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Bistumszeitungen
Konzeptionelle Uberlegungen dersMedien-
Dienstleistungsgesellschaft

,Nach den Worten des Kardinals hat auch die katholische Bis-
tumspresse trotz riickldufiger Auflagen und angespannter Ko-
stensituation eine Zukunft. Allerdings prophezeite Lehmann,
dass es nach der Fortsetzung des Konzentrationsprozesses in
der Branche méglicherweise nur noch drei bis sechs gréfiere
Regionalblitter geben werde.“ (KNA-Meldung vom 15.11.2003)

Die Publizistische Kommission der Deutschen Bischofskonferenz hat am 15.
Mai 2003 die Medien-Dienstleistungsgesellschaft (MDG) um Erstellung eines
verlegerischen Modells fiir die Zukunftssicherung der Bistumspresse gebeten,
das in der Sitzung der Publizistischen Kommission im Februar 2004 vorge-
stellt wurde. Im Folgenden wird die Entwicklung des neuen Konzeptes vorge-
stellt.

Der Auftrag: Langfristige Sicherung der Bistumspresse

Mit einer verkauften Auflage von ca. 875000 Exemplaren im IV. Quartal
2004 erreichte die Bistumspresse zwar in hohem Anteil die aktiven Ka-
tholiken, insbesondere die Gottesdienstbesucher; seit Jahren sinkt je-
doch die Auflage entsprechend dem Riickgang bei den Gottesdienstbesu-
chern (Abbildung 1).

Fiir die di6zesane Kommunikation ist die Bistumspresse aber immer
noch das reichweitenstdrkste Medium (MDG/IfD-Trendmonitor ,Reli-
giose Kommunikation 2003“, Seiten 82 ff.). Die Leser haben die Inhalte
im Jahr 2002 im Vergleich zu 1999 sogar positiver beurteilt (MDG/
IfD-Trendmonitor ,Religiose Kommunikation 2003, Seiten 150 ff.).

Die wirtschaftliche Lage der Bistumszeitungen hat sich - trotz sinken-
der Auflagen - auch insgesamt stabilisiert, in den vergangenen fiinf Jah-
ren sogar verbessert (Abbildung 1).
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Abb. 1: Indizierte Eckwerte der Bistumspresse in Deutschland

Quellen:

Sekretariat der Deutschen Bischofskonferenz: Katholische Kirche in Deutschland
MDG: Auflagenentwicklung der Bistumspresse (ivw/Verlagsmeldungen)

MDG: Betriebsvergleich der Bistumspresse 2003
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Jedoch tragen Verlage mit kleineren Auflagen die gleichen Grundko-
sten (Fixkosten), insbesondere fiir die Redaktion und die Verwaltung,
wie die mit hoheren Auflagen. Sie sind in besonderem MaRe - wie fast
alle seelsorglichen Aktivititen - auf die Forderung durch das jeweilige
Bistum angewiesen.

Vor diesem Hintergrund hatte die Publizistische Kommission (PK) am
15. Mai 2003 folgende Fragen beraten:

* Sind die Funktionen der Bistumszeitungen auch weiterhin unver-
zichtbar fiir die ditzesane Kommunikation?

¢ Konnen die Bistumszeitungen publizistisch und wirtschaftlich weiter
verbessert werden?

* Gefihrden Kooperationen oder Ubernahmen die regionale Nihe und
Glaubwiirdigkeit bei den Katholiken im Bistum?

» Konnen bestehende Modelle enger Zusammenarbeit beispielhaft sein?

¢ Welche Handlungsméglichkeiten stehen Herausgebern und Verlagen
fiir die Sicherung ihrer Bistumszeitungen zur Verfiigung.

¢ Welche Konsequenzen haben eventuelle Einstellungen von Bistums-
zeitungen?

Nach der Diskussion dieser Fragen beauftragte die PK die MDG, kon-
zeptionelle Vorschlige fiir die langfristige Sicherung der Bistumszeitun-
gen zu entwickeln.

Die MDG hatte folgende Priamissen zu beriicksichtigen:

* Es sollte eine Bistumszeitung unter der Herausgeberschaft des
jeweiligen Didzesanbischofs entwickelt werden. Es sollte ein kosten-
pflichtiges Produkt, keine Verteilzeitung entwickelt werden. Zusatz-
produkte soliten nicht diskutiert werden.

