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Printmedien weltweit im Aufwind

Erfolgreiche Medienunter-
nehmer rund um den Globus
setzen auf solide verlegeri-
sche Tugenden: Statt im sen-
sationsgesteuerten Quoten-
rennen die Puste zu verlieren,
werden Leser-, Nutzer- und
Zuschauerinteressen in den
Fokus gestellt. Die Konse-
quenz: Medien mussen ihrer
gesellschaftlichen Verant-
wortung gerecht werden, um
einen echten Mehrwert zu
schaffen.

Druckmedien, insbesondere
Zeitungen, binden die kauf-
kraftigen Zielgruppen, wenn
Informationsbedurfnisse me-
dien- und nutzungsgerecht
angesprochen werden. Durch
geschickte Adaption von TV-
gepragtem Designverstandnis

und durch das Internet an-
geregte Navigations- und
Interaktionselemente schaffen
es Printmedien, sich als Ver-
knUpfungsinstrument im
Gespann mit der TV- und
Online-Welt zu positionieren.
Ein Blick in die weite Welt
der Medien lohnt: Wie denken
Zeitungsverleger rund um
den Globus Uber ihre Mérkte
und die Zukunft der Zeitung?
Vor diesem Hintergrund
sprachen wir im Rahmen
einer Weltreise vom 29. April
bis zum 10. Mai 2002 mit
fUhrenden Zeitungsverlegern
in Stdafrika, Thailand, Aus-
tralien, den USA, Brasilien
und Deutschland.

Die Keyplayer auf allen Konti-
nenten strotzen trotz schwie-
riger Marktbedingungen vor
Ideenreichtum, Innovations-
kraft und unkonventionellen
Konzepten. Intensiv und er-
folgreich wird nach optimalen
neuen Losungen zum Aus-
bau von Leser- und Nutzer-
gruppen sowie Reichweiten
gesucht.

Druck positioniert sich neu.
Diese Gelegenheit wollen

wir nutzen, um verstarkt die
Vorteile und Mdglichkeiten
von Print einer breiten Offent-
lichkeit vorzustellen.
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Klasse statt Masse: Sudafrikas Medien
pushen hochqualitative Angebote




Wer als Medienunternehmer
nur nach der Quote schaut,
verliert®, sagt Jan Malherbe,
verantwortlich fur die erfolg-
reichsten Zeitungs- und Ma-
gazinpublikationen Sudafri-
kas. Kennzeichnend fUr den
Printmarkt des Landes ist die
hohe Abhangigkeit von Wer-
beeinnahmen, die zwei Drittel
des Umsatzes ausmachen.
Buchungen erfolgen sehr
kurzfristig, zum Teil tagesak-
tuell, und kénnen bei ausrei-
chend groBem Markterfolg
Uber Nacht ausbleiben. Durch
die Nutzung neuer Leser-
potenziale, etwa bei Nischen-
produkten im Sportbereich,
konnte Media24 die Marktri-
siken minimieren. Die Frag-
mentierung der Markte muss
von einer Spezialisierung der
Medienangebote begleitet
werden.

Perfekte redaktionelle Qualitat
ist die Voraussetzung, um die
Leser zu binden: ,Die redak-
tionelle Qualitat muss stim-
men, um die Leser bei der
Stange zu halten. Mehr als
frher definiert sich der Er-
folg einer Zeitung heute Uber
die Herstellungsqualitat.”

Von daher waren millionen-
schwere Investitionen in mo-
dernste Workflows und Pro-
duktionstechnologie nétig.
Das Umfeld, in dem sich Me-
dien bewegen, hat sich jedoch
stark verandert. Wesentlich
fr die Abdeckung der Kun-
denbedurfnisse ist kinftig die
Integration der Online-Medien.
,Noch ist das Internet kein
echtes Massenmedium, son-
dern gestaltet sich komple-
mentér zu den klassischen
Medien.“ Malherbe setzt da-
rauf, mithilfe digitaler Techno-
logien neue, mit Print kombi-
nierte Dienste zu etablieren.
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Die erste Stufe dabei ist,

das Internet gezielt als Mar-
ketinginstrument zu nutzen,
um Abos fur Printtitel zu ge-
nerieren und neue Leser-
gruppen an die Zeitung heran-
zufthren. ,Dabei die Daten-
stréme richtig zu leiten ist
unsere schwierigste Aufgabe.
Oft mUssen wir aus maBigem
Datenmaterial, das von Agen-
turen geliefert wird, qualitativ
hochwertige Druckergebnisse
gewinnen.”

