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Die letzten Printnutzungsdaten der
WEMF bestatigen grosstenteils, bis auf
einige Ausnahmen, den Leserrickgang
der Printtitel sowie auch die Zunahme

der Onlinenutzung derselben Titel.

Am meisten Printleser verlieren die gros-
sen Zeitungen (Blick, 20 Minuten, NZZ,
Sonntagstitel etc.) und erstaunlicherweise
konnten die Regionalzeitungen ihre Leser hal-
ten. Nach schwierigen
Jahren mit schwinden-
der Leserschaft, hatten
sich die Tageszeitungen
(vor allem die bezahlten
Titel) nun aufgefangen
meint die WEMF. Auf
der anderen Seite steigt
der Digitalkonsum.
Mehr als jeder drit-
Medienkonsument
Online-

Angebote der Verlage.

Davon ist jeder flnfte ein
Doppelnutzer, liest dementsprechend Print-
und Online-Angebot.

Aus Sicht der WEMF kénnten die Verlage somit
aus einer Position der Stérke die Digitalisierung
weiter vorantreiben. « Die Werbebranche wen-
de sich in einer Art Herdentrieb von der tra-
ditionellen Tageszeitung ab. Dabei verkenne
sie, dass die gedruckte Zeitung nach wie vor

einen eminent wichtigen Platz im Medienmix
der Schweizer Bevélkerung einnehme (H.
Amschler, Forschungsleiter WEMF) »,

Fur diese Entwicklung sind die Verlage aber in
erster Linie selber schuld und mussen sich an
der eigenen Nase nehmen. Denn:

- In den letzten Jahren wurde der Printtarif
trotz rickgéngigen Leserzahlen nie korri-
giert bzw. reduziert;

- Mit der Zunahme von audiovisuellen und
interaktiven Werbemittel, sollte der Preis flr
eine statische Anzeige attraktiver gestaltet
werden. Die Argumente des qualitativen
Umfeldes und hoherer Glaubwirdigkeit
genltgen heute nicht mehr;

- Die Erhebung (telefonisch und online) der
Nutzung bleibt im Vergleich zu beispiels-
weise TV, Radio und Online sehr weich
und musste daher eine flexiblere und kun-
denorientiertere Preisgestaltung zur Folge
haben;

Fortsetzung folgt auf der nachsten Seite
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- Leider haben es die Verlage in den letz-
ten Jahren versdumt, ein kombiniertes
Werbeangebot zu schaffen, um ihre ge-
samten User (auf allen Plattformen) zu
erreichen.

Als Ausnahme kann 20 Minuten bezeich-
net werden. Seit Beginn wurde der Titel als
multimediale Plattform positioniert und die
Angebote konsequent auf alle Kanale ausge-
arbeitet, obwohl auch hier kein spezifisches
Grund-Kombi-Angebot  besteht.  Dieses
Defizit wird aber mit dem Verstandnis, Know-
how, Flexibilitdt und Kundenorientierung
wettgemacht. Der Challenge liegt hier klar in
der Verschiebung der Gewichtungen der ein-
zelnen Kanéle.

Wir sind Uberzeugt, dass Print nach wie
vor ein interessantes und durchaus at-
traktives Medium bleibt, um spezifische
Zielgruppen anzusprechen. Daflr muissen
die Verlage aber endlich etwas Mut bewei-
sen. Attraktivere Werbeangebote, welche die
einzelnen Kanéle schlau verbinden sind ge-
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fragt. Innovativere Losungsansétze die den
Werbeauftraggebern einen reellen Mehrwert
bieten. Mit Native- und Content-Angeboten
wurde bereits der Anfang gemacht.

Auch sollte ernsthaft Uber die
Erhebungsmethode der Printnutzung nach-
gedacht werden. Im Interesse der Gattung.
Mit dem Total-Audience-Ansatz ist man
grundsatzlich schon auf dem richtigen Weg
und es Dbleibt bezlglich Methodik win-
schenswert, dass in Zukunft hartere und si-
cherere Werte erhoben werden.
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