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Die Zeitung.

Von der  
Machbarkeit  
einer  
schlaueren  
Welt.
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Wissen  
macht zum  

ersten  
Mal Schlag- 

zeilen.

Als Johann Carolus vor über 
400 Jahren in Straßburg den 
ersten Zeitungsartikel der 
Welt schrieb und ihn anschlie-
ßend auf einer Druckerpresse 
in seinem Wohnzimmer 
druckte, dachte er vermutlich, 
er hätte die Zeitung erfunden. 
Doch damit lag er falsch. 

Denn er hatte eigentlich viel 
mehr als das erfunden: Er 
hatte die Schlagzeile, den 
Kommentar und die Kolumne 
erfunden. Den Zeitungssatz. 
Die Karikatur und den Leser-
brief. Den Journalismus. Das 
Nachrichtenwesen und die 
Berichterstattung überhaupt. 
Er hatte den Leitartikel genau-
so wie den Zeitungsjungen 
erfunden. Das Hinter-der-
Zeitung-Verstecken am Sonn-
tagmorgen und das Fischein
wickeln. Er hatte die Annonce, 
den Beileger und die Anzeige 
erfunden. Auch die wunder
bare Schweinebauchanzeige. 
Er hatte eigentlich die Wer-
bung an sich erfunden – und 
damit im Grunde auch Mar-

keting und PR. Er hatte so 
komplexe Dinge wie die 
Werbewirkungsforschung und 
das Anzeigentracking erfun-
den. Und ganz im Vorbeige-
hen die meistgelesene Nach-
richtenquelle im Internet. 
Nüchtern betrachtet, hatte er 
im Grunde das ganze Prinzip 
Öffentlichkeit erfunden!

Das Wichtigste aber, was 
Johann Carolus im Jahre 1605 
in seiner Straßburger Woh-
nung erfunden hatte, war viel 
wertvoller als die Zeitung 
selbst: den mündigen, gut 
informierten Bürger, der 
seine Entscheidungen auf 
Basis eines ausreichend tie-
fen Verständnisses der 
Zusammenhänge fällen kann – 
den Zeitungsleser.

Vor über 400 Jahren ent-
stand aus Information, aus  
Papier und aus Tinte die Zei-
tung. Heute kann, wenn Sie  
mitmachen, aus denselben 
Zutaten, verfeinert mit Bits 
und Bytes, wieder etwas Neues 
entstehen: eine schlauere Welt.

ILLUSTRATION: Helmut Meyer
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In einer schlaueren Welt ist Politik immer noch Politik, Wirtschaft  
immer noch Wirtschaft und Kultur immer noch Kultur. 

Aber wir haben verstanden, dass Nachrichten nicht gleich Nachrichten sind.

ILLUSTRATION: Su Blackwell

WARUM
EINE SCHLAUERE 

WELT VIEL
SCHLAUER WÄRE.

Die Recherche, die Akribie, all die unzähligen Redaktionssitzungen, die Nachtschichten, der Kaffee, der Schweiß und die Schlaflosigkeit, 
der kompromisslose Quellenschutz und die Hartnäckigkeit im Interview, die schlechte Ernährung und die wenige  

Freizeit, das idealistische Unabhängigkeitsprinzip und die zähflüssige Anzeigenakquise, der Respekt  
vor der Urheberschaft und die Respektlosigkeit vor der Obrigkeit, der zentnerschwere journalistische Anspruch  

und all die iPad-Apps, die ePapers, die Abos und Prämien … Wozu macht die Zeitung das eigentlich alles? Weil die Zeitung glaubt, 
 dass es uns nicht egal sein sollte, wie wir uns informieren. Weil die Zeitung glaubt, dass es wichtig ist,  

den Hintergrund zu kennen und die Zusammenhänge zu verstehen. Weil die Zeitung glaubt, dass es einen Unterschied macht,  
ob uns der Ölkonzern großzügig über ein paar kleinere technische Probleme bei einer seiner Tiefseebohrungen unterrichtet.  

