Eine TNS Emnid-Studie zeigt, dass sich die Bediirfnisse und Nutzungsge-
wohnheiten von regelmdfSigen und selektiven Zeitungslesern hinsichtlich der
Online-Auftritte der Zeitungen deutlich unterscheiden. Sie liefert Ansitze,
wie viele und welche Internet-Angebote die unterschiedlichen Zielgruppen

brauchen.

Eine gedruckte Zeitung ist heute mit ihrem journa-
listischen Angebot selbstverstdndlich auch im Inter-
net vertreten. Wie weit aber soll — und muss — sie ihr
digitales Portfolio dort ausgestalten? TNS Emnid ist
dieser Frage in einer représentativen Studie nachge-
gangen und befragte insgesamt 1.025 Bundesbiirger,
darunter 576 Zeitungsleser mit Online-Nutzung, nach
ihren Wiinschen an den Webauftritt ihrer Zeitung.
Im vergangenen Jahr teilte der Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) mit, dass
Zeitungs-Websites ,besser denn je” seien: Die ab-
solute Anzahl von Websites war nach Angaben des
Verbandes noch einmal gestiegen und mit neuen in-
teraktiven Angeboten angereichert worden. Mit zu-
nehmendem Angebot konnten in den letzten Jahren
auch die Reichweiten kontinuierlich gesteigert wer-
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den. Doch welche der angebotenen Online-Services
kennen die Zielgruppen iiberhaupt — und was erwar-
ten sie von den Webseiten einer Tageszeitung tatséch-
lich? Diesen Fragen ging TNS Emnid in einer repra-
sentativen Studie nach.

Web-Angebote: Uberraschend unbekannt

Die Untersuchung der TNS Emnid Medienforschung
fordert Uberraschendes zutage: Zum einen sind die
16 hier abgefragten Internet- und Multimedia-An-
wendungen vielen Internetnutzern unbekannt (vgl.
Abb. 1+2), zum anderen werden sie auch — zumindest
auf Zeitungswebseiten — kaum gewtinscht.

Die hochste Nutzungserfahrung allgemein weisen
sogenannte Online-Branchenbiicher auf, also Ver-
zeichnisse, mit deren Hilfe zum Beispiel Handwer-

ker, Dienstleister, Arzte oder

Abb. 1: Top 8 Nutzungserfahrung versus , Unbekannt”
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Download und Hinweise auf , meistgelesene Artikel”
sowie die Verwendung von Twitter zur schnellen In-
formation an.

Web-TV und Podcasts werden
wenig genutzt

Zuriickhaltend ist auch die Nutzung von Web-TV
und Audio-Podcasts. Obwohl diese Angebote schon
langst zum Standard-Repertoire vieler Nachrichten-
und Zeitungsseiten im Internet gehoren, sind diese
Multimedia-Anwendungen fast der Halfte der Zei-
tungsleser mit Online-Nutzung ginzlich unbekannt
— ebenso wie RSS-Feeds zur automatischen Aktua-
lisierung und Blogs, in denen die Redaktion Té&gli-
ches auf unkonventionellere

3. Die Chance im Zeitungsgeschéft liegt in der Fle-
xibilitdt, sich auf verschiedene Zielgruppen einzu-
stellen; Grundvoraussetzung dafiir ist — und bleibt
— die klassische Printausgabe.

These 1:
Das Kerngeschift: Print bleibt
Geschiftsbasis

Die vergleichende Analyse unterschiedlicher Nut-
zergruppen zeigt eine unterschiedlich starke Hin-
wendung zu den hier abgefragten Zusatzdiensten im
Internet (vgl. Abb. 3). Die Daten bewegen sich zwar
auf einem relativ geringen Ergebnisniveau, dennoch
weisen sie als vorsichtiger Trendmelder auf bestimm-
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und Bemiihungen, die sich
rund um die lokalen News-Portale ranken. Lohnen
sich tiberhaupt Investitionen, die auferhalb des
Kerngeschifts der Printausgaben gemacht werden?
Ist die digitale Welt eine andere, bei der es keine
Schnittstelle zur klassischen gedruckten Tageszei-
tung gibt?