FUr personalisierte Medien-
angebote fehlen Malherbe
zurzeit noch geeignete Ge-
schaftsmodelle. Es sei noch
unklar, wie die Einnahmen
die Kosten decken. Die Indi-
vidualisierung von Inhalten ist
technisch zwar umsetzbar,
aber es sind noch viele Lern-
schritte noétig. Erste Versuche
mit Print-on-Demand gibt

es in Sudafrika bisher nur im
Bildungsbereich.

2002

April

29. - 30.

April 2002

Kapstadt

Sidafrika

Im Gesprach mit

Jan Malherbe,

CEO des

Zeitungsbereichs

der Media24-




Medienkultur als gesellschafts-

politischer Auftrag: Thailand bereichert
die asiatische Zeitungslandschaft

Erstes Beispiel — Thairath Daily




Die groBte Zeitung des Lan-
des wird seit ihrer Griindung
1948 vom Familienunterneh-
men The Vacharaphol Co.
Ltd. herausgegeben. Thairath
deckt mit einer taglichen
Auflage von einer Million
rund ein Drittel des Marktes
ab. Das Besondere dabei:
Thairath Daily findet 25 Leser
pro Exemplar — die Zeitung
erreicht pro Tag rund 25
Millionen Menschen. Um die-
ses Potenzial auszubauen,
ging das Unternehmen un-
gewodhnliche Wege: Durch die
Thairath Foundation wurde
bisher landesweit der Bau von
101 Schulen ermdéglicht, die
34.000 Schlern Platz bie-
ten. ,Das Geld, das wir von
der Offentlichkeit erhalten,
flieBt in gewisser Weise wieder
an die Bevolkerung zurtick.
Wir behalten immer im Sinn,
dass wir ein integraler Be-
standteil der Gesellschaft sind,
um der Bevdlkerung die Vor-
teile der Demokratie zu ver-
anschaulichen und die Ent-
wicklung der Gesellschaft als
ein Ganzes zu férdern.”

Um Zeitungen bestmaoglich
publizieren zu kénnen, hat
Thairath eine moderne Pro-
duktionsstatte gebaut. 1996
wurde ein neues Druckge-
baude in Betrieb genommen,
das MaBstébe setzte:

Sechs GEOMAN-Anlagen
von MAN Roland produzieren
flr sechs verschiedene Zei-
tungseditionen taglich gestaf-
felt rund eine Million Druck-
auftrage. Da in Thailand eine
offentliche Infrastruktur fur die
Distribution fehlt, Gbernimmt
das Unternehmen auch die
Verteilung seiner Zeitungen
selbst. Die zentrale Produktion
in Bangkok ist typisch fur
das Verlagswesen in Thailand.
Mit steigender Leserzahl
denkt Thairath aber bereits
Uber eine Produktion an
mehreren Druckorten nach.

Mit der zunehmenden Offnung
des Landes mussen auch das
Wirtschaftswachstum und
damit der Konsum geférdert
werden. Hier sind die Medien
Dreh- und Angelpunkt. Das
Verhaltnis von Werbe- und
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Vertriebseinnahmen liegt in
Thailand anders als in den
Ubrigen Teilen der Welt: Nur
55% des Umsatzes werden
Uber Werbung erzielt. Die
Aufteilung der Zeitung ge-
schieht 50:50, das hei3t An-
zeigen und Redaktion sind
ausgewogen verteilt.

Im Ubrigen sind Thailander
stark an der Nutzung mehrerer
Medien gleichzeitig interessiert.
Fast Uberall 1&uft der Fern-
seher. Im GroBraum Bangkok
findet das Internet immer
stéarkere Verbreitung.

,Durch die Parallelnutzung
der Medien sind Internet und
Fernsehen nicht die Feinde
der Printmedien. Elektroni-
sche Medien sind sekunden-
schnell und allgegenwartig.
Wir bieten dagegen mit unse-
ren Zeitungsausgaben ein-
oder zweimal am Tag vertie-
fende Informationen und die
Hintergriinde zu den Nach-
richten.”

31 Mai

1.-2. Mai 2002

Bangkok

Thailand

Zu Gast bei

Kitti Yimlamai,

Produktionsleiter

bei Thairath

Daily.




