliches. Daflir zahlen sie auch.” Was
an sich nichts Neues ist, hatten sich vie-
le Verlage in den vergangenen Monaten
neu bewusst gemacht. ,Corona hat da in
gewisser Weise geholfen.”

In der Pandemie wurde aus diesen Er-
kenntnissen schnelles Handeln. Im Di-


http://www.bdzv-bebeta.de

- Wir haben gemerkt, dass wir uns viel schneller verandern kénnen,
als wir das gedacht haben. Das, was wir in diesen Monaten iiber die
Moglichkeiten des Digitalen, agiles Arbeiten und Anpassungsfahigkeit
lernen, wird uns und auch den Journalismus nachhaltig verandern.

STEFFI DOBMEIER, STELLVERTRETENDE CHEFREDAKTEURIN/
LEITERIN DIGITALE INHALTE UND STRATEGIE, SCHWABISCHE ZEITUNG

© Foto: Anja Bleyl

gitalen bekommt die Redaktion durch
die Datenanalyse ein unmittelbares,
quasi mintitliches Abbild des Leserin-
teresses — und kann direkt darauf re-
agieren. Den Aktualitatsvorsprung des
Digitalen gegentiber Print haben sich
die Stuttgarter beispielsweise zunut-
ze gemacht, indem sie vor allem mor-
gens und abends ihre digitalen Dienste
verstarkt haben, verrat Dake. Auch die
Pay-Strategie wurde angepasst: ,Durch
das deutlich erhohte User-Interes-
se hatten wir mehr Anschldge an der
Metering-Paywall und wandelten dort
Uberdurchschnittlich gut, sodass wir
bei den Stuttgarter Nachrichten auf ein
Wochen-Metering umstellten, was wir
bei der Stuttgarter Zeitung bereits hat-
ten."Fir den Dialog mit den Lesern tber
das Hochziehen der Paywall habe sich
die Redaktion viel Zeit genommen. Mit
Erfolg: Trotz vereinzelter Unmutsaufie-
rungen hatten die meisten Verstandnis
dafir, dass guter Journalismus auch im
Digitalen Geld kostet. Auch das ist eine
Entwicklung, die durch Corona Vor-
schub bekommen hat.

Fokus auf die Lebenswelt der Menschen
Inhaltlich haben die Nutzer neue For-
mate wie laufend aktualisierte Coro-

na-Newsblogs und Ticker mit Infos zum
regionalen Infektionsgeschehen sowie
Faktenchecks und Service-Themen
besonders stark nachgefragt. Vor allem
bei Alltagshilfen zeigte sich ein gro-
Res Bedurfnis. Was mache ich mit den
Kindern, wie halte ich mich fit, was ist
empfehlenswert in den Mediatheken,
welche Restaurants liefern Mittags-
tisch: Mit Antworten auf so konkrete
Fragestellungen aus der Lebenswelt der
Menschen konnten die Zeitungen viele
Leser — und insbesondere Leserinnen
— gewinnen. Und wéhrend das Digitale
noch starker auf Aktualitédt ausgerichtet
war, kam der gedruckten Zeitung neben
Einordnung und Orientierung eine wei-
tere, ein wenig in Vergessenheit gera-
tene Funktion zu: die der Unterhaltung.
,Rétselseite, Kinderseite und Leserseite
haben wir innerhalb weniger Tage in
die Blattstruktur eingebaut’, sagt Dake.

Bediirfnisse der Menschen erkennen,
sie erfiillen und auf (verdnderte) Anfor-
derungen schnell reagieren: Im Zeichen
von Corona ist das vielen Medienh&u-
sern offenbar gelungen. Mit den Wor-
ten aus dem Leserbrief: Ja, sie machen
einen tollen Job. Den auch digital zum
rentablen Geschaftsmodell auszubau-
en, bleibt die Aufgabe. «
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Flnf konkrete
Beispiele fiir lokale
Initiativen stellen wir
Ihnen im nachsten
Artikel auf den Seiten
32-33 vor.
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Neue Kooperationen
1n neuen Zeiten

ANWENDUNG Zeitungen sind ein Motor der Region. In der
Corona-Krise haben sich viele Hauser als Impulsgeber bewahrt.
Fur die Leser, aber auch fur den lokalen Handel.

VON ANDREA GOURD

Mit der Studie ,,Co-
rona 2020“ hat die
ZMG das veranderte
Informationsverhal-
ten im Auftrag des
BDZV unter die Lupe
genommen:

MARKT relevant. 2|2020

y as regionale Umfeld gewinnt
Ddauerhaft an Bedeutung - 62
- Prozent der Bevolkerung halten
das flir eine langfristige Konsequenz
der Corona-Pandemie. Auch person-
lich hat das Corona-Virus den Blick
der Menschen starker auf das direkte
Lebensumfeld gelenkt: 95 Prozent in-
teressieren sich vor allem fiir die Situ-
ation vor Ort. Die Lage in Deutschland
oder weltweit rangiert in der Aufmerk-
samkeits-Hierarchie hinter der lokalen
Nabelschau.
Nicht nur das Was, auch das Wie der
Information hat sich angesichts der
Covid-19-Bedrohung verandert. 63 Pro-
zent informieren sich jetzt deutlich
haufiger als zuvor, 58 Prozent werfen
immer wieder im Tagesverlauf einen
Blick auf die aktuellen Nachrichten.
Von den Zeitungslesern tun dies sogar
zwel Drittel. Was die ZMG Zeitungs-
marktforschung mit der Corona-Studie
im Auftrag des BDZV zum Informati-
onsverhalten der Menschen heraus-
gefunden hat, markiert einen Trend.
Lokales wird wichtiger, zuverlassige
Informationsquellen auch.
Das war und ist die Stunde der Regio-
nalzeitungen. Die Zeitungsredaktionen
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haben auch dann noch recherchiert,
berichtet, Menschen rund um die Uhr
auf dem Laufenden gehalten, als das
offentliche Leben nahezu zum Still-
stand gekommen war. Wie unverzicht-
bar das ist, zeigt eine ebenfalls von der
ZMG im Auftrag des BDZV unter mehr
als 4.000 Lesern durchgefiihrte Befra-
gung: Regionale Tageszeitungen sind
fiir 82 Prozent von ihnen die wichtigste
Informationsquelle in Zeiten der Coro-
na-Pandemie. Besonders die Berichter-
stattung rund um die eigene Lebenssi-
tuation, wie die lokale Versorgungslage,
wirtschaftliche Folgen, Hilfsangebote
flir Betroffene oder Kinderbetreuung,
begrilen 93 Prozent der Leserinnen
und Leser ausdriicklich. Und sie suchen
dabei nicht nur die nackte Information.
Vor allem die von den Redaktionen ge-
leistete Einordnung wird geschétzt: Fiir
86 Prozent ist die Tageszeitung vor Ort
eine wesentliche Orientierungshilfe in
der aktuellen Notlage.

Geschlossene Liden werben nicht

In einer Notlage befinden sich die
Medienh&user trotz ihrer viel gelob-
ten journalistischen Leistungen aber
selbst: in der finanziellen. Zum Hoch



https://www.die-zeitungen.de/fileadmin/files/documents/02_die-zeitungen.de_ab_Mai_2016/4_Forschung_und_Studien/Coronastudie_Werbekommunikation_in_der_Krise.pdf

INFO Wichtigste Informationsquelle

Welches ist fiir Sie die wichtigste Informationsquelle in der Corona-Krise? Das fragte die ZMG im
Auftrag des BDZV mehr als 4.000 Leserinnen und Leser. Ergebnis: Platz 1 fiir die Zeitungen.

62 %

Sondersendungen
im Radio und
Fernsehen

im Lesermarkt gesellte sich schnell
ein Tief im Werbemarkt. Werbeein-
briiche, der Wegfall von Anzeigenbu-
chungen, Beilagen, Veranstaltungen,
haben den Zeitungen in kiirzester Zeit
enorme Einnahmeverluste beschert.
Viele Tageszeitungen beziffern den
coronabedingten Rickgang der An-
zeigenerlose auf 40 Prozent und mehr.
Wenn der lokale Handel seine Tiren
geschlossen halten muss, bucht er
auch keine Anzeigen, um Kunden in
die Laden zu locken. Und bricht bei
den Unternehmen das Geschéaft génz-
lich ein, fallt auch das Vermarktungs-

il

I—L
0)
39 %
Offizielle
Internetseiten

geschaft der Zeitungen mit ihnen weg.
Die Blatter sind daher nicht nur ihren
Lesern verpflichtet. Auch den ortsan-
sassigen Unternehmen sind sie nah
verbunden. Tageszeitungen leben von
den Themen und Menschen in der Re-
gion — und von der lokalen Wirtschaft.
So sind es neben gesellschaftlicher
Verantwortung sicher auch wirt-
schaftliche Uberlegungen, die die Ver-
lage wahrend des temporaren und fiir
kleine Geschéfte, Firmen und Dienst-
leister existenzbedrohenden Shut-
downs zu ideenreichen Unterstiitzern
gemacht haben. »
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16 %
Soziale
Netzwerke

68 %

der Menschen halten
sich regelmaBig
liber das lokale
Geschehen auf dem
Laufenden. Auch
das wirtschaftliche:
59 Prozent der
Menschen interes-
sieren sich explizit
flir Informationen
von ortsansassigen
Geschaften (Quelle:
ZMG Zeitungsquali-
taten 2020).
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» Vermarktung neu denken

Nichts bleibt, wie es war. Auch im Ver-
marktungsgeschaft nicht. Dass die Zei-
tungen mehr konnen als klassischen
Anzeigenverkauf, haben sie in der Coro-
na-Krise mit unzahligen Initiativen zur
Unterstiitzung des lokalen Handels be-
wiesen. Wir stellen einige davon vor.  »

