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Werben, wenn Politiker Psalmen lesen

Der 2. Okumenische Kirchentag in Miinchen lockt nicht nur prominente Gaste an, sondern
bietet auch Moglichkeiten flir die werbliche Ansprache einer attraktiven Zielgruppe.

Meist 14 bis 49 Jahre, mobil und vielseitig
interessiert. So lasst sich das Publikum des
2. Okumenischen Kirchentags (OKT) vom 12.
bis 16. Mai in Miinchen beschreiben. Altere
Teilnehmer sind aber auch dabei: Angesagt
haben sich etwa Angela Merkel, Heiner
GeiBler und Bundesprasident Horst Kohler.
Insgesamt erwarten die OKT-Veranstalter, der
Deutsche Evangelische Kirchentag und das
Zentralkomitee der deutschen Katholiken, zwi-
schen 100000 und 200000 Teilnehmer. Die
sind offensichtlich auch fiir Werbungtreibende
interessant — unter den OKT-Sponsoren
finden sich Autohersteller, Telekommunika-
tionsanbieter und Finanzdienstleister.

Fir Werbung und Sponsoring bietet das
OKT-Komitee (www.oekt.de) unter anderem

Partnerschaften unterschiedlichen Umfangs, beispielsweise
fur einzelne Events. Daneben werden wahrend des Treffens

diverse Printmedien und Flyer mit Insertionsmoglichkeit

gestreut; der wichtigste Werbetréager, das Programm, geht

allerdings gerade in Druck (Auflage 200000 Exemplare).
Nachziigler finden aber bis zuletzt Méglichkeiten zur
Werbung im OKT-Umfeld, etwa durch Belegung regularer

AuBenwerbeflachen lber den Zeitraum der Veranstaltung.

Den Menschen im Blick

epd - 100 Jahre alt wurde dieser Tage der Evangeli-
sche Pressedienst. Die alteste deutsche Nachrichten-
agentur, gegriindet am 2. Februar 1910 in Wittenberg,
hat heute ihren Hauptsitz in Frankfurt am Main,
beschéftigt 80 Redakteure und verbreitet via Satellit
jahrlich etwa 50000 Meldungen samt Bildern und
Infografiken. Adressaten sind rund zwei Drittel der
deutschen Tageszeitungen, darunter alle
Uberregionalen Blatter. Der epd erreicht
somit ,,37 Millionen Leser”, wie Thomas
Schiller hervorhebt, der seit 1999 die
Zentralredaktion leitet. Zu seinen Kunden
gehoren auBerdem alle 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten. Bischofe und Kirchen-
amter haben keinerlei Einfluss auf die Arbeit
der Redaktion.

Das Gemeinschaftswerk der Evangelischen
Publizistik versammelt unter seinem Dach in
Frankfurt die epd-Zentralredaktion, das pro-
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Event-PR Die
Plakatmotive
des Kirchentags
kommen von

der Minchner
Agentur Wachter
& Wachter.
Stréer stellt
Werbeflachen zur
Verfligung.

testantische Magazin ,,Chrismon* und das Portal
www.evangelisch.de, auBerdem die Rundfunkarbeit, die
unter anderem fir das ,Wort zum Sonntag* und die
/DF-Fernsehgottesdienste zustandig ist. Der epd
vermittle ,,glaubwirdige Vorstellungen vom Christentum
und vom Christ-Sein in unserer Zeit", befand Bundes-
prasident Horst Kéhler beim Festakt zum Jubildum.

epd-Zentralredaktion Neuigkeiten flr zwei Drittel der Tagespresse.

>

Evangelium 2.0

Den alljahrlichen katholischen
Welttag der sozialen Kommunika-
tionsmittel gibt es schon langer
als das Internet, namlich seit
1967. Von Papst Paul VI. einge-
fiihrt thematisiert er die Medien
und deren Rolle in Kirche und
Gesellschaft unter wechselnden
Aspekten. 2010 steht ,,Der
Priester und die Seelsorge in der
digitalen Welt" im Zentrum der
Diskussion. Um das Evangelium
zu verkiinden, sollten die
Seelsorger gefalligst ,,von den
Moglichkeiten der neuen
Generation audiovisueller Medien
(Foto, Video, Blog, Website)
Gebrauch machen”, fordert der
Heilige Vater in seiner Botschaft
zum Welttag 2010 (www.vatican/
va/holy_father). Der findet am
16. Mai statt, nur in Deutsch-
land am 12. September.
Benedikt XVI. selbst ist ganz-
jahrig via iPhone, YouTube oder
Facebook prasent (www.pope-
2you.net).

