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1 Einleitung

Sinkende Leserzahlen, die Konkurrenz durch kostenlose Inhalte auf Websites sowie die Leser-
abwanderung zu Wettbewerbern sind Probleme, mit denen Zeitungsverlage derzeit zu kimpfen
haben. Auch wenn sich der deutsche Zeitungsmarkt zum grofSten Markt Europas und zum fiinft-
grofBten der Welt entwickelt hat und derzeit ca. 16,83 Millionen Tageszeitungen und fast fiinf
Millionen Wochen- und Sonntagszeitungen pro Erscheinungstag verkauft werden, so sind in
der Realitéit doch sinkende Umsatzzahlen zu verzeichnen. Der Vergleich der Jahre 2012 und
2013 zeigt auf, dass der jéhrliche Gesamtumsatz der Tageszeitungen um 4,2 % und der der

Wochen- und Sonntagszeitungen um 4,3 % gesunken ist (vgl. BDZV 2015, S.2f., 5, 7).

Sinkende Umsétze gehen mit einer sich verschlechternden Auflagen- und Reichweitenentwick-
lung einher. Wurden in I1/2000 noch 1,7 Millionen verkaufte Exemplare {iberregionaler Tages-
zeitungen gezdhlt, waren es 14 Jahre spater noch 1,1 Millionen. In der Gesamtbetrachtung lésst
sich ein Verlust von 8,94 Millionen Zeitungen erfassen. 2014 verzeichneten deutsche Tages-
zeitungen 44,6 Millionen Leser pro Ausgabe, was ca. 63,2 % der deutschen Gesamtbevolke-
rung entspricht. Dieser Trend spiegelt auch die gesamte Reichweitenentwicklung wider — seit

1993 ist ein stetiger Leserverlust zu beobachten (vgl. Laumer 2015, S. 4, 8, 16 ff.).

Um diesem Trend entgegenzuwirken und mit der Digitalisierung Schritt zu halten, bieten viele
Verlage ihre Inhalte meist kostenlos im Internet auf ihren Websites an. Seit der Jahrtausend-
wende hat sich die Zahl der Online-Zeitungsangebote nahezu verdreifacht. Auch das E-Paper
wird immer populdrer. Wurden in II/2005 verkaufte E-Paper in einer Auflage von 21.121 ge-
zahlt, sind es in 11/2014 schon 589.930. Die Online- und E-Paper-Angebote werden zudem von
mehr als 530 Zeitungs-Apps ergéinzt (vgl. BDZV 2015, S. 18 ff.).

Die Digitalisierung des Zeitungsangebots ist eine Gefahr fiir die Printausgaben der Tagespresse.
Die meisten Verlage versuchen, die gedruckte Zeitungsform in ihrem Dasein zu stirken. Mit
Hilfe der Kommunikationspolitik kann ein Zeitungsverlag einen Beitrag dazu leisten, die Leser-
Blatt-Bindung zu festigen, neue Leser zu gewinnen und ein positives Verlagsimage aufzubauen.
Kommunikationspolitische MaBBnahmen sind ein Weg, um sich von der Konkurrenz abzugren-
zen und die Marktpriasenz zu erhohen. Diese Aufgabe kann nur erfolgreich geldst werden, wenn
ein ganzheitliches Kommunikationskonzept entwickelt wird, welches speziell auf die Leser ei-

ner Zeitung ausgerichtet wird.



Die Analyse der Literatur zeigt, dass bereits zahlreiche generelle Publikationen zur Kommuni-
kationspolitik vorliegen. Es sind auch einige iiberblicksartige Verdffentlichungen zur Kommu-
nikation von Zeitungsverlagen zu finden (Breyer-Maylénder et al. 2014, S. 176 ff.; Lucius 2014,
S. 206 ft.). Jedoch fehlt es an einem aktuellen Beitrag, der prizise auf die Entwicklung von
kommunikationspolitischen Handlungsoptionen eines Zeitungsverlags zur Stirkung seines
Printprodukts im Lesermarkt eingeht. Deshalb sollen mit dem Beitrag folgende Forschungs-

fragen beantwortet werden:
1. Worin liegen die Besonderheiten einer Zeitung?
2. Was miissen Zeitungsverlage bei der Kommunikation mit ihren Rezipienten beachten?

3. Welche Kommunikationsinstrumente konnen von Zeitungsverlagen zur generellen und

zur individuellen Ansprache ihrer Rezipienten verwendet werden?

4. Welche kommunikationspolitischen Instrumente wurden fiir die Kommunikation der

neuen F.A.S. eingesetzt und wie hitten bessere Ergebnisse erzielt werden kdnnen?
5. Wie sollte ein optimales Kommunikationskonzept gestaltet sein?

Ziel ist die Entwicklung eines Kommunikationskonzepts fiir Zeitungsverlage, um durch eine
enge Leser-Blatt-Bindung den Auflagen- und Reichweitenschwund gezielt entgegenzuwirken

und das Printprodukt sicher neben den Online-Angeboten zu positionieren.

2 Konzeptionelle Grundlagen
2.1 Merkmale und Besonderheiten der Zeitung

Der Ursprung des Begriffs ,Zeitung* liegt im 13. Jahrhundert bei dem Wort ,zidung‘, das vom
mittelniederdeutsch-niederldndischen ,tidinge® (Botschaft/Nachricht) abgeleitet ist (vgl.
Strainer 1999, S. 1). Schon damals wurden Ereignisberichte als Inhalte publiziert. Bis heute
gilt die Zeitung als Quelle zur Information, Meinungsbildung und Unterhaltung. In der Regel
wird sie iiber die Merkmale Aktualitit, Publizitit, Universalitdt und Periodizitit von anderen
Medien abgegrenzt (vgl. Breyer-Maylédnder et al. 2014, S. 44), wobei der Erscheinungsturnus
zwischen mindestens einer und maximal sieben Ausgaben pro Woche liegen muss (vgl. Drep-

penstedt 1969, S. 35; Hillebrecht 2001, S. 11).



Eine Zeitung ist ein regelmiBig (mindestens wochentlich) erscheinendes und fiir jedermann
zugéngliches Produkt, das liber das Zeitgeschehen aus allen Lebensbereichen berichtet. Sie
gliedert sich meist in die fiinf Rubriken: Politik, Wirtschaft, Feuilleton, Lokales und Sport (vgl.
Breyer-Maylénder/Seeger 2015, S. 174).

Zeitungen lassen sich anhand folgender Kriterien klassifizieren. Wird das Zeitungsangebot
nach Verbreitungsgebiet differenziert, teilt es sich in lokale, regionale und iiberregionale Zei-
tungen ein, nach der Vertriebsform werden Abonnement- und Kaufzeitungen getrennt und bei
der Unterscheidung nach der Periodizitét, lassen sich Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen
zuordnen (vgl. Brand/Schulze 1993, S. 39; Breyer-Maylinder et al. 2014, S. 44). Derzeit wer-
den deutschlandweit insgesamt 379 Zeitungen publiziert, darunter 351 Tageszeitungen, 21 Wo-

chen- und sieben Sonntagszeitungen (vgl. BDZV 2015, S. 5).

Eine Printzeitung definiert ihre Qualitdt groBtenteils iiber die Giite ihrer Inhalte — dem Niveau
der redaktionellen Arbeit. Der publizierte Content verliert stetig an Aktualitit, weswegen die
Verderblichkeit eine grofle Rolle spielt. Dies dulert sich in der mit voranschreitender Zeit im-
mer geringer werdenden Wahrscheinlichkeit, Kaufer fiir die aktuelle Ausgabe zu finden (vgl.
Dreppenstedt 1969, S. 41 £, 57). Somit sind die Verkaufszahlen der Zeitungen unmittelbar nach

dem Erscheinen am hochsten.

Zeitungsverlage erwirtschaften ihre Erlose nicht nur aus dem Verkauf ihrer Erzeugnisse, son-
dern generieren diese auch aus dem Verkauf von Anzeigenplitzen. Es werden zwei unterschied-
liche Mérkte bedient. Dem Leser- bzw. Rezipientenmarkt wird das fertige publizistische Pro-
dukt angeboten. Er steht dem Werbemarkt gegentiber, dem die Zeitungsverlage Anzeigenraum
zur Verfiigung stellen (vgl. Hensmann 1980, S. 239). Auf dem Zeitungsmarkt wird mehr als
die Hélfte des Gesamtumsatzes der Verlage durch die Einnahmen aus Abonnements und Ein-
zelverkdufen generiert (vgl. BDZV 2015, S. 7; Laumer 2015, S. 3). Den iibrigen Anteil erbringt
der Verkauf von Werbeplitzen. Aus der Dichotomie der Absatzmirkte ergibt sich die Gefahr

der Auflagen-Anzeigen-Spirale, die fiir kleinere Zeitungsverlage existenzbedrohend sein kann.

2.2 Zielgruppen

Zur Zielgruppe der Zeitungen gehoren Leser, die bereits ein Abonnement abgeschlossen haben
bzw. die die Zeitung aus dem Einzelverkauf beziehen und alle potenziellen Rezipienten. Die
von Zeitungsverlagen umgesetzte Kommunikationspolitik richtet sich demnach an Leser und

Nicht-Leser.