Oder ob die Zeitung der Sache auf den Grund geht und die Fakten zutage fördert.
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Weil die Zeitung glaubt, dass eine 140 Zeichen lange Twitter-Meldung uns nicht die Ursachen der 
Finanzkrise erklären kann. Und weil die Zeitung weiß, dass es einen Unterschied macht, ob wir nur 
das „Wer, Wie, Was“ erfahren oder auch das „Wieso, Weshalb, Warum“. Und weil die Zeitung sich 
einfach sicher ist, dass eine schlauere Welt tatsächlich machbar ist! 

In einer schlaueren Welt wissen wir, dass eine objektive, sauber recherchierte Berichterstattung 
nicht selbstverständlich ist. Und dass mehr dazu gehört als eine Schlagzeile. In einer schlaueren 
Welt versuchen wir uns ein komplettes Bild zu machen. Wir nutzen alle technischen Möglichkeiten, 
die die Zeitung uns bietet, um unsere immer komplexer werdende Welt halbwegs zu durchschauen. 
In einer schlaueren Welt ist eine freie, unabhängige und vernünftig finanzierte Presse nicht nur der 
Schutzschirm für die Demokratie, sondern die Garantie für unsere eigene Mündigkeit. 

Leider kann man den gesellschaftlichen Wert der Zeitung nicht messen. Er lässt sich weder 
wiegen noch zählen. Die Zeitung hat auch keinen Kurs, der in irgendeinem sinnvollen Verhältnis 
zum Dollar stünde. Die Zeitung wird zwar gehandelt, aber nie als die kulturelle Institution, die sie 
tatsächlich ist. Sie erwirtschaftet auch kein Bruttobildungsprodukt oder etwas in der Art, was man 
irgendwie beziffern könnte. Wie man es auch dreht und wendet: Den Wert der Zeitung kann man 
nur schätzen! Und genau dabei möchte Ihnen diese Sonderausgabe der Zeitung gerne  
helfen: den Wert der Zeitung schätzen zu lernen. Viel Vergnügen.

Aus der Zeitung kann, wenn 
alle mit anpacken, etwas 
unendlich Wertvolles entste-
hen: eine schlauere Welt.



Niemand  
muss gegen  

seinen  
Willen dumm  

bleiben.
Sagen Experten.

In einer schlaueren Welt investieren wir  
wesentlich mehr in die Bildung junger Menschen.  

Zum Beispiel eine Zeitung täglich.

OBJEKT: Bert Simons
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Sami Y. ist 18 Jahre alt und macht eine Lehre zum Konstruktionsmechaniker bei einem Pharma
unternehmen. Er ist ein fanatischer Hip-Hop- und Galatasaray-Fan und träumt von schnellen 
Autos und heißen Ladys. Außerdem ist Sami leidenschaftlicher Zeitungsleser! Noch nicht lange.  
Aber lange genug, um in einem Wissenstest die Länge der Legislaturperiode des Europäischen 
Parlaments richtig wiedergeben zu können. Wie lang genau ist die noch mal?

 Sami ist Teil des Projekts „ZeiLe“ der Universität Koblenz-Landau, des rheinland-pfälzischen 
Bildungs- und Wirtschaftsministeriums und des Landesverbands der Zeitungsverleger Rheinland-
Pfalz. Er ist einer von 1.100 Auszubildenden in 256 Unternehmen, die über einen Zeitraum von 
einem Jahr täglich eine Zeitung gelesen haben und in regelmäßigen Abständen mit Wissenstests  
belegen mussten, dass sie dies auch tatsächlich getan hatten. Wissenschaftler der Uni Koblenz-
Landau konnten so genauer untersuchen, wie sich Zeitungslektüre auf die Entwicklung von  
jungen Menschen auswirkt.