Gutscheinblock

DELMENHORST & UMGEBUNG

195¢

Bis 31. Dezember 2020 Vorteile nutzen:
g + Essen & Trinken
£y * Gesundheit. Beaty & Welness

+ Shopping & Lifestyle
i Sport, Kulber & Freizsit

* Hangwerk & Dienstietstusgen Delmenbaritee Reeistiall
L

Delmenhorster Kreisblatt

Das Delmenhorster Kreisblatt hat zur Unterstiit-
zung der Region und regionaler Firmen eine Gut-
scheinaktion initiiert und dafiir mit der Stadt und
der ortlichen Wirtschaftsforderungsgesellschaft
Hand in Hand gearbeitet. Den regionalen Gut-
scheinblock mit zahlreichen Sparmdglichkeiten
bei Gastronomie, Freizeit, Shopping, Wellness,
Handwerk und Kultur realisierte die Lokalzeitung
2020 bereits zum zweiten Mal. Als Zeichen der
Solidaritat mit den lokalen Firmen kaufte die
Stadt Delmenhorst zu Beginn der Corona-Krise
1.000 dieser Gutscheinblocke und verloste sie
kostenlos unter den Biirgern. ,Durch diese so-
lidarische Gemeinschaftsaktion zwischen der
Stadt Delmenhorst und dem Delmenhorster
Kreisblatt wird Kaufkraft in Delmenhorst gehal-
ten. Die lokalen Unternehmen werden mit dieser
Aktion massiv unterstiitzt, da in Summe 266.000
Gutscheine in Umlauf gebracht werden®, resi-
miert Thorsten Schulze, Verlagsleiter DK Medien.

Sachsische Zeitung

Mit #ddvlokalhilft hat die Sachsische Zeitung eine groB ange-
legte Unterstiitzungskampagne in Sachsen gestartet. Regiona-
le Handler durften kostenlose Anzeigen auf den Kanalen des
Verlags schalten — insgesamt ein Werbevolumen von 500.000
Euro. Und damit nicht nur Amazon & Co. vom zunehmenden
Onlinekauf profitieren, o6ffnete die DDV Mediengruppe ihre
E-Commerce-Plattform ,www.ddv-lokal.de“ fiir lokale Anbie-
ter. Auch ohne Onlineshop konnen Unternehmen ihre Pro-
dukte unkompliziert zum Kauf anbieten. Mit mehr als 1.000
registrierten Einzelhdndlern in neun Wochen ist #ddvlokalhilft
ein Erfolg. Laut einer Leserumfrage wirkt die Kampagne lang-
fristig: Bei 73 Prozent beeinflusst sie positiv das zukiinftige
Einkaufsverhalten vor Ort.

Mindener Tageblatt

Auch das Mindener Tageblatt reagierte
auf die Corona-Einschrankungen schnell
und ideenreich. Die bereits zuvor gestarte-
te Initiative ,,Kauf lokal“ wurde zur Onlineplatt-
form ausgebaut, auf der Geschafte, Restaurants

und Handwerker den Kontakt zu ihren Kunden halten konnen.
Neben der kostenlosen Listung auf kauflokal-minden.de
konnen Einzelhandler ein ganzes Blindel weiterer Services
hinzubuchen: vom Werbepaket auf den Kanélen der Lokalzei-
tung, iiber Website- oder Onlineshop-Erstellung bis hin zum
Lieferservice. Damit nutzt das Mindener Tageblatt eine seiner
ureigenen Starken: die Logistik. An sechs Tagen wochentlich
sind die Zeitungszusteller sowieso im gesamten Verbreitungs-
gebiet unterwegs — warum also nicht auch Waren der regio-
nalen Handler ausliefern? So brachte der Zustellservice der
Bruns-Gruppe wahrend des Shutdowns nicht nur Zeitungen
bis an die Haustiir der Kunden, sondern auch Schuhe und
Getrankekisten.
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http://www.ddv-lokal.de
http://www.kauflokal-minden.de

Nordsee-Zeitung

»Wir wollen lokale Laden in der Krise erhalten.”
Mit dieser klaren Ansage hat die Nordsee-Zeitung
aus Bremerhaven im Marz 2020 innerhalb von 48
Stunden ein regionales Handler-Gutscheinsystem
ins Leben gerufen. Das Ziel: Kaufkraft und einen
vielfaltigen lokalen Einzelhandel in der Region si-
chern. Jedes Unternehmen kann sich auf dem vom
Verlag eingerichteten Portal ,Heimatprasent® an-
melden und bekommt eine kostenfreie Microsite,
um sich zu prasentieren. Kaufer konnen bei den
gelisteten Handlern, Dienstleistern, Gastronomie-
und Kulturbetrieben digitale Gutscheine bis 250
Euro erwerben. Das sorgt bei den notleidenden
Betrieben kurzfristig fiir Liquiditat: Sie bekommen
den Gutscheinwert binnen zwei Tagen iiberwiesen.
Die Nordsee-Zeitung selbst erhebt keinerlei Kosten.

Tagesspiegel

Was fiir jede Provinz galt, veranderte auch das Gesicht
der groBten deutschen Stadt: Der coronabedingte Still-
stand des offentlichen Lebens bedrohte schlagartig die
bunte Berliner Einzelhandelslandschaft — und damit die
lokalen Werbepartner des Tagesspiegels. Um die lokale
Kiezkultur zu starken und Unternehmen vor der Insol-

venz zu bewahren, schniirte die Berliner Tageszeitung

daher ein Solidaritatspaket. Mit , Tagesspiegel Kiezhelfer*

«

2, HEIMAT

~ PRASENT

Gutscheine, die helfen.

Eine Initiative der m

Aber sie begleitet die Initiative redaktionell - und
sie profiliert sich als Local Hero. Bei Kunden und
Unternehmen kommt das Zeitungs-Bekenntnis zur
Heimat und zur heimischen Wirtschaft ausgespro-
chen gut an. Gilt doch das Motto: ,Kein Mensch
braucht Corona, aber Deine Lieblingsgeschafte
brauchen Dich®.

Fiir angemeldete Unternehmen libernimmt das Tagesspie-
gel-Gutscheinsystem die komplette Abwicklung, von der
individuellen Gutscheinerstellung bis zum Bezahlvorgang.
Als Entwicklungshelfer in Sachen Digitalisierung zeigt
sich der Tagesspiegel mit der zweiten Saule seines Soli-
daritatsbiindels. Viele kleine Geschéfte und Laden hatten
bis zum Virusausbruch weder eine eigene Internetseite
noch einen Onlineshop. Gemeinsam mit einer Webagen-

launchte das Blatt bereits flinf Tage nach Verkiindung des tur verhilft der Tagesspiegel diesen Kleinunternehmen zu

Berliner Lockdowns eine kostenlose Gutscheinplattform.

einer kostenfreien digitalen Prasenz. Bereits vorhandene

Sie soll Umsatz und Liquiditat der Kiez-Geschafte sichern. Websites werden professionalisiert, Onlineshops integ-

uc_rgygcn
KIEZHELFER

Helfen statt
Hamstern

wert. { jurch cie Corona
Wrise zu bringen, Kaufen Sie jetzt einen Gutschein,
den Sie spéter ginldsen!

www.tagesspiegel.de/kiezhelfer

riert. Was sonst oft Monate dauert, setzt
der ,,Tagesspiegel Digitalhelfer in 48
Stunden um. Als schnell, unkompliziert
und bis Jahresende 2020 gebiihrenfrei
bewirbt der Berliner Titel seine Aktion.

Die Gutscheinplattform unter-
stiitzt Berliner Unternehmen
und lokale Kiezkultur.
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Unter dem Hashtag
#ZeitungenHelfen
hat der BDZV seit
Marz Zeitungsaktio-
nen verlinkt und be-
kannt gemacht, die
Biirgern und Handel
mit neuen Infofor-
maten, Initiativen
und Aktionen in der
Krisenzeit geholfen
haben.

MARKT relevant. 2|2020

Zeitungen sind ein Kitt der Region.
Das haben sie in diesen ungewohnlichen
Zeiten einmal mehr gezeigt.

» Regionale Hilfsportale vernetzen

Zahlreiche Medienh&user haben wah-
rend der Corona-Ausgangsbeschran-
kungen in Windeseile Hilfsportale zur
lokalen Vernetzung gelauncht. Hand-
ler, Gastronomen, Hilfesuchende, Un-
terstiitzer — sie alle konnten iber die
Zeitungsseiten miteinander oder mit
ihren Kunden in Kontakt treten. Um
sich auszutauschen, Nachbarschafts-
hilfe zu organisieren, den Menschen
in der Region spontane Angebote wie
Lieferservices von Restaurants, Ein-
kaufsdienste, Handlerofferten oder die
vielen kreativen Unterstiitzungsaktio-
nen bekannt zu machen. Als zentrale
Player in den Regionen waren es die
Zeitungen, die diese Hilfen schnell
und unkompliziert einrichteten. Sie
alle bringen Birger und Unternehmen
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zusammen: die Markische Allgemeine
mit ,MAZ zusammen stark" ebenso wie
die Main-Post aus Wiirzburg mit der
Kampagne ,Main-Post verbindet”, das
Oberbayerische Volksblatt mit ,0VB-
verbindet" oder die Spendenaktion ,Wir
im Revier" der Funke Medien NRW.