« Inhaltliche und wirtschaftliche Uberlegungen sollten in dem vorzu-
schlagenden Konzept gleichzeitig beriicksichtigt werden.

Alle weiteren konzeptionellen Fragen sollten frei von den Kreativen
und Experten vorgeschlagen werden (z. B. Format, Inhalte, Magazin vs.
Zeitung, Erscheinungsweise].

Der Entwicklungsprozess: Konzeptionelle Uberlegungen in
Abstimmung zwischen Verantwortlichen und Experten

Ausgangspunkt war die Erkenntnis, dass die inhaltliche Konzeption das
Herzstiick jeder Zeitung ist. Dazu sollte der Publizistischen Kommission
ein getestetes und ausgearbeitetes redaktionelles Konzept zur Beratung
vorgelegt werden.

Ebenso sollten die strukturellen Konsequenzen fiir die Redaktionen
der Bistumspresse und ggf. fiir ihre Zulieferer bedacht werden. Die Er-
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gebnisse dieser Festlegungen sollten auf ihre verlegerischen Konsequen-
zen tiberpriift werden.

Den Kreativworkshop und die Produktentwicklung wurden dhnlich
den Entwicklungsprozessen der Industrie gestaltet. Mit frischen Augen
sollten Leserwiinsche, wirtschaftliche Tragfihigkeit und Machbarkeit
gleichzeitig diskutiert werden.

Hierzu hat die MDG ein Team von Kreativen mit ganz unterschiedli-
chen Hintergriinden und Perspektiven eingeladen. Zusitzlich zum jour-
nalistischen Kernteam nahmen an dem Kreativworkshop ein Trendfor-
scher, ein Priester und ein in der Pfarrgemeinde Aktiver teil.

Der Vorteil: Durch die unterschiedlichen Blickwinkel entsteht ein ge-
naueres und vor allem ein gemeinsameres Bild dariiber, warum ein Leser
Geld fiir diese Zeitung/Zeitschrift ausgeben soll.

Nachfolgendes Schema beschreibt den Ablauf des Entwicklungspro-
zesses. Die Methodik wurde von dem Produktentwicklungsunternehmen
IDEOQ adaptiert.

Abb. 2: Ablauf des Entwicklungsprozesses

+Wahrnehmung = Brainstorming # Konzept =Dummy = Nulilnummer

Wirtschaft-

Leser- liche
winsche Trag- Mdoglichkeiten

fahigkeit aus unter-
schiedlichen Konzeption

Perspektiven

besprechen

\ @ 4

Quelle: in Anlehnung an IDEQ-Entwicklungsprozess (www.ideo.com)

Der Entwicklungsprozesses lief im Einzelnen folgendermafien ab: Die
Kreativen stellten ihre Sichtweisen des Umfeldes von Bistumszeitungen
vor. Ihre visualisierten Eindriicke wurden an Pinnwinden festgehalten.
Nachdem alle ihre Perspektive vorgestellt hatten, ergénzten sie gegensei-
tig ihre Visualisierungen mit ,Post it's“, mit dem Anbringen von beschrif-
teten Kdrtchen auf der Pinwand. Im Anschluss daran wurden die ver-
schiedenen Themen diskutiert.
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Erst nach der intensiven ,,Wahrnehmungsphase“ sollten Ideen gene-
riert werden. , The best way to get a good idea is to get a lot of ideas.”
Nach der Sammlung wurden die Ideen strukturiert und bewertet.

Eine konzeptionelle Leitidee sollte als Basis fiir Erfolg versprechende
Modelle dienen. Dafiir musste der Workshop mit einer durchgeplanten
Zeitung/Zeitschrift schliefen. Nur wenn es der Gruppe gelidnge, neue
Ideen auch weitgehend auszuarbeiten, wiirde deren Wert auch beurteilt
werden kénnen.

In zwei weiteren Redaktionstreffen wurde die Zeitung in Form von
Dummies produziert. Die Dummys wurden von der Zeitungs-Marketing-
Gesellschaft mbH (ZMG) in zwei Fokusgruppen getestet. Danach wurden
die Dummys mit einer Feedbackgruppe (Mitglieder der Publizistischen
Kommission und Vertreter der Bistumspresse) diskutiert. Die Ergebnis-
se der Fokusgruppen und die Vorschlige der Feedbackgruppe flossen in
die konzeptionellen Uberlegungen ein.