Die Ergebnisse waren vorhersehbar: Zeitunglesen bildet! Um genau zu sein: Allgemeinwissen, 
Wortschatz und die Lesekompetenz – die Teilnehmer des ZeiLe-Projekts verbesserten sich in  
diesen Disziplinen in nur einem Jahr im Schnitt um 11,3 % im Vergleich zu einer Kontrollgruppe aus 
Azubis, die keine Zeitung lasen. Das belegen Tests zu Beginn und am Ende des Projektzeitraums. 
Sami würde wahrscheinlich konstatieren: „Krass!“ Und läge damit auch sachlich richtig. Trotzdem 
ist es ein anderes, beinahe zufälliges Ergebnis der Studie, das die Zeitungsmacher in Rheinland-
Pfalz wirklich stolz macht: Ein Teil der ZeiLe-Jugendlichen stammt wie Sami aus den vielzitierten 
und euphemistisch „bildungsfern“ betitelten Milieus. Diese alles andere als mit Chancen gesegne-
ten Jugendlichen schlossen in nur einem Jahr zu ihren Altersgenossen aus bürgerlichen Eltern
häusern nahezu auf! Und sie taten dies, das nur noch mal zur Erinnerung, allein durch das regel-
mäßige Lesen einer schlichten Tageszeitung. 

Beim Projekt ZeiLe haben alle gewonnen. Auch Sami: Er hat seine Abschlussprüfung bestanden 
und wird von seinem Arbeitgeber wohl übernommen. Das Einzige, was ihn jetzt ein bisschen 

„nervt“, ist, dass er seine Zeitung ab sofort bezahlen muss. Auch in einer schlaueren Welt hat eben 
alles seinen fairen Preis – auch die Schlauheit selbst.

Man kann aus der Zeitung  
die unglaublichsten Dinge 
machen: unsere schlauen Köpfe 
von morgen zum Beispiel.
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feedet, streamt oder postet Nachrichten an unsere per-
sönliche Schnittstelle: die Großhirnrinde. Von Fernsehen 
und Radio mal ganz zu schweigen. Medienforscher 
sagen, wir konsumieren heute brutto wesentlich mehr 
Nachrichten als zu analogen Zeiten, bescheinigen uns 
aber einen damit einhergehenden Hang zur Ober
flächlichkeit. Wir werden zu Überfliegern! Um mit der  
stetig steigenden Quantität fertig zu werden, setzen  
wir uns kaum noch intensiv mit einzelnen Themen  
auseinander. Gleichzeitig sorgt die bloße Menge an Infor
mationen dafür, dass wir immer seltener Zusammenhän-
ge zwischen den einzelnen Fragmenten herstellen kön-
nen, sich uns immer seltener ein komplettes Bild 
erschließt. Wir sehen die Bäume – aber wo ist der Wald? 

Der Wald ist immer noch da! Wer eine gedruckte  
Zeitung aufschlägt oder eine digitale Ausgabe im Internet 
liest, kann sich die fehlende Metasicht auf das Welt

Die Zeitung reizt die technischen Möglichkeiten des 
Internets für ihre Leser logischerweise aus. Aber sie tut 
das nicht einfach nur mit neuen, digitalen Features, son-
dern immer auch unter Applikation ihrer journalistischen 
Prinzipien aus vordigitaler Zeit. Die Zeitung hat nun mal 
Prinzipien. Und dazu zählt auch in Zeiten des Internets 
der Luxus von redaktioneller Verantwortung. Nicht aus-
geschlossen, dass die manchmal auch zulasten der 
Geschwindigkeit geht. Aber was können wir uns für die 
Schnelligkeit kaufen, wenn der Inhalt nicht stimmt? Wie 
gut das über 400 Jahre alte Prinzip Zeitung im Internet 
funktioniert, lässt sich an einer ganz schlichten Tatsache 
ablesen: Die Zeitung ist, das nur nebenbei, schon seit 
Jahren Marktführer bei Online-Nachrichten.  

In einer schlaueren Welt darf eben jeder so schlau 
werden, wie er will. Vollkommen egal, ob sein Endgerät 
das iPad oder das Papier ist.

