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Signale aus der Provinz

Neue Osnabriicker Zeitung: Verlagsleitung und Chefredaktion riicken naher zusammen — ein Modell fiir die Branche?

Von Jiirgen Scharrer

n Osnabriick haben sich drei Min-

ner gesucht und gefunden. Laurence

Mehl, seit Anfang 2010 Geschifts-

fithrer beim Verlag Neue Osnabrii-
cker Zeitung (NOZ), lobt: ,Christoph
Niemoller ist der beste Geschiftsfiih-
rungspartner, den ich jemals hatte, und
Ralf Geisenhansliike exakt der unterneh-
merisch denkende Chefredakteur, den
wir gesucht haben.“ Nieméller, seit 1997
im Unternehmen und 2007 in den Rang
eines  Geschiftsfilhrers aufgestiegen,
schwirmt: ,,Laurence Mehl und Ralf Gei-
senhanslitke kamen genau zur richtigen
Zeit. Seit die beiden hier sind, herrscht
Aufbruchstimmung.“  Geisenhansliike,
gekommen von der ,,Schwibischen Zei-
tung“ und seit neun Monaten oberster
Journalist im Hause, preist die ,idealen
Voraussetzungen“ in Osnabriick: ,eine
zukunftsweisende Strategie und eine Ge-
schiftsfiihrung, die willens ist, sie um-
zusetzen.”

Ein bisschen unheimlich ist es schon,
wie sehr sich die drei im Gesprich mit
HorizoNT die Bille zuwerfen und stets
einer Meinung sind. Dabei konnten sie
unterschiedlicher kaum sein: Mehl, der
auf eine steile Karriere im WAZ-Konzern
und in der Verlagsgruppe Handelsblatt
zuriickblickt, ist der forsche Jungmanager
aus dem Bilderbuch, Niemoller der be-
sonnen wirkende Kaufmann und Geisen-
hansliike der gestandene Chefredakteur.
Aber man soll sich mal nicht tiuschen:
Die drei ziehen keine Harmonie-Show
ab, sondern meinen es ernst. Ansage
Mehl: ,Wir werden bis 2016 das erfolg-
reichste regionale Medienhaus Deutsch
lands sein.”

Digital versus Print: Auf der
Suche nach der richtigen Balance

Noch weitgehend unbeobachtet von der
breiten Fachoffentlichkeit, sind Deutsch
lands grofe Zeitungshiuser gerade dabei,
die vielleicht interessantesten Manage-
mentgeschichten zu schreiben, die die
deutsche Medienindustrie zu bieten hat.
Das klingt gewagt, denn das dominieren-
de Bild ist noch ein anderes: Die Verleger
aus der Provinz haben dber Jahrzehnte
fast schon unverschimt gute Renditen
eingefahren, werden jetzt aber vom digi-
talen Zeitgeist brutal hinweggefegt — die
Auflagen sinken dramatisch, die Wer-
beerlose brechen weg mit einer Ge-
schwindigkeit, dass einem angst und ban
ge werden kann. ,Wir stehen vor der
wahrscheinlich  grofiten  Herausforde-
rung, die Regionalzeitungen jemals hat
ten*, sagt Mehl. Das Geschiftsmodell der
gedruckten Zeitung habe ein strukturelles
Problem, das, aufgehorcht!, ,nicht 16s-
bar* sei. Denn: ,Wir wissen ziemlich ge-
nau, wie sich unsere Auflage entwickeln
wird. Aktuell verkaufen wir samstags
170000 Exemplare, 2025 werden wir bei
90000 bis 100000 sein. Das ist die Reali-
tit, der sich alle Zeitungshiuser stellen
miissen.“ Mehl wire nicht Mehl, wenn
seine Geschichte kein Happy End hitte:
»Die gute Nachricht ist: Der Kommuni-
kationsbedarf nimmt eher zu und unsere
Publikationen unterstiitzen tiglich die
Identitit der Region. Die Herausforde-
rung ist, diese identititsstiftende Leistung
auch ins Digitale zu iibertragen, funk-
tionierende Geschiftsmodelle zu finden
und starke regionale Marken zu etablie-
ren. Daran arbeiten wir.“

Daran arbeiten sie alle, die Frage ist,
welcher Verlag in Deutschland es am bes-
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Reklamieren
Vorreiterrolle fiir sich
NOZ-Fuhrungstrio
Laurence Mehl,

Ralf Geisenhanslike und
Christoph Niemaller (v.l.)