Fromme Perspektiven

Das Institut zur Férderung
publizistischen Nachwuchses ifp,
Minchen, bietet bis zu 15 Inter-
essenten eine Volontarsausbhil-
dung in der katholischen Presse
an. Das Volontariat dauert zwei
Jahre und schlieBt die Mitarbeit
in Tages- oder Wochenzeitungen,
Nachrichtenagenturen, Rund-
funkanstalten oder Online-Re-
daktionen in ganz Deutschland
ein. Anmeldeschluss ist der

1. Méarz (www.ipf-kma.de).

Bibel in Kirze

Auf dem evangelischen Kirchen-
tag 2009 haben iber 3000

™~ Teilnehmer versucht, die

gesamte Bibel auf Twitter-Format
einzudampfen. Das Ergebnis ist
unter www.rekordversuch.evan-
gelisch.de zu bestaunen.

Fotos: epd-bild / Norbert Neetz; Unternehmen
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Vermarkter von 38 konfessionellen
Wochenzeitungen.
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2,35 Millionen Leser pro Woche Sehr enge Leser-Blatt-Bindung

1 Million Abonnenten Hohe Glaubwurdigkeit

3 Stunden Lesezeit pro Ausgabe und Abonnent Einkommensstarke Zielgruppe, die Wert auf
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Bl S8 Ld KONFESSIONELLE PRESSE

Nahe am

menschlichen Alltag

Fiinf Millionen Exemplare Gesamtauflage veroffentlicht die konfessionelle
Presse. Hinter dieser Zahl verbirgt sich ein journalistisches Angebot, das
vom behébigen Bistumsblatt bis zum anspruchsvollen Hochglanztitel reicht.

P> Von A wie Altéttinger Liebfrauenbote bis U wie
UK Evangelische Zeitung fiir Westfalen-Lippe: Wenn von kon-
fessionellen Printmedien die Rede ist, fallen vielen zuerst die
tiber 40 Bistums- und Kirchengebietszeitungen zwischen
Kiel und Konstanz ein. Aufierdem gibt es Frauen- und Fa-
milientitel wie Frau im Leben, Leben und Erziehen oder Libo-
riusblatt sowie die Tageszeitung Deutsche Tagespost, die
Wochenzeitung Rheinischer Merkur und das Boulevardblatt
Neue Bildpost. Die 140 Objekte (davon 50 IVW-gepriift) der
41 Verlage, die der Fach-

JAltere Ziel-
gruppen besser
erreichbar als
in Yellows*

Siegfried Geisbauer
Geschéaftsfiihrer Konpress.

verband Konfessionelle
Presse im VDZ =zéihlt,
schaffen eine Gesamtauf-
lage von fiinf Millionen.
Macht im Schnitt knapp
36000 pro Titel.

Wohl auch deshalb
werden die meisten Blat-
ter von der breiten Offent-

,,A uch fir Leser lichkeit selbst dann kaum

ohne enge wahrgenommen, wenn

. . kirchliche Themen die
k//"Ch liche Schlagzeilen beherrschen.
B/ndung“ Als reines Kirchenblatt

, . mag jedoch kaum ein Ti-
Jochen Hillesheim

Verlagsleiter Kontinente. tel abgestempelt werden.

Viele Leser wollten auch

tiber Sozial- und Umwelt-

themen informiert werden, schallt es unisono aus den Re-
daktionen. Auch politische Themen wie der Bundeswehr-
einsatz in Afghanistan spielen eine immer wichtigere Rolle.
Von diesem Trend profitieren nicht zuletzt die wenigen
Dickschiffe der Branche. An der Spitze segelt das von der
evangelischen Kirche herausgegebene Chrismon. Uber 97
Prozent der 1,7 Millionen Exemplare werden als monatliches
Supplement tiber FAZ, SZ, Die Zeit und drei Regionalzeitun-
gen in Ostdeutschland vertrieben, was mit hohen Streuver-
lusten (eine Million Leser laut AWA) einhergeht. Mit ,nach-
haltigen Inhalten, die nahe am menschlichen Alltag” sind,
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will Frank Hinte, Leiter der Hansischen Druck- und Verlags-
haus GmbH in Frankfurt, iberzeugen. Manche Artikel 16sen
monatelange Leserdiskussionen aus, wie etwa das bewegen-
de Portrit einer Frau, die von ihrem Ehemann niederge-
schossen wurde und ihm trotzdem verziehen hat.