Die verlegerische Konzeption baut auf der inhaltlichen auf. Die Ergeb-
nisse der inhaltlichen Konzeption sollten auf ihre wirtschaftliche Trag-
fahigkeit gepriift werden. Dariiber hinaus sollten Aufgaben und Prozesse
auf ihr Synergiepotenzial untersucht und entsprechende konzeptionelle
Vorschldge unterbreitet werden.

Die Potenziale: Auflagen der Bistumszeitungen lassen sich
stabilisieren

Voraussetzung fiir eine langfristige Sicherung der Bistumszeitungen ist
eine weitgehend stabile Auflage. Die Auflagenentwicklung einer Zeitung
lgsst sich verbessern

* durch eine héhere Haltbarkeit der bestehenden Abonnements

* und durch Werbung neuer Abonnements.

Dariiber hinaus haben auch gesellschaftliche, kirchliche und mediale
Entwicklungen erheblichen Einfluss auf die Auflagenentwicklung der
Bistumszeitungen. Bei der Konzeption wurden diese Einfliisse
beriicksichtigt.

Sollten sich die kirchlich-religiosen Bindungen bei den Katholiken
weiter 16sen, so werden auch die Reichweiten und Auflagen der konfes-
sionellen Medien entsprechend sinken.

Bistumszeitungen sollten sich als ,Zeitungen fiir aktive Katholiken* posi-
tionieren

Eine stabile Auflage erfordert ein ausreichend grofies, nicht erschlosse-
nes Abonnentenpotenzial. Aussagen iiber das Potenzial der Bistumszei-

142



ZUKUNFTSFAHIGE BISTUMSZEITUNGEN

tungen lassen sich erst treffen, wenn die Gruppen, die eine Bistumszei-
tung erreichen soll und erreichen kann, niher definiert sind.

Vor allem aktive Katholiken mit starker Verbundenheit zu ihrer Kirche
zeichnen sich durch die Bereitschaft zum Abschluss eines Abonnements
aus (Abbildung 3). Ein Themeninteresse allein reicht als Kaufgrund nicht
aus. Dies bestétigen sowohl die praktischen Erfahrungen der Bistums-
presse als auch die empirischen Untersuchungen der letzten zehn Jahre
(Quellen: MDG/IfD - Chancen fiir die Bistumspresse, 1994; Trendmoni-
toren ,Religiése Kommunikation” 2000 und 2003}.

Abb. 3: Kirchennahe und aktive Katholiken abonnieren die
Bistumszeitung

Besonders gute Indikatoren fiir diese starke Verbundenheit sind das
Engagement in der Pfarrgemeinde oder in einem kirchlichen Verband
sowie der Gottesdienstbesuch. Diese Gruppen sind in ihrem tatsich-
lichen Verhalten relativ homogen und dadurch als Zielgruppe erreichbar.

Die nachfolgende Tabelle stellt Unterschiede zwischen den Katholiken
in Deutschland und der Zielgruppe ,aktive Katholiken* dar:
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Tabelle 1
Katholiken in Aktive Katholiken
Deutschland
regelmafige engagiert in
Gottesdienst- Pfarrgemeinde,
besucher Verband,
Organisation
in Mio. % in Mio. % inMio. %
Katholiken iiber 16 Jahre | 20,3 100 53 26 4,06 20
 Bistumszeitung ist im
Haushalt abonniert 2,6 13 1,9 36 1,3 32
* Bistumszeitung war
frither mal abonniert 2,4 12 1,1 20 0,8 19
» Psychologisches
Potenzial 6,5 32 2,7 52 2,0 50
Beurteilung der
Erschliefbarkeit gering hoch hoch

Quelle: MDG/IfD-Trendmonitor ,Religiése Kommunikation 2003

Trotz hoher Uberschneidung mit den Gottesdienstbesuchern sind enga-
gierte Katholiken in iiberdurchschnittlichem Anteil jiinger, gebildeter
und weiblich mit Kindern bis 16 Jahre. Thre Interessen unterscheiden
sich zum Teil deutlich von denen der regelmédfigen Gottesdienstbesu-
cher.

Nach dieser Definition lassen sich Aussagen iiber das Abonnentenpo-
tenzial und dessen Ausschopfung treffen.

Die Bistumszeitungen kénnen ihr Abonnentenpotenzial stdrker ausschipfen

Entscheidend fiir die langfristige Sicherung der Bistumszeitungen ist die
moglichst hohe Ausschopfung dieses Potenzials. Gute Anhaltspunkte
iiber die maximale Héhe der Potenzialausschépfung bietet der Indikator
~Cottesdienstbesuch”.