Auch Stuttgarter Zeitung und Stuttgar-
ter Nachrichten starteten mit ,Stuttgart
gemeinsam stark” eine Plattform, auf
der lokale Handler wahrend des Lock-
downs ihre Produkte und Dienstleis-
tungen anbieten konnten. Zusatzlich
gaben zweil #gemeinsamstark-Sonder-
ausgaben der Stuttgarter Zeitung und
der Stuttgarter Nachrichten im April
und Mai den regionalen Partnern und
Kunden die Gelegenheit, ihr Engage-
ment fir mehr Gemeinsinn darzustel-
len. ,Die Mafnahmen =zielen darauf

© Fotos: BDZV, Sebastian Laraia
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ab, lokale wirtschaftliche Strukturen
zu erhalten und zu fordern”, berichtet
Swantje Dake, Chefredakteurin Digi-
tal der Stuttgarter Zeitung/Stuttgarter
Nachrichten. Und: ,Das hat gut funkti-
oniert.”

Fur viele Verlage zeichnet sich ab, dass
das nicht nur in der akuten Krisensi-
tuation gut funktioniert hat. Die Zei-
tungsinitiativen zur Unterstiitzung des
lokalen Handels und die neuen Koope-
rationen weisen in die Zukunft. Wenn
das klassische Anzeigengeschaft ab-
nimmt, denken Verlage eben auch die
Vermarktung neu. Was die kreativen
und schnell umgesetzten Verlagsiniti-
ativen zeigen: Zeitungen sind mehr als
ein zuverlassiger Nachrichtenlieferant.
Fiur eine lebendige und vitale Region
sind sie unverzichtbar. «

Auch Verlage halten
dieses Land zusammen

VON CHRISTIAN LINDNER

Was halt eine Gesellschaft zusammen? Lange Jahre war das eher ein
Thema fiir den Bundesprasidenten als fiir die Allgemeinheit. Die Co-
rona-Krise hat auch das geandert. Uns ist klarer denn je geworden,
dass nicht Politik, Wirtschaft oder Technik unser Leben zusammen-
halten, sondern: Menschen. Also Beziehungen, Werte, Engagement,
Solidaritat, Diskurs. Alles vernetzt durch: Kommunikation.

Wiahrend viele Bereiche des offentlichen Lebens erstarrten, stellten
sich Medienhauser gerade in den Regionen der Verantwortung und
Funktion, die ihnen damit zufiel. Ja: informieren, erklaren, aufklaren.
Aber eben nicht nur: Viele Verlage trugen beherzt dazu bei, ihre
Region am Laufen zu halten.

Friiher galt es in nicht wenigen Redaktionen als Ausweis von Profes-
sionalitat, sich nicht gemein zu machen mit einer Sache, auch nicht
mit einer guten. Die meisten Verlage aber verstanden sich schon
lange vor Corona anders: Sie sind langst Anwalt ihrer Region, oft
Motor. Aus Beobachtern sind Mitgestalter geworden.

So war es auch nicht Marketing, sondern DNA vieler Medienhauser,
wenn sie schon friih in der Corona-Krise bewiesen, dass sie unver-
gleichliche Unternehmen sind: Sie vernetzten Helfer und Hilfsbe-
dirftige, sie standen Geschéftswelt und Gastronomie bei, sie boten
Kinstlern virtuelle Bihnen, sie wirdigten die Corona-Helden, sie
bekampften Desinformation und Pessimismus. Sie starkten die Im-
munkréafte unseres Gemeinwesens. Trotz aller eigenen Belastungen.

Das Verhéltnis der Verlage zu ihren Kunden wurde damit noch (oder
wieder) inniger. Neue Leser kamen hinzu — weil sie wahrend der
Corona-Krise erkannten, wie fit und wertvoll auch die Medien vor Ort
im Digitalen mittlerweile sind.

Auch Zeitungen und ihre Webseiten halten dieses Land zusammen

- nicht nur in einer Pandemie, sondern immer. Diesem Land wird es
besser gehen, wenn diese Erkenntnis auch nach Corona im Bewusst-
sein bleibt und gelebt wird. In den Verlagen. Bei Lesern und Kunden.
In den Regionen. In der Politik. In einer erstarkten Gesellschaft.

Christian Lindner

Nachdem er insgesamt vier Jahrzehnte
im Journalismus gewirkt und davon 20
Jahre in Chefredaktionen gearbeitet
hat, ist Christian Lindner heute Berater
fiir Medien und offentliches Wirken.
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Mobiles Arbeiten —
Fluch oder Segen?

In der Corona-Krise avancierte das Homeoffice vielfach zum un-
freiwilligen Lieblingsort. Selbst Unternehmen und Branchen, in denen mo-
biles Arbeiten vorher kein Standard war, zeigten sich plotzlich begeistert.
Die Medienhauser standen allerdings vor besonderen Herausforderungen —
schlieBlich bietet das Arbeiten fernab des eigenen Buros nicht nur Vorteile.

VON WOLFRAM A. ZABEL

ange vor der Corona-Krise hatte
L ,Arbeit im Homeoffice" fast den

Status einer Glaubensfrage. Es
gab Branchen und Betriebe, die das Ho-
helied des mobilen Arbeitens sangen,
wahrend andere Présenzzeiten im Un-
ternehmen als sakrosankt festschrie-
ben. Dabei verlief die Front quer durch
die Arbeitgeber- und Betriebsratsfliigel:
Mal sah die Chefseite das Problem in
fehlender Kontrolle oder in technischen
Herausforderungen, mal sahen die Ar-
beitnehmervertreter die Gefahr, dass
die Trennschérfe zwischen Beruflichem
und Privatem verloren gehen konnte.
Losgelost davon hat das Homeoffice
jetzt das Zeug, ein echter Game-
changer in der Arbeitswelt zu werden.
Denn das Covid-19-Virus hat die Glau-
bensfrage mobiler Arbeit sakularisiert;
an die Stelle von Vermutungen und
gefiihlter Wahrnehmung ist in vielen
Fallen ein praktischer Erkenntnisge-
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winn getreten: Arbeiten im Homeoffice
funktioniert. Trotz aller Euphorie darf
jedoch nicht ibersehen werden, dass
nicht alle der sogenannten White-Col-
lar-Jobs problemlos fiir mobiles Ar-
beiten transformiert werden kénnen.
Wahrend des Lockdowns standen be-
sonders die Medienh&user vor vielfalti-
gen Problemstellungen — dafiir sind in
erster Linie zwei Aspekte verantwort-
lich: Tageszeitungsjournalismus erfor-
dert eine intensive Kommunikation
aller Beteiligten und steht unter dem
Zeitdiktat eines Redaktionsschlusses.
Andrea Kumpfbeck, stellvertretende
Chefredakteurin der Augsburger Allge-
meinen, fasst die Herausforderungen
so zusammen: ,Obwohl wir wéhrend
des Lockdowns weiter entfernt von-
einander waren, rickten wir enger
zusammen. Trotzdem fehlten der Aus-
tausch mit den Kollegen, die schnellen
Ideen, die Energie und die Reibung, die
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nur im persénlichen Kontakt beim kre-
ativen ,Herumspinnen' entstehen, das
haben wir stark gemerkt." Slack, Video-
oder Telefonkonferenzen konnten das
nicht ersetzen. Dennoch prognostiziert
Kimpfbeck, dass Arbeiten im Homeof-
fice kiinftig bestimmt lockerer gehand-
habt werde als zuvor.

Kritische Aspekte

Auch andere Experten bewerten einen
Siegeszug des Homeoffice im Berufs-
feld Journalismus als noch nicht aus-
gemacht. Beatrice Dernbach, frither
selbst Volontarin und Redakteurin,
heute Professorin fiir Journalismus

Herausforderung

Homeoffice: Vergleich-
bare Blirobedingungen
bleiben oft ein Wunsch.

an der Technischen Hochschule Niirn-
berg, sieht einige Schwachpunkte. Sie
kritisiert, dass es schon vor der Coro-
na-Krise starke Tendenzen gegeben
habe, vor allem telefonisch und im In-
ternet zu recherchieren; auch langere
Beitrdge seien teilweise nur aus einer
Quelle gespeist worden. Dernbach be-
firchtet, dass ,die Vor-Ort-Recher-
chen, noch dazu die aufwendigeren
an verschiedenen Schauplatzen, auch
kiinftig reduziert werden bzw. bleiben".
Die redaktionelle Arbeit sei zweifellos
in Teilen automatisierbar, zum Beispiel
bei Wetterberichten, Veranstaltungs-
hinweisen und Ahnlichem. ,Aber »

.,  iines
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Werbung

» zur Einordnung und Kommentie-
rung der Ereignisse braucht es Redak-
teurinnen und Redakteure, die ihre
jeweilige Expertise im Austausch mit-
einander einbringen®, ist sich die Nurn-
berger Wissenschaftlerin sicher.

Gute Ausgangsbasis

Mit Blick auf die Arbeitsprozesse sind
insgesamt vor allem jene Medienhau-
ser gut durch die Krise gekommen, die
schon in den letzten Jahren in IT-Inf-
rastruktur, moderne Kommunikations-
tools und agile Workflows investiert
haben. Dazu zahlt auch die Redaktion

SCHICKLER
Ihr Partner fur den digitalen Wandel

Neue Geschaftsmodelle und Innovationen flr
dauerhaftes Wachstum, Paid Content-Strategien
sowie der Einsatz Kunstlicher Intelligenz im Medien-
umfeld sind nur einige der Herausforderungen, die
wir gemeinsam mit unseren Kunden l6sen.

Sprechen Sie uns an —
wir sind ,sympathisch anders®!

