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REPORT ANZEIGENBLATTER IT

Zarte Bande unter Freunden

Anzeigenblatter arbeiten sich
zaghaft in die Welt der sozialen
Netzwerke vor. Titel, die das
beherzter angehen, machen
tiberwiegend gute Erfahrungen.

er es gut mit den Anzeigen-

blittern meint, der wird sie

als Spitstarter in die digita-

le Welt bezeichnen. Bei vie-
len von ihnen dhnelt der eigene Webauf-
tritt eher einer Online-Visitenkarte als ei-
nem lokalen Newsportal. Und von Face-
book oder Twitter scheinen manche Ver-
lagsmanager bislang nur aus Erzihlungen
oder aus dem Fernsehen erfahren zu ha-
ben. Jedenfalls kam es den meisten Titeln
bisher nicht in den Sinn, dort einen ei-
genen Account zu betreiben.

Sie verpassen etwas, ist Herbert Zelzer
iiberzeugt. Der Chef der Verlagsgruppe
Wochenblatt in Landshut bezeichnet sich
selbst als Facebook-Fan und fiihrt dafiir
professionelle Griinde an. ,Wir binden
dort Leser an unsere Marke ,Wochen-
blatt und kniipfen Kontakt zu Zielgrup-
pen, die unsere Titel zuvor nicht gelesen
haben.* Fiir Zelzer steht schon jetzt fest,
dass Facebook die Akzeptanz des Verlags
stirkt. ,,Wir haben Titel mit 3000 Face-
book-Fans in kleinen Orten, hebt er her-
vor. Womit bewiesen wire: Die gedruckte
Anzeigenzeitung und Social Media er-
ginzen sich eher, als dass sie sich ver-
dringen.

Mehr noch: Das Netzwerk dient den
Redakteuren und Verlagsmanagern aus
Zelzers Verlag inzwischen selbst als Aus-
tauschplattform. In geschlossenen Grup-
pen diskutieren sie iiber Inhalte und kon-
krete Anliegen. Das habe den Zusam-
menhalt und die Diskussionsbereitschaft
im weitldufigen Verbreitungsgebiet ge-
stirkt, sagt Zelzer.

Seine Wochenblitter bemiihen sich
derweil intensiv um neue Fans, die sie
auch mit Gewinnspielen und anderen
Aktionen locken. Inzwischen hat die
Gruppe rund 27000 Facebook-Freunde,
so viele wie kein anderer kostenloser Wo-
chentitel in Deutschland. Fiir Zelzer ist
das mehr als Zahlenhuberei. Die neuen
Freunde sollen als Botschafter fungieren
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Mit zogerlichen Schritten wagen
sich Anzeigenblatt-Verlage auf
soziale Plattformen. Die Hoffnung:
Fans und Follower konnten fiir
mehr Reichweite auf den ei-
genen Websites sorgen
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und Traffic auf Wochenblatt.de bringen.
Steigt dort die Reichweite, darf der Ver-
leger auf hohere Online-Werbeerlose
hoffen. Und darum geht es ihm letztlich.

Inzwischen fihrt Zelzer im Netz nach
eigenem Bekunden sechsstellige Umsiitze
ein. Doch das Geschift bleibt miihsam —
ganz so einfach ist es wohl doch nicht, die
Reichweite der eigenen Website via Face-
book zu pushen. Zihlte Wochenblatt.de
im Mirz laut IVW noch 656000 Visits,
waren es im August nur noch 591000, ein
Minus von 10 Prozent.

\/ielen seiner Anzeigenblatt-Kollegen

gilt Zelzer als Exot. Dass sie ihm nicht
nacheifern, diirfte aber ganz andere
Griinde haben: Der Verleger aus Lands-
hut ist unabhéngig und muss sich — an-
ders als die meisten Anzeigenblitter —
nicht dem Willen eines Tageszeitungs-
hauses beugen, das meist keinen Wert auf
eigenstindige Online- und Social-Media-
Strategien seines Ablegers legt.