»A Quality Newspaper for the Quality
of the Nation.“

Zweites Beispiel — Matichon Mediengruppe

Auch die zweite wichtige
Mediengruppe Thailands hat
sich die gesellschaftliche
und wirtschaftliche Entwick-
lung des Landes zur Aufgabe
gemacht: Ende der 1970er
Jahre grindeten Journalisten
mit acht Mitarbeitern eine
Tageszeitung, aus der
schlieBlich die Matichon
Mediengruppe hervorging.
Heute gibt das Unternehmen
Tages- und Wirtschafts-
zeitungen, Magazine und
Bucher heraus.




Nach dem Einbruch der Welt-
konjunktur 2001 entschied
sich das Matichon-Manage-
ment fOr neue Wege nach
dem Motto: ,A Quality News-
paper for the Quality of the
Nation.“ Konkret bedeutet
das eine starkere Fokussie-
rung auf die Bereiche Nach-
richten, Reportagen, Kom-
mentare und Meinungsartikel,
eine einfache, verstandliche
Schreibweise fur die schnelle
Aufnahme der Inhalte sowie
eine starkere Orientierung in
Richtung Unterhaltung far
einen gréBeren SpaBfaktor
beim Zeitunglesen. Das posi-
tive Echo kam prompt: ge-
stiegene Verkaufszahlen und
hohere Vertriebserldse. ,Wir
konnten durch die aktive Ein-
beziehung der Mitarbeiter in
kUrzester Zeit die Redaktions-
qualitat deutlich steigern, um
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unsere Produkte zu verbes-
sern und noch lesergerechter
zu gestalten.” Zum anderen
wurde mit den Korresponden-
ten aus den Regionen Uber
anstehende Verdnderungen
diskutiert und man nahm
deren Einschatzungen und
Anregungen auf.

Aus verlegerischer und redak-
tioneller Sicht setzt Matichon
vor allem auf die Diversifika-
tion im Printbereich und ein
besseres Verstehen der Le-
serbediirfnisse. Uberlebens-
wichtig sei es dabei, verstarkt
junge Leser anzusprechen.

Eine ahnliche Meinung wie
Thairath vertritt Matichon ge-
genuber dem Internet. Denn
Informationen lieBen sich da-
durch schneller im ganzen
Land verbreiten, als es bis-
her bei den Printmedien
maoglich ist. FUr die Zukunft
sieht man eine gute Chance,
beide Medien zu verbinden,
wobei Print den unschlagba-
ren Vorteil behalt, mehr Ver-
trauen zu stiften als die
flichtigen digitalen Medien.

27 28 29 30

,Das Printmedium kommt un-
serem noch in der wirtschaft-
lichen Entwicklung begriffenen
Land am besten entgegen.
Denn Wissen und Weisheit
kommen vom Lesen, weniger
vom Zuhdren oder Zuschauen.
Printmedien bilden das Herz
der Erziehung, der Geschéfts-
welt, des Wissens. Die kurze
Formel ,read & think* pragt
unsere soziale Weiterent-
wicklung.”

31 Mai 2002

1.-2. Mai 2002

Bangkok

Thailand

Pongsak

Payakvichien,

Senior Executive

Director der

Matichon Public

Co. Ltd.: ,Read

and think!“




Von neuen Medien lernen:

Die Fairfax Mediengruppe
wurde vor Uber 160 Jahren
als Zeitungsunternehmen ge-
griindet und ist heute Heraus-
geber der fuhrenden Tages-
und Wirtschaftszeitungen
Australiens. Der Geschéfts-
erfolg basiert auf der stringen-
ten strategischen Ausrichtung
auf das Zeitungsgeschaft —
ohne Risiko, sich in der Viel-
falt der Medien zu verzetteln.
Die Maxime heiBt: die quali-
tative MarktfUhrerschaft bei

Australien als Zeitungsmekka

Themenwahl, Redaktionsar-
beit und Dienst am Leser
aufbauen und dauerhaft fes-
tigen. Auch bei mehr als

70 % Werbeeinnahmen bleibt
unabhéngiger Journalismus
der Garant, aus der Kombi-
nation von ,commerce & in-
formation® Erlése zu erzielen.

Aus der immer starkeren
Fragmentierung der Zielgrup-
pen will Fairfax auch fur die
Zeitung Kapital schlagen.