Die Durchdringung der Bistumszeitungen in Prozent der Gottes-
dienstbesucher variiert zwischen 44,1 und 11,7 Prozent (Abbildung 4).
Allein die bessere Ausschopfung dieses bereits bestehenden Po- tenzials
wiirde die Auflage der Bistumspresse in Deutschland stabilisieren.

Dariiber hinaus sollte sich die Akzeptanz im Abonnentenpotenzial
durch die neue Konzeption erweitern. Das Feedback aus zwei Gruppen-
diskussionen, durchgefithrt am 19. Januar 2004 durch die ZeitungsMar-
keting Gesellschaft mbH & Co. KG, macht Hoffnung, dass dies auch
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Abb. 4: Das Abonnentenpotenzial ist lange noch nicht ausgeschdpft

in %

Quelle: MDG-Statistik

erreicht werden konnte. Aber erst die Umsetzung des Konzeptes kann
die Richtigkeit dieser These stiitzen.

Auch die Feedbackgruppe hilt die klare Positionierung auf den Kern-
bereich der aktiven Katholiken fiir richtig. Durch die Art der Aufberei-
tung kénnten dariiber hinaus auch viele kirchlich-religiés Interessierte,
die sich oft der Kirche kritisch verbunden fiihlen, erreicht werden.

Zwischenbilanz

* Durch bessere Ausschopfung des bestehenden Potenzials kann die

Auflage stabilisiert werden.

* Die Neukonzeption sollte die Akzeptanz im Abonnentenpotenzial
vergrofsern.

Exkurs: Dieses so definierte Abonnentenpotenzial bleibt weit hinter
dem psychologischen Leserpotenzial zuriick. Das Leserpotenzial defi-
niert in hohem Mafe die maximale Reichweite von Bistumszeitungen, z.
B. die Mitleser in der Familie oder am Arbeitsort. Das Leserpotenzial von
45 Prozent der Katholiken wird durch 42 Prozent regelméfige, gelegent-
liche und seltene Leser weitgehend abgedeckt.

Die Haltbarkeit bestehender Abonnements kann verbessert werden

L]

Die seit Jahren ermittelten Erwartungen der Abbesteller und des Poten-
zials bieten gute Hinweise auf bestehende Defizite und Verbesserungs-
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moglichkeiten (Abbildung 5). Abbesteller beurteilen die bezogene Bis-
tumszeitung deutlich schwécher. Zum Beispiel sagen nur 17 Prozent der
Abbesteller, die Zeitung wére nah am Leben gewesern.

Abb. 5. Flir Abbesteller war die Bistumszeitung meist nicht nah genug
am Leben
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Quelle: MDG/IfD - Trendmonitor ,Religiése Kommunikation 2003”

Abbesteller konnten oft von den redaktionellen Angeboten nicht iiber-
zeugt werden. Jahrlich gewinnen die Bistumszeitungen in Deutschland
ca. 60000 neue Abonnenten. Jedoch reicht die Abbestellquote bei neu-
gewonnenen Abonnements nach der Mindestbezugsdauer bis zu 70 Pro-
zent (MDG-Betriebsvergleich der Bistumspresse 2002).

Die aktiven Katholiken erwarten von ihrer Kirchenzeitung kirchlich-
religiose Themen, festgemacht an Menschen (Abbildung 6). Menschen,
die etwas Besonderes geleistet haben, die Vorbild fiir andere sein kon-
nen, machen aber auch die Zeitung fiir kirchenfernere Katholiken inter-
essanter.
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Abb. 6: Menschliches verbindet die Katholiken

Frage rhucr auf dieser Liste stehen verschiedene Themen Fur weiche davon interessieren Bie sioh?
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Quelle: MDG/IfD - Trendmonitor ,Religiose Kommunikation 2003”