Das ist aber nicht der einzige Grund,
warum viele Anzeigenblitter eher trige
auf die sozialen Netzwerke reagieren.
Glaubt man Anke Nehrenberg, dann fehlt
in vielen Verlagen schlicht noch jemand,
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der sich um dieses Thema kiimmert.
Doch das dndert sich allmahlich, behaup-
tet die Social-Media-Strategin bei Netz-
strategen in Karlsruhe: ,,Anzeigenblitter
sind online und in den sozialen Medien
zunehmend prisent und nutzen die Ein-
bindung des Like-Buttons oder tweeten
einzelne Artikel.“ Das kann aber nur ein
Anfang sein. Ziel einer ganzheitlichen So-
cial-Media-Strategie muss es sein, den
Austausch mit den Nutzern zu suchen,
fordert Nehrenberg.

it ihren Uberlegungen, wie Face-

book und Co sinnvoll eingesetzt
werden konnen, sollten sich die Anzei-
genblitter jedoch nicht mehr zu viel Zeit
lassen, warnt Nehrenberg. Neben den Ri-
siken, etwa zu viel zu planen oder die
eigenen Accounts zu vernachlissigen,
sieht sie fiir die Verlage vor allem Chan-
cen: Social Media eroffnet den Verlagen
einen neuen Traffic-Kanal, dorthin lassen
sich Themen aus der Zeitung in Form von
Videos, Votings oder Zusatzinfos verlin-
gern. Die digitale Austauschplattform
eignet sich auflerdem, um Events zu pro-
moten und spielt Input von Nutzern an
die Redaktion zuriick.

Wie Zelzer fordert auch Nehrenberg,
dass die Verlage via Social Media mog-
lichst viele Nutzer auf die eigene Website
lotsen sollten. Dort — nicht in den Com-
munitys — muss dann die Vermarktung
einsetzen. Grund: In den sozialen Netz-
werken fehlt den Anzeigenblittern bei
Fanzahlen zwischen 500 und 1500 die
Reichweite, der eigene Webauftritt zieht
dagegen schon mal 100000 Besucher pro
Monat an. ,,So betrachtet wird klar, wo
und was vermarktet werden muss®, sagt
Nehrenberg. Ihr Rat an die Anzeigenblit-
ter: Anfangen, dranbleiben und verste-
hen, wie die Networks funktionieren.

ieses Prinzip hat ,,Boulevard Baden®

beherzigt. Das Anzeigenblatt der
Karlsruher Roser Presse hat auf Twitter
und Facebook erste Erfahrungen gesam-
melt. Geschiftsfiithrer Steffen Liiderwald
geht das Thema Social Media strategisch
an. ,,Die Nutzer wollen in Zukunft lokale
Informationen jederzeit iiber alle mogli-
chen Verbreitungswege abrufen kénnen*,
sagt er und bezieht die Social Networks
dabei ein. Sein Medienhaus will lokale
Inhalte auf vier Verbreitungswegen in
Umlauf bringen und iiberall relevante

Reichweiten erzielen. In Print und Online
sieht sich Liiderwald bereits am Ziel, nun
gilt es fiir ihn, ,Boulevard Baden auch
via App auf mobilen Endgeriten anzu-
bieten und in den sozialen Netzwerken
neue Nutzer an seine Medienmarke he-
ranzufithren. Dass sein Titel auf Face-
book bislang erst 1300 Freunde iiberzeugt
hat, stort den Manager nicht. ,Uns geht es
nicht darum, mit allen Mitteln Freunde
zu gewinnen oder Kommentare zu erzie-
len. Wir wollen tiber Facebook und Twit-
ter Themen pushen, die sich dann viral
verbreiten und uns so Freunde oder Fol-
lower bringen.“
\/\/ eiter ostlich klingen die Worte tiber
soziale Netzwerke nicht ganz so zu-
versichtlich. Fiir Martin Schiffner, Ge-
schiftsfithrer des Erfurter Verlags CMAC
(»Deutschland Today*), sind Twitter und
Facebook zwar notwendige Kanile, die
ein Nachrichtenportal bespielen muss.
,Letztlich bedienen sie aber nur eine klei-
ne Zielgruppe.“ Zudem habe sich gezeigt,
dass gerade lokale Themen nur wenige
Besucher iiber Facebook-Posts anziehen,
so Schiffner erniichtert.

Dennoch will er sich nicht aus Social
Media verabschieden. Denn auch Schiff-
ner hat — dhnlich wie Liiderwald und Zel-
zer — bemerkt, dass diese Kanile die ei-
gene Medienmarke stirken und sich gut
fiir die Vernetzung mit der gedruckten
Zeitung einsetzen lassen. Viel verspricht
er sich auch davon, dass die Redaktion
selbst Kontakt zu Facebook-Freunden
aufnehmen kann, die interessante Ereig-
nisse miterlebt und dokumentiert haben.