Thesen zum Zusammenspiel von
Print und Online

Folgende Thesen sollen tiberpriift werden:

1. Das Kerngeschift der Zeitungsverlage, nimlich
die Produktion tagesaktueller Meldungen auf be-
drucktem Papier, bleibt die Geschiftsbasis. Das
Produkt Zeitung wird nicht durch Web-Features
ersetzt.

2. Das Internet bietet Wachstumschancen auch fiir
Print, denn Wenigleser kénnen durch Web-Innova-
tionen (zuriick-) gewonnen werden.
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te kiinftige Strukturen hin: Geht man davon aus,
dass sich die Mediennutzung in Richtung einer sich
ausdifferenzierenden Hinwendung zu unterschiedli-
chen Angebotsformaten entwickelt, so ist besonders
die Zielgruppe der regelmafiigen Zeitungsleser, die
zwar nicht taglich, aber dennoch mindestens jede
zweite Printausgabe nutzen, von Bedeutung. Ihr Me-
diennutzungsverhalten bildet gewissermafien einen
zukunftsweisenden und hier durchaus komplemen-
tdaren Umgang mit Print- und Online-Formaten ab.
Diese Gruppe der regelméBigen, aber Nicht-Intensiv-
Leser greift sehr viel hiufiger auch auf die Angebote
der Zeitung im Internet zu, als dies intensive (= tdg-
liche) und nur gelegentliche Zeitungsleser tun. Darii-
ber hinaus orientieren sich regelmifige Leser héufi-
ger an der ,Hitliste” der meistgelesenen Nachrichten,
beteiligen sich in Internetforen, die der Verlag initi-
iert, und laden Videonachrichten herunter. Auch an-
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dere Features werden von dieser Lesergruppe stiarker
frequentiert als von den Vergleichsgruppen — dazu
zdhlen Branchenbiicher, Links zu weiteren Informati-
onen und der gezielte Download digitalisierter Print-
beilagen, die als Werbung oder Themenmagazin der
gedruckten Ausgabe beiliegen. Zudem zeigen sie sich
affiner gegeniiber multimedialen und interaktiven
Optionen wie Web-TV und Audio-Podcasts sowie
Chats und Communities.

Fazit 1: Zeitungsleser mit regelmiBiger, jedoch
nicht téglicher Zeitungsnutzung, sind Web-Angebo-
ten gegeniiber deutlich aufgeschlossener als Inten-
sivleser bzw. Abonnenten. Fiir die Ansprache dieser
Zielgruppe ist das Update im Netz unerlésslich, aller-
dings nur auf Basis eines weiterhin funktionierenden
Printprodukts.

Zeitungsleser, die ihre Tageszeitung téglich lesen
bzw. abonniert haben, zeigen sich hingegen deutlich
weniger interessiert an den unterschiedlichen Web-
und Web 2.0-Applikationen, die ein Verlag bereit-
stellt. Das A und O im Haltemarketing ist hier die Bei-
behaltung der Qualitit des Printprodukts. Selbst das
innovativste Webfeature leistet in dieser Zielgruppe
keinen Beitrag zur Bindung an den Titel: Print bleibt
Geschéftsbasis.

These 2:

Wenigleser konnen durch Web-Innovati-
onen (zuriick-)gewonnen werden

Die héufige gedufierte Vermutung, dass Wenigleser
im Internet gewissermaflien eingesammelt werden

konnen, ldsst sich durch die vorliegenden Daten
nicht bestitigen. Auch und gerade die Gelegenheits-
bzw. Wenigleser zeigen ein deutliches Desinteresse
an vorhandenen Angeboten auf Zeitungswebseiten
(vgl. Abb. 3). Ein Zuriickholen verlorener Leser oder
ein Zugewinn von neuen Lesern ist durch verstarkte
Bemiithungen im Internet somit nicht zu erwarten.