Das inhaltliche Konzept: Orientierung an den Erwartungen der
Zielgruppen

Zielgruppen

Die Zeitung fiir Katholiken versteht sich als Zeitung fiir die Katholiken
einer Region. Deshalb sollte das Titelblatt regional bezogen sein und
folgende Elemente enthalten: im Titel klare Zuordnung zur Digzese, Auf-
macher: lokale oder regionale Themen mit erheblicher Relevanz; Rand-
spalte: Kurzmeldungen aus der Region, ein prdgnantes Kurzinterview
und das Inhaltsverzeichnis.
Die Zeitung will folgende Zielgruppen ansprechen:
* Kirchenbesucher
¢ kirchlich engagierte Katholiken
* kirchlich interessierte Biirgerinnen und Biirger, die sich christlich-
politischen Werten verpflichtet fithlen
¢ Menschen, die auf der Suche nach Antworten auf Sinnfragen und
Lebenshilfe sind
* Menschen, die spirituelle Information und religiéses Wissen suchen.
Ein wichtiges Augenmerk soll auf Familien gerichtet werden. Sie kom-
men durch ihre *Kinder immer wieder in Berithrung mit der Kirche, sie
stellen sich den Fragen nach dem Sinn und der Bewéltigung des Lebens.
Thre Erwartungen sollten daher ganz besonders beriicksichtigt werden.
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Zugleich anerkennt die Zeitung fiir Katholiken, dass Jugendliche und
junge Erwachsene mit einer solchen Zeitung nicht als Abonnenten er-
reichbar sind. Es macht daher auch wenig Sinn, mit besonderen redaktio-
nellen Angeboten auf diese Altersgruppen einzugehen.

Inhalte

Die Zeitung fiir die Katholiken liefert Informationen aus der Lebensregion
des Lesers. Sie informiert iiber aktuelle Themen aus katholischer Sicht,
iiber politische und gesellschaftliche Wertefragen und ordnet diese in
den zeitlichen Trend ein. Die Zeitung liefert religiése Information und
spirituelle Betrachtung, Lebenshilfe fiir Familien und Modelle fiir alle
jene, die innerhalb der Kirche engagiert sind. Die Zeitung fiir Katholiken
ist ein Sinn-Ratgeber.

Im Unterschied zu den meisten anderen Medien findet der Leser in
dieser Zeitung Service zum Leben. Damit sind nicht nur Adressen, Tipps
und niitzliche Informationen gemeint, sondern auch lesernah geschriebe-
ne Beitrige, die einfache Themen und Fragen, die jeder hat, aufgreifen
und anschaulich machen. Die Zeitung fiir Katholiken versteht sich als ein
Medium, in dem religidses, kirchliches, aber auch spirituelles Wissen
nutzbringend aufbereitet wird.

Wihrend andere Medien nicht selten bei der Berichterstattung stehen
bleiben, greift die Zeitung fiir Katholiken die tieferen Fragen auf: Was
bedeuten kirchliche, gesellschaftliche Vorgiange fiir mich personlich?
Verdndern Sie mein Leben? Was kann ich positiv daraus machen?

Trotz wochentlicher Erscheinungsweise will die Zeitung fiir Xatholi-
ken deshalb eine hohe Aktualitit bieten, fiir die die technischen Voraus-
setzungen geschaffen werden miissen. Sie ist als ,echte” Wochenend-
Zeitung konzipiert. Das heifdt auch: Samstag zugestellt, am Sonntag beim
Leser.

Regionalisierung und Personalisierung

Alle behandelten Themen werden auf den Lebensraum des Lesers hin
regionalisiert. Die Informationen sind kein , Sonderteil“ der Zeitung, son-
dern eine durchgehende Tendenz aller Themenbereiche.

Zum Zweiten stehen Menschen und Personen im Vordergrund. Kirche
und die sie tragenden Menschen sollen ,,anfassbar” werden, Ereignisse
s€rlebbar”. Deshalb gehért die Personalisierung von Themen zu den
Grundpfeilern des journalistischen Konzeptes.

Redaktionell wird deshalb die Lebensregion des Lesers im ersten Zei-
tungsbuch in den Vordergrund gestellt. Das zweite Buch gilt iiberregio-
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nalen und Lebens-Themen. Damit konnen vorhandene journalistische
Ressourcen deutlich besser genutzt werden, weil die Themen und Aufga-
ben zielgerichteter verteilt und angemessener miteinander verzahnt wer-
den.

Verdnderter Blickwinkel

Die zukunftsfdhige Zeitung fiir Katholiken wird ihren Blickwinkel
dndern. Entscheidendes Kriterium fiir Auswahl der Themen und deren
Bearbeitung ist eine konsequente Leser-Orientierung.