»Wir werden 2016
Deutschlands
erfolgreichstes regionales
Medienhaus sein“

Laurence Mehl, Geschftsfithrer

»Gute Zahlen
sind nur mit guten
journalistischen
Inhalten méglich“

Ralf Geisenhanslitke, Chefredakteur

»Unsere Gesellschafter
schauen nicht nur
auf die Rendite,
sondern investieren“

Christoph Niemller, Geschiftsfiihrer

ten hinbekommt. Hinter dem NOZ-Ver-
lag stehen private Gesellschafter, die jihr-
lich einen mittleren einstelligen Milli-
onenbetrag in neue Projekte investieren
und mit der Verpflichtung von Mehl und
Geisenhanslitke ein unmissverstindliches
Signal gesetzt haben. Beide gelten als
Hochkariter ihrer Zunft und beide ste-
hen im Ruf, Verfechter eines strammen
Digitalisierungskurses zu sein.

Das Besondere an der NOZ ist aber
nicht die Digitalisierungs- und Diversifi-
kationsstrategie (siche Kasten) — die ver

D er Verlag Neue Osnabriicker Zei-
tung (NOZ) erzielte 2011 einen
Umsatz von 120 Millionen Euro, zur
Rendite werden keine Angaben ge-
macht, sie diirfte aber nach wie vor
ordentlich sein. Die Jahre 2003 bis
2010 standen vor allem unter der Mag-
gabe Effizienzsteigerung und Kosten.
Nachdem man diese Phase erfolgreich
abgeschlossen habe, stehe nun die Fra-
ge im Mittelpunkt, ,,wie wir die riick-
liufigen Umsiitze in Print kompensie
ren konnen“, sagt NOZ-Geschiftsfiih-
rer Christoph Nieméller. Die ,,Medi-
enhaus-Strategie 2016“ steht auf drei
Siulen. Erstens Stirkung des Kernge-
schifts. Zweitens regionale Diversifi-
kation mit Schwerpunkt im Business-
to-Business-Sektor. Drittens Ausbau
des Digitalgeschifts. Dazu gehoren
auch die Beteiligungen an Start-up-
Unternehmen wie Ehorses.de ( On-
lineportal fiir Pferdehandel) und

folgen andere Verlage, die sich zu regio-
nalen Medienhiusern wandeln wollen,
auch. Bemerkenswert ist vielmehr, dass in
Osnabriick die Idee vom ,,unternchmer-
isch denkenden Chefredakteur*, der eng
mit der Verlagsleitung kooperiert, be-

sonders konsequent durchdekliniert

wird. Geisenhanslitke ist véllig unver
diichtig, journalistische Standards wie die
redaktionelle Unabhiingigkeit preiszuge-
ben. Gleichwohl aber lasst er sich unter-
nehmerisch in die Pflicht nehmen. Und
das gilt eben nicht nur fiir die Redaktions-

Ebills&more (Spezialist fiir elektroni-
schen Rechnungsversand). Zum Portfo-
lio der Osnabriicker zihlen dariber hi-
naus Beteiligungen an drei TV- und ei-
nem Radiosender, Anzeigenblitter mit ei-

Verlagszentrale in Osnabriick

kosten und Auflagenentwicklung. Gei-
senhansliike ist verantwortlich fiir das ge-
samte journalistische Angebot des Hau-
ses, also auch fiir Sonderpublikationen,
bei denen es vornchmlich darum geht,
moglichst gut vermarktbare journalisti-
sche Produkte zu entwickeln. Auch bei der
generellen strategischen Ausrichtung will
Geisenhansliike gleichberechtigt mitspre-
chen: ,Wirtschaftlich denken bedeutet ja
nicht nur sparen, sondern perspektivisch
denken. Wir miissen eine klare Vorstel-
lung haben, wo wir in fiinf oder zehn

NOZ: Die Medienhaus-Strategie 2016

ner Wochenauflage von 600000, ein
Postgeschift mit ciner Million Briefe
pro Monat sowie Noz.de, die stirkste
Nachrichten-Site Niedersachsens.
Auch das Printgeschift wird weiter-
entwickelt. 2011 erschien
die werbefinanzierte ,Wirtschaftszei-

erstmals

tung“ mit einer Auflage von 10000.
Fiir dieses Jahr geplant ist ein Sonder-
heft iiber 23 Osnabriicker Stadtteile,
das am Kiosk und in den Geschifts-
stellen verkauft werden soll.