Nach wie vor ist sie in Austra-
lien der effizienteste Weg,

ein Massenpublikum zu errei-
chen. Neben den General-
Interest-Teilen werden daher
in Supplementen viele Spezial-
themen aufgegriffen. ,Diese
Specials sind zwar aufwandig.
Sie rechnen sich aber, weil wir
sie Uber verschiedene Stand-
orte und Ausgaben verteilen
kénnen.*

Trotzdem wurde frihzeitig
eine marktbeherrschende
Internet-Newssite etabliert
mit dem Ziel, vor allem junge
Leser an die Fairfax-Medien-
marken zu binden. Auch im
Zeitungsdesign und in der
redaktionellen Aufbereitung
betrat man Neuland: Fur eilige
Leser ist das Wichtigste auf
einer halbformatigen Seite
zusammengefasst und Klein-
anzeigen werden mit redaktio-
nell sorgsam aufbereiteten
Specials angereichert.

Das Internet regte Fairfax an,
die Aufmachung der Zeitungen
flexibler und leserfreundlicher
zu gestalten. Durch geschick-
te Balance zwischen hoch-
aktuellen News-Angeboten im
Web und einem durch hohe
Erwartungen an die moderne
Herstellungstechnologie im
Zeitungsbereich gepragten re-
daktionellen Verstandnis kann
Fairfax auf beiden Medien-
plattformen erfolgreich sein.

Die australischen Leser erwar-
ten Zeitungen fast in Magazin-
qualitat. Zugleich muss die
Technik sicherstellen, dass
Redaktionsschluss und Aus-
lieferung moglichst dicht bei-
einander liegen. Allein der
Sydney Morning Herald um-
fasst taglich 400.000 Exem-
plare mit zum Teil Gber 100
Seiten Umfang.

Fairfax will auch in Zukunft
den Zeitungsbereich als wich-
tigstes Standbein erhalten
und den Erfolg ausbauen.
Der Kombination von redak-
tioneller Berichterstattung

und Rubrikanzeigen kommt
dabei eine SchlUsselrolle zu.
Ob dies zu individualisierten
Zeitungsprodukten fihren wird,
ist noch ungewiss. Man ist
offen fur solche Ideen, wenn
es sich wirtschaftlich lohnt,
ebenso wie fur die Entwick-
lung innovativer Crossmedia-
Konzepte. Die Zukunftsstrate-
gie bei Fairfax lautet bewusst
bodenstandig: organisches
Wachstum bei optimierten
Geschéftsprozessen durch
Akquisitionen anreichern, die
das Kerngeschéft Zeitung
starken.

Mai

3.-4. Mai 2002

Sydney

Australien

Mark Scott,

Director

Organisation

Development

der Fairfax

Mediengruppe:

sUnser Unter-

nehmen muss

robust sein.“




Im Westen viel Neues:
Omaha setzt auf Modernitat und Weitblick

Trotz einer 117-jahrigen Ge-
schichte hat die Omaha
World-Herald Gruppe keines-
wegs Staub angesetzt: Seit
Herbst 2001 betreibt sie die
modernste Zeitungsproduk-
tionsanlage Amerikas. Das
umsichtige Management von
Verleger John Gottschalk

hat sich wahrend der US-Zei-
tungskrise in den 80er und
90er Jahren bewahrt. Auf
das sonst bisweilen Ubliche

Krisenmanagement: ,Preise
erhdhen — Mitarbeiter feuern
— Qualitat reduzieren” wurde
zugunsten einer langfristigen
Strategie verzichtet. Vielmehr
ist das Ziel, die redaktionelle
Qualitdt und Nahe zum Leser
auszubauen. 2001 konnte
das Unternehmen ein 125-
Millionen-Dollar-Investment
nutzen, um die Druckproduk-
tion mit drei GEOMAN-Anla-
gen von MAN Roland und
einem innovativen Lager- und
Logistikzentrum komplett
auf den neuesten Stand zu
bringen.



LWir wollen die Bevolkerung
unseres Staates flachendek-
kend mit aktuellen und rele-
vanten Informationen versor-
gen.“ Der Omaha World-
Herald gehort zu den Top-
50-Titeln des Landes und ist
die einzige US-Zeitung, die
Uberregional einen ganzen
Bundesstaat versorgt. Aus
téglich circa 6.000 Meldungen
werden die interessantesten
Beitrdge zusammengestellt,
um den General-Interest-
Anspruchen der heterogenen
Leserschaft zu gentgen.
,Die moderne Medien-
nutzung und daraus re-
sultierende Anspriche der
Verbraucher gestalten sich
heute vdllig anders als noch
vor funf oder zehn Jahren.”
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Mit einem Marktanteil von
Uber 70% hélt der Omaha
World-Herald die Bestmarke
in den USA. FUr die Uber-
durchschnittliche Akzeptanz
sind vor allem drei Faktoren
verantwortlich: ein innovati-
ves Distributionskonzept, die
Optimierung des Produkts
und das Prinzip des ,hand-
some content”, das heif3t so-
lides journalistisches Hand-
werk und lesefreundliche
Qualitat in der Umsetzung.
Gottschalk attestiert dem
Printmedium durch diesen
hohen Anspruch eine maxima-
le Authentizitat, die elektroni-
sche Medien nicht erreichen
kénnen. FUr die Zeitung als
Werbetrager ist es lebens-
wichtig, Reichweite und Druck-
qualitat in den Fokus zu stel-
len, denn Werbekunden er-
warten perfekte Farbqualitét,
daflr bezahlen sie. Moderne
Drucktechnologie hat deshalb
die Aufgabe, das Produkt
Zeitung mit seinen Werbeele-
menten flr den Leser attraktiv
zu gestalten. Durch Kombi-
nation von Print und Direkt-
marketing — im Gegensatz zur