Potenzielle Rezipienten sind ehemalige und bisher v6llig unbekannte Leser. Die Gewinnung
von neuen Lesern ist zwar kostenintensiver als das Halten von bereits bestehenden (vgl. Hom-
burg 2015, S. 502), stellt aber eine sehr wichtige Aufgabe des Zeitungsverlagsmanagements
dar. Um zu vermeiden, dass der Leserbestand mit der Zeit ein immer hoheres Alter aufweist
(vgl. Meier 2005), sollte die Neukundenakquise vor allem im Bereich der jungen Nicht-Leser
(vgl. Schulze 2008, S. 494) betrieben werden. Zeitungsverlage differenzieren ihre Zielgruppen
je nach Qualitédt der Zeitung zusédtzlich nach personlichen Eigenschaften und sozialen Milieus
der Rezipienten. Im Folgenden werden aktive und potenzielle Rezipienten nicht mehr unter-

schieden und allgemein als Rezipienten bezeichnet.

Die deutschen Tageszeitungsleser lassen sich wie folgt beschreiben: Ihr Interesse am Content
liegt besonders im lokalen Geschehen, gefolgt von innen- und auflenpolitischen Berichten. Im
Mittelfeld des Interesses liegen Anzeigen, Leitartikel und Leserbriefe. Am wenigsten beliebt
sind Gerichtsberichte und Berichte aus Wirtschaft und Technik. Die Leser sehen die regionale
Tageszeitung meist als feste Groe der Region, aktuell und glaubwiirdig. Auffallend ist das
grole Vertrauen von Jugendlichen in die Presse. Knapp die Hélfte der 12- bis 19-J4hrigen
wiirde sich bei widerspriichlicher Berichterstattung mithilfe einer Tageszeitung informieren.
Auch zur allgemeinen Information iiber lokales Geschehen greifen die meisten eher zur regio-
nalen Tageszeitung. Die Lesezeit betrdgt etwa eine halbe Stunde pro Tag, an Wochenenden
etwas mehr. Die Gruppe 50+ liegt mit 47 Minuten Zeitungsnutzung an Werktagen und 54 Mi-
nuten am Wochenende weit vor den jiingeren Lesern. Geschlechterspezifisch betrachtet lesen

Minner tiglich nur wenige Minuten mehr als Frauen (vgl. BDZV 2015, S. 23, 25, 27, 29, 35).

2.3  Rezipientenkommunikation

Der Kommunikationsprozess zwischen einem Zeitungsverlag und seinen Rezipienten sieht fol-
gendermaflen aus. Der Zeitungsverlag sendet eine Botschaft {iber einen Kanal an die Rezipien-
ten und erzeugt eine Kommunikationswirkung. Die Gestaltung und Ubermittlung der Informa-
tion zdhlen zu den Aufgaben der Kommunikationspolitik (vgl. Homburg 2014, S. 217). Sie
dient der Kontaktherstellung zwischen dem kommunizierenden Zeitungsverlag und seinen Re-
zipienten. Gegenstand der Kommunikationspolitik sind alle Entscheidungen, die die Kommu-

nikation des Zeitungsverlags betreffen (vgl. Homburg 2015, S. 13).

Beziiglich der Kommunikationswirkung werden zwei Hauptziele unterschieden. Zum einen

nutzen Zeitungsverlage die Marketingkommunikation zur Entwicklung einer Medienmarke und



eines Markenwertes, zum anderen erfiillt sie die Funktion der Beeinflussung der Rezipienten,
die durch eine Handlungsaufforderung (call-to-act) erreicht werden soll (vgl. Baines et al. 2008,
S. 442). Vorrangig sollen Nicht-Leser zur Zeitung gefiihrt werden (vgl. Breyer-Mayldnder/See-
ger 2015, S. 178). Die Kommunikationspolitik lenkt die Kunden hinsichtlich Wissen, Einstel-
lung, Erwartung und Verhalten bezogen auf die spezifischen Unternehmensziele und versucht
sie an den Zeitungsverlag zu binden (vgl. Homburg 2014, S. 217). Es ist im Sinne der Kommu-
nikationspolitik nicht vertretbar, die Zeitung lediglich am Point of Sale (POS) anzubieten. Die
Zeitungsverlage miissen den Rezipienten ihre Medienmarke und ihre Printprodukte zusétzlich

durch kommunikative Anstrengungen niher bringen.

Aufgrund der Aktualitdt der Zeitungen kann nicht ein konkretes Produkt beworben werden. Im
Fokus der Kommunikation steht die Medienmarke, die sich durch Sicherheit, Vertrauen und

Seriositit auszeichnet (vgl. Burmann/Nitschke 2003, S. 77).

Um bei den angesprochenen Zielgruppen Wiedererkennungseffekte (vgl. Helm 2009, S. 415;
Meftert et al. 2015, S. 573) zu erzielen, ist es wichtig, nach aullen ein geschlossenes (vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 125) und einheitliches (vgl. Bruhn 2013, S. 92) Gesamtbild
des Zeitungsverlags zu vermitteln. Dazu tragt die Corporate Identity bei (vgl. Helm 2009, S.
415 f.). Sie umfasst die Bereiche Corporate Behavior, Corporate Communications und Corpo-
rate Design, die Ausdruck der gesamten Unternehmenspersonlichkeit sind (vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker 2013, S. 123 f.). Mithilfe der Corporate Communications kann der Zeitungs-
verlag den Rezipienten sich und sein Printprodukt préasentieren. Corporate Communications

und Corporate Behavior miissen konsistent sein (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 125).

Die integrierte Kommunikation ist besonders wichtig. Simtliche eingesetzte Kommunikations-
instrumente des Zeitungsverlags miissen sowohl inhaltlich als auch zeitlich und formal so ge-
staltet werden, dass sie eine Einheit bilden (vgl. Bruhn 2013, S. 92) und sich gegenseitig unter-
stiitzen (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 165). Ziel ist es, den Rezipienten ein stimmiges
Gesamtbild (vgl. Meffert et al. 2015, S. 573) des Zeitungsverlags zu vermitteln.! Welche In-
strumente von einem Zeitungsverlag zur Kommunikation mit den Rezipienten genutzt werden

konnen, wird im nachfolgenden Kapitel erldutert.

Die Kommunikationsinstrumente lassen sich in einseitige und zweiseitige (vgl. Hofbauer/Ho-

henleitner 2005, S. 11), above- und below the line (vgl. Weis 2015, S. 545), personliche und

! Weiterfiithrend hierzu: Bruhn 2013, S. 91 f.



nichtpersonliche (vgl. Schmalen 1992, S. 20), produkt- und imageorientierte (vgl. Breyer-Ma-
ylander et al. 2014, S. 172), direkte und indirekte (vgl. Bruhn 2013, S. 371) bzw. Individual-
und Massenkommunikation (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 8) einteilen. Nachfolgend
werden die Instrumente nach Schweiger/Schrattenecker (2013, S. 8) in solche zur Individual-

und zur Massenkommunikation unterschieden.

Die Individualkommunikation erfolgt direkt und richtet sich an einen kleinen, sehr homoge-
nen Personenkreis (vgl. Helm 2009, S. 87; Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 12). Fiir die Rezi-
pienten besteht die Moglichkeit, Feedback an den Zeitungsverlag zu geben, was positiv zu be-
werten ist, da es die Kommunikationswirkung der individuellen Kommunikation mafigeblich
verstarkt (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 8). Nach diesem Kriterium zdhlen Direkt-
marketing, Events (vgl. Breyer-Mayldnder/Seeger 2015, S. 178) und Messen (vgl. Breyer-Ma-
ylander et al. 2014, S. 173) zu den Instrumenten der Individualkommunikation, die von Zei-
tungsverlagen verwendet werden. Der Zeitungsverlag hat die Moglichkeit, intensiven Kontakt
mit seinen Rezipienten herzustellen. Durch den mit dem individuellen Dialog verbundenen
Aufwand ist die Individualkommunikation sowohl kosten- als auch zeitintensiver (vgl. Hof-

bauer/Hohenleitner 2005, S. 12) als die Massenkommunikation.

Um mit der Kommunikationspolitik die breite Masse zu erreichen, muss ein Zeitungsverlag die
zu kommunizierenden Informationen indirekt an ein breit gestreutes Publikum senden (vgl.
Helm 2009, S. 87). Der Vorteil der Massenkommunikation ist der grole Personenkreis, den
ein Zeitungsverlag erreichen kann. Nachteilig ist, dass die Kommunikationsbotschaft nicht in-
dividuell auf die einzelnen Zielpersonen abgestimmt werden kann (vgl. Schweiger/Schratten-
ecker 2013, S. 8). Die Kommunikation erfolgt ohne Riickkoppelungsmoglichkeit (vgl. Hof-
bauer/Hohenleitner 2005, S. 12) fiir den Empfanger. Fiir Zeitungsverlage sind Werbung, Public
Relations und Verkaufsférderung sowie Sponsoring mogliche Instrumente zur Massenkommu-

nikation.?

Die Einteilung in Individual- und Massenkommunikation gibt einen strukturierten Uberblick
iiber die Kommunikationsaktivitdten von Zeitungsverlagen, um ein ausgewéhltes (Individual-
kommunikation) bzw. gestreutes (Massenkommunikation) Publikum zu erreichen. Damit ver-
bunden ist die Frage, ob die Kommunikationsinstrumente kleine oder groBBere Reichweiten (vgl.