Der Schwerpunkt der Berichterstattung sind auch nicht mehr nach-
tragliche Berichte iiber Veranstaltungen (die natiirlich nicht fehlen
diirfen, aber doch stark komprimiert werden), sondern die vorausschau-
ende Hinfithrung auf kommende Themen und Veranstaltungen. Dadurch
gewinnt die Zeitung an Service und Nutzen fiir den Leser, den er in
keinem anderen Organ findet. Dies ist dariiber hinaus eine ,andere”
Aktualitit, die der Leser in keinem sonstigen Medium findet.

Es gilt der Grundsatz: Nur eine zerschnittene Zeitung ist eine gute
Zeitung. Denn dann hat der Leser zahlreiche Informationen gefunden, die
er als niitzlich ansieht.

Das Format der Zeitung

Die Zeitung fiir Katholiken wird in zwei Formaten vorgestellt:

* im vollen Rheinischen Format: Als volles Zeitungsformat gewinnt die
Zeitung fiir Katholiken mit 16 Seiten und durchgingiger Farbmog-
lichkeit auch optisch deutlich an Gewicht und lisst eine Klarere
Struktur der Seiten und Themen erkennen;

* im halben Rheinischen Format: Das Halbformat mit im Schnitt 32
Seiten und durchgingiger Farbmoglichkeit gibt der Zeitung fiir
Katholiken einen magazindhnlichen Charakter. Journalistisch er-
fordert dies ein noch radikaleres Umdenken, da alle Themen noch
konsequenter personalisiert und magazinhaft aufbereitet werden
miissen.

Das verlegerische Konzept: Regionale Zusammenschliisse kdnnen
die Bistumszeitung langfristig sichern

Ausgangspunkt: Zukunftsfahige Strukturen richten sich an den Lebens-
rdumen der Katloliken aus und arbeiten wirtschaftlich.

Idealerweise schliefen sich regional, entlang der Lebensriume der
Menschen, schrittweise die Bistumszeitungen zusammen. Zum Beispiel
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kénnten die beteiligten Verlage den jeweiligen Bereich Bistumszeitung in
eine gemeinsame Trigerorganisation einbringen.

Unter einheitlicher Fithrung optimiert diese Organisaf'ion die innerbe-
trieblichen Prozesse. Bis dies erreicht ist, sollten hohere Kosten bewusst
in Kauf genommen werden, da fiir Mitarbeiter im kirchlichen Dienst -
wenn irgend moglich - Bestandsschutz gelten sollte.

Ein Ansprechpartner in jeder Ditzese iibernimmt die di6zesanen Ver-
lagsaufgaben. Nationale Verlags- und Redaktionsdienstleister tragen zur
inhaltlichen und wirtschaftlichen Optimierung bei.

Die Herausgeberschaft des Diozesan-Bischofs bleibt unverdndert.

Eine gemeinsame Redaktion liefert {iberditzesane Inhalte. Die Bis-
tumsredaktionen liefern die diézesanen Inhalte und brechen iiberregio-
nale Inhalte auf die fiir ihr Bistum relevanten Ebenen (Lokalisierung/
Wechselseiten) herunter. Die Bistumsredaktionen bleiben als Verbin-
dung zur Didzese und zu den Katholiken vor Ort bestehen. Ein Chefre-
dakteur fithrt die Redaktionen.

Durch iiberdurchschnittliche Werbeaufwendungen wird das vorhande-
ne Potenzial besser erschlossen. Es wird von einer mittelfristig stabilen
Auflage ausgegangen. So koénnen die meisten Bistumszeitungen mit Ge-
winn verlegt werden. Voraussetzung hierfiir ist, dass strategische und
operative Entscheidungen in Verlag/Redaktion entlang wirtschaftlicher
Notwendigkeiten getroffen werden.

Die Vor- und Nachteile regionaler Zusammenschliisse gegeniiber

Vorteile Nachteile
... diézesanen * Gestaltung entlang der Lebens- » Es entsteht Unruhe
Strukturen raume der Menschen moglich durch Verdnderung
¢ Synergiepotenziale kénnen ausge-
schopft werden

* Groflere Spezialisierung méglich

* Noch grofere Regionalisierung méglich
(Entlastung der didzesanen Redaktion
von {iberdiézesanen Inhalten)