Fazit 2: Die blofe Adaption von Web 2.0-Techno-
logien auf der eigenen Webseite geniigt nicht, um
ausbleibende bzw. abwandernde Zielgruppen zu
erreichen und zu binden. Attraktive Web-Angebote
hingegen funktionieren bei denjenigen Printlesern,
die einerseits bereits eine Bindung an den Titel durch
regelméflige Nutzung aufweisen, und die anderer-
seits offen und interessiert gegentiber Zusatzdiensten
online sind.

These 3:

Die Chance: Flexibles Reagieren ist
notwendig — Voraussetzung dafiir bleibt
Print

Die sich stindig ausdifferenzierende Medienwelt, in
der wir heute leben, bietet eine Vielzahl unterschied-
licher Informationsangebote. Tégliche Zeitungsnut-
zung ist heute nicht mehr notwendig, um auf dem
Laufenden zu sein. Die Nebeneinandernutzung
verschiedenster Medienkanéle (Print, Online, TV,
Radio) und Beitragsformen (journalistische Artikel,
qualifizierte Blogs, personliche Beitridge in Chats und
Foren, die eigene Website) erlaubt es jedem, nach
Gusto und Kompetenz am Mediengeschehen teilzu-

haben. Die gedruckte Zeitung
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entsprechend. Bedeutsam ist
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hier: Die Nutzung innovativer Webformate fiihrt
nicht zum génzlichen Verzicht auf die gedruckte Aus-
gabe — Print bleibt Basis und Startpunkt gelungener
Kommunikation, auch in einer digital gepréagten In-
formationswelt.

Resiimee und Ausblick

Fiir Tageszeitungsverlage in der Web 2.0-Ara gilt:

,Das eine tun, ohne das andere zu lassen”: Die ge-

druckte Zeitung ist als Basis fiir weitere Informati-

onsangebote zu pflegen und so die bestehende Le-
serschaft mit einem Quali-

tatsprodukt nachhaltig zu
Abb. 4: Wunschliste binden. Zugleich gilt es,
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Technologien im Netz we-

Fazit 3: ,,Das eine tun, ohne das andere zu lassen”,
gilt auch fiir den Weg in die Zukunft der Informa-
tion. Das Qualitdtsprodukt Zeitung ist nach wie
vor Basis fiir die klassische Information, die sich im
Web 2.0 fortsetzt, anreichert und die individuelle
Teilnahme am Mediengeschehen erméglicht. Flexi-
bles Reagieren auf die sich wandelnden Bediirfnis-
se der Mediennutzer wird Pflicht, die Beibehaltung
eines qualitativ hochwertigen Printprodukts bleibt
Pflicht.

Die Wunschliste

Noch sind die Wiinsche an den Webauftritt klas-
sischer Tageszeitungen zuriickhaltend (vgl. Abb. 4).
Dies mag auch daran liegen, dass der Nutzer in der
Regel nicht danach gefragt wird, was man ihm lie-
fern soll, sondern er wihlt aus dem, was ihm geliefert
wird. Zur Feinjustierung jedoch kann ein Blick auf
die Wiinsche der Leser helfen, die eigene Webseite
zu optimieren und zukunftsfghig zu gestalten. Mul-
timedia-Angebote wie Videos, Web-TV und Audio-
Podcasts, aber auch das niitzliche Branchenbuch und
sogar herunterladbare Werbebeilagen finden hier
vorsichtigen Anklang und zeigen Gestaltungsoptio-
nen fiir eine Zukunft der Zeitung — in Print wie im
Netz.
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der zuriickgeholt noch neu
hinzugewonnen. Kurz: Das qualitativ hochwertige
Produkt Zeitung anzubieten bleibt Pflicht, der Einsatz
innovativer Informations- und Kommunikationsfor-
mate im Netz wird Pflicht.
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