Auch Schiffner irritiert nicht, dass sein
ambitioniertes Online-Portal Deutsch-
land Today bei Facebook bislang nur 450
Freunde gefunden hat. Bewusst verzichte
das Angebot auf Freunde-fordernde
Mafinahmen wie Gewinnspiele, sagt er:
»Zudem gibt es auch bei Social-Media-
Nutzern einen Unterschied zwischen
Qualitit und Quantitit. Uns interessieren
nur die wirklich Interessierten und nicht
die Gelegenheitsfans, die sich gleich nach
dem Gewinnspiel wieder abmelden.”
Auch  Fake-Accounts oder gekaufte
Freunde kommen fiir den Manager nicht
in Frage: ,,Sollen die anderen beim Social-
Media-Wettrennen doch ihr Geld ver-
brennen.“ GUIDO SCHNEIDER

Print und Online iiben Schulterschluss

Je jiinger, desto weniger

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre

Quelle: AWA 2011, BVDA

HORIZONT 41/2011

Inter der Anzeigenblattleser 2011 Reichweite der Anzeigenbliitter nach Altersgruppen
Altersgruppe | 201 2010 Millionen Leser pro Ausgabe
Anzeigenblattleser (LpA) Deutschsprachige Bevélkerung (Veranderung zu 2010 in Prozent)
INTERNETNUTZUNG in Prozent (Millionen) in Prozent (Millionen) 1419 | "3165(6"2’5’
Mehrmals taglich I 22 029 I 77 004 2029 I 3.5 (-0,3)
Einmal am Tag 5 619 I 155 (10,90 253
- I 4,71 (~8,4)
Mehrmals in der Woche 7 025 I 52 (1281 3039 514
Einmal in der Woche | EELED) | EEIERE) 1049 I 7,59 (~0,8)
7,65
Keine Internetnutzung I 56 (15,15 I ;5 2212
50-59 I 6,80 (0,4)
677
ZWECK DER INTERNETNUTZUNG 60-69 I 6,16 (~3,6)
6,39
Informationen iiber Marken/Produkte _ 35,7 (14,64) _ 37,3 (26,25)
704 I 7,95 (6,0)
Interesse an Online-Angeboten _ 53,4 (21,92) [ 57,8 (40,66 7,50
14+ M 38,42 (-1,1) 138,85

Basis: Deutsche Bevalkerung ab 14 Jahre

Quelle: AWA
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Diese und weitere Grafiken zum Thema finden Sie bei: HORIZ

Fiir die Mehrheit der Bevolkerung zahlen Anzeigenblatter fest zum Medienrepertoire. Die AWA
2011 weist mehr als 41 Millionen Menschen aus der deutschsprachigen Bevdlkerung als regelmaRige
Nutzer (Leser pro Ausgabe, LpA) aus. Das entspricht einem Anteil von 58,3 Prozent an der neu
gebildeten Grundgesamtheit der Deutschsprachigen ab 14 Jahre. Betrachtet man nur die deutsche

Bevolkerung, liegt der LpA der Gattung sogar bei

59,5 Prozent beziehungsweise 38,42 Millionen.

Allerdings: Die Reichweite sinkt, vor allem bei den Jingeren. Unter den 14- bis 19-Jahrigen schrumpfte
sie innerhalb eines Jahres um 12,8 Prozent auf 1,36 Millionen. In der fiir Werbekunden bedeutsamen

Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen ging sie um 8,4 Prozent auf 4,71 Millionen zuriick. Das reife Publikum
ist hingegen treu und bléttert wie im Fall der 70Plus sogar mehr als im Vorjahr in Anzeigenzeitungen.
Internet und Gratistitel sind sowohl Partner als auch Konkurrenten. So surfen Anzeigenblattleser
mit einem Anteil von 38 Prozent fast genauso oft durchs Internet wie der Bevolkerungsdurchschnitt
(43 Prozent). Zudem zeigen sich 53 Prozent von ihnen offen fiir Angebote aus dem Netz (Bevélkerung
gesamt: 58 Prozent). Das befeuert einerseits crossmediale Vermarktungsszenarien und lasst anderer-
seits den Schluss zu, dass sich Anzeigenblattleser neuen Shopping-Portalen nicht verschlieRen.