27 28 29 30

Massendistribution im TV -
erzielt das Unternehmen der-
zeit ca. 50 % aller Werbeein-
nahmen seiner Region.

Um in der Zukunft erfolgreich
zu sein, ist fur Gottschalk
wichtig, auch Potenziale au-
Berhalb des Stammgeschafts
zu nutzen. Hier kommt das
Internet zum Tragen. Das als
Newssite angelegte Internet-
portal www.omaha.com bietet
héchste Aktualitat. Gottschalk
sieht das Web kuinftig auch
als Ort fUr individualisierte
News-Angebote. ,Wir missen
als Zeitung permanent beim
Leser sein. Bei Print ist jedes
Element — ob Bild, Schrift-
zeichen oder Farbe — fur sich
ein essenzieller Informations-
trager, der nur im Ensemble
wirken kann.“

31 Mai 2002

6. Mai 2002

Omaha

Nebraska/USA

John Gottschalk,

CEO, Omaha

World-Herald:

»Die Techno-

logie dient dem

Produkt.«
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Medien-Boom in Brasilien

Drei Beispiele — O Estado, Folha, O Globo

In Brasilien herrschen extreme
soziale Unterschiede zwischen
dem armen GroBteil der Be-
vOlkerung und den knapp
mehr als 20% der 170 Millio-
nen Brasilianer, die zur ge-
hobenen Mittelschicht gezéhlt
werden. Radio und TV haben
in Brasilien eine tUber 90 %ige
Marktabdeckung. Im Vergleich
dazu ist die Zeitung kein reich-
weitenstarkes Massenmedium,

Wachstumsmarkt Sudamerika:

da nur unter zehn Prozent der
Haushalte erreicht werden.
Die Nutzung von Print wird
von den Medienmachern als
Indikator fUr soziale Entwick-
lungen gesehen: Wer lesen
kann, kann besser Geld ver-
dienen. Somit verwundert es
nicht, dass die Leserschaft
Uberwiegend der wohlhaben-
den Oberschicht des Landes
angehort, die hohe Anspriiche
stellt und Zeitungen nahezu
in Magazinqualitat erwartet.



Die 1875 gegrundete Tradi-
tionszeitung O Estado aus
Sao Paulo war seit jeher ein
hoch ambitioniertes Blatt.
Ihrem Engagement Ende der
1960er Jahre, die Transfor-
mation Brasiliens zu beschleu-
nigen und die Freiheit durch-
setzen zu helfen, ist es zum
groBen Teil zu verdanken, dass
im Jahre 1976 die Zensur bei
allen Zeitungen des Landes
aufgehoben wurde. Unab-
hangigkeit und wirtschaftli-
che Gesundheit bilden fir

O Estado die Grundvoraus-
setzung, um die Ziele ,Werte
darstellen” und ,Glaubwr-
digkeit schaffen” zu erreichen.

L,Unsere Leser sind auBerst
anspruchsvoll, da Design und
Medien einen hohen Standard
und Stellenwert in Brasilien
haben.” Die besten Technolo-
gien fUr das beste Produkt
einsetzen, heiBt O Estados
MaBgabe, um vor allem junge
Leser anzusprechen.
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Die Qualitat der Farben und
Bilder muss die Inhalte opti-
mal transportieren, um Print-
produkte so gut und aktuell
wie TV-Angebote erscheinen
zu lassen. Werbekunden sind
auBerst interessiert, kinftig
Uber digitale Systeme Daten
Uber erreichbare Lesergrup-
pen zu erhalten.