Hofbauer/Hohenleitner 2005, S. 12) erzielen konnen. In diesem Zusammenhang stehen auch

2 Aus ethischen Griinden kommt das Kommunikationsinstrument Product Placement fiir Zeitungsverlage nicht in

Frage.



das Ausmaf3 und die Intensitdt der Kommunikationswirkung, die bei Individualkommunikation
weitaus groBer ausfallen als dies bei der Massenkommunikation der Fall ist (vgl. Schwei-

ger/Schrattenecker 2013, S. 8).

3 Kommunikationsinstrumente
3.1 Individualkommunikation
3.1.1 Direktmarketing

Der Begriff Direktmarketing fasst samtliche Kommunikationsma3inahmen zusammen, die
mithilfe der direkten Kommunikation ausgew#hlte Zielgruppen ansprechen oder sich mehrstu-
figer Kommunikation bedienen, um mit den Rezipienten in eine Dialogbeziehung zu treten (vgl.
Dallmer 2002, S. 11). Je nach Status des Rezipienten stehen die Verbesserung der Leser-Blatt-
Bindung?®, die Abonnentenhaltung und -werbung sowie die Leserriickgewinnung und die Stei-
gerung des Absatzes (vgl. Biichelhofer et al. 1994, S. 435) im Fokus der Direktmarketingmal3-
nahmen. Die individuellen Dialogbeziehungen (vgl. Wirtz 2006, S. 5) sollen das Verhalten der
Rezipienten beeinflussen (vgl. Schumann et al. 2014, S. 54).

Bezogen auf die bedienten Kanile lassen sich Kontaktierung per Post, Telefon, Internet und
mobiler Gerite (vgl. Wirtz/Liitje 2006, S. 395) unterscheiden. Mogliche Werbemittel sind Mai-

lings, E-Mailings, Beilagen, Telefonanrufe, Banner, Pop-Up-Fenster oder Leserclubs.

Ob und in welchem Mal} die Direktmarketingaktivitéten eines Zeitungsverlags die angestrebten
Resultate erzielen, ist maB3geblich von der Qualitit der bendtigten Adressen bestimmt. Zur Be-
schaffung von Adressmaterial konnen Zeitungsverlage die Adressen im Rahmen der Vervoll-
standigung des Kundenaccounts erfassen. Dies kann in Verbindung mit dem Angebot eines
Probeabonnements geschehen. Auflerdem ist es moglich, Adressen extern von Adressagenturen
einzukaufen. Direktmarketingmafnahmen ohne personalisierte Adressen konnen hohe Kosten
verursachen. Dieses Vorgehen ist zur Ansprache von bisherigen Nicht-Lesern und der Anwer-

bung dieser geeignet (vgl. Biichelhofer et al. 1994, S. 484 ff.).

Der Ankauf von Adresssétzen ist in Deutschland zwar legal (vgl. BDSG 2003, §§ 1 Abs. 2 Nr.
3; 2 Abs. 4; 3 Abs. 1), aber in den Augen vieler Leser nicht legitim. Seriose Zeitungsverlage

sollten sich bewusst sein, dass bei den Adressaten durch diese Vorgehensweise eine negative

3 Weiterfiihrend hierzu: Lingenfelder/Fishbeck-Groh 2003, S. 181.



Einstellung gegeniiber dem Verlagshaus ausgeldst werden kann. Dariiber hinaus hat der Ge-
setzgeber geregelt, dass vor der ersten werbenden Ansprache in jedem Fall die Einwilligung

der Adressaten eingeholt werden muss (vgl. Wirtz/Ullrich 2009, S. 119).

3.1.2 Events

Events sind inszenierte Veranstaltungen, die fiir einen ausgewidhlten Personenkreis durchge-
fiihrt werden und auf einen bestimmten Ort und eine bestimmte Zeit beschrinkt sind (vgl.
Schnettler/Wendt 2010, S. 153). Die Zeitungsverlage nutzen die zwanglose Situation bei der
Zusammenkunft von Rezipienten und Vertretern des Zeitungsverlags, um ihre Zielgruppe im
direkten, personlichen Kontakt produkt- oder imageorientiert zu informieren (vgl. Homburg
2015, S. 823; Homburg 2014, S. 246). Neben der Ausgestaltung des Events ist der Rezipient

als Teilnehmer des Ereignisses der wichtigste Faktor.

Zu den von Zeitungsverlagen organisierten und durchgefiihrten Events zéhlen beispielsweise
Druckereifiihrungen (vgl. D’Inka et al. 2015a), Expertenvortrage und Diskussionsrunden mit
Politikern (vgl. Siiddeutscher Verlag GmbH 2015) und Gesprache mit Redakteuren (vgl.
D’Inka et al. 2015a). Zu publikumswirksamen Events gehdren auch verschiedene Kulturveran-
staltungen und studentische Veranstaltungen wie die der ZEIT Campustalk (vgl. ZEIT 2012, S.
20).

Durch ihre Teilnahme haben Rezipienten die Moglichkeit, die Medienmarke multisensorisch
(vgl. Bruhn 2014, S. 973) vor Ort zu erleben (vgl. Schnettler/Wendt 2010, S. 153). Ein Event
lenkt die Aufmerksamkeit und das Interesse der Teilnehmer auf die Zeitung und den Zeitungs-
verlag (vgl. Homburg 2014, S. 246). Aus der Emotionalitét des Ereignisses und der Moglichkeit
des direkten Kontakts resultiert eine besonders hohe Kontaktqualitit. Weitere Vorteile des Ein-
satzes von Events sind die Moglichkeit der speziellen Ausrichtung auf bestimmte Rezipienten-
gruppen, die aktive Einbindung der teilnehmenden Rezipienten und die Aktualitit der Veran-
staltungen (vgl. Weis 2015, S. 629). Negative Aspekte stellen die erheblichen Kosten, die ge-
ringe Reichweite (vgl. Glaser 2014, S. 481) und die beziiglich Image und Umsatz (vgl. Weis
2015, S. 629) nur schwer messbare Wirkung der Veranstaltung dar.

Die Beteiligung der Rezipienten an Events und deren Erfolg sind maf3geblich von der Bewer-
bung der Veranstaltung abhdngig. Um die anzusprechenden Personen ausreichend zu informie-

ren, ist es sinnvoll weitere Kommunikationsinstrumente in Anspruch zu nehmen. Klassische
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Mediawerbung, Public Relations, Direktmarketing und Sponsoring sind dafiir besonders geeig-
net (vgl. Homburg 2014, S. 246). Zeitungsverlage konnen die Rezipienten mithilfe von Ver-
weisen auf das Event in Werbung, Pressemitteilungen oder mittels personifizierten Einladungen

aufmerksam machen.

3.1.3 Messen

Als Messe wird eine ,,[ .. .] zeitlich begrenzte, im allgemeinen regelméfig wiederkehrende Ver-
anstaltung [...]* (GewO 2015, § 64 Abs. 1) bezeichnet, bei der die Aussteller ihr wesentliches
Angebot prasentieren (vgl. GewO 2015, § 64). Aus der ausfiihrlichen Definition im § 64 GewO
lasst sich ableiten, dass sich die mit Messen erreichbaren Zielgruppen vorrangig aus Fachpub-

likum zusammensetzen.

Die publikumswirksame Platzierung eines Messestands auf geeigneten Veranstaltungen dient
der Herstellung neuer Kontakte (vgl. Baines et al. 2008, S. 501) und der Schaffung von Dialog-
beziehungen (vgl. Bruhn 2014, S. 910) zwischen dem Zeitungsverlag und seiner Zielgruppe.
Der Stand ist eine wichtige Schnittstelle, an der Ansprechpartner auf die Rezipienten warten
(vgl. Haimerl 2015). Die Information der Rezipienten iiber das Leistungsspektrum des Zei-
tungsverlags wird verfolgt und die Verkdufe von Abonnements vorbereitet und abgeschlossen
(vgl. Weis 2015, S. 505). Zu den Zielen gehoren auch die Priasentation des Zeitungsverlags und
der zugehorigen Medienmarke (vgl. Homburg 2014, S. 245), der Austausch zwischen den an-
wesenden Vertretern der Zeitungsverlage (vgl. Bruhn 2014, S. 910) und die Information iiber
das Leistungsspektrum der teilnehmenden Wettbewerber. Da diese zahlreiche Informationen
iber ihren Zeitungsverlag und neue Printprodukte bzw. Produktverdnderungen preisgeben, eig-
nen sich Messen hervorragend zur Konkurrenzbeobachtung und zum Vergleich mit ebendieser

(vgl. Homburg 2014, S. 245).

Trotz der vielen Vorteile der Messeveranstaltungen stellen sie fiir die teilnehmenden Zeitungs-
verlage einen groBen Kostenfaktor (vgl. Lucius 2014, S. 230) dar. Dieser kann nicht immer
durch die Vielzahl von Besuchern gerechtfertigt werden, da im Vergleich zu anderen Kommu-
nikationsinstrumenten innerhalb des begrenzten zeitlichen Horizonts nur relativ wenige quali-
tativ hochwertige Kontakte geschlossen werden konnen. Fiir den Erfolg der Messe fiir den Zei-

tungsverlag sind die Standortwahl, das Design, die rdumliche Aufteilung, das Standpersonal
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und diverse Mehrwerte fiir die Besucher entscheidend (vgl. Altrogge o. J.). Nachdem die we-
sentlichen Instrumente der Individualkommunikation eines Zeitungsverlages vorgestellt wur-

den, soll nun auf die Massenkommunikation eingegangen werden.