SCHICKLER essentials — der Medien-Newsletter
mit aktuellsten Trends, Strategien, Analysen
und Hintergriinden. Melden Sie sich jetzt an unter
www.schickler.de/newsletter

. 040-3766500-0

& info@schickler.de S C H I C K L E R

@ www.schickler.de
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des Mindener Tageblatts: ,Wir haben
im Februar — und damit relativ frith -
erkannt, dass da etwas auf uns zurollt,
und entsprechend reagiert”, beschreibt
Chefredakteur Benjamin Piel die Her-
ausforderung. Schrittweise seien zwei
Drittel der Redaktionsmitglieder in die
Heimarbeit geschickt worden. Aufler-
dem sei der Verlag in der glicklichen
Lage gewesen, dass er ein halbes Jahr
zuvor alle Mitarbeitenden der Redak-
tion mit Laptops ausgestattet und die
Arbeit per Virtual Private Network ein-
gefiihrt habe. ,Dadurch konnten wir ge-
rauschlos in den neuen Arbeitsmodus
wechseln. Die Technik erwies sich als
erstaunlich stabil und die Redaktion
blieb sowohl gesundheitlich geschiitzt
als auch flexibel, sodass Reporterein-
satze moglich blieben’, bewertet Piel
die Situation. Auch wenn die Redaktion
bereits recht gut aufgestellt in die Kri-
se gegangen sei, habe die Corona-Zeit
noch einmal einen zusétzlichen Digita-
lisierungsschub ermdglicht, konstatiert
der Chefredakteur des Mindener Tage-
blatts: ,Konferenzen fanden plotzlich
nur noch am Bildschirm statt — das ha-
ben wir zu nicht unerheblichen Teilen
beibehalten. Um uns audiotechnisch
jederzeit auch ohne Telefon verstan-
digen zu konnen, haben wir das Ga-
ming-Tool ,Team Speak’ genutzt. Es gab
Videobotschaften der Geschaftsfiih-
rung und beinahe taglich einen inter-
nen Newsletter aus der Chefredaktion.

Schnelle Entscheidungen

Auch Andrea Kiimpfbeck stellt bei der
Augsburger Allgemeinen einen wei-
teren Digitalisierungsschub fest. Die
Krise habe vor allem Entscheidungs-



© Fotos: Norbert Erler, Jacob Lund/Adobe Stock

prozesse bei der Einfiihrung neuer
Tools beschleunigt: Externe Citrix-Zu-
génge fiir alle wurden installiert, was
eine nahezu komplette redaktionelle
Tagesproduktion von zu Hause aus
moglich machte. Aulerdem fiithrte die
Chefredaktion Slack fiir schnelle Ab-
stimmungen in Echtzeit ein, Desknet
zum Themenmanagement, Lifesize fir
Videokonferenzen. ,Die vielen paral-
lelen Kommunikationsstrange, die es
vorher gab, wurden nun vereinheitlicht
— und damit effizienter”, fasst Kimpf-
beck das Erreichte zusammen.
Beatrice Dernbachs Fazit zur Arbeit
im Homeoffice fallt eher gemischt aus.
SchlieRlich komme es auch auf die
individuelle h&usliche Situation an,
ob Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
die Arbeit auflerhalb des Betriebs als
gewinnbringend empfanden. ,Auf der
anderen Seite wurde die seritse jour-
nalistische Leistung schon lange nicht
mehr so nachgefragt wie in den ver-
gangenen Monaten”, stellt Dernbach
fest. Jetzt gelte es, dass die Redakteu-
rinnen und Redakteure dieses (Selbst-)
Vertrauen nutzen und weiter die digi-
talen Informationsangebote ausbauen,
basierend auf intensiver Recherche
und kritischer Distanz.

Neue Arbeitsformen

Und was wird die Zukunft bringen?
Benjamin Piel hofft, dass sich die ent-
standenen positiven Verdnderungen
als nachhaltig erweisen und sie verfes-
tigt werden. Hinsichtlich der Arbeits-
weise werde es sicherlich Mischfor-
men zwischen Homeoffice und Arbeit
in der Redaktion geben. Auch in Augs-
burg will man den Verdanderungsdruck

nutzen: ,Wir sammeln und bewerten
unsere Erfahrungen gerade im Projekt
,Corona — lessons learned”, erlautert
Andrea Kumpfbeck. Unabhéngig da-
von, wie das Fazit ausfallen mag, ist ei-
nes schon jetzt sicher: Die Bewertung
von Arbeit im Homeoffice ist nicht lan-
ger eine Glaubensfrage. «

Quelle: Randstad-Ifo-Personalleiterbefragung, 2. Quartal 2020

RegelméaBige Video-
calls: eine wichtige
Basis, um im Team
arbeitsfahig zu
bleiben.
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Die Sache mit dem
Genderstern

Sie mochten Reaktion auf einen Leitartikel garantieren?
Eine lahmende Diskussionsrunde in Schwung bringen? Mehr Bewegung
in der Timeline erzeugen? Sie mussen nur den Begriff ,,Gendern® in die
Debatte werfen — und schon sind alle Beteiligten auf der Palme.
Das funktioniert zuverlassig. Immer. Und in alle Richtungen.

VON ANJA PASQUAY




ur die Presse galt die ausdrick-
F liche Betonung — auch - des

Weiblichen in der Sprache lan-
ge Zeit als absolutes Nischenthema. Es
herrschte das generische Maskulinum,
bei dem Frauen in Begriffen wie: Leser,
Arzt, Kinstler, Lehrer, Busfahrer, Schaff-
ner usw. usf. immer mitgemeint sind.
Gesellschaftlich war das rundum ak-
zeptiert. Zeitschriften wie Brigitte, die
vor Jahrzehnten bereits das Indefinit-
pronom ,man" einfach mal durch ,frau”
ersetzte, oder die Berliner taz, die bei
ihrer Grindung in den 80er-Jahren
unter anderem das Binnen-I einfihrte,
schéarften damit ihren jeweiligen Mar-
kenkern. Was auflerhalb der Zielgruppe
allenfalls als exotische Schrulle wahr-
genommen wurde.

Dritte Option

Zwei Ereignisse riickten den Umgang
mit dem Geschlecht der Worte und mit
den Geschlechtern in der deutschen
Sprache verstarkt in den Blick der Of-
fentlichkeit: Im Oktober 2017 entschied
das Bundesverfassungsgericht, dass es
beim Personenstand neben mannlich
und weiblich eine gleichberechtigte
,dritte Option” geben muss. Fiir Stel-
lenanzeigen hatte dies beispielsweise
zur Folge, dass offene Positionen seit-
her zur Vermeidung von Diskriminie-
rung als ,m/w/d" (méannlich/weiblich/
divers) ausgeschrieben werden.

Und im November 2018 gab der Rat
fir deutsche Rechtschreibung nach
anhaltenden Diskussionen Empfeh-

lungen zur ,geschlechtergerechten
Schreibung” ab. Ausgangspunkt war
die Anfrage des Landes Berlin vom
April 2017 und zwar von der Senatsver-
waltung flir Justiz, Verbraucherschutz
und Antidiskriminierung, Landesstelle
fur Gleichbehandlung — gegen Diskri-
minierung. (Disclaimer: Die Autorin
dieses Beitrags ist Mitglied des Rats im
Auftrag des BDZV))

Es ist nicht ohne Ironie, wie oft der
verbissen gefiihrte Streit {iber weibli-
che Gleichberechtigung durch schrift-
sprachliche Darstellung vollkommen
tiberdeckt, dass die Debatte auch dank
verfassungsgerichtlicher Klarstellung
bereits einen Schritt weiter gesprun-
gen ist. Alle Geschlechter sollen nach
Moglichkeit signalisiert werden, nur
wie? Auftritt: der Genderstern *.

Typografische Signale

Die Zahl der Vorschlage zu angemes-
sener geschlechtergerechter Schrei-
bung ist gro und wachst weiter. Eine
Auswahl finden Sie im Kasten auf der
néchsten Seite. Was bedeutet das flir
die Zeitungen und insbesondere ihre
gedruckten Ausgaben? Es liegt auf der
Hand, dass die Mehrzahl der empfohle-
nen Losungen mit Bedacht eingesetzt
werden sollte, wenn die Redaktionen
ihr Lesepublikum auch weiter errei-
chen mochten. Manche funktionieren
gar nicht:

Durchgangige Doppelnennungen wie
Leserinnen und Leser, Birgerinnen
und Biirger verlangern Texte ohne »
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INFO Varianten geschlechtergerechter Markierung in Sprache und Schreibung

Orthografisch-typografisch relevante Strategien
fiir geschlechtergerechte Schreibung

» Verkirzungen: Schréagstrichvarianten (,Lehrer/in®),
mit Bindestrich (,Lehrer/-in“)

-

Binnen-I (,Lehrerin®, ,Mitarbeiterlnnenbiiro®)

~

Klammer (,Lehrer(in))

~

»,Gendergap“-Varianten: Auch andere Geschlechter

werden berlcksichtigt.

— Statischer Unterstrich (,jede_r Lehrer_in*;
»Birger_innen®)

— Doppelpunkt (,Kinstler:in)

- Mittelpunkt (,,Verkaufer-in)

-

Asterisk (,Lehrer*innen®): Der Genderstern * oder
Transstern * ist als Platzhalter fiir alle gedacht, die sich
nicht mit dem Geschlecht identifizieren konnen, dem
sie im Personenstandsregister zugewiesen wurden.

-

x-Form, Plural = xs: Aufhebung binarer Personenvor-
stellungen, neben weiblichen und mannlichen Personen
sind inter* oder trans* mitgemeint (,Dix Studierx hat in
xs Vortrag darauf aufmerksam gemacht.)

Stilistische Strategien fiir
geschlechtergerechte Schreibung

» Doppelnennung (,Schiilerinnen und Schiiler®,
»jede und jeder®)

)

Ersatzformen: geschlechtsneutrale tUbergreifende For-
mulierungen (,Studierende®, ,Lehrkréfte®, ,Gaste®)

Grammatisch-syntaktische Strategien fiir
geschlechtergerechte Schreibung

)

-

-

~

-

~

»Alle, die(jenigen)” + Verb statt mannlicher Bezeichnung
(»alle Nutzer dieses Programms*® > ,alle, die dieses
Programm nutzen®)

Passiv-, Infinitivformulierungen (z. B. ,Der Psychologe
analysiert ...“ > ,Es wird analysiert ...“)

Passivsatz statt ,man“ (,,Die Anzahl der Laufer schatzt
man relativ hoch ein.“ >, Die Anzahl der Lauferinnen
und Laufer wird hoch eingeschatzt.”)