* Arbeit mittelfristig mit Gewinn

* Gewinn kann fiir andere Aktivitaten

verwendet werden
... zentralem, * Regionale Erwartungen der Leser * Keine bundesweite
bundesweitem konnen gezielter befriedigt werden Wiedererkennung
Verlag * Ansprechpartner fiir redaktionelle « Nicht alle Potenziale
und verlegerische Fragen vor Ort (z.B. bundesweite
* Leichtere Umsetzbarkeit Content-Vermarktung
* Regionalisierung ist leichter etc.) kénnen voll-
steuerbar stdndig ausgeschopft
* Geringere Komplexitit werden
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Aus Sicht der Arbeitsgruppe und der Feedbackgruppe iiberwiegen die
Vorteile der regionalen Zusammenschliisse. Zentrale Strukturen spiegeln
nicht das Lebensumfeld der Abonnenten wider und sind aufgrund der
héheren Komplexitdt schwerer steuerbar. Diézesane Strukturen haben
dagegen oft nicht die Betriebsgriofie, um Skaleneffekte auszunutzen und
die erforderliche Aufgabenspezialisierung zu erméglichen.
Wirtschaftlichkeitsberechnungen, die zusammen mit Verlegern der Bis-
tumspresse erstellt wurden, bestitigten das Potenzial regionaler
Zusammenschliisse.

Schlussfolgerungen

* Regionale Zusammenschliisse koénnen die inhaltliche Konzeption
wirtschaftlicher umzusetzen.

* Regionale Zusammenschliisse konnen die Wirtschaftlichkeit der
Bistumszeitungen erhéhen.

* Die tatsichlichen Verhiltnisse vor Ort sollten beriicksichtigt werden,
aber die Beibehaltung gegebener Strukturen gefihrdet die Wirt-
schaftlichkeit.

* Die Ergebniswirkungen unterscheiden sich jeweils - gegeniiber der
Beispielrechnung - aufgrund der tatsichlichen Verhiltnisse vor Ort.
Planrechungen sollten auch Restrukturierungskosten beinhalten.

» Steigende Fixkosten (Redaktion und Verwaltung) belasten die
Wirtschaftlichkeit. Mit der Umsetzung sollte daher unverziiglich
begonnen werden.

Die Umsetzung: Im Dialog mit den Verantwortlichen

Die Publizistische Kommission diskutierte im April 2004 das Modell
,Zukunftsfihige Bistumszeitungen“. Sie sah die Uberlegungen inhaltlich
und verlegerisch als zukunftsfihig an. Die Publizistische Kommission
erteilte der MDG den Auftrag, das Modell in Gesprachen mit Bischéfen
und Medienverantwortlichen weiter zu verfolgen.

Die Verleger und Chefredakteure wurden bereits vor der Sitzung der
Publizistischen Kommission iiber die Ergebnisse des Projektes infor-
miert. Sowohl die Chefredakteure als auch die Verleger fiihrten hierzu
Schwerpunkttagungen durch.

Nachfolgend wird am Beispiel der Verlagsgruppe Bistumspresse und
der damit verbundenen Zeitungen das Umsetzungspotenzial dieses Kon-
zeptes aufgezeigt. Die Schritte wurden in enger Zusammenarbeit mit der
MDG von Juni 2004 bis Marz 2005 durchgefiihrt.
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Die Umsetzungsstrategie der Verlagsgruppe Bistumspresse:
Neupositionierung, Erweiterung, Relaunch und Vel;tiefung

Die Firma ,Nordostdeutsche Verlagsgesellschaft mbH" war aufgrund ih-
rer regionalen Definition fiir den neuen Gesellschafter, die Gesellschaft
fiir kirchliche Publizistik Mainz (GkPM), nicht mehr vermittelbar.

Die neue Firma ,Verlagsgruppe Bistumspresse GmbH* soll deutlich
machen, dass eine Gruppe von Bistumszeitungsverlagen mégliche ge-
meinsame Aktivititen biindelt und offen ist fiir weitere Partner. Hierzu
miissen Verlage aber nicht gleich Gesellschafter werden, die GkPM hat
mehrere Jahre Leistungen eingekauft, bevor sie ab Januar dieses Jahres
Gesellschafter wurde.