O Estado hat ein eigenes
Web-Portal aufgebaut, doch
bislang ist die Zahl der Inter-
net-Nutzer in Brasilien relativ
niedrig. Neue Chancen sieht
O Estado daher in gezielten
Adress-Selektionen und Sup-
plementen, die mit der Zei-
tung geliefert werden. Bis zur
personalisierten Zeitung wird
es aber noch dauern.
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LKaufkraft und Bildung sind
fUr unseren Erfolg als Medien-
anbieter absolute Schllssel-
faktoren. Wir kénnen als
Medienunternehmer in Bra-
silien auf lange Zeit dyna-
misches Wachstum innerhalb
der eigenen Bevolkerung

nur erreichen, wenn wir es
schaffen, Bildungsprogramme
und die Alphabetisierung
voranzutreiben, um Arbeits-
und Konsumentenmaérkte
auszudehnen.”

31 Mai 2002

7.-8. Mai 2002

Sao Paulo

Brasilien

Im Dialog mit

Francisco

Mesquita Neto,

CEO, O Estado

Mediengruppe.
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7.-8. Mai 2002

Sao Paulo

Brasilien

Im Gesprach

mit Luis Frias,

CEO, Folha

Mediengruppe.

Ortskonkurrent Folha geht
einen anderen Weg und setzt
in einem eigenstandigen
Unternehmen neben Print
verstarkt auf das Internet.
Die Neugriindung UOL ist
der gr6Bte Internet-Provider
Lateinamerikas. Ziel des
Unternehmens ist klar die
Marktflhrerschaft. Die Zei-
tung Folha de S&o Paulo
erreicht werktags eine Aufla-
ge von 500.000 Exemplaren
und 600.000 am Wochen-
ende.

Zusammen mit O Globo, der
gréBten Mediengruppe des
Landes, betreibt man ein Joint
Venture, das die wichtigste
Wirtschaftszeitung Brasiliens
herausgibt. Die starke Markt-
prasenz geht auf die frih-
zeitige Umstellung auf den
Vierfarbdruck in der Zeitungs-
produktion zurtck. Anfang
der 90er Jahre fasste man
den Entschluss - zu einer
Zeit, als diesbeziigliche Uber-
legungen in Europa und den
USA erst zbgerlich im Gange
waren. Luis Frias vergleicht

diesen Qualitatssprung mit
der Umstellung von Schwarz-
weil3- auf Farbfernsehen.
LWir haben damals durch den
durchgéangigen Farbdruck
eine neue Lebensphase der
Zeitung eingeleitet.

Das Geschaft im Zeitungs-
bereich und im Web unter-
scheidet sich fur Folha funda-
mental. ,Synergien zwischen
Print und Internet sehen

wir fUr uns als Mediengruppe
nicht zwingend gegeben,
dazu ist das Geschaftsmodell
jeweils zu unterschiedlich.”
Uberschneidungen sieht man
eher bei den Werbekunden.
Seit kurzem wird Uber Cross-
Promotion getestet, ob On-
line-Nutzer zuséatzlich zu
Printlesern gemacht werden
koénnen und umgekehrt. Luis
Frias glaubt zwar an das

starke Wachstum digitaler
Formate, ist sich aber sicher,
dass das Geschaft mit Print-
medien noch lange Bestand
haben wird.

LPrint steht im 21. Jahrhun-
dert weitaus besser da,

als Analysten es im Jahr 1995
vorausgesagt haben.” Als
wichtige Option gilt jedoch,
den Druckprozess digital zu
gestalten, um Informationen
Zielgruppenspezifisch auf-
zubereiten. Die Kostenrech-
nung werde zeigen, ob in
Zukunft digitale Druckproduk-
tionen mit individuellen In-
halten fUr spezifische Leser-
gruppen hergestellt werden.




Bei O Globo, der groBten
Mediengruppe Brasiliens,
sieht man die Entwicklung der
Medien komplementéar. Print
wird trotz der starken Ver-
breitung elektronischer
Medien weiterhin eine wich-
tige Rolle spielen. Vor we-
nigen Jahren errichtete man
die groBte Zeitungsproduk-
tionsstatte des Kontinents -
mit neuester Drucktechnolo-
gie von MAN Roland.

Das Credo lautet: Printme-
dien immer ihren festen Platz
in der Gesellschaft geben.
Als erstes Unternehmen der
O Globo-Gruppe wurde 1925
die gleichnamige Zeitung
gegrundet. Heute verflgt der
daraus hervorgegangene
Sektor Infoglobo Uber die
groéBte Printmedien-Produk-
tionsanlage Lateinamerikas.
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,Im Falle O Globos kann man
zu Recht sagen, dass elek-
tronische und Printmedien
sich gegenseitig erganzen:
Die gleiche Nachricht, die
man wenige Sekunden im TV
sieht, kann man ausfuhrlicher
in der Zeitung nachlesen.
Selbst in Zeiten wie heute, da
das Fernsehen unser Haupt-
geschéftsfeld darstellt, ist
Print noch immer wichtig.”