3.2 Massenkommunikation
3.2.1 Werbung

Als Werbung gelten offentliche, entgeltliche und unpersonliche Prasentationen einer Printzei-
tung, eines speziellen Angebots (vgl. Baines et al. 2008, S. 473) (Produktwerbung) oder einer
Medienmarke (Imagewerbung), die die direkte Beeinflussung des Kauf- bzw. Leseverhaltens

der Rezipienten anstreben (vgl. Schumann et al. 2014, S. 54).

Zeitungsverlage verfolgen mit dem Einsatz von Werbung die Lenkung des Konsumverhaltens
der Rezipienten und die Forderung des Absatzes ihrer gedruckten Ausgaben. Sie kdnnen den
Rezipienten produktorientiert Anderungen und Neuerungen in ihrem Leistungsspektrum vor-
stellen und neue Leser gewinnen (vgl. Lucius 2014, S. 206). Werbung wird zur Image- und
Markenpflege und zur Information der Rezipienten iiber Unternehmenswerte eingesetzt. Dies

ermoglicht einem Zeitungsverlag die Abgrenzung gegeniiber Wettbewerbern.

Ein Zeitungsverlag kann sein Printprodukt mittels verschiedener Massenwerbetriger bewerben.
Diese konnen in Insertions- und Printmedien, elektronische Medien und Medien der Aullen-
werbung eingeteilt werden. Zur Kategorie der Insertions- und Printmedien gehdren Zeitun-
gen und Zeitschriften (vgl. Bruhn 2014, S. 221). Der inserierende Zeitungsverlag kann Anzei-
gen im eigenen oder in einem fremden Printmedium platzieren. Mithilfe der Eigenwerbung
sollen das bisherige Leserverhalten verstarkt und treue Leser (bzw. Gelegenheitskdufer) zu
Abonnements gefiihrt werden (vgl. Breyer-Maylidnder/Seeger 2015, S. 113; Biichelhofer et al.
1994, S. 464 f.). Werbung in der eigenen Zeitung kann die Leser-Blatt-Bindung stidrken. Fast
die Halfte der Zeitungsleser schitzen Anzeigen als festen Bestandteil der Zeitung und schenken

thnen regelméBig ihre Aufmerksamkeit (vgl. BDZV 2015, S. 22 f.).

Die Untergruppe der elektronischen Medien umfasst den Rund- und Fernsehfunk, den Bereich
des Films und schlieft das Internet mit ein. Mogliche Werbemittel sind Horfunk- und Fernseh-
spots, E-Mails und Websites. Auch die bereits in Kapitel 3.1.1 genannten Banner und Pop-Up-
Fenster zihlen zur Online-Werbung (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 287 f.).
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Medien der Aufienwerbung sind fiir jedermann zuganglich platzierte Werbemittel (vgl. Hom-
burg 2014, S. 233). Dazu gehoren Plakat- und Verkehrsmittelwerbung, Leuchtwerbung, Luft-
werbung usw. Durch die Platzierung von Auflenwerbung ist ein Zeitungsverlag an bestimmten
Orten iiber einen begrenzten Zeitraum hinweg prisent, was dazu fiihrt, dass eine Vielzahl von

Rezipienten mit ihm in Kontakt kommt (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 328).

Das Fernsehen ist beziiglich der Reichweite der am stirksten wirkende Werbetrdger (80 % der
Gesamtbevolkerung Deutschlands), dicht gefolgt vom Horfunk (74 %) und den Tageszeitungen
(33 %). Das Internet befindet sich mit einer derzeitigen Reichweite von 46 % im Mittelfeld.
Die letzten Plétze belegen Biicher, Zeitschriften und Videos (vgl. Engel/Breunig 2015, S. 313).

Nicht alle Werbemittel sind fiir die Verbreitung der Werbebotschaften eines Zeitungsverlags in
gleichem MaB3e geeignet. Die richtige Auswabhl sollte durch eine Analyse ihrer Eigenschaften

gestiitzt werden.*

Zeitungsverlage sind in der Lage, den Werbedruck im Lesermarkt durch die Abwicklung von
Gegengeschiften deutlich zu erh6hen. Fiir Zeitungsverlage kommen fiir solche Vereinbarun-
gen andere Printmedien, Veranstalter von Publikumsmessen und Sponsoringaktionen und die
elektronischen Medien als Vertragspartner in Frage. Vor allem bei Gegengeschéften im Spon-
soringbereich haben Tageszeitungen aufgrund ihrer Aktualitét einen erheblichen Vorteil gegen-
iiber anderen Printmedien, was im Bereich des Sponsorings hdufig vonnoten ist (vgl. Blichel-

hofer et al. 1994, S. 437 ft.).

3.2.2 Public Relations

Zur Public Relations (PR) — auch Offentlichkeitsarbeit genannt — gehdren simtliche Aktiviti-
ten, die dazu beitragen, dass die unternehmensrelevanten Zielgruppen den Zeitungsverlag ver-
stehen und als vertrauensvoll wahrnehmen (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 127). PR
versuchen indirekt Einfluss auf das Konsumverhalten der Zielgruppe zu nehmen (vgl. Schu-

mann et al. 2014, S. 54).

Die mithilfe der PR zu kommunizierenden Informationen beziehen sich nicht explizit auf die
einzelne Printzeitung (vgl. Homburg 2014, S. 243), sondern tragen vordergriindig zur Aufwer-

tung des Images der Zeitung und ihres Verlags bei (vgl. Wirtz 2013, S. 144). Damit geht die

* Weiterfithrend hierzu: Biichelhofer et al. 1994, S. 464 ff.; Unger 2006, S.747 ff.
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unterstiitzende Funktion der PR-Anstrengungen beziiglich der Vermarktung einher (vgl. Baines
et al. 2008, S. 479). Die Offentlichkeitsarbeit dient nicht explizit der Absatzforderung. Sie soll
vor allem ein positives Gesamtbild des Zeitungsverlags im Bewusstsein der Offentlichkeit her-
vorbringen (vgl. Breyer-Mayléinder et al. 2014, S. 175). Das wird durch die Vermittlung des
Selbstverstindnisses und der Werte des Zeitungsverlags realisiert und beispielsweise durch eine
eindeutige Positionierung in gesellschaftlichen Fragen unterstiitzt (vgl. Bruhn 2012, S. 233).
Aufgrund ihrer herausragenden meinungsbildenden Funktion genieen Zeitungsverlage in be-
sonderem MaBe Aufmerksamkeit. Der Aufbau dauerhafter Beziehungen zur Offentlichkeit ge-
hort ebenfalls zum Tatigkeitsfeld der PR.

Zur Information der Rezipienten eignen sich PR-Anzeigen, die in der eigenen Zeitung und on-
line ver6ffentlicht werden. Auch Pressemitteilungen und Interviews mit Journalisten kommen
zum Einsatz. Bei wichtigen und aktuellen Themen empfiehlt sich die Veranstaltung einer Pres-
sekonferenz. Ferner zdhlen Jahreshauptversammlungen, die Vorstellung von Geschéfts- und
Sozialberichten, und die Veroffentlichung von Imagefilmen zu den géngigen PR-Mafinahmen

(vgl. Homburg 2014, S. 243; Weis 2012, S. 579).

Besondere MafBnahmen sind die Griindung von Stiftungen und die Veranstaltung von Preisver-
leihungen und Spendenaktionen (vgl. Schumann et al. 2014, S. 54). PR-Aktivitdten sollten un-
terstiitzend in das Kommunikationskonzept des Zeitungsverlags integriert (vgl. Homburg 2014,
S. 244) und nicht isoliert eingesetzt werden. Die Richtlinien fiir die PR-Arbeit hat der Deutsche
Rat fiir Public Relations (DRPR) definiert und im Deutschen Kommunikationskodex zusam-

mengefasst und verdffentlicht.®

3.2.3 Verkaufsforderung

Die Verkaufsforderung wird in der Literatur auch als Promotion oder Sales Promotion (vgl.
Helm 2009, S, 421; Homburg 2014, S. 241) bezeichnet. Zur rezipientengerichteten Verkaufs-
forderung eines Zeitungsverlags zéhlen sdmtliche Maflnahmen mit Aktionscharakter, die den
Absatz der Printzeitung fordern, Kaufanreize schatfen und andere Kommunikationsmafinah-
men unterstiitzen (vgl. Gliser 2014, S. 477). Dazu gehdren sowohl kurzfristige als auch ldnger-
fristige Aktionen (vgl. Gedenk 2009, S. 270). Mit den Aufgaben der Sales Promotion gehen die

Funktionen der Information und Motivation der Rezipienten und als Hilfsmittel zum Verkauf

5> Weiterfiihrend hierzu: DRPR-Trégerverbénde 2012.
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der Printzeitungen (vgl. Homburg, 2014, S. 242; Weis 2015, S. 621) einher. Diese Funktionen
tragen dazu bei, die Leser-Blatt-Bindung zu stirken und das Marken- bzw. Zeitungsver-

lagsimage aufzuwerten (vgl. Weis 2015, S. 621).