Adjektiv anstelle eines mannlichen oder weiblichen
Nomens (,Rat des Arztes oder der Arztin“ >
sarztlicher Rat")

Plural statt Singular: ,Alle, die ...“ statt ,jeder, der ...“
(»jeder, der mit solchen Verfahren zu tun hat ...“ >
»alle, die mit solchen Verfahren zu tun haben ...%)

weibliche Bezeichnungen bei Titeln und Anreden
(,Frau Bundeskanzlerin®)

» nachrichtlichen inhaltlichen Zuge-
winn, schlimmstenfalls mit der Folge
ermildenden Interesses auf Rezipien-
tenseite. Passivkonstruktionen neh-
men Texten den Schwung und gelten
deshalb journalistisch zu Recht als
absolutes NoNo. Starke typografische
Signale wie der Genderstern * oder der
Gender_Gap hemmen den Lesefluss.
Partizipialkonstruktionen wie Studie-
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rende, Lehrende, Grindende wirken ar-
tifiziell. Andererseits haben wir uns an
den Begriff ,Auszubildende/r", der vor
Jahrzehnten an die Stelle des als pejo-
rativ empfundenen (generisch masku-
linen) ,Lehrlings" trat, 1dngst gewdhnt.
,Die  Erprobungsphase verschiede-
ner Bezeichnungen des dritten Ge-
schlechts verlauft in den Landern des
deutschen Sprachraums unterschied-

Quelle: IDS (Mannheim) und eigene Beobachtungen
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lich schnell und intensiv", schreibt
denn auch der Rat fiir deutsche Recht-
schreibung in seinen Empfehlungen.
,Diese Entwicklung steht noch am An-
fang. .. Sie soll nicht durch vorzeitige
Empfehlungen und Festlegungen des
Rats fiir deutsche Rechtschreibung be-

einflusst werden." Anders formuliert:
Sprache verandert sich. Fortwahrend.
Eine Binsenweisheit, die deshalb nicht
weniger wahr ist. Statt Ge- oder Verbo-
te flir den Einsatz des Gendersterns *
aufzustellen, stellte der Rat klugerwei-
se eine Positivliste zusammen.

Danach sollen Texte in geschlechtergerechter Schreibung ...

sachlich korrekt sein,

verstandlich und lesbar sein,

vorlesbar sein (mit Blick auf die Altersentwicklung der Bevolkerung und die
Tendenz in den Medien, Texte in vorlesbarer Form zur Verfiigung zu stellen),

Rechtssicherheit und Eindeutigkeit gewahrleisten,

Ubertragbar sein im Hinblick auf deutschsprachige Lander mit mehreren

Amts- und Minderheitensprachen,

fur die Lesenden bzw. Horenden die Moglichkeit zur Konzentration auf die
wesentlichen Sachverhalte und Kerninformationen sicherstellen.

Also kein Genderstern *, kein Gender_
Gap usw. fur die Zeitungen, und alles
bleibt, wie es immer war? Ganz so ein-
fach wird es nicht werden. Unter der
Voraussetzung, dass der Einsatz von
(Schrift-)Sprache als Machtinstrument
akzeptiert wird, kann es nattirlich nicht
Aufgabe der Zeitungen sein, durch
Manipulation oder eben deren strik-
te Vermeidung gesellschaftspolitisch
gewunschte Verdnderungen herbel-
zufiihren oder zu verhindern. Entspre-
chende Entwicklungen beobachten,
einordnen und abbilden hingegen ge-

hort sehr wohl zum taglichen Business.
Das gilt umso mehr fiir die Ansprache
junger Zielgruppen und die Darstellung
in sozialen Medien. Junge Menschen
erwarten ganz selbstverstandlich in
ihrem digitalen Lebensumfeld Sensi-
bilitat fir Gender-Fragen. Wer das ig-
noriert, darf sich am Ende nicht iber
Sprachlosigkeit auf beiden Seiten be-
schweren. «

Weiterfiihrende Links:
www.genderleicht.de
www.neuemedienmacher.de
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Worte mit Zukunft

Manches, was in den
vergangenen Monaten gesagt wurde,
hat Langzeitwirkung. Es markiert,
wie sich Zeitungsmachen dauerhaft
verandert — und wohin die Reise
geht im ,,New Normal®.

Die Krise hat uns gezeigt, dass wir
mit unserer Strategie richtigliegen:

Fokus auf die Region und die Das Erlésmodell ,Advertising only ist
Lebenswirklichkeit der Menschen. vorbei. Die groBe Zukunft liegt in Paid
Zudem konsequentes Arbeiten mit Content und Digital Subscription, weil
Daten und Zahlen, um den Usern immer mehr Menschen realisieren, wie
das bestmdgliche Angebot zu wichtig vertrauensvolle, der Wahrheit
bieten. Wir diirfen gedanklich nicht verpflichtete Absenderschaft ist -
stehen bleiben, sondern miissen und wie gerne man auch dafiir Geld

uns selbst und unsere Produkte auszugeben bereit ist.

immer weiterentwickeln und den

Gegebenheiten anpassen. Mathias Dopfner, BDZV-Prasident und

Vorstandsvorsitzender Axel Springer SE
Steffi Dobmeier, stellvertretende

Chefredakteurin/Leiterin
Digitale Inhalte und Strategie,
Schwibische Zeitung
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© Fotos: Anja Bleyl, Axel Springer SE, Madsack, Privat, StZ/StN, Norbert Erler

Ich gehe davon aus, dass sowohl positive als
auch negative Veranderungen bleiben werden.

Auf dem Plus-Konto stehen — wie in allen «

anderen Lebensbereichen auch — Fragen nach

der Effizienz und Nachhaltigkeit, nach mehr

Tiefe statt zunehmender Beschleunigung.

Allerdings lauern in den positiven Aspekten

auch Gefahren: Die Tendenz der Verschlankung der Redaktionen
hat sich schon lange vor der Pandemie abgezeichnet.

Beatrice Dernbach, Professorin fiir Journalismus an
der Technischen Hochschule Niirnberg im Studiengang
Technikjournalismus/Technik-PR

Fir uns war Corona eine Bestatigung der These,
dass wir vor allem fiir die regionalen und lokalen
Themen gelesen und gekauft werden. Die Frage,
was die globale Pandemie fiir mich vor Ort bedeutet,
kann nur die lokale Zeitung beantworten.

Swantje Dake, Chefredakteurin Digital,
Stuttgarter Zeitung/Stuttgarter Nachrichten
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Ze1itungs
Zahlen
2020

DER BRANCHENBERICHT DES BDZV

Zeitungen haben viele Qualitaten — und reichlich Quantitaten. Denn Relevanz
lasst sich auch in Zahlen ausdriicken. Aktuelle Daten, Leistungswerte und Kenn-
ziffern finden Sie in unserem kleinen Wissenskompendium zur Zeitungsbranche.
Es bundelt komprimiert und tibersichtlich, was sich Uber die Zeitungen zu wissen
lohnt. Von A wie Auflage bis Z wie Zielgruppen.

® Einen ausfiihrlichen Beitrag zur wirtschaftlichen Lage der Branche finden
Sie zum Download auf unserer Website: www.bdzv.de/maerkte-und-daten

INHALT

48 Auflagen - Wie viele Zeitungen und E-Paper wurden verkauft?
51 Reichweite - Wie viele Leute lesen in Deutschland Zeitung?
57 E-Paper — Wie beliebt sind digitale Zeitungsangebote?

59 Leseverhalten — Wie nutzen die Leser die Zeitung?

63 Meinungsbildung — Welche Bedeutung hat die Zeitung?

65 Lokal - Wie wichtig sind regionale Zeitungsangebote?

68 Covid-19 - Welchen Einfluss hat die Corona-Krise?

70 Umsatz — Wie entwickeln sich Kosten und Erlose?

73 Werbung - Wie erfolgreich ist Zeitungswerbung?
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https://www.bdzv.de/maerkte-und-daten/maerkte/

SCHLUSSELZAHLEN

344 Zei1tungstitel in Deutschland
15.733.015 verkaufte Printzeltungen
2.003.448 verkaufte E-Paper
49.400.000 monatliche User

79,4% Nettoreichwelte

25% E-Paper-Akzeptanz

100.000 Zustellende

2,7 Leser pro Exemplar

38 Minuten Lesezeit

90% Lokaltellleser

80% be1 Lekture hoch konzentriert
7.156.500.000 Euro Umsatz

J/ Zeitungszahlen 2020



AUFLAGEN

Verkaufte Auflagen der Zeitungen | 2. Quartal 2020

Medium Anzahl Auflage
Lokale und regionale Abonnementzeitungen 307 10,30 Mio.
Uberregionale Zeitungen 6 0,75 Mio.
StraBenverkaufszeitungen 7 1,47 Mio.
Tageszeitungen gesamt 320 12,53 Mio.
Wochenzeitungen' 18 1,67 Mio.
Sonntagszeitungen' 6 1,56 Mio.
Zeitungen gesamt 344 15,73 Mio.
Anzeigenbelegungseinheiten Print? 3.308

Anzeigenbelegungseinheiten E-Paper?® 898

15,73

Mio. Zeitungen wurden
im 2. Quartal 2020 pro
Erscheinungstag verkauft.

Stand: 21. Juli 2020 (Auflagen: IVW/I1 2020) | Quelle: IVW/ZMG/BDZV

1) Wochen- und Sonntagszeitungen in der IVW, 2) It. Zeitungs Informations System (ZIS), 3) It. IVW-Auflagenliste Q2/2020

Anteil der Auflagenarten nach Zeitungsgattungen | 2. Quartal 2020

Lokale/regionale Abo-Zeitungen

88,5%
9,12 Mio.