Diese Art von Qualitatsjournalismus weif$ eine hoch-
attraktive Zielgruppe zu schétzen: Der typische Chrismon-
Leser ist 57 Jahre alt, Akademiker mit einem Haushalts-Net-
toeinkommen von 2761 Euro und sozial stark engagiert. Das
motiviert neben Reiseveranstaltern und Versandhéndlern
auch Markenartikler wie Glashiitte zu Schaltungen. Gegen
den Branchentrend konnte Chrismon die Anzeigenumsétze
stabil halten. ,Wir haben unsere Sattigung noch nicht er-
reicht”, zeigt sich Hinte ,vorsichtig optimistisch” fiir 2010.

Solche AufSerungen sind aus dem Kontinente Missions-
verlag in Koln derzeit nicht zu héren. Die von 27 katholi-
schen Missionswerken und Ordensgemeinschaften heraus-
gegebene Kontinente, die 2006 aus der Fusion mit missio
aktuell entstanden ist, hat seitdem zehn Prozent Auflage
verloren. Mit 310000 Exemplaren bleibt das Hochglanzma-
gazin die unangefochtene Nummer zwei in der konfessionel-
len Medienlandschalft.

Es kénnten mehr sein. Weil die bayerische Missio dem
Kontinente-Verbund nicht beitreten wollte, griindete sie mit
Mission Magazin ein eigenes Zwei-Monats-Objekt (IVW:
82500 Exemplare). Die redaktionellen Konzepte sind iden-
tisch: anspruchsvolle, vor Ort recherchierte und von renom-

LANGSAMER RUCKGANG

Verkaufte Auflage der konfessionellen Presse

in Mio.; in Klammern: Zahl der Objekte

1,28
42) 1,09
(40)
2005 2006 2007 2008 2009
Basis: Angaben jeweils fiir das 4.Quartal.
Quelle: IVW. [©A}'2')

Fotos: Bettina Theisinger; KNA; Unternehmen



mierten Fotografen bebilderte Reportagen vorwiegend aus .
der Dritten Welt, wie sie sonst allenfalls Geo oder Stern ver- “i
offentlichen. ,Wir sprechen auch Leser ohne enge kirchliche \

Bindung an, die sich fir fremde Kulturen interessieren”,

wirbt Kontinente-Verlagsleiter Jochen Hillesheim. Unterm

~
Strich iiberwiegen jedoch reifere Zielgruppen mit abge- S
schlossenem Berufsleben aus konservativen Sinus-Milieus,

die sich fiir kirchliche Projekte engagieren und seit rund 15 2,
Jahren Abonnent sind. Kein Wunder, dass die zwei Jahre alte kY
Anzeigenkooperation mit dem Schwesterblatt Missio Maga- !
zin gut einschlug. .Gewiinscht sind Auftritte, die die Bild- o~
sprache nicht verwéssern®, schrankt Hillesheim ein; an text-

lastigen Anzeigen fiir Gesundheitspraparate und Treppen-

lifter, wie sie im Markt iiblich sind, zeigen sich die Kélner

nicht interessiert. —

Vom Sonderfall ,,Chrismon“ ahgesehen hat jedes Blatt v E
mit Leserschwund zu kdmpfen. AufSer konjunkturellen B > B
Problemen macht den Verlagen zu schaffen, dass den dlteren ¢
Zielgruppen (der typische Leser ist iiber 50, weiblich und lebt 3 e : _ n A
auf dem Land) nicht ausreichend jiingere folgen. Dazu kom- — F : .
men handfeste Image-Probleme: Vor allem den Bistumsblat-
tern wird ein altbackener Auftritt bescheinigt, der Stiarken
wie glaubwiirdige und gut recherchierte Inhalte zunichte
mache. ,Viele Werbekunden wollen sich in einem solchen
Umfeld nicht wiederfinden®, bestatigt Media-Profi Manfred
Krupp von Campus Media.