Rezipientenpromotions finden héufig direkt am Verkaufsort (vgl. Biichelhofer et al. 1994, S.
471; Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 129) statt. Typische POS fiir Printzeitungen sind der
Bahnhofsbuchhandel und die Einzelverkaufsstellen wie Kioske oder Tankstellen. Vorausset-
zung fiir die erfolgreiche Durchfiihrung ist eine gute Zusammenarbeit zwischen dem Zeitungs-
verlag und den betreffenden Héndlern (vgl. Biichelhofer et al. 1994, S. 471). Der Zeitungverlag
kann die Rezipienten beispielsweise mittels Schaufensterwerbung, Displays oder dem Einsatz

von Regalstoppern gezielt auf die Zeitung hinweisen.

Einige verkaufsfordernde Maflnahmen kénnen am POS und vdllig losgeldst von diesem einge-
setzt werden. Dazu gehoren kostenlose Printausgaben bzw. Voucher, Sonder- oder Probeabon-

nements und Gewinnspiele.

Andere Promotionaktivitdten sind Leserreisen, Treueprdmien fiir langjdhrige Abonnenten oder
Leserclubs, in dem Zeitungsverlage ihren Abonnenten besondere Vorteile bieten. Im Online-

Bereich konnen Gewinnspielwebsites und Votingaktionen eingesetzt werden.

3.2.4 Sponsoring

Sponsoring ist eine auf Leistung und Gegenleistung beruhende Beziehung zwischen Sponsor
und Gesponsertem. Zur Umsetzung von Sponsoringaktivititen ist es unabdingbar, dass ein Zei-
tungsverlag mindestens einen Kooperationspartner (vgl. Biichelhofer et al. 1994, S. 484) findet.
Da die Bearbeitung des Rezipientenmarktes im Fokus der Arbeit steht und das Sponsoring der
Profilierung der Zeitungsverlage dient, wird nachfolgend nur ihr Auftreten als Sponsoren be-
trachtet. In dieser Position stellen sie den Gesponsorten Geld- oder Sachmittel, Dienstleistungen

oder Fachwissen zur Verfiigung (vgl. Bruhn 2010, S. 7).

Von dem Sponsorship versprechen sich Zeitungsverlage einen Beitrag, um ihre Kommunikati-
onsziele zu realisieren. Dazu konnen der Kontakt und das Vertrauen der Rezipienten, eine ver-
besserte Leser-Blatt-Bindung, die verstirkte Prasenz am Markt (vgl. Weis 2015, S. 611), die
Steigerung des Images und des Markenbekanntheitsgrades und die Demonstration des Verant-

wortungsbewusstseins des Zeitungsverlags gegeniiber der Gesellschaft (vgl. Bruhn 2012, S.
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236) gehoren. Bei der Verfolgung der genannten Zielsetzungen konnen Zeitungsverlage zwi-
schen Sport-, Kultur-, Umwelt-, Sozio- und Mediensponsoring wahlen (vgl. Bruhn 2013, S.

433). Sie konnen beispielsweise Personen, Veranstaltungen oder Institutionen unterstiitzen.

Sponsoring kann gut in Verbindung mit anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt wer-
den und ist beztiglich der Information der Rezipienten auch von diesen abhéngig. Zum gemein-
samen Einsatz geeignet sind Werbung, Verkaufsférderung und Public Relations. Der Erfolg der
geplanten Sponsoringaktivititen hingt mageblich von der Bewerbung und der Pressearbeit
beziiglich dieser ab. Bei jeglichen Arten des Sponsorings konnen Zeitungsverlage von den po-
sitiven Aspekten der Aktion bzw. der Kooperationspartner profitieren, aber auch mit auftreten-
den negativen Ereignissen in Verbindung gebracht werden (vgl. Schweiger/Schrattenecker

2013, S. 136), die Auswirkungen auf das Image haben konnten.

4 Fallstudie ,,Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung*
4.1 Vorstellung der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung

Auf dem deutschen Zeitungsmarkt sind drei iiberregionale Sonntagszeitungen vertreten. Die
F.A.S. reiht sich neben die ,,Bild am Sonntag® und die ,,Welt am Sonntag* ein. Sie gehort der
Frankfurter Allgemeine Zeitung GmbH (F.A.Z. GmbH) mit Hauptsitz in Frankfurt an, deren
Anteile zum groflen Teil im Besitz der FAZIT-Stiftung sind. Die F.A.S. ist seit September 2001
auf dem Markt und versucht besonders mit der Gestaltung ihrer Titelseite aufzufallen. Sie z&dhlt
mit einer Leserschaft von aktuell 1,12 Millionen Lesern zu den erfolgreichsten Sonntagszeitun-

gen Deutschlands (vgl. Hedwig et al. 2015, S. 7, 11 f).

Zum potenziellen Rezipientenkreis der F.A.S. gehoren Zeitungsleser, die sich anspruchsvoll,
hintergriindig und unterhaltsam iiber aktuelle Themen informieren wollen. Als Qualitédtszeitung
richtet sich die F.A.S. deshalb nicht an eine fest definierte Zielgruppe und will prinzipiell kein
spezifisches Publikum ansprechen (vgl. D’Inka et al. 2012).

Im aktuellen Objektprofil der F.A.S. werden ihre derzeitigen Leser als Mitglieder in der Elite
der Gesellschaft beschrieben. Als typisch gelten ménnliche Leser iiber 60 Jahre mit iiberdurch-
schnittlichem Bildungsstand. Sie sind in fithrenden bzw. selbstindigen Positionen tétig und ver-

fiigen tiber ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von mehr als 3.500 € (vgl. D’Inka et al.

2015c, S. 8).
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Im zweiten Quartal 2015 wurde ein Relaunch der F.A.S. vorgenommen. Seit dem 14. Juni 2015
erscheint sie im neuen Design und neuer Aufteilung (vgl. Mohler 2015). Da das Produktdesgin
ein Hauptmittel zur Abgrenzung von den Wettbewerbern ist (vgl. Homburg et al. 2015, S. 41),
hebt sie sich jetzt noch deutlicher von den Konkurrenzzeitungen ab. Um die neue F.A.S. zu
bewerben, wurde nach zehn Jahren ohne Werbung seitens der F.A.S. (vgl. Mork 2015, S. 11)
die Markenkampagne ,,Ihr Kopf kann was erleben.” gestartet. Angelehnt an das Logo der
F.A.Z.-Kampagne ,,Dahinter steckt immer ein kluger Kopf* bleiben auf den F.A.S.-Kampag-

nenmotiven die Gesichter der Leser verborgen.

4.2 Kommunikationsinstrumente
4.2.1 Individualkommunikation

Der Verlag der F.A.S. nutzte die produkt- und imagebezogene Kommunikation. Die Produkt-
werbung bewarb die Sonntagszeitung mit einem 13-wochigen Sonderabonnement.® Die Image-
werbung bestand aus den verschiedenen Kampagnenmotiven. Zur Individualkommunikation
setzte der Verlag der F.A.S. das Instrument Direktmarketing ein. Events und Messen wurden

nicht herangezogen.

Als Direktmarketingaktivititen kamen wihrend der Sommerkampagne im digitalen Bereich
Online-Werbebanner in den Formaten Rectangle und Skyscraper (vgl. F.A.Z. GmbH 2015b)
zum FEinsatz. Sie wurden auf den eigenen Websites, den Seiten von Spiegel, Stern und Focus
sowie mittels der Netzwerke Plista und Xaxis platziert (vgl. Haag 2015) und bewarben das
Sonderabonnement (vgl. Schlicht 2015). Print- und E-Mailings wurden im Juni 2015 mit einer
Auflage von 80.000 bzw. 50.000 Stiick an inaktive Eigenadressen versendet (vgl. F.A.Z. GmbH
20151). Unter personlicher Anrede prisentierten sie dem Empfinger die neue F.A.S. und das
Sonderabonnement (vgl. ebenda). Im Juni und Juli 2015 gab es drei Eigenbeilagen mit einer
Gesamtauflage von 606.900 Stiick (vgl. ebenda). Sie enthielten eine Riickantwortkarte und bo-
ten das Sonderabonnement an (vgl. F.A.Z. GmbH 2015a). Aulerdem gab es eine Beilage, die
das gleiche Sonderabonnement, jedoch mit einer Weber Grillzange oder einem Reisenthel
Beach Bag als Geschenk anpries (vgl. Schlicht 2015). Die Verlosung beinhaltete drei Weber
Grills. Fremdbeilagen gab es in verschiedenen zielgruppenaffinen Printmedien (vgl. F.A.Z.

GmbH 20151).

¢ Ausfiihrlich hierzu in 4.2.2.
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Die telefonische Ansprache der Rezipienten (in der Fachsprache als Outbound bezeichnet) er-
folgte ab Anfang Juni — noch bevor die erste Ausgabe der neuen F.A.S. in den Druck ging. Es
wurden insgesamt 14.160 inaktive Eigenadressen bespielt und das 13-wdchige Sonderabonne-
ment vorgestellt. Eine Woche spéter boten die Telefonisten ein vierwdchiges, kostenloses
F.A.S.-Probeabonnement an. Ein Upselling fand fiir 2.500 aktive Printleser der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung (F.A.Z.) statt, wenn sie derzeit auBBerhalb des Zustellgebietes der F.A.S.
wohnten und kein E-Paper bezogen. An Stelle des Sonderabonnements wurde ein reguldres

Abonnement angeboten (vgl. F.A.Z. GmbH 2015I).