Das Internet  
ist das neue Papier.

Nur nicht so geduldig.

In einer schlaueren Welt dringt das Internet bis in  
die banalsten Ecken unseres Alltags vor. Aber das Beruhigende  

daran ist, dass es auch die Zeitung im Gepäck hat. 

Etwa 120 Millisekunden, so lang brauchte die Nach-
richt von der Tsunamikatastrophe in Japan für die knapp 
9.000 km Datenleitung von Tokio nach Berlin. Wenige 
Minuten später hatten sie die ersten Redakteure online 
gestellt. Kurz darauf wurde sie auf Facebook, YouTube, 
Twitter etc. exponentiell – tausendfach … millionenfach … 
hundertmillionenfach – verbreitet. Zu diesem Zeitpunkt 
schwankten in Tokio vermutlich noch die Gebäude. 

Dank der Livekultur des Internets waren Nachrichten 
nie schneller – war es nie leichter, an Informationen  
zu kommen, als heute. Es war aber auch nie schwerer, 
ihnen zu entkommen: Computer, Tablet-PC, Smartphone 

… irgendein Endgerät ist immer in der Nähe und tickert, 

geschehen zurückholen. Denn die Zeitung liefert das 
Tagesgeschehen als gut sortierte Übersicht. Als eine 
Zusammenfassung dessen, was man tatsächlich wissen 
sollte. Mit allen wichtigen Hintergründen und Fakten. 
Und sie bietet besonders online zahlreiche Möglichkeiten 
der thematischen Vertiefung. In der digitalen Zeitung wer-
den aus Links echte Zusammenhänge, und sie lässt uns 
die Welt tatsächlich begreifen: Die Zeitungs-Apps, wie 
die mit dem European Newspaper Award ausgezeich
nete iPad-App der Frankfurter Rundschau etwa, erlauben 
es uns, per Zeigefinger tief in das Weltgeschehen einzu-
tauchen und es für uns zu ordnen. Multimedial – mit 
Artikeln, Fotos, Ton- und Filmformaten. 

PERFORMANCE: Antagon
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Ein kleiner Schritt für ein 
Medium, aber ein großer 
Schritt für die Schlauheit: 
Mit der digitalen Zeitung ist 
journalistischer Anspruch 
auch online machbar.
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Wir suchen uns blöd. Und finden das schlau.

Facebook, Google, Twitter und Co. sind unsere Freunde! Wir sind täglich mit ihnen zusammen und erleben die verrücktesten Dinge 
gemeinsam. Im Urlaub, im Büro, in der Disco, manchmal sogar im Bett – unsere liebsten Online-Dienste sind immer an  
unserer Seite. Und wie gute Freunde wissen sie eine Menge über uns. Welche Musik wir mögen, welche Restaurants oder welche 
Menschen uns interessieren, um bei den harmlosen Dingen zu bleiben.

Unser Kumpel Facebook zum Beispiel hat uns so lange beobachtet, dass er ganz genau weiß, wer uns interessiert. Und wer nicht. 
Welche geposteten Links uns interessieren. Und welche nicht. Facebook errechnet einfach die Personenkreise und Themengebiete, 
die für uns theoretisch relevant sein müssten, anhand unseres Nutzungsverhaltens.

Google erweist uns einen anderen, nicht weniger zweischneidigen Freundschaftsdienst: Google stellt uns im Sinne der Relevanz 
unsere ganz persönlichen Suchergebnisse zu unseren Anfragen zusammen: Im Vergleich zu einer anonymen Google-Suche kann 
sich die Trefferliste einer nichtanonymisierten Suche um bis zu 50 % unterscheiden – teilweise durch eine andere Position in der 
Trefferliste, teilweise durch gänzlich andere Ergebnisse.* Ein Mechanismus, der sich mit der Einführung von Google+ als sozialer 
Erweiterung von Google noch verstärken könnte. 