Argumente sind gefragt, die Schaltungen trotz oder ge-
rade wegen einer solchen Umgebung nahe legen. Die gibt es
durchaus. So ermittelte die Miinchner Kirchenzeitung vor
wenigen Jahren per Readerscan, dass drei von vier Lesern
nahezu alle Seiten lesen. Solche Zahlen sind eine Steilvorla-
ge fiir Vermarkter Konpress, der tiber 90 Prozent der konfes-
sionellen Wochenbldtter hinter sich schart. Konpress-Chef
Siegfried Geisbauer beschwort die Werbewirtschaft: ,Der
Anzeigenkunde muss tiberlegen, wo er dltere Zielgruppen .
besser erreicht — im Yellow-Press-Titel, der in zehn Minuten . .
durchgeblattert wird, oder im Bistumsblatt, das fast eine l
Stunde beansprucht.”

Stefan Bottler > medien@wuv.de

*giborustatt
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Die Stimme der Kirche
richtet sich mal an eher
konservative Leser, mal
an Gruppen, die sich vor
allem fir fremde Kulturen
interessieren.

Das Tolri tes
oriuiry

Mein kleiner
Bruder Ibrahim

jagd auf

Albinos " <
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Glaubige dringend gesucht

Die bestehende Leserschaft der konfessionellen Presse ist treu, aber meist schon im
fortgeschrittenen Alter. Die Ansprache neuer Zielgruppen gestaltet sich schwierig,.

Fiir Anzeigenkunden
aus dem Non-Food-
Bereich ist die
Leserschaft der
Kirchenblatter

alles andere als
uninteressant.

LEKTURE AB 60
Hefte der ,Media-Analyse

@-Alter der (Z)»HH{\IE @-persdnl. Reichweite

Leser
Das Goldene Blatt 65,2
Heim und Welt 64,4
Konpress 63,4
Neue Post 63,2
Echo der Frau 62,5
Das Neue Blatt 61,8
Gesunde Medizin 61,4

HHNE=Haushalts-Nettoeinkommen;
ab 14 ). Quelle: Media-Analyse 2010

also, im Marketing auf diese Zielgruppe zu setzen, empfehlen

die Niirnberger Konsumforscher.

In dieser Hinsicht liegt die konfessionelle Presse genau
richtig. So hat der typische Leser des Rheinischen Merkur/
Christ und Welt der Allensbacher Markt- und Werbetrager-
Analyse (AWA) zufolge gut 60 Jahre hinter sich. Die Freunde
des Supplements Chrismon haben die 57 iiberschritten. Das ist
umso bemerkenswerter, als die Leserschaft der Trdgermedien,
zu denen FAZ und SZ gehoéren, einige Jahrchen jiinger ist.

Der Durchschnittsleser der 38 als Kombi in der Media-
Analyse gelisteten konfessionellen Wochentitel ist 63 Jahre alt.
Er steht kurz vor dem Ruhestand, sofern er ihn nicht schon
angetreten hat. Sein meist kinderloser Zwei-Personen-Haus-
halt bezieht zwar kein herausragendes Einkommen, besitzt

JEDES JAHR WENIGER

“mit den altesten Lesern Zahl der Kirchenmitglieder

P> Ehret das Alter: Nur weil den iiber 50-Jdhrigen das Geld
lockerer in der Tasche gesessen habe, sei das Umsatzminus im
Non-Food-Handel 2009 nicht so heftig ausgefallen wie be-
fiirchtet, meint die GfK. Gerade in Krisenzeiten lohne es sich

e NEin € il in Mio. " katholische Kirche & lische Kirche (ohne Freikirchen)

1836 1005 1,69

1827 1072 0,25

2345 1207 2,23

1968 995 2,25

1927 932 1,08

2000 975 155 A

2292 1151 1,56 2005 2006 2007 2008

Bei der evangelischen Kirche lagen fiir 2008 noch keine Daten vor.