Zur Herbstkampagne gehorten ein Online-Werbebanner im Format Billboard (vgl. D’Inka et
al. 2015d) in der Slideshow der F.A.S.-Microsite’ und eine In-App-Anzeige (vgl. Schlicht
2015). Das Banner galt der Imagewerbung. Die In-App-Anzeige diente sowohl der Image- als

auch der Lesermarktwerbung.

4.2.2 Massenkommunikation

Der Teil des Kommunikationskonzepts zur Kontaktierung der breiten Masse beinhaltete Mal3-
nahmen der Werbung, Public Relations und Verkaufsforderung. Der Zeitungsverlag setzte das

Instrument Sponsoring nicht ein.

Wihrend der Sommerkampagne wurde im Rahmen von Gegengeschéften mit Anzeigen gewor-
ben. Einige dienten der Lesermarktwerbung und offerierten das 13-wodchige Sonderabonne-
ment (vgl. F.A.Z. GmbH 2015I). Diese Anzeigen wurden auf einer Fliche von einer halben
bzw. einer ganzen Seite platziert (vgl. Schlicht 2015). Anzeigen zur Imagewerbung zeigten
zugeschnittene Kampagnenmotive. Um in namhaften, zielgruppenaffinen Printmedien priasent
zu sein, fand die Anzeigenwerbung u. a. in dem Manager Magazin der JUVE, dem OKO-TEST,
der GEO SAISON und der Vogue statt. Eigenanzeigen schaltete der Verlag u. a. in der F.A.S.,
der F.A.Z. und dem Frankfurter Allgemeine Magazin. Insgesamt wurde mehrfach in 27 ver-
schiedenen Printmedien inseriert. Auf der eigens fiir die Bewerbung der F.A.S. programmierten
Microsite www.neue-fas.de konnten sich die Rezipienten ausfiihrlich iiber alle Neuerungen in-
formieren (vgl. D’Inka et al. 2015d). Besondere Aufmerksamkeit erregte die Slideshow am

Anfang der Seite. Sie zeigte die ersten drei Kampagnenmotive sowie ein Imagevideo, das zum

7 Ausfiihrlich hierzu in 4.2.2.
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Download bereitstand. Zudem gab es Online-Videowerbung mittels des Netzwerkes Plista (vgl.

F.A.Z. GmbH 2015b).

Die fokussierte verkaufsfordernde Aktivitiat war die Entwicklung des bereits erwdhnten Son-
derabonnements unter dem Motto ,,Frischer Wind fiir Ihren Sonntag!“. Es offerierte ein 13-
wochiges Print- bzw. E-Paper-Abonnement mit Login fiir die F.A.Z.-Vorteilswelt, in der spe-
zielle Angebote fiir Abonnenten (vgl. D’Inka et al. 2015b) verfiigbar sind. Zur Printzeitung gab
es einen Aral-Gutschein, zum E-Paper einen Zugang fiir die F.A.Z./F.A.S.-App geschenkt. Als
zusitzlicher Anreiz bestand die Moglichkeit zur Teilnahme an einem Gewinnspiel mit der Ver-
losung von drei Cabrio-Wochenenden bzw. drei Weber Grills. Simtliche Kommunikations-
malnahmen, die dieses Abonnement anboten, hatte die Verlagsabteilung Lesermarkt entworfen
und als Lesermarktwerbung bezeichnet (vgl. Schlicht 2015). Zu den verkaufsfordernden Akti-
vitidten gehorten auch Werbung am POS (vgl. Mork 2015, S. 11) und Sampling. Die kostenlosen
Printausgaben der F.A.S. verteilten Promoter am Tag nach dem Erscheinen der ersten Ausgabe

am Frankfurter Hauptbahnhof (vgl. Schlicht 2015).

Das Kommunikationsinstrument Public Relations wendete der Verlag der F.A.S. bereits in der
Woche des ersten Erscheinungstages der neuen F.A.S. an — eine Pressemitteilung zur Bekannt-
gabe der Uberarbeitung der Sonntagszeitung, die auch den ersten Erscheinungstermin bekannt-
gab (vgl. Mohler 2015). Eine Woche spéter gab es eine weitere Pressemitteilung (vgl. Kipper
2015), die den Start der Markenkampagne ,,Ihr Kopf kann was erleben‘ ankiindigte.

Zu Beginn der Herbstphase liel der Zeitungsverlag zusétzliche Werbung (vgl. Kipper 2015)
auf verschiedenen Flidchen platzieren. Zu den Out-of-Home (OOH) Werbemitteln gehorten
Mega-Light-Boards (MLBs), City-Light-Poster (CLPs) und Grof3flichenwerbung. MLLBs wur-
den in zehn groBen deutschen Stddten platziert (beispielsweise Frankfurt, Berlin, Hamburg)
(vgl. F.A.Z. GmbH 2015b). CLPs wurden deutschlandweit flichendeckend an Bahnhofen und
an groflen Flughifen eingesetzt (beispielsweise Frankfurt, Miinchen, Diisseldorf) (vgl. Haag
2015). GroBflichenwerbung gab es auf 59 Plakatwénden im gesamten Rhein-Main-Gebiet (vgl.
F.A.Z. GmbH 2015b). Die OOH-Werbemittel zeigten die Kampagnenmotive (vgl. Haag 2015).
Die Slideshow der Microsite wurde um ein weiteres Imagevideo und das neue Objektprofil der
F.A.S. ergédnzt und die Kampagnenmotive aktualisiert (vgl. D’Inka et al. 2015d). Wahrend der
Herbstkampagne dnderte sich die Printmedienauswahl fiir die Anzeigen. Cicero, Brigitte und
Clap kamen hinzu — Frankfurter Neue Presse, Frankfurter Rundschau und die Wirtschaftsma-

gazine brand eins und Capital fielen weg (vgl. F.A.Z. GmbH 2015b).
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Die Verkaufsforderung beinhaltete ein Redaktionsgewinnspiel mit verschiedenen Sachprei-
sen zur Bewerbung der neuen F.A.S. (vgl. D’Inka et al. 2015¢), fiir das eine eigene Microsite
programmiert wurde. Die Bewerbung fand ausschlieBlich iiber das soziale Netzwerk Facebook
statt (vgl. Schlicht 2015). Die Teilnahmemaske beinhaltete kostenlose digitale F.A.Z.- und
F.A.S.-Abonnements zum freiwilligen Abschluss (vgl. D’Inka et al. 2015¢).

4.3 Kiritische Wiirdigung

Die vorangegangene Darstellung der Bestandteile des Kommunikationskonzepts der F.A.S.
zeigt, dass der Schwerpunkt auf der Massenkommunikation lag. Die Sommerkampagne wies

gegeniiber der Herbstphase ausgedehntere Kommunikationsmafnahmen auf.

Die verwendeten Direktmarketingmafnahmen zur Individualkommunikation eréffneten dem
Verlag der F.A.S. folgende Moglichkeiten: individuelle Rezipientenansprache, die eine hohe
Kontaktqualitdt nach sich zieht; Verstarkung der Leser-Blatt-Bindung; Leserriickgewinnung
durch die Inanspruchnahme inaktiver Eigenadressen; Akquise neuer Leser mittels Nutzung der
F.A.Z.-Adressen; Anbahnung von Dialogbeziehungen durch die schnellen Reaktionsmdglich-
keiten fiir die Rezipienten. Mit der schnellen Feedbackmdoglichkeit ging eine erleichterte Kon-

trolle des Kommunikationserfolgs durch das Verhalten der angesprochenen Rezipienten einher.

Zu den als kritisch einzuschitzenden Aspekten zéhlen die geringe Reichweite der Direktmar-
ketingaktionen und die mogliche Reaktanz gegeniiber Telefon-, Online- oder postalischer Wer-
bung. Durch die ausschlieSliche Verwendung von verlagsinternem Adressmaterial fiir Mailings
und Outbound konnten keine ginzlich neuen Leser geworben werden. Eine regionale Selektion
fand nicht statt. Der Zeitungsverlag hétte die individuelle Kommunikation in zielgruppenaffi-
nen Regionen mit geringem F.A.S.-Leserbestand stirker ausiiben konnen. Ein Fauxpas, der
nicht passieren darf, ist der Rechtschreibfehler (Wochenenden statt Wochenende) in der Ge-
winnspielbeschreibung der Beilage ,,Cabrio®. Eine wertigere Beschaffenheit der Printwerbe-
mittel (beispielsweise hoherwertiges Papier) hitte das Image der F.A.S. als Qualitétszeitung
besser unterstrichen. Zur Zeit der Herbstkampagne fand die Frankfurter Buchmesse statt, auf
der auch die Dachmarke F.A.Z. vertreten war (vgl. Haag 2015). Wire die F.A.S. in den Vor-
dergrund geriickt worden, hétte nicht nur der Verlag prisent sein, sondern auch die Sonntags-

zeitung publikumswirksam prisentiert werden konnen.

Im Konzept zur Massenkommunikation nutze der Verlag der F.A.S. die Moglichkeit, durch

online publizierte Pressemitteilungen hohe Reichweiten zu erzielen und der Offentlichkeit zu
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zeigen, dass die F.A.S. Modernisierungen offen gegeniibersteht. Auch die weitreichenden Wer-
bemaBnahmen ermdglichten hohe Reichweiten und schafften Kaufanreize fiir die Rezipienten.
Neben der Lesermarktwerbung fiir die neue F.A.S. war es durch die hochwertigen Kampagnen-
motive moglich, das Image ,Qualititszeitung‘ zu verbreiten. Als Imageanzeigen sind teilweise
nur zentrale Ausschnitte der Kampagnenmotive abgebildet worden, was den Fokus der Abbil-
dung deutlicher auf die F.A.S. lenkt. Mithilfe des Gewinnspiels war es moglich, neue Adressen

zu generieren und neue Leser zu akquirieren.