Schuld sind sogenannte Algorithmen. Mit diesen Programmen versuchen Suchmaschinen, Social Networks und selbst Video-
Plattformen „relevanteren“ Content bei uns zu platzieren. Und natürlich relevantere Werbung. Indem sie Datenspuren auswerten, 
die wir ihnen – bewusst oder unbewusst – überlassen. Was sie tatsächlich tun, ist eine Vorauswahl treffen: Wir lesen nur noch das, 
was unsere Freunde lesen, oder bekommen die Treffer, die uns der Algorithmus zutraut. Wir gehen in das wunderbar vielfältige und 
unfassbar weite Internet, um unseren Horizont zu erweitern – und sind hinterher genauso schlau wie vorher. Am Ende sitzt jeder in 
seiner eigenen subjektiven Blase und genießt seinen perfekten Tunnelblick ins WWW.

In einer schlaueren Welt sind Google, Facebook, Twitter und Co. immer noch unsere besten Freunde. Aber wir wissen, was wir von 
ihnen erwarten können und was nicht. Und wir freuen uns, dass uns die Zeitung die Welt so vorsetzt, wie wir sie vielleicht manchmal 
noch gar nicht kennen.

* Quelle: First Monday, Volume 16, Number 2 – 7 February 2011, Personal Web searching in the age of semantic capitalism: Diagnosing the mechanics of personalisation – Martin Fuez, Matthew Fuller and Felix Stadler.
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Die Wahrheit ist:  
Die Wahrheit  
ist kein geschützter  
Begriff (mehr).

Sushi-Würmer im Hirn“, „Katzen in Flaschen“, „HIV-Nadeln in Kinositzen“, „Microsoft verschenkt 
Geld“, „Asbest in Tampons“, „Rattenurin auf Getränkedosen“ … diese Reihe von Blockbustern des 
Kopfkinos lässt sich nahezu unendlich fortsetzen. Es sind die Namen von Hoaxen, welche die TU-
Berlin auf ihrer tagesaktuellen Hoax-Liste veröffentlicht. Hoaxe sind diese sonderbaren Geschöpfe, 
die immer wieder in krimineller oder gänzlich obskurer Absicht durchs Netz und die sozialen Netz-
werke spuken. 

Hoaxe sind nur die oft grotesk-schönen Blüten, welche die so wertvolle Freiheit des Internets 
manchmal treibt. Im Web kann nun mal jeder veröffentlichen und verbreiten, was er möchte. Ohne 
dafür unmittelbar geradestehen zu müssen. Das ist Fluch und Segen. Oder der noch zu verhan-
delnde Preis für die fantastischen Möglichkeiten, die uns das Web bietet.

Dabei muss man gar nicht von böser Absicht ausgehen: Lässt sich überhaupt noch die Richtig
keit jedes einzelnen Blogeintrags prüfen? Hat eine aus ihrem ursprünglichen journalistischen Kon-
text gerissene Facebook-Meldung immer noch den gleichen Sinn? Wie steht es um die Glaubwür-
digkeit von verwackelten YouTube-Videos aus einer umkämpften libyschen Hafenstadt?  
Wissen wir, wer sie hochgeladen hat? Und mit welcher Agenda? Internetnutzer und Blogger sind 
keine Journalisten. Wollen sie auch gar nicht sein. Dennoch verlassen wir uns immer öfter auf ihre 
Informationen. 

Bevor ein Zeitungsjournalist eine Information veröffentlicht beziehungsweise von der Redak
tion  freigeben und von seinem Chefredakteur veröffentlichen lässt, hat er besser dreimal geprüft, 
ob seine Quelle verlässlich und ob seine Informationen belastbar sind. Denn seine ganze beruf
liche Reputation steht und fällt mit ihrer Richtigkeit. Glaubwürdigkeit ist sein wichtigstes Kapital, 
das er sich über Jahre hart erarbeitet hat und das er nicht durch einen Lapsus gefährden kann. 
Gleiches gilt für seine Redaktionskollegen. Und für seinen Chefredakteur. Jede Zeile, jeder Artikel, 
jede Seite, jede Ausgabe einer Zeitung ist mehrfach destillierter Richtigkeitsanspruch. Zur Beloh-
nung halten 88 % der Bundesbürger* die Zeitung für glaubwürdig. Das ist ein Spitzenwert.