Uberregionale Zeitungen

80%
0,6 Mio.

Kaufzeitungen

[ ] 100%

3,9% 7,5% 0,1%
0,4 Mio. 0,77 Mio. 0,01 Mio.

[ 100%
6,7% 12% 1,3%
0,05Mio.  0,09Mio.  0,01Mio.

| 100%

12,2%
0,18 Mio.

Sonntagszeitungen

37,8%
0,59 Mio.

Wochenzeitungen

88,3%
1,46 Mio.

Basis: 344 Titel | Quelle: IVW | Angaben: in Prozent und Mio.

Zeitungszahlen 2020

78.9% 8,2%  07%

1,16 Mio. 0,12Mio. 0,01 Mio.

| 100%
48,1% 12,8% 1,3%

0,75 Mio. 0,2Mio. 0,02 Mio.

[ 100%

Abonnements M Einzelverkauf

48

54% 6,1% 0,2%
0,09 Mio. 0,1Mio. 0,004 Mio.

Sonstiger Verkauf Bordexemplare



Quelle: Auflagenstatistiken der ZMG, Basis: IVW-Quartalsauflagenlisten

AUFLAGEN

E-PAPER Das Layout wie gedruckt, das Leseerlebnis digital
Das E-Paper ist langst raus aus der Nische und relevanter Teil der Zeitungsauflage.
Inzwischen ist jede achte verkaufte Zeitung eine digitale Ausgabe — Tendenz steigend.

2.003.448 Exemplare

Die E-Paper-Auflage der deutschen Zeitungen hat im 2. Quartal
2020 erstmals die Zwei-Millionen-Grenze uberschritten.

Q2.2020
Abo-Anteil
52,79 %

1.500.000 Stk.

1.000.000 Stk. Anteil Abo in %

23,76 %

Verkaufte Auflage

500.000 Stk.



AUFLAGEN

E-Paper nach Zeitungsgattungen | Anteil der Auflagenarten: 2. Quartal 2020

T SIS oo

50,9% 0,1% 49% 0%
580,25 0,99 557,97

T [ 100

70,4% 0,1% 29,4% 0,1%
179,94 0,23 75,15 0,26

..

59% 0,6% 93,3% 0,2%
5,08 0,49 80,3 0,16

D e

48,9% 0,5% 50,3% 0,3%
157,68 1,72 162,15 0,85

o e 100

67,2% 0,3% 32,4% 0,1%
134,58 0,61 64,87 0,19
Basis: 194 Titel | Quelle: IVW | Angaben: in Prozent und Tsd. " Abonnements M Einzelverkauf [ Sonstiger Verkauf Bordexemplare
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Regionale Abonnementzeitungen, liberregionale Zeitungen, Kauf-, Sonntags- und Wochenzeitungen soweit in der Best 4 Planning enthalten, Leser Printausgabe (LpA);

Unique User Desktop, Mobile, Apps pro Woche (NpW); Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: Best 4 Planning 2019

REICHWEITE

REICHWEITE Zeitungen erreichen ihre Leser liber alle Wege

Ob auf Papier oder via Smartphone, Tablet oder Laptop: Jede Zielgruppe hat ihre
eigenen Vorlieben, wo oder wie sie Zeitung liest. Wichtig ist, dass die Inhalte
ankommen. Und das tun sie.

der deutschsprachigen Bevolkerung ab
14 Jahren (56,1 Mio.) werden mit den
Zeitungsangeboten erreicht.

58,1% / 41 Mio. 49,6% / 35,1 Mio.
Reichweite Reichweite
Print (LpA) Digital (NpW)

Hl Nettoreichweite Print und Digital (LpA/NpW)
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REICHWEITE

ALLGEMEINWISSEN Zeitungen werden geteilt

Sharing is caring — Zeitung ist fur alle da. Sieben von zehn Lesern teilen ihre Zeitung mit
anderen. Und das nicht nur im eigenen Haushalt. Jeder Vierte gibt sein Exemplar auch an
Personen auBerhalb der eigenen vier Wande weiter.

24 % Leser, die ihre
Zeitung mit Personen
auBerhalb des eigenen
Haushalts nutzen

2,/

Leser pro Exemplar

IVW 12019 / MA 2019

31%

M Leser, die ihre Zeitung mit anderen nutzen M Leser, die ihre Zeitung alleine nutzen

Zeitungszahlen 2020 52

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2019 / IVW | 2019 / MA 2019 | Angaben: in Prozent



REICHWEITE

Reichweiten der gedruckten Zeitungen 2020 | Leser pro Ausgabe

Zeitungen insgesamt

40Mio. | 56,6%

Tageszeitungen insgesamt

36,75 Mio. | 52%

Regionale Abonnementzeitungen

29,87 Mio. | 42,3%

Kaufzeitungen

I 559 io. | 12,6% 9)
Uberregionale Abonnementzeitungen O
I 3,71 Mio. | 5,3% 9

ﬁ:ﬁe;;:;ﬁ:n‘gfr; ) der Bevolkerung
Sonntagszeitungen |esen gedrUthe
I 5o vio. | 12,6% Zeitungen.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren (70,64 Mio.) | Quelle: Media Analyse 2020 Pressemedien Il | Angaben: in Mio. und Prozent

Printreichweite in soziodemografischen Zielgruppen | Leser pro Ausgabe

Gesamt 56,6%

Manner s
Frauen [l

14-29 Jahre
30-49 Jahre
ab 50 Jahren

bis 1.499 EUR  52,4%
1.500-2.499 EUR  59,9%
ab 2.500 EUR 56,4%

Basis: Deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahren (70,64 Mio.) | Quelle: Media Analyse 2020 Pressemedien Il | Angaben: in Prozent
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REICHWEITE ONLINE

Onlineangebote | Damit gewinnen Zeitungen vor allem junge Leser

58%
79%

Gesamt

62%
82%

Manner

54%

Frauen
77 %

35%
68%

14-29 Jahre

30-49 Jahre

71%

ab 50 Jahren =

|

54%
76 %

bis 1.499 EUR

60%

1.500-2.499 EUR
80%

58%

ab 2.500 EUR 30%

Printreichweite B Nettoreichweite Print/Digital

Regionale Abonnementzeitungen, liberregionale Zeitungen, Kaufzeitungen, Sonntags- und Wochenzeitungen soweit in der Best 4 Planning enthalten, Leser Printausgabe (LpA); Unique
User Desktop, Mobile, Apps pro Woche (NpW); Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren (70,06 Mio. Personen) | Quelle: Best 4 Planning 2019 | | Angaben: in Prozent
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REICHWEITE ONLINE

Reichweite der digitalen Zeitungsangebote | Unique User (Mio. u. %) im @ Monat/Woche /Tag

49,41 71,6%

37,1 153,7%

17,9 1 25,9%

Zeitungen Gesamtangebot
im Web

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahren (69,06 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts April bis Juni 2020 (durch-
schnittlicher Monat, Woche, Tag) | Angaben: in Mio. und Prozent (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts zahlbar sind)

43,11 62,4%
27,1139,2%

9,4 113,6%

Regionale Abonnement-
zeitungen

37,8 | 54,7%

I 22,4 | 324%
7,6 1 1%

Uberregionale
Zeitungen

31,6 | 45,8%
18,11 26,2%

7,21 10,4%

Kaufzeitungen

Monat M Woche Tag

Digitale Reichweite in soziodemografischen Zielgruppen | Unique User im @ Monat

Gesamt 71,6%

49,4 Mio.
Ménner 25 Mio.
Frauen 24,5 Mio.

16-29 Jahre 10,6 Mio.
30-49 Jahre 17,7 Mio.
ab 50 Jahren 21,1 Mio.

bis 1.499 EUR 60% 7,6 Mio.
1.500-2.499 EUR  66,2% 11,9 Mio.
ab 2.500 EUR 77,9% 30 Mio.

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 16 Jahren (69,06 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts April bis Juni 2020

(durchschnittlicher Monat, Woche, Tag) | Angaben: in Mio. und Prozent (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts zahlbar sind)
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REICHWEITE ONLINE

ONLINE Digitale Zeitungsangebote kommen an

Mehr erreicht keiner: Fast 50 Millionen Menschen erreichen die Zeitungen Woche fur
Woche mit ihren digitalen Angeboten. Andere reichweitenstarke Portale wie ebay oder
T-Online lassen sie damit hinter sich.

/eitungen werden
online stark genutzt.
Insgesamt erreichen
ihre Digitalangebote
jeden Monat

49,4 Mio. User. "-.___

37,8 Uberregionale Abo-Zeitungen

24’8 DER SPIEGEL SPM

() wn
£ =
E w
o S
= g
S ©
=
(i (&)
© o
[« (=
N —

35,5 ebay Kleinanzeigen
31,6 Kaufzeitungen

L
=
o
i}
=
oﬁ
N
N

24,4 CHIP
23,5 N-TVIPD

49,4 Gesamtangebot der Zeitungen online
26’5 Welt.de

43,1 Regionale Abo-Zeitungen

19,2 Stern EMS

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 16 Jahren (69,06 Mio. Personen) | Quelle: AGOF digital facts April bis Juni 2020

(durchschnittlicher Monat, Woche, Tag) | Angaben: in Mio. (Websites der Zeitungen, die in den AGOF digital facts zéhlbar sind)



Wenn es die gedruckte Tageszeitung nicht mehr gabe, wie stark

wiirden Sie diese vermissen?

Abonnenten TZ (nur Print)

Leser WLK TZ

Anteil sehr stark /stark

71%

I 553

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 33-36 2019 |
Angaben: in Prozent (TOP2, Abfrage 5er-Skala) | WLK = Weitester Leserkreis

E-PAPER

Neben gedruckten Tageszeitungen gibt es auch E-Paper. Wie sinnvoll finden Sie das?