Das Printabonnement der Lesermarktwerbung war kein speziell konstruiertes Abonnement,
sondern das fiir jedermann abschliefbare Print-Mini-Abonnement der F.A.S. Den Aral-Gut-
schein gab es in der Vergangenheit bereits hiufiger als Incentive. Die OOH-Werbung fand nur
in Metropolen statt. Sie hétte dort reduziert und auf umliegende Stidte ausgedehnt werden kon-
nen, um einen grofleren Radius zu schaffen. Das Gewinnspiel auf der Beilage ,,Weber Grill
wirft die Frage nach dem Zusammenhang der F.A.S. und den mdglichen Incentives bzw. dem
Gewinn auf. Abgesehen von dem Merkmal der hohen Qualitit weisen die Produkte keinerlei
Gemeinsamkeiten auf. Ein stdrker mit der F.A.S. in Verbindung zu bringender Anreiz wére an
dieser Stelle empfehlenswert gewesen. Beispielsweise hitte ein hochwertiger Kaffeevollauto-
mat (in Anlehnung an das Zeitunglesen beim Friihstiick) als Gewinn gepasst. Das Redaktions-
gewinnspiel bot ebenfalls verschiedene Preise, die in keinem Zusammenhang zur F.A.S. stan-
den. Ein Abonnement der Sonntagszeitung hétte sich als Gewinnanreiz gut geeignet. Die opti-
sche Gestaltung der Gewinnspielwebsite ist sehr stark an das Design der F.A.Z. angelehnt, was
die Prisenz der F.A.S. in den Hintergrund riicken ldsst. Die kleine Darstellung des F.A.S.-Lo-

gos in der rechten oberen Ecke trigt dazu ebenfalls bei.

In der Gesamtbetrachtung des Kommunikationskonzepts fiir die F.A.S. sind weitere entwick-
lungsfahige Aspekte auffillig. In Anlehnung an den gemeinsamen Verlag wurde in den Kom-
munikationsmitteln das typische F.A.Z.-dunkelblau und die F.A.Z.-Schriftart eingesetzt. Le-
diglich die In-App-Anzeige und die Beilage ,,Weber Grill“ wichen teils von den unterschiedli-
chen CDs der Lesermarkt- bzw. Imagewerbung ab. Die verschiedenen CDs grenzten zwar die
Zustindigkeiten innerhalb des Verlags voneinander ab, lieen jedoch das optische Gesamtbild

nach auflen gespalten wirken.

Von einer Corporate Communication kann bedingt gesprochen werden. Durch die starke opti-
sche Anlehnung an die F.A.Z. und die Veroffentlichung der Pressemitteilungen auf

www.faz.net kann die Kommunikation nicht als von der F.A.Z. losgeldst betrachtet werden.
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Aufgrund der Vergleichbarkeit kann aber von einer Corporate Communication des gemeinsa-

men Verlags gesprochen werden.

Die Anforderungen an die integrierte Kommunikation® sind erfiillt. Die Kommunikationsmittel
lieBen sich jeweils optisch (Corporate Design) und inhaltlich (Lesermarkt- bzw. Imagewer-
bung) in Zusammenhang bringen, was Wiedererkennungseffekte erzielen konnte. Die tempo-
rale Einteilung in zwei Phasen kam dem unterstiitzend zugute. Zur ndheren Information der
Rezipienten hitte ein Hinweis auf die Microsite www.neue-fas.de auf den Kommunikations-
mitteln vermerkt werden konnen. Bestehende Verweise fiihrten alleinig auf die Website des
Abo-Shops. Da die verschiedenen Printkommunikationsmittel (Lesermarktwerbung) mit unter-
schiedlichen URLs auf die Abo-Shop-Website verwiesen, konnte mithilfe eines Trackings fest-

gestellt werden, wie viele Klicks durch welches Kommunikationsmittel ausgelost wurden.

Eine gédnzlich vernachlissigte, aber sehr wichtige Zielgruppe sind die Studenten. In Verbindung
mit der F.A.Z.-Uni-Promotion-Tour 2015 im Juni bestand die Moglichkeit, angehende Akade-
miker auf die F.A.S. aufmerksam zu machen. Alternativ wire die studentische Ansprache mit-
tels Sampling, Standwerbung an Universititen oder Anzeigen in Hochschulmagazinen (F.A.Z.
Hochschulanzeiger) moglich gewesen. Erginzend hitte der Lesermarkt ein Studenten-Son-
derabonnement entwickeln kdnnen. Attraktive Incentives wiren ein Gutschein fiir den ortsan-

sdssigen Copy-Shop oder den Musikstreaming-Dienst Spotify.

Die F.A.S.-Kampagnenmotive bilden Printzeitungsleser ab, ohne deren Gesichter zu zeigen.
Die Anlehnung an die F.A.Z.-Kampagne ,,Dahinter steckt immer ein kluger Kopf* (vgl. Kipper
2015) ist deutlich erkennbar. Da sich auf den Kampagnenmotiven der F.A.Z. prominente Per-
sonen hinter der Zeitung verbergen und auf diese hingewiesen wird, wirkt das Motiv personlich.
Die F.A.S.-Kampagnenmotive bilden keine beriihmten Personlichkeiten, sondern fremde Per-
sonen ab, was einen unpersonlichen Eindruck hinterldsst. Da die F.A.S. als eigenstdndig und
nicht als siebente Ausgabe der F.A.Z. gesehen werden soll (vgl. Mohler 2014, S. 7), wirft die
F.A.Z.-nahe Gestaltung der Kommunikationsmittel die Frage auf, inwiefern diesem Grundsatz
Bedeutung beigemessen werden kann. Eine eindeutige Positionierung seitens der F.A.S. wiirde

Klarheit beziiglich der Abgrenzung bzw. Zugehdrigkeit schaffen.

Letztendlich wurde ein ausgedehntes und strukturiertes Kommunikationskonzept umgesetzt,
das den Rezipienten die F.A.S. in einem geeigneten Rahmen prisentiert und Losungsansitze

fiir die anfanglich genannten Probleme der Printzeitung schafft. Jedoch hitten mit einigen der

8 Siehe Kapitel 2.3.
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genannten Anderungen und Erweiterungen eine groBere Reichweite und eine gesteigerte Kom-
munikationswirkung erzielt werden konnen. Die Aufnahme des E-Papers in die Bewerbung der
F.A.S ldsst den Schluss zu, dass der Zeitungsverlag daran interessiert ist, auch Auflage und
Reichweite seiner digitalen Ausgabe iiber die derzeit 13.000 Abonnenten (vgl. Kalka 2015, S.
36) hinaus auszuweiten und sich weniger mit dem Problem der Digitalisierung des Zeitungsan-

gebots konfrontiert sieht.

5 Implikationen fiir die Praxis

Die Probleme deutscher Zeitungsverlage lassen sich zusammenfassend in folgender Wirkungs-
kette darlegen. Ausloser sinkender Umsitze der Zeitungsverlage im Printbereich ist die Riick-
entwicklung von Auflagenzahlen und Reichweite. Dieser Schwund ist durch die Abwanderung
der Leser zu Konkurrenzzeitungen, die Digitalisierung des Zeitungsangebots und die fehlenden
Nachwuchsleser bedingt. Um den Umsatzriickgang zu verringern, miissen Zeitungsverlage die
vorgelagerten Probleme 16sen. Losungsansétze sind die Starkung der Leser-Blatt-Bindung und
des Images der Printzeitung sowie die Akquise von neuen Lesern, vor allem im Bereich der 14-
bis 29-Jéhrigen. Ein Kommunikationskonzept kann dem Zeitungsverlag helfen, mit den aufge-
zeigten Problemen umzugehen und den Verkauf seiner Printzeitung anzuregen. Direktmarke-
ting und Events sind geeignete Instrumente der Individualkommunikation. Zur Massenkommu-
nikation bieten sich Werbung, PR und Verkaufsférderung an. Fiir die alleinige Bewerbung der
Printzeitung sind Messen und Sponsoring eher ungeeignet, da nicht die Printzeitung, sondern
die Medienmarke mit allen Produkten im Fokus steht und sie im Aufwand-Nutzen-Verhéltnis

zu kostenintensiv sind.

Das Kommunikationskonzept beinhaltet produktbezogene und imagewirksame MaBnahmen,
da neben der Printzeitung auch das Image der Medienmarke beworben werden muss, um pra-
sent zu sein. Dies stirkt die Leser-Blatt-Bindung und hilft dem Zeitungsverlag, sich von der
Konkurrenz abzugrenzen. Zur Profilierung des Images bieten sich die Vorteile einer Printzei-
tung gegeniiber anderen Informationsangeboten an. Aufbauend auf der rdumlichen, sachlichen
und zeitlichen Mobilitét (vgl. Heinrich 2010, S. 230) und der Unabhéngigkeit von technischen
Endgeréten werden verschiedene Illustrationen erstellt und das Logo des Zeitungsverlags ein-
gebunden. Zur produktbezogenen Werbung ist die Konstruktion eines Sonderprintabonnements
(Verkaufsforderung) erforderlich. Der Zeitungsverlag bietet seinen Rezipienten eine vierwo-

chige Testphase der Printzeitung zu einem um 30 % rabattierten Preis und einem Présent als
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zusétzlichen Anreiz an. Das Geschenk soll zum Zeitungsverlag passen und sich von den Pri-
senten der Konkurrenz unterscheiden. Um den Rezipienten einen Mehrwert zum Sonderabon-
nement zu bieten, erhalten sie Zugang zum Abonnentenclub der Zeitung, sofern ein solcher

verfligbar ist. Das Abonnement endet nach Ablauf der vier Wochen nicht automatisch.