NE=Nettoeink.; Leser pro Ausgabe Stand i.d.R. jeweils 31.12. des Jahres.
Presse |, Spiegel-Verlag. oWy Quelle: EKD, Deutsche Bischofskonferenz (DBK). oWy
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dafiir aber in drei Viertel aller Félle ein eigenes Dach tiber dem
Kopf. In der Gesamtbevoélkerung ist es nur die Halfte.

Die Zahl der Senioren wird zwar in den kommenden Jah-
ren wachsen. Ob sie aber allesamt weiter zu kirchlichen Zeit-
schriften greifen, ist fraglich: Die Auflagen der konfessionellen
Presse schrumpfen seit Jahren, in gleichem Maf3e wie die Zahl
der Kirchenmitglieder und das Interesse an Kirche und Glau-
be generell. Aulerdem bréchten auch TV, Radio und Internet
gute Beitrage zum Thema, sagt Rudolf Thiemann, Vorstands-
vorsitzender im Fachverband konfessionelle Zeitschriften des
Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger. Relaunchen und
multimedial aufpeppen lieSen sich die meist eher niichternen
Printobjekte aber nicht ohne weiteres - das ginge zu Lasten
der bestehenden &lteren Leserschaft, meint Thiemann. Neue
Zielgruppen konne man nach seiner Auffassung nur mit zu-
sdtzlichen Medien erschlieflen. In seiner Liborius Verlags-
gruppe (Minchen, Hamm/Westf.) versucht Thiemann dies
mit dem LiMa Liborius Magazin; das 2004 gegriindete ,junge
katholische Monatsmagazin® wird fiir 4,20 Euro verkauft.

Annliche auf die Jugend ausgerichtete Pline hegt auch
die Konpress, Recklinghausen. Zum 6kumenischen Kirchen-
tag in Miinchen (12. bis 16. Mai 2010) lasst der gemeinsame
Vermarkter der Kirchen- und Bistumszeitungen erstmals ein
Magazin fiir den glaubigen Nachwuchs produzieren. Das Sup-
plement liegt 38 konfessionellen Wochentiteln bei und kénnte
auf diese Weise Jiingere auf die Tragermedien aufmerksam
machen. Auflerdem wird das Heft auf den Veranstaltungen
vor Ort verteilt. Die Gesamtauflage diirfte sich laut Konpress-
Geschéftsfiihrer Siegfried Geisbauer in einer GrofSenordnung
von 1,5 Millionen Exemplaren bewegen, einzelne Verhandlun-
gen seien noch in Gange. Was Geisbauer erfreulich findet: Fiir
das Supplement habe er neue, eher jugendorientierte Anzei-
genkunden gewinnen kénnen.

Aber auch bei klassischen Wochenzeitungen sieht der
Vermarktungschef Moglichkeiten, das Interesse jiingerer Jahr-
gange zu wecken. Etwa durch die Aufwertung von Familien-
und Elternthemen um Seiten zu Schule, Bildung und Er-
ziehung. Dies konne auch als Argument bei der - oft per
Hausbesuch und Gespréachen durchgefiihrten - Abonnenten-
akquise dienen: SchlieSlich werde anlasslich einer Kinds-
taufe hidufig der Kontakt zur Kirche vor Ort wieder aktiviert.
Das Karlsruher Konradsblattlasst sogar Jugendliche selbst zur
Feder greifen und mehrmals pro Jahr von einer Schulkasse
eine Doppelseite gestalten - Kirchenzeitung in der Schule.
Christof Wadlinger > cw@wuv.de

Foto: Peter von Felbert
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| obet den Herrn im Netz

Nur wenige Verleger konfessioneller Zeitungen
konnen mit zeitgemé{len Internet-Portalen
aufwarten. Die Nachfrage ist da, oft fehlt es
aber an Budgets und Personal.

P> Gottes Bodenpersonal muss den Umgang mit dem Netz
offenbar erst noch lernen. Kiirzlich sah sich der Papst veran-
lasst, seine Priester zur intensiveren Nutzung des Internets
aufzurufen. Das hétte er auch mancher Kirchen- und Bistums-
zeitung nahelegen konnen. Aufeinen Online-Auftritt verzich-
tet zwar kaum ein Titel, aber besonders wichtig nehmen ihn
viele offensichtlich nicht. Nur gut jedes zweite der 38 beim
Vermarkter Konpress (Recklinghausen) gelisteten Wochen-
blatter bewirbt auf der Titelseite seine Internet-Prasenz.