Gesamt 32%

Manner 35% 23%

Frauen 30%
14-29 Jahre 48%
30-49 Jahre 36%
ab 50 Jahren 24% 23%
bis 1.499 EUR 130%

1.500-2.499 EUR  [29%
ab 2.500 EUR 40% 30%
WLKTZ 34% 26 %
Nicht-WLK TZ 30% 27%

Basis: Deutschsprachige Bevlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor 2019 KW 49 - 2020 KW 02 |

Angaben: in Prozent (Abfrage 4er-Skala)

sehr sinnvoll M eher sinnvoll
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E-PAPER

DIGITAL Akzeptanz von E-Paper steigt stetig

Vor allem die unter 30-Jahrigen sind sehr aufgeschlossen fir die rein digitale
Zeitungslektire. Unter den Print-Abonnenten ist die Bindung an die gedruckte
Tageszeitung aber noch sehr hoch.

oo exageszenung nicht ’”ehr,'
\ 2 E-Paper zu lesep,
W\

y

NEIN /5% JA 25%

Das haptische Erlebnis einer
gedruckten Zeitung mochte
der GroRteil der Lesenden
(noch) nicht missen.
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Basis: Personen ab 14 Jahren, die im Haushalt eine gedruckte TZ abonniert haben und diese auch lesen | Quelle: ZMG Media Monitor 2019 KW 49 - 2020 KW 02 | Angaben: in Prozent



LESEVERHALTEN

Samstag ist Zeitungstag | Lesedauer von Tageszeitungen

Mo. bis Fr. Zunahme Sa.
Gesamt 37 min. +7 min. 44 min.
Manner somn.  +smn.  amn  AM Samstag wird im Schnitt
Frauen 36min.  +9min.  45min. 6,8 min. langer Zeitung gelesen
14-49 Jahre 30min. +4 min. 34 min. als unter der WOChe
ab 50 Jahren 43min. +9 min. 52 min.

Basis: WLK Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Minuten

In der Zeitung wird taglich mehrfach gelesen | Lesehaufigkeit

53%
nehmen die Zeitungsausgabe mehrfach in die Hand, davon ... nehmen die Zeitungsausgabe nur einmal zur Hand
19% 34%

dreimal und ofter zweimal

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-Zeitungsqualitaten 2020 | Angaben: in Prozent

Welche Zeitungen werden am Sonntag gelesen? | in Prozent
Regionale Zeitung vom Samstag
52% —
Sonntagszeitung (BamS, Wam§, FASZ)é% 38 % der Befl’agten |esen
Wochenzeitung 7 SOnntagS hanlg Oder
2% gelegentlich Zeitung.
Sonntagsausgabe der regionalen Zeitung
— 22 —

Basis: Personen ab 14 Jahren, die sonntags zumindest selten Zeitung lesen | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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LESEVERHALTEN

Lesemenge | Fiir Leser ist die Zeitung immer mindestens halb voll

Gesamt 74%

Manner [

Frauen

14-49 )Jahre
ab 50 Jahren

74 O/ lesen mindestens die Halfte aller
O Seiten ihrer Tageszeitung.

Basis: WLK Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

Die Zeitung, das Universalmedium | Alle Ressorts werden gelesen
Regional-/Lokalteil
90%

Politik aus Deutschland
86%

Vermischtes/Aus aller Welt
82%

Internationale Politik
73%

Kultur/Feuilleton
66%

Wirtschaft
62%

Sonderbeilagen/Sonderseiten
61%

Kommentare/Leserbriefe
57 %

Sport
52%

Befragte, die immer/héufig/gelegentlich in dem jeweiligen Ressort lesen | Basis: WLK Zeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent
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Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-Zeitungsqualitdten 2020 | Angaben: in Prozent

LESEVERHALTEN

FOKUS Zeitungsleser sind ganz bei der Sache
Volle Konzentration: 80 Prozent der Leser lassen sich bei der Zeitungslektire von
nichts ablenken. Andere Medien fesseln ihre Aufmerksamkeit weniger stark.

Zeitung 80 %

Offentlich-rechtliches Fernsehen 78%

Offentlich-rechtliches Radio 64 %

Internet 56 %

Privates Fernsehen 45%

Privates Radio 39 %

Kostenlose Anzeigenblatter 27 %

M sehr konzentriert [ konzentriert
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LESEVERHALTEN

LESEZEIT Eine gute Zeitung dauert 38 Minuten
In die Zeitung investiert man seine Zeit sinnvoll und gerne. Durchschnittlich 38 Minuten
taglich sind Leser von Montag bis Samstag in die Lektlre versunken.

Ges. 38 min.
Ménner 39 min.
Frauen 37 min.
14-49 Jahre 31 min.
ab 50 Jahren 44 min.

®
Im Alter
steigt die
Leselust [

betragt die durchschnittliche
Lesedauer einer Tageszeitung
von Montag bis Samstag
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Basis: WLK Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Minuten



MEINUNGSBILDUNG

Wiirde bei widerspriichlicher Berichterstattung am ehesten glauben | 14 bis 99 Jahre

10% keines ist glaubwiirdig ‘
2% dem privaten Radio
3% dem privaten Fernsehen

9% dem Internet

14% dem offentlich-
rechtlichen Radio

Basis: Bevilkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-Zeitungsqualititen 2020 | Angaben: in Prozent

39% dem offentlich-
rechtlichen Fernsehen

23 % der Zeitung

Wiirde bei widerspriichlicher Berichterstattung am ehesten glauben | 12 bis 19 Jahre

15% dem Internet

18% dem Radio

24 % dem Fernsehen

Basis: Jugendliche 12 bis 19 Jahre | Quelle: Jim-Studie 2017 | Angaben: in Prozent

63

41% der Tageszeitung

Jugendliche
vertrauen bei
widerspruchlicher
Berichterstattung
am ehesten der
Tageszeitung.
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MEINUNGSBILDUNG

Welche Medien/Angebote sind fiir die freie Meinungsbildung unverzichtbar?

Zeitungen*  75,1%

Radio *

73%
63,8%
68,7 %

Fernsehen *

()] o
o >
w )
R R

Zeitschriften *

1,4%

& o
R

Google, Google News
,3%

Soziale Netzwerke
wie Facebook

| P
— ©
ae ‘

Blogs und Foren 19,4%
24,9%

Twitter 13,1%
,5%

N
o
o

Sonstige 11,5%
Internetangebote  EIVAA

Basis: Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019 |
Angaben: in Prozent (Mehrfachnennungen); * inkl. der Web- und Mobilangebote

Junge Leser
bilden sich ihre
Meinung Uber die
Zeitung. Soziale
Netzwerke kon-
nen noch nicht
ganz mithalten.

Gesamt M 14-29 Jahre

Bedeutung der freien Presse fir die Demokratie und ... ist diese in Deutschland in Gefahr?
Gesamt  EZEZ 39%
Ménner [EIE2 39%
Frauen [EER 38% 62%
14-29 Jahre 36%
30-49 Jahre 42%
ab 50 Jahren 38% 62%
Zeitungsleser (WLK) 89% 38%
Nicht-Zeitungsleser (Nicht-WLK) 83% 40% 60%

Grafik ,Bedeutung der freien Presse: TOP 2 der Skala 1 ,sehr wichtig” bis 6 ,,liberhaupt nicht wichtig*; Basis: Deutschsprachige
Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019; Grafik ,Freie Presse in Deutschland in Gefahr?“:
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Media Monitor KW 18-20 2019 | Angaben: in Prozent
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Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevdlkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

LOKAL

LOCAL HERO Zeitungen sind lokale Informationsquelle Nr. 1

Immer up to date in der Region: Fur 76 Prozent der Menschen sind die lokalen und regionalen
Tageszeitungen unverzichtbar, um uber das Geschehen vor Ort auf dem Laufenden zu bleiben.
Mit der lokalen Kompetenz der Zeitungen kann kein anderes Medium mithalten.

43 % Amts- & Gemeindeblatter
32% Kostenlose Anzeigenblatter
27 % Stadtmagazine & Szeneblatter
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LOKAL

14 bis 99 Jahre

Welches Medium ist bei regionalen Themen am glaubwiirdigsten?

11% keine Angabe

2% das private Fernsehen

2% das kostenlose Anzeigenblatt \

5% der private Horfunk

37 % die Zeitung

10% das Internet

14% der offentlich-

rechtliche Horfunk 19% das offentlich-

rechtliche Fernsehen

Basis: Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevolkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

Ob alt, ob jung | Uber lokale Ereignisse halt man sich auf dem Laufenden

Gesamt 26% 42% 68%

Ménner 26% g [ifi
Frauen [26% =, 698

14-29 Jahre  [12% 59%
30-49 Jahre 28% 68%
ab 50 Jahren 30% 72%

Basis: Bevélkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-Zeitungs- o o X
qualititen 2020 | Angaben: in Prozent Sehr haufig M h&ufig  Informationen zum Wohnort oder der Gegend
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LOKAL

Naheliegend | Regionale Tageszeitungen sind uns am nachsten - trifft voll /teilweise zu ...

hat kompetente Redakteure/Journalisten
97 %

ist hier in der Region eine feste GroBe
96%

informiert umfassend
96%

ist glaubwiirdig
96%

berichtet aktuell
95%

berichtet objektiv
93%

ist ein Sprachrohr fiir die Menschen in der Region
88%

bezieht klar Stellung zu lokalpolitischen Themen
85%

ist eine moderne Zeitung
84%

sorgt fiir Entspannung und Unterhaltung
79%

deckt Missstande auf
76%

Basis: WLK regionale Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG Bevélkerungsumfrage 2019 | Angaben: in Prozent

67
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COVID-19

CORONA Relevanz der Informationsquellen

GroBte Bedeutung vor Ort: Nachrichten zur Covid-19-Situation im direkten Lebensumfeld
sind den Menschen am wichtigsten. Die Zeitungen liefern sie. lhre Berichterstattung ist fiir
92 Prozent der Leser die wichtigste Infoquelle zur Situation am Wohnort. 86 Prozent geben
sie wertvolle Orientierung in der aktuellen Notlage.