Im Bereich Direktmarketing sind Print- bzw. E-Mailings an Abonnenten und inaktive Eigen-
adressen zu verschicken. Fremdadressen werden nicht bedient. Abonnenten, deren postalische
Adresse bekannt ist, wird ein Printmailing mit Imagewerbung zugestellt. Fiir sie ist eine aktuelle
Leserstatistik interessant. Sie liefert dem Empfénger des Mailings ein Profil der Leserschaft
seiner Zeitung, mit dem er sich eventuell identifizieren kann. Mailings an inaktive Eigenadres-
sen beinhalten das Sonderabonnement und kénnen die ehemaligen Leser auf emotionaler Ebene
(Motto: ,,Wir vermissen Sie!*) zum Abonnementabschluss bewegen. Fiir Nicht-Reagierer er-
folgt kurz vor Ablauf der Kommunikationsphase eine Nachfassaktion in telefonischer oder
schriftlicher Form. Um auch online und in der mobilen Welt priasent zu sein, setzt der Zeitungs-
verlag Banner auf der eigenen Website und auf zielgruppenaffinen Seiten ein. Diese kdnnen
auch brancheniibergreifend gewihlt werden. Aufgrund der Integration in das Umfeld der auf-
gerufenen Website fiihren Banner zu weniger Reaktanzen bei den Rezipienten. Vom Einsatz
von telefonischer Ansprache und Pop-Up-Fenstern wird abgesehen, da sie haufig als storend
empfunden werden und ihnen grof3e Abneigung entgegengebracht wird. Beilagen sind zur Stér-
kung der Printzeitung weniger geeignet, da eine genaue Definition der Empfanger (Abonnen-
ten, Gelegenheitsleser, Nicht-Leser) nicht moglich ist. Es besteht keine Moglichkeit, die Inhalte

der Beilage zielgruppenspezifisch abzustimmen.

Zu den Zielen des Konzepts tragen auch Events bei. Exklusive Fiihrungen durch die Drucke-
reien oder Redaktionsgebdude des Zeitungsverlags geben den Teilnehmern einen Einblick in
die tdglichen Ablaufstrukturen. Die Moglichkeit, mit einem Redakteur iiber die Zeitung, den
Zeitungsverlag und aktuelle Themen des Tages zu sprechen, schafft einen personlicheren Rah-
men. Bei einer Podiumsdiskussion kdnnen Journalisten, Chefredakteure, Verleger oder Lan-
desminister fiir Bildung zum Thema ,,Die Zukunft der Printzeitung* debattieren. Der veranstal-
tende Zeitungsverlag ladt seine Abonnenten und Leser mittels Eigenanzeigen dazu ein. Die

Events stirken die Leser-Blatt-Bindung und das Image.

Anzeigen sind Maflnahmen der Werbung, die in Printmedien mit &hnlicher bzw. jiingerer Ziel-
gruppe platziert werden und moglichst auf Gegengeschiften basieren. Die Anzeigen in fremden
Printmedien zeigen image- und produktbezogene Werbung. Passender Inhalt fiir Eigenanzeigen

ist die Imagewerbung. Die Bewerbung im 6ffentlichen Raum findet mittels Plakaten statt. Diese
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werden an Orten angebracht, an denen die Rezipienten Zeit zum Zeitunglesen haben/hitten (an
Haltestellen, gegeniiber von Cafés usw.). Aullerdem ist die Platzierung in der Ndhe von und
direkt an den verschiedenen POS sinnvoll. Radiowerbung ist eine von Zeitungsverlagen selten
genutzte Werbeform. Mit einem raffinierten Horfunkspot unter dem Motto: ,,Nachrichten ver-
passt? Lesen Sie wann und wo Sie wollen!* werden die Rezipienten auf die Zeitung aufmerk-
sam. Mit der Einbindung einiger Vorteile der Druckausgaben wird der Fokus auf die Printzei-
tung gelegt. Der Spot endet mit einem Hinweis auf das Sonderabonnement und wird von ziel-

gruppenaffinen Sendern ausgestrahlt.

Der Zeitungsverlag nutzt im Bereich Public Relations die Pressemitteilung. Er veroffentlicht
den Start der Werbekampagne und stellt den Rezipienten relevante Informationen zum Kom-

munikationskonzept in seiner Zeitung und auf seiner Website zur Verfiigung.

Als verkaufsfordernde MaBnahme bietet sich die Schaufensterwerbung an. Eine imagewirk-
same Gestaltung erregt die Aufmerksamkeit der vorbeigehenden Rezipienten. Die Schaufens-
terwerbung wird an verschiedenen POS eingesetzt und durch Displays am Eingang des POS
unterstiitzt. Sampling bzw. vergiinstigte Konditionen kommen in verschiedenen Bereichen zur
Anwendung. Die Printausgaben der Zeitung werden als Bordexemplare in ausgewéhlten Klas-
sen von Ziigen und Flugzeugen ausgewaihlter Strecken ausgelegt. Der Zeitungsverlag bietet sie
den befordernden Unternehmen rabattiert an. Um die jungen Rezipienten zu erreichen, stellt er
seine Printzeitung ebenso an Schulen zur Verfiigung, um den Deutschunterricht zu unterstiitzen.
Ein positiver Nebeneffekt ist, dass die Kinder die Zeitungsexemplare mit nach Hause nehmen
und die Zeitung Eltern und Geschwister erreicht. Je nach Zielgruppe des Zeitungsverlags kann

auch ein Sampling an Universitdten durchgefiihrt werden.

Der Zeitungsverlag arbeitet mit verschiedenen Partnern zusammen, um die Kundenstdmme an-
derer Unternehmen fiir sich zu nutzen. Mogliche Kooperationspartner werden nach folgenden
Zielgruppenkriterien ausgewéhlt: Die Zielgruppe des Kooperationspartners entspricht in etwa
der eigenen; oder passt gut zu dem Zeitungsverlag; mithilfe der Zielgruppe des Partners kann
der Leserbestand verjlingt werden. Kooperationsgegenstand sind Voucher oder rabattierte
Printzeitungen. Diese legt der Kooperationspartner den vom Kunden gekauften Produkten ab
einem vorbestimmten Einkaufswert bei. Beispiele fiir geeignete Kooperationspartner sind Be-
kleidungsgeschifte, Mobelhduser, Optiker und Hotels. In den Printausgaben ist fiir eine
schnelle Responsemdglichkeit eine Beilage mit Riickantwortkarte (Sonderabonnement) enthal-

ten.

25



Um zu einer einheitlichen Corporate Identity beizutragen, werden sdmtliche kommunikations-
politische Maflnahmen im Corporate Design des Zeitungsverlags und nach dessen Kommuni-
kationsrichtlinien gestaltet. Qualitit und optische Gestaltung représentieren den Zeitungsverlag
angemessen. Er kommuniziert seine Werte und Normen mittels der image- und produktbezo-
genen Kommunikationsbotschaften — er legt Wert auf die klassische Form der Zeitung und will
an der Printzeitung festhalten! Die einheitliche Ausdrucksweise und Gestaltung der Kommuni-
kationsbotschaften unterstiitzen seine Glaubwiirdigkeit. Die Erstellung der bendtigten Werbe-
mittel tibernimmt die Grafikabteilung des Zeitungsverlags oder eine externe Grafikagentur. Die
zeitliche Umsetzung der Komponenten des Kommunikationskonzepts erfolgt parallel. Dieses
Vorgehen sichert, dass der Zeitungsverlag den Rezipienten in ihrem Alltag so oft wie moglich
begegnet. Die geografische Ausdehnung der Kommunikationsmafinahmen richtet sich nach
dem Verbreitungsgebiet der Zeitung. Durch die inhaltlich und optisch einheitliche Gestaltung
und die zeitlich parallele Durchfiihrung der Mafinahmen kénnen Wiedererkennungseftekte er-
zielt werden. Die Rezipienten konnen die KommunikationsmafB3nahmen durch die einheitliche
Kommunikationsstrategie dem kommunizierenden Zeitungsverlag zuordnen. Das abgestimmte

Gesamtkonzept tragt zur Steigerung des Bekanntheitsgrades und zur Imageprofilierung bei.

Das entwickelte Kommunikationskonzept stellt fiir den Zeitungsverlag eine Option dar, wie die
Folgen der anfanglich genannten Probleme mittelfristig verringert werden kénnen. Der Ab-
wirtstrend der Auflagen- und Reichweitenentwicklung kann jedoch nicht gidnzlich unterbunden
werden. Aus diesem Grund ist neben der ganzheitlichen Gestaltung der Kommunikationsin-

strumente der Fokus auf die Produktpolitik zu richten.
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