85 Prozent des Verlagsumsatzes
stammen noch aus dem Kklassischen
Print-Zeitungsgeschift, bis 2016 wird
dieser Anteil internen Schitzungen
zufolge auf 60 Prozent sinken. Deut-
lich Bewegung gibt es auch innerhalb
s. Niemoller: ,,Frither

des Kerngeschift
galt die Regel: zwei Drittel Anzeigen-
erlose, ein Drittel Vertriebserlose. In-
zwischen trigt das Vertriebsgeschift
60 Prozent zum Zeitungsumsatz bei.”
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Jahren sein wollen und welche Investitio-
nen dafiir notwendig sind. Solche Fragen
kann man nur im Team losen, Verlags-
leitung und Chefredaktion zusammen.“

Das hat nicht mehr allzu viel mit dem
traditionellen Bild zu tun, wonach der
Chefredakteur vor allem journalistisch zu
brillicren, die Zeitung zu reprisentieren
und dariiber hinaus dafiir Sorge zu tragen
hat, dass sich die Verlagsleitung nicht in
redaktionelle Angelegenheiten einmischt.
Vielleicht sind in dieser journalistischen
Selbstherrlichkeit auch einige der Proble-
me begriindet, mit denen die Verlage
heute zu kimpfen haben. Viele Zeitungs-
hiuser haben in den vergangenen Jahren
genau das striflich vernachlissigt, was ih-
re eigentliche Domiine sein sollte: nim-
lich die regionale und lokale Berichter-
stattung. Vor diesem Hintergrund ist ein
Statement von Geisenhansliike durchaus
programmatisch zu verstchen: ,Die klas-
sische Aufteilung, wonach der Chefre-
dakteur fiir den Mantel und sein Stell
vertreter fiir das Lokale zustindig ist, hal-
te ich fiir grundfalsch. Wer das nicht ver-
steht, wird in den kommenden Jahren
grole Probleme bekommen.“ Wenn er
vor der Entscheidung stehe, einen Termin
in Berlin oder Osnabriick wahrzuneh-
men, yentscheide ich mich in der Regel
fiir Osnabriick®, sagt Geisenhansliike.

Unternehmer und Journalist:
Die Rolle des Chefredakteurs

In der Theorie klingt das, was Mehl,
Nieméller und Geisenhanslitke sagen,
richtig und gut. In der Praxis drohen aber
eine Reihe von Zielkonflikten. Eine Stir-
kung des Lokalen ist sicher nicht falsch,
gleichzeitig ist Geisenhansliike aber sehr
wohl bewusst, dass darunter die bundes-
weite Reputation, die sich der Titel tiber
Jahre erworben hat, nicht leiden darf— in
den Rankings der meistzitierten Zeitun-
gen landet die ,NOZ“ regelmiRig auf
Spitzenplitzen. Auch das gemeinsame
Bekenntnis zur Digitalisierung ist nicht
ohne Tucke. Zwar ist unbestritten, dass
sich die Auflagen und die Print-Werbeer-
l6se weiter nach unten entwickeln wer-
den, gleichwohl aber wird das ange-
stammte Kerngeschift noch viele Jahre
den Lowenanteil zu den Erlosen beitra-
gen. Eine zu schnelle und heftige Ver-
lagerung der Investitionen und Ressour-
cen ins Digitalgeschift ist vor diesem
Hintergrund nicht ohne Risiko.

Dass sie die Augen vor den strukturel-
len Problemen ihrer Branche verschlie-
Ren, kann man dem Fithrungstrio in Os-
nabriick nicht vorwerfen. Mit der Aus-
sage, bis 2016 das erfolgreichste regionale
Medienhaus Deutschlands zu sein, setzen
die drei sich selbst gehérig unter Druck.
Es lohnt sich, in den kommenden Jahren
ofter mal einen Blick nach Osnabriick zu
werfen.
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1 DER KONGRESS
Werbe- und Medienbran-
che zum 1. Deutschen
Zeitungsgipfel in Wies-
baden. Fur Diskussionsstoff
Vortrag der Media-Legende Thomas Koch sorgen,
der der Zeitungsbranche einen kritischen Spiegel
vorhalten will — Provokationen inbegriffen
Auf der Veranstaltung ausfihrlich zu Wort kommen
die Geschaftsfihrer der ,Frankfurter Allgemeinen
Zeitung” und der WAZ Mediengruppe, Tobias
Trevisan und Christian Nienhaus.
Weitere Infos und Anmeldungen unter

Am 26. Juni trifft sich die
ZEITUNGS
GIPFELZZ
a_ dirfte unter anderem der
auch Axel-Springer-Vorstand Jan Bayer sowie
www.conferencegroup.de