Wie zum Beispiel das Evangelische Medienhaus in Biele-
feld. Der Verlag der Zeitung Unsere Kirche, der im Portfolio
auch Biicher und Dienstleistungen hat, offeriert dort Nach-
richten, das Wochenblatt als E-Paper und ein Blog des Chef-
redakteurs. Die Leserschaft scheint das umfassende Angebot
aber allenfalls passiv zu nutzen: Nur wenige geben einen Kom-
mentar ab oder beteiligen sich an Umfragen. Kein Wunder

—
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deshalb, dass andere Titel ihr Angebot von vornherein auf ei-
nige Texthappchen aus der Zeitung beschrédnken. Grofie Pro-
jekte scheitern bei den meist kleinen Objekten ohnehin an
Kosten und Aufwand.

Trotz eigener Online-Présenz sicht Bernd Friedrich beim
Evangelischen Gemeindeblatt, Stuttgart, noch weiteren Hand-
lungsbedarf: Dessen Internet-Portal werde immer mehr zum
Einstiegspunkt fiir die Zielgruppe, meint der Chefredakteur.
Er wolle Aktuelles kiinftig vermehrt iibers Internet anbieten,
aber im Telegrammstil und mit Verweis auf das Heft. Statt mit
redaktionellen Inhalten wolle man mit Zusatzangeboten auf-
warten; und die Kirchengemeinden kénnten Termine und
Nachrichten bald selber auf der Website veroffentlichen. Zu-
néchst seien aber Investitionen in die Technik erforderlich.

Entsprechende Pldne hegt auch das Karlsruher Konrads-
blatt: Chefredakteur Klaus Nientiedt stellt nach der Uber-
arbeitung seiner Website tédgliche Meldungen und moderne
Formate wie Blogs oder Bewegtbild in Aussicht. Dafiir wurde
extra ein sach- und technikkundiger Mitarbeiter eingesetzt.

Der Liborius-Verlag hat bereits einen gréfSeren Betrag in
die Hand genommen. Der Herausgeber von Liboriusblatt und
Bayerischem Sonntagsblatt biindelt seine Objekte unter der
Dachmarke ,Liborius.de - die katholische Erlebnis-
welt”. Das Portal mit aktuellen Inhalten (ehemals
glaubenslust.de) wird mit Unterstiitzung der
Miinchner Agentur Lorenzspringer Medien ge-

m e Ldng A g [\_‘,’:ﬁ o UBQBL‘:‘@-EE . e R pflegt. Erlése aus der Online-Werbung erwartet
S, [ [ | v SRS sy Pobne 20T, MRS . ----“»_?\‘W’é? Geschéftfiihrer Rudolf Thiemann zunéchst nicht,
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Online Im Web geben sich
konfessionelle Wochentitel
gerne abstinent. Nur ein Teil
unterhélt Portale mit
téglichen News, Blog und
Bewegtbildformaten.
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aber positive Einfliisse auf Leser-Blatt-Bindung,
den Buchshop und andere Medien des Verlags.
Insbesondere beim Thema Bewegtbild sieht
Dirk Platte, Geschéftsfithrer des Fachverbands
Konfessionelle Presse, noch Handlungsbedarf,
verweist aber auch auf positive Beispiele wie die
Augsburger Mediengruppe Sankt Ulrich. Die
Herausgeber von Neue Bildpost und Katholische
Sonntagszeitung betreiben zusammen mit dem
Vatikan-Fernsehen CTV das TV-Nachrichten-
Portal katholischl.tv, das iiber Internet und Satellit zu emp-
fangen ist. Es soll kiinftig auch Werbemdglichkeiten bieten.
In Richtung Werbeangebot gehen auch die Uberlegungen
der Konpress. Der Vermarkter der konfessionellen Wochenti-
telist bisher nicht in deren Internet-Aktivitaten eingebunden.
Um Kunden kiinftig ergénzende Internet-Werbefldchen an-
bieten zu kénnen, plant Konpress-Chef Siegfried Geisbauer ein
gemeinsames Online-Portal aller Objekte. Die Realisierung
konne sich aber noch etwas hinziehen.
Christof Wadlinger > cw@wuv.de

Fotos: Unternehmen