In einer schlaueren Welt gibt es eben immer einen Ort, an dem die Glaubwürdigkeit ein wohlig-
warmes Plätzchen hat. 

In einer schlaueren Welt kann jeder alles, was er möchte, 
veröffentlichen, und sei es noch so hanebüchen. Aber es 
gibt einen Schutzraum für Sachlichkeit, Glaubwürdigkeit 
und Seriosität.  

* Quelle: ZMG Werberezeption, WLK Zeitungen ab 14 Jahren.

Installation/ 
Fotos:  
„The Newspaper 
House“, Sumer Erek
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Die Welt fängt nun mal  
vor der Haustür an.

In einer schlaueren Welt haben wir immer überall  
regionale Anknüpfungspunkte. Sie sind groß und eckig und  

heißen „Hameln“, „Iserlohn“ oder einfach nur „Lokales“.

Heimat ist heute für jeden etwas anderes: das Büro, die Autobahn, die Stammkneipe, der Jazz, der FC, das Internet, für einige von 
uns sogar die ganze Welt! Aber für immer weniger Menschen ist es dieser seltsame Landstrich, der unsere Behausung umgibt. Diese 
mal mehr, mal weniger piefige Gegend mit ihren Flohmärkten, Eckkneipen, Tennisvereinen, Kegelklubs, St.-Martins-Umzügen … Aber 
Moment mal, sollten wir uns da nicht zugehörig fühlen? Wurzeln schlagen?

Man verliert heute schnell aus den Augen, wo man herkommt. Kein Wunder, haben sich unsere Lebenswege in den letzten 30 
Jahren doch ganz schön verschoben: Ging man früher in die nächstgelegene Stadt zum Arbeiten und kam über Nacht nach Hause, 
geht man heute erst mal ins Ausland. Und kommt über Weihnachten nach Hause. Danach folgen diverse Stationen hier und da – das 
Leben wird tatsächlich ein Weg, der oft genug nicht mehr nur den Geldbeutel füllt, sondern auch den Kilometerzähler, das Meilen
konto und die Taschen von Maklern und Umzugsunternehmen.

Nun hat das Leben neben der beruflichen und der Beziehungsebene auch eine räumliche Komponente – irgendwo müssen wir es 
ja schließlich leben. Und wenn wir schon mal da sind, macht es doch auch Sinn, sich mit ihr zu beschäftigen: der Heimat. 

Der Begriff klingt für viele Menschen negativ, beschreibt aber eigentlich nur das, was wir alle brauchen: eine Vertrautheit mit 
unserem räumlichen Lebensumfeld. Und genau die kann die Zeitung stiften. Denn die Zeitung bildet neben der großen, weiten Welt 
auch immer die kleine, lokale Welt ab. Oft fast genauso ausführlich und mit Themen, die uns näher liegen: mein Bürgermeister, 
meine saubere Umwelt, meine Abwassergebühren, der Kindergartenplatz meiner Kinder, mein Fußballverein, mein Kinoprogramm … 

Für 74 % der Menschen* ist die Zeitung täglich das wichtigste Medium, um sich vor Ort schlauzumachen. Und das schließt sogar 
die Angebote von lokalen Händlern und Unternehmen mit ein.

In einer schlaueren Welt ist die Zeitung unser Wegweiser vor die Haustür, um unsere Heimat näher kennenzulernen. Oder sie 
ganz neu zu finden.

ILLUSTRATION: Helen Musselwhite

* Quelle: ZMG Bevölkerungsumfrage 2010, Bevölkerung ab 14 Jahren (Mehrfachnennungen).
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Willkommen
in einer Welt, in

der Werbung
willkommen ist.