92 7%

Nachrichten in der Zeitung
(gedruckt, E-Paper oder online)

72%
Radio oder 33%
Fernsehen Offizielle Internet-Stellen

48%
Sondersendungen im
Radio oder Fernsehen
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Quelle: ZMG-Studie ,Information und Orientierung in der Coronakrise. Leserbefragung in regionalen Tageszeitungen®, 4.090 Befragte, Marz 2020



COVID-19

Umfassende Behandlung des Themas | Ranking der Informationsquellen

Nachrichten in der Zeitung
82%

Nachrichten im Radio oder Fernsehen
76 %

Sondersendungen im Radio oder Fernsehen
71%

Informationen im Internet: Offizielle Stellen
38%

Nachrichten in Zeitschriften
12%

Austausch Uber soziale Netzwerke
5%

Informationen der Kommunen
5%

Informationen von Krankenkasse, Hausarzt, ...
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Wichtigste Informationsquelle | Ranking der Informationsquellen

Nachrichten in der Zeitung
82%

Nachrichten im Radio oder Fernsehen

79%

Sondersendungen im Radio oder Fernsehen
62%

Informationen im Internet: Offizielle Stellen
39%

Nachrichten in Zeitschriften
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Quelle: ZMG-Studie ,Information und Orientierung in der Coronakrise. Leserbefragung in regionalen Tageszeitungen, 4.090 Befragte, Marz 2020

69 Zeitungszahlen 2020



UMSATZ

UMSATZ Gesamtumsatz der Zeitungen in 2019

Die Erlose der Zeitungen setzen sich im Wesentlichen aus den beiden Saulen Vertrieb und
Werbung zusammen. Auf lange Sicht zeigt sich ein Strukturwandel: Vertrieb und Lesermarkt
gewinnen an Bedeutung, die Werbeeinnahmen sinken.

/156.500.000 Euro

(7,16 Mrd. Euro) betrug der
Gesamtumsatz aller Zeitungen
Deutschlands im Jahr 2019

Anzeigen- & Beilagenumsétze

2.193,7 Mio.

bzw.

30,65%

Anzeigen Tageszeitungen Vertrieb Tageszeitungen
2.078,8 Mio. 4.797,7 Mio.
Anzeigen Wochen- und Vertrieb Wochen- und
Sonntagszeitungen Sonntagszeitungen
114,9 Mio. 165,1 Mio.
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UMSATZ

Entwicklung der Anzeigen- und Vertriebsumsaétze der Zeitungen in Mrd. Euro
2019 4,962
2018

364

2016
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2014 4,764
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2012 4,716

2010

2008

2006 4,261

Quelle: BDZV, in Mrd. Euro Vertrieb M Anzeigen/Beilagen

2010

erzielten die deutschen Zeitungen erstmals
mehr Umsatz mit dem Vertrieb als mit dem
Verkauf von Anzeigen. Dieser Trend setzt
sich seither immer weiter fort.
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UMSATZ

Kosten- und Erlésstruktur | Durchschnittswerte der regionalen Abonnementzeitungen 2019

9,8 % Verwaltung

21,6 % Herstellung

34,4 % Vertrieb Kosten

25,6 % Redaktion

8,7 % Anzeigen

25,9 % Anzeigen

69,3% Vertrieb

Erlose

. 4,5 % Beilagen

0,3 % Crossmedialer Umsatz*

Quelle: BDZV-Umsatzerhebung 2020 | Werte in Prozent | *erstmals in Umsatzerhebung 2020 abgefragt

Zeitungszahlen 2020 72



WERBUNG

Netto-Werbeeinnahmen unterschiedlicher Medien in Deutschland 2019

Medium in Mio. Euro in Prozent
Internet 8.989 36,0
Fernsehen 4.400 17,6
Zeitungen (Tages-, Wochen- 2.194 8,8
und Sonntagszeitungen)

Fachzeitschriften 1.609 6,4
Anzeigenblatter 1.561 6,2
AuBenwerbung 1.226 4,9
Publikumszeitschriften 840 3,4
Radio 784 3,1
Sonstige 3.414 13,6
Gesamt 25.017 100 %

Quelle: ZAW, BDZV-Umsatzerhebung 2020

Werbung

PMG - Presse-Monitor®

Hohere Erlose,
mehr Reichweite:
CO nte nt mit der Digitale Zweitverwertung

von redaktionellem Content
P M G vermar I(te N fiir Pressespiegel und
. Medienauswertung.
Erschlieen Sie fiur Ihre
Inhalte neue Erlosfelder
und Zielgruppen —

ohne Vertriebskosten
und ohne Risiko.

Werden Sie Partner der
groBten tagesaktuellen
Pressedatenbank im

deutschsprachigen Raum.

www.presse-monitor.de



WERBEQUALITATEN

WER

Kl WICHTIG

Welche Werbeformen in
Printmedien vermisst
werden wiirden

/0%

Anzeigen oder Beilagen
in der Zeitung

09 7%

Anzeigen oder Beilagen
in kostenlosen
Anzeigenblattern

387%

Prospekte oder
Werbesendungen
im Briefkasten

Wiirde ich sehr stark/stark /etwas vermissen
Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-
Zeitungsqualitaten 2020 | Angaben: in Prozent
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E1 INFORMATIV

Wichtigste Moglichkeiten,
sich liber Angebote der
Geschifte zu informieren

40 % Anzeigen & Werbung
in Zeitungen

32 % Werbung im Internet

29 % Anzeigen & Werbung
in Anzeigenblattern

24 % unadressierte Werbung aus
dem Briefkasten

12 % Werbung im Fernsehen

10 % Werbung im Radio/Horfunk

8 % Werbung auf Plakaten

5% adressierte Werbung aus dem
Briefkasten

2% Anzeigen & Werbung
in Stadtillustrierten

Basis: Bevdlkerung ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-
Zeitungsqualitdten 2020 | Angaben: in Prozent
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BUNG IN DER

El GLAUBWURDIG

Wie positiv Anzeigen in
der Zeitung wahrgenommen
werden

8176 szingan

glaubwurdig und zuverlassig.

76 (y Geschafte, die mit
O Anzeigen in der

Zeitung werben, sind serios.

69 (y Anzeigen in der
O Zeitung helfen

mir, preiswerte Angebote

auszuwahlen.

44 Cy Anzeigen in der
O Zeitung sind fiir
mich genauso interessant

wie die redaktionellen
Beitrage.

Stimme voll und ganz/teilweise zu
Basis: WLK Zeitungen ab 14 Jahren | Quelle: ZMG-
Zeitungsqualitdten 2020 | Angaben: in Prozent



ZEITUNG IST ...

3 PRASENT

Wer die Zeitung vor dem
Einkauf des taglichen
Bedarfs liest

68 % Gesamt

67 % Manner

69 % Frauen

72% 14-49 Jahre

66 % ab 50 Jahren

59 % bis 2.499 EUR

75% ab 2.500 EUR

Basis: LpN Tageszeitung ab 14 Jahren | Quelle:
ZMG-Zeitungsqualitdten 2020 | Angaben: in Prozent

EH WIRKSAM

Wie Werbung in der Zeitung
die Einkaufsentscheidung
mitbestimmt

62 O/ Werbung ver-
O schafft einen

guten Uberblick tber die

Vielzahl der Angebote.

58 0/ Durch Werbung
O binich schon
ofter auf interessante

Produkte aufmerksam
geworden.

56 O/ Ich informiere
O mich gern
uber Sonderangebote

in Tageszeitungen und
Tageszeitungsbeilagen.

5 6 (y Wenn ich
O iiber neue
Anschaffungen nachdenke,

achte ich mehr auf die
Anzeigen dazu.

Stimme voll und ganz/eher zu
Basis: Deutschsprachige Bevélkerung ab 14 Jahren |
Quelle: Best 4 Planning 2019 | | Angaben: in Prozent
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I PRAKTISCH

Wer Prospektbeilagen in letz-
ter Zeit aufgehoben und/oder
ins Geschaft mitgenommen hat

72 % Gesamt

78 % Manner

65 % Frauen

67 % 16-29 Jahre

75 % 30-49 Jahre

71% ab 50 Jahren

68 % bis 1.499 EUR

75% 1.500-2.499 EUR

72% ab 2.500 EUR

Basis: WLK Tageszeitungen ab 14 Jahren | Quelle:
ZMG-Zeitungsqualitdten 2020 | Angaben: in Prozent

Zeitungszahlen 2020



IMPRESSUM

Herausgeber: Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger e.V., Haus der Presse, MarkgrafenstraBe 15, 10969 Berlin,
Telefon: +49 (0) 30 72 62 98-0, E-Mail: bdzv@bdzv.de, www.bdzv.de Inhaltlich verantwortlich: Alexander von Schmettow
Redaktion: Alexander von Schmettow (Chefredakteur), Hans Hendrik Falk, Dr. Andrea Gourd Konzept, Design & Produktion:
Starmihler Agentur & Verlag GmbH, www.starmuehler.at Druck: AZ Druck und Datentechnik GmbH

Hinweis: Aus Griinden der Lesbarkeit wird teilweise auf geschlechtsspezifische Formulierungen verzichtet.


mailto:bdzv%40bdzv.de?subject=
http://www.bdzv.de
http://www.starmuehler.at

	Zeitung schenkt Vertrauen