O Globo sieht Print und
Internet durch die mediale
Vernetzung nicht als Konkur-
renten, sondern als Medien-
gattungen, die wechselseitig
voneinander profitieren. In-
formationen sind auf News-
sites wie Globo-News zwar
schneller verfugbar. Die ge-
druckte Zeitung ermdglicht
aber nach wie vor eine aus-
fUhrliche und vertiefende
Berichterstattung. In Zukunft
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will man daher die einzelnen
Bereiche weiter verknUpfen,
um dem eigenen Firmen-
anspruch gerecht zu werden:
ein kompetentes, weit ge-
fachertes Angebot an Infor-
mation, Unterhaltung und
Bildung bereithalten.

Dabei strebt O Globo stets
nach den hdchsten Qualitats-
standards, denn nur Quali-
tat sichert langfristig Erfolg.
,Die Geschwindigkeit der
elektronischen Medien bei
der Verbreitung von Nach-
richten hat auch bei den Zei-
tungen dazu gefihrt, einen
starker interaktiven und in-
vestigativen Journalismus zu
praktizieren, um dem Leser
mehr Service zu bieten.”

31 Mai

7.-8. Mai 2002
Rio de Janeiro
Brasilien

Zu Besuch bei
Jodo Roberto
Marinho,

Vice President,
Organizacodes

Globo.




Leben in spannenden Zeiten

,Dem Leser jeden Morgen
mit der groBtmaoglichen
Plnktlichkeit eine ordentliche
Zeitung in den Kasten zu
stecken genlgt heute nicht
mehr ganz. Ganz deutlich
fragt der Kunde nach dem
Gebrauchswert der Zeitung
und stellt immer haufiger
die Frage: ,Was tut meine
Zeitung eigentlich fur mich?“

Der Zeitungsmarkt in Deutschland:

Fur den Herausgeber der
Pforzheimer Zeitung, Albert
Esslinger-Kiefer, steht fest:
Die Krise der Zeitungsverlage
in Deutschland war zum
GroBteil hausgemacht. Denn
mindestens 20 Jahre lang
hat man — befligelt durch die
gute Konjunktur — alle War-
nungen von Experten ignoriert.
Man hielt es nicht fur nétig,
sein Blatt den veranderten Le-
serbedurfnissen anzupassen.



Zwar fehlte es wahrend der
letzten Jahre nicht an innova-
tiven Gedanken, doch der
beengte Markt setzte kreati-
ven Ideen haufig aus betriebs-
wirtschaftlichen Grinden ein
jahes Ende — gerade bei Lokal-
zeitungen. ,Unser Geschaft
hat sich im letzten Jahrzehnt
starker verandert als in den
vier Jahrzehnten zuvor. Zwar
bedrucken wir immer noch
Papier — aber die Art und Wei-
se, wie wir das tun, gleicht
einem Quantensprung. Wir
leben in spannenden Zeiten.”

Wesentlich fur den Erfolg
einer Zeitung ist die Druck-
qualitét. So investierte der
Verlag in neueste GEOMAN-
Farbdrucktechnologie von
MAN Roland. Seinen Anzei-
genkunden bietet das Blatt,
das bereits auf eine 210-jah-
rige Tradition zurtckbli-
cken kann, einerseits ein
bestmdgliches redaktionelles
Umfeld und ein Produkt mit

hoher Akzeptanz. Zum ande-
ren kann man dank der
neuen Drucktechnik in der
Gestaltung des Anzeigen-
preises attraktiv bleiben. Das
Ergebnis lasst aufhorchen:
Keine vergleichbare Zeitung
im Stdwesten des Landes
druckt mehr Farbanzeigen.

Die Leser der Pforzheimer Zei-
tung stellen hohe Anspriiche
an das Blatt — sowohl was
Inhalt als auch Aufmachung
betrifft. Das bedeutet: Auf
dem Weg zur ,quality paper”
kommt es nicht nur auf

die moderne Drucktechnik an,
sondern auch auf einen ge-
lungenen Relaunch und das
permanente Bemuhen,

gute redaktionelle Inhalte in
einen anspruchsvollen Rah-
men zu stellen.