In einer schlaueren Welt lehnen die Menschen Werbung  
nicht als störend ab. Die Werbung muss dort auch nicht blinken  

oder schreien – sie kann ja einfach wirken.

Objekt: Chrissy Hufgard
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Es ist wunderschön  
anzuschauen, welch schöne 

Dinge man mit Hilfe  
der Zeitung erschaffen kann: 

Kaufimpulse, Werbeerinnerung, 
Markenimage …

Die erste gedruckte Zeitungsanzeige erschien 1626 in der 
niederländischen Zeitung Jansz’ Tydinghen uyt Verscheyde 
Quartieren. Wir wissen nicht, ob sie verkauft  hat. Wie ihre Tra
cking-Ergebnisse waren. Wir wissen auch nicht, wie die Media-
strategie insgesamt aussah. Aber man kann mit ziemlicher 
Sicherheit davon ausgehen, dass die Menschen sie ernst nahmen. 
Schließlich erschien sie ja in der Zeitung!

Wie ernst die über 48 Millionen deutschen Zeitungsleser ihre 
Tageszeitung täglich nehmen, verrät schon der Begriff Zeitungs-
lektüre. Sie vertrauen auf die Richtigkeit und Aufrichtigkeit des-
sen, was in der Zeitung steht. Und das macht vor der Werbung 
nicht halt. 79 % der Zeitungsleser* betrachten Anzeigen in der 
Zeitung als glaubwürdig und nützlich. Nirgendwo sonst beschäf-
tigen sich Konsumenten so bereitwillig und ernsthaft mit Wer-
bung. Und: Kein anderes Medium verwandelt so viele Kontakte 
in reale Kaufentscheidungen. Kaufimpuls nennt das die Wissen-
schaft. Und der liegt bei Zeitungswerbung mit 52 % ** mehr als 
doppelt so hoch wie bei anderen Medien.

Das Institut rheingold hat in jahrelanger tiefenpsycholo
gischer Kleinarbeit ergründet, wie das möglich ist. Und macht 
vor allem die Funktion der Zeitung im Leben der Menschen ver-
antwortlich: Die Zeitung ist Teil der Alltagsbewältigung. Sie 
dient zur Strukturierung und Gestaltung des Tages. 

rheingold teilt den Tag der Konsumenten in vier Verfassun-
gen: „Aktion“, „Stabilisierung“, „Passion“ und „Regeneration“. 
Zur Zeitung, gleich ob gedruckt oder digital, greift der Konsu-
ment überwiegend in der Verfassung „Aktion“. Damit ist der 
Morgen gemeint. Wenn Konsumenten den Tag gedanklich 
planen und vorbereiten. Werbung in der Zeitung gerät da ganz 
zwanglos mitten hinein in einen eigentlich nicht sehr öffent

lichen Prozess. Einen Prozess, der von Tatendrang und Aufbruch 
geprägt ist. In dieser Verfassung wollen Konsumenten mit Medien 
mehr agieren als animiert werden. Sie suchen Informationen, 
aber auch Emotionen, die bei der ganz konkreten Bewältigung 
des Tages helfen. 

Eine Anzeige wird vom Leser in solchen Momenten als Teil 
der Ereignis-Welt und damit eher dem Faktischen zugehörig 
wahrgenommen. Sie wird also weniger als Werbung erlebt, son-
dern bekommt mehr den Charakter einer Neuigkeit – ist mehr 
Nachricht als Werbung. Und damit glaubwürdiger, überzeugen-
der und vor allem handlungsrelevanter! In der Zeitung ist Wer-
bung das, was sie sonst so oft gerne wäre: Verbraucherinforma-
tion. 