Auch die Aachener Kirchenzeitung wihlte diesen Weg. Seit Januar
2005 kauft der Einhard Verlag 16 Seiten im Format der dortigen Kir-
chenzeitung ein. Der Verlagsgeschdftsfithrer der Aachener Kirchenzei-
tung, Leo Blees, zu den Griinden fiir diesen Schritt: ,Durch die damit
verbundenen Umstellungen wird es dem Einhard Verlag gelingen, ein
ausgeglichenes wirtschaftliches Ergebnis zu erzielen. Die bisherige Zu-
sammenarbeit mit der Verlagsgruppe Bistumspresse lief reibungslos. Ich
bin {iberzeugt, den richtigen Schritt getan zu haben.“

Auch die Paulinus Verlag GmbH Trier wird nach dem Relaunch der
Zeitungen der Verlagsgruppe Bistumspresse Seiten beziehen. Beim lau-
fenden Relaunch war der Chefredakteur bereits in allen Phasen beteiligt.
Paulinus wird das neue gemeinsame Layout iibernehmen, méchte aber
nicht den ,ganzen Mantel“, sondern einzelne Seiten oder Inhalte
iibernehmen.

Die geplanten inhaltlichen Verdnderungen bei den kooperierenden
Bistumszeitungen:

Auf der Basis des Konzeptes , Zukunftsfihige Bistumszeitungen“ ent-
wickelten die Redaktionsleiter in mehreren Workshops ein Modell, das
den Anforderungen der kooperierenden Zeitungen entsprach.

Im Gegensatz zum Modell ,Zukunftsfahige Bistumszeitungen” behielt
man die Aufteilung 1. Buch iiberregional und 2. Buch regional/diézesan
weitgehend bei.

Jedoch wurden die Moglichkeiten, di6zesane Inhalte im ersten Buch
zu platzieren, erheblich erweitert. Zum Beispiel wird die Gestaltung der
Titelseite weitgehend in die Hinde der Bistumsredaktionen gelegt.

Um die Redakteure von den angestrebten Verdnderungen zu iiberzeu-
gen, fand ein Workshop mit allen Redakteuren der beteiligten Bistums-
zeitungen statt. Darfiber hinaus wurden in ortsnahen Workshops die
Themen ,mehr Service®, ,mehr Personalisierung” und , Themen setzen
anstatt Chronistenpflicht” vertieft. Die Referenten waren Redaktionsmit-
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glieder des MDG-Modells ,Zukunftsfihige Bistumszeitungen®.

Auch in den Bereichen Vertrieb, Werbung und Anzeigen wird die
Zusammenarbeit der kooperierenden Verlage ausgebaut. In einem Work-
shop im Juni 2004 wurden auf der Basis der Konzeptes , Zukunftsfihige
Bistumszeitungen® die Méglichkeiten mit den Geschéftsfiihrern bespro-
chen und entsprechende Arbeitsauftrige erteilt. Die Ergebnisse:

* Die kooperierenden Verlage schaffen ein gemeinsames Aboverwal-
tungssystem an. Die Aboverwaltung wird Zug um Zug an wenigen
Standorten zentralisiert. Durch dieses Vorgehen vermeidet man
einschneidende personelle Verdnderungen, die natiirliche Fluktuation
wird genutzt.

¢ Im Bereich der Werbung werden die Verlage stirker znsammenarbei-
ten. Werbemittel werden moglichst gemeinsam realisiert, die Haus-
tiirwerbung nach dem ,Aachener Modell“ neu aufgestellt. Auch die
Aktivitdten fiir den Relaunch wurden gemeinsam geplant.

* Im Bereich der Anzeigen sehen die beteiligten Verlage ein erhebli-
ches, noch nicht erschlossenes Potenzial. Dieses Potenzial soll durch
gemeinsame Sonderthemen, ein gemeinsames ,Servicecenter” starker
ausgeschopft werden. Die Verantwortung fiir das Anzeigengeschéft
bleibt bei den beteiligten Verlagen.

Die Umsetzung der hier beschriebenen Mafnahmen fiihrte zu einem
Motivationsschub bei den Mitarbeitern in den Verlagen. Die wirtschaftli-
che Basis der beteiligten Zeitungen konnte erheblich gestérkt, die Zu-
kunftsfahigkeit gewonnen werden.

Resiimee

Das Projekt ,Zukunftsfihige Bistumszeitungen* hilft

* die Bistumszeitungen langfristig zu sichemn,

* das publizistische Gewicht der Bistumszeitungen zu erhéhen,

* eine stirkere Orientierung an den Erwartungen der Leser und
Abonnenten zu erméglichen

e und auf die Finanzierung aus Kirchensteuermitteln weitgehend zu
verzichten.
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