Da Blatter wie die Pforzheimer
Zeitung keine Special-Interest-
Themen liefern, sondern

als lokal-regionale Allrounder
fungieren, macht der Aspekt
der individualisierten Zeitung
in absehbarer Zeit kaum
einen Sinn.
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Auch sei, so Esslinger-Kiefer,
die Verkntpfung mit anderen
Medien fur eine Lokalzeitung
kaum lohnenswert. Deshalb
wird Print weiterhin das Kern-
geschéft bleiben.

Die Zukunftsstrategie der
Pforzheimer Zeitung ist bereits
Realitat. Das Unternehmen
ist ein erfolgreicher Dienst-
leister im Anzeigen- wie im
Lesermarkt. Dazu gehort
auch ein effizientes Kunden-
beziehungs-Management.

In der Praxis zeigt sich die
Nutzenvermittlung: zum
Beispiel ganz konkret an der
Grindung des PZ-Forums.
Die mittlerweile stadtbekann-
te Einrichtung erlaubt bis zu
200 Personen, Vortrage zu
den unterschiedlichsten
Themen zu besuchen. Das
PZ-Forum verzeichnet eine
stetig wachsende Beliebtheit.

31 Mai

10. Mai 2002

Pforzheim

Deutschland

Albert Esslinger-

Kiefer, Geschafts-

fuhrer der J. Esslinger

GmbH & Co. KG und

Herausgeber der

Pforzheimer Zeitung,

setzt auf

Leserbindung.
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Quantensprung in der Kommunikation

Sieben goldene Regeln zur Bedeutung der Printmedien bilden die
Basis der globalen Initiative ,Success by print*:

Printmedien sind faszi-
nierend und einzigartig.
Perfekte Optik und Haptik
machen Printmedien hochst
attraktiv und in ihrer Wirkung
einzigartig.

Printmedien

vernetzen die Welt.

Die Digitalisierung ermdoglicht
die Verbindung von Print- und
Online-Welt: Um digitale In-
halte Uber den Bildschirm
hinaus sichtbar zu machen
und in Besitz zu nehmen,
wird auf Papier gedruckt. Um
Druckdaten an den Ort der
Ausgabe zu Ubermitteln, nut-
zen wir schnelle Netzwerke.
Um Netzangebote im Internet
erfolgreich zu machen, wird
in Zeitungen und Magazinen
geworben.

Printmedien sind
technologisch fiihrend.
Die Digitalisierung hat zu
einem Quantensprung bei
der Kommunikation mittels
Printmedien gefthrt.

Printmedien erhéhen

die Effizienz.

Im Marketing kénnen Ziel-
gruppen durch Zeitungen
und Magazine schnell, kosten-
glnstig und in hoher Qualitat
angesprochen werden. Der
Leser braucht keine aufwan-
dige Zugangstechnologie,
um Print zu nutzen. Printkon-
sum ,funktioniert* an jedem
Ort und zu jeder Zeit.



Printmedien unter-
stiitzen neue
Geschiéftsmodelle.
Digitale Printtechnologien
erlauben den Verlagen die
kostenguinstige Etablierung
einer personalisierten Kom-
munikation mit Printmedien:

ob , Tailored Newspaper* oder

,One-to-One-Direct-Mail* —
viele Wege sind denkbar.

Printmedien erweitern
die Wertschépfung.

Wer heute nicht weil3, was
technologisch machbar ist,
wird morgen als Werbetrei-
bender, Kreativer oder Verle-
ger mit Problemen kampfen.
Kreation, Produktion und
Informationszugang mussen
als Einheit gesehen und ge-
nutzt werden, um eine maxi-
male Wertschopfung zu er-
reichen.

7.

Printmedien machen
Erfolg sichtbar.

Keine Personlichkeit, keine
Unternehmung, keine Orga-
nisation kann auf Printme-
dien verzichten. Alle, die ein
Erscheinungsbild etablieren,
ihre Existenz oder Aktivitaten
dokumentieren, greifen auf
Printmedien zurick.

Andreas Weber

im Gesprach rund

um den Globus

Andreas Weber
43, ist als Journalist,
Buchautor und
Kommunikations-
experte interna-
tional tatig. Zugleich
steht er als ge-
schaftsfuhrender
Gesellschafter

der @ndreas WEBer
global communi-
cation GmbH

mit Sitz in der
Gutenberg-Stadt
Mainz vor. Er

ist Griinder und
Sprecher des
DigitaldruckForum
www.digitaldruck-
forum.org.
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