Das ist auch der Grund, warum eine Anzeige sich zurückhal-
ten kann. Sie muss den Zeitungsgenuss nicht unterbrechen oder 
stören. Sie kann einfach warten, bis der Leser seinen Artikel zu 
Ende gelesen hat, und seinen Blick dann erhaschen, wenn er 
sowieso gerade Pause macht vom bleischweren Weltgeschehen. 
Und im Prinzip kann ihr der Leser ja auch gar nicht entkommen. 
Denn Zeitung liest man ausschließlich! Man kann beim Lesen 
der Zeitung schlecht Dinge nebenher erledigen oder sich unter-
halten. Davon können Ehefrauen oder auch Ehemänner ein Lied 
singen. „Hmhm, Schatz … ja, ja, Schatz …“ – die maximale 
Nebenher-Beschäftigung beim Zeitunglesen ist der Genuss 
einer schönen Tasse Kaffee. Vielleicht von der Sorte aus dieser 
Anzeige heute Morgen …

In einer schlaueren Welt wird Werbung einfach als das ge-
nommen, was sie ist: gebrandete Information. Mit der man 
manchmal tatsächlich auch etwas anfangen kann. Zum Beispiel 
einen Einkauf.

* Quelle: ZMG-Bevölkerungsumfrage, 2010. ** Quelle: Zeitungsqualitäten, 2010.
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Und zum 
Schluss: 
Werbeerfolg  
schlau  
analysieren.

Auch in einer schlaueren 
Welt müssen Werbebudgets 
immer effizienter eingesetzt 
werden. Doch wissen 
Unternehmen und Agenturen 
dort viel exakter, was wirkt. 
Und was nicht.

Sie haben eine Marke oder ein Produkt? Sie haben ein Budget, sagen wir 3 Millionen Euro? Sie 
haben eine crossmediale Kampagne? Und auch TZ geschaltet? Und jetzt wüssten Sie gerne, wie 
gut Ihre Anzeigen genau funktionieren? Wen Sie genau erreichen? Und wie genau sich diese  
Menschen an Ihre Anzeigen oder Banner erinnern? Sie wüssten auch gerne genau, welchen Return 
on Investment Ihre Maßnahme bringt? Und ob Fernsehwerbung nicht vielleicht die bessere Wahl 
gewesen wäre?

Dann sind Sie nicht verrückt, sondern ein ganz gewöhnlicher Nutzer des Werbetrackings der 
ZMG. Und Sie haben sich sicher auch schon mal detailliert analysieren lassen, welchen Anteil 
welcher Medienkanal an Ihrem Werbeerfolg hatte. Und was Sie eventuell besser machen könnten. 
Vielleicht gehören Sie sogar zu den privilegierten Werbungtreibenden, die sich schon mal mit 
einem Media-Mix-Modelling Ihren exakten Return on Investment pro Einzelmaßnahme errechnen 
lassen haben, um Ihren Media-Mix effizienter auszusteuern. 

Sie sind wahrscheinlich einfach ein ganz normaler Werbekunde in einer schlaueren Welt, der 
genau weiß, wozu es die Zeitung gibt. Und was sie für ihn tun kann. Wenn das so ist, kann man 
Sie an dieser Stelle im Prinzip nur noch einmal auf das Herzlichste beglückwünschen. 

Allen anderen sei empfohlen, alsbald mündige Bürger einer schlaueren Welt zu werden. Sie werden 
sehen, es lebt sich hier ganz gut. Einen Anfang können Sie natürlich bei jedem Zeitungshändler 
oder Kiosk Ihrer Wahl machen. Oder auf einer der zahlreichen Online-Seiten der Zeitung. 

Die ZMG Zeitungs Marketing Gesellschaft würde sich ganz besonders freuen, Sie persönlich 
kennenzulernen. Zum Beispiel auf einer ihrer vielen schlauen Veranstaltungen, für die Sie sich über den 
QR-Code in der Abbildung akkreditieren können. Oder Sie besuchen einfach www.DIE-ZEITUNGEN.de.

Das Codewort lautet „Werbe-
wirkung live“. Treten Sie ein! 
Es ist angerichtet bzw. ange-

klickt resp. aufgeschlagen.

Objekt: Jo Bacherl
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