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Die Zeitungsbranche in Spanien

Gratiszeltungen — beunruhigend,
aber auch revolutionar

Obwohl Gratiszeitungen in
Spanien seit Jahren Realitdt sind,
hat der Markteintritt von 20
Minutos und Metro Directo die
morgendliche Zeitungslandschaft
der spanischen Grof3stadte auf
spektakuldre Weise verdndert.
Seit ihrer Einfiihrung werden tag-
lich allein in Madrid und Barce-
lona mehr als eine Million Exemp-
lare davon gelesen, eine enorme
Steigerung der Auflagenzahlen
(und eine neue Leserschaft), die
der Auflage der Kaufzeitungen
hinzuzurechnen ist.

Anfangs wurden diese Gratiszeitun-
gen als Informationsprodukte zweiter Klas-
se betrachtet, die nicht der Lage wéren, ein
nennenswertes Werbevolumen zu erzielen.
Sie wurden eher als Armeleutezeitung an-
gesehen, und nicht als ein seridses Pres-
seerzeugnis, dem ein solider Geschéaftsplan
zugrunde liegen kdnnte. Durch die grofie
Nachfrage der Leser und Anzeigenkunden
ermutigt, schmieden die Verantwortlichen
der beiden Gratiszeitungen bereits Plane, in
ein oder zwei Jahren weitere Stadte mit
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Nach der neuesten EGM-Umfrage (Estudio General de Medios) haben die Leserzahlen der beiden Gratiszeitungen
20 Minutos und Metro in Barcelona und Madrid zusammen bereits die Marke von einer Million erreicht.

den Gratisblattern zu versorgen. Allein die
Konjunkturlage hat ihre Expansionsplédne
gebremst. So wird es wohl nicht mehr lan-
ge dauern, bis es 20 Minutos auch in Va-
lencia, Sevilla oder Bilbao geben wird. 20
Minutos und Metro Directo ist es gelungen,
taglich 1,46 Millionen Leser zu erreichen.
Nach den Ergebnissen der Estudio General
de Medios, einer Medienanalyse, die im
April und Mai 2002 landesweit durch-
geflihrt wurde, verzeichnet 20 Minutos tag-
lich 689 000 Leser und Metro Directo eine
tagliche Leserschaft von insgesamt 772 000
Personen, wenn man die beiden Ausgaben
flr Madrid und Barcelona zusammenzéhit.
Mit diesen Zahlen reihen sich diese Gratis-
zeitungen bereits in den erlesenen Kreis der
zehn groRten spanischen Tageszeitungen
ein, was den Verlegern der Kaufzeitungen
nicht gerade zu gefallen scheint.

Das ploétzliche Auftauchen von 20
Minutos und Metro Directo in den Statisti-
ken setzte eine Debatte in Gang, deren
Argumente das Zeitungsgeschéft in seinen
Grundfesten erschittert und die Bedingun-
gen eines Marktes dndern kénnten, der bis-
her ohne diese neuen Konkurrenten ein
relativ friedliches Dasein fiihrte. Es zeigt
auch, wie schwierig ein Vergleich der
Leser- und Auflagenzahlen von Gratis- und
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Kaufzeitungen ist (hiervon zeugen die Dif-
ferenzen zwischen den Herausgebern der
Gratiszeitungen und der spanischen Auf-
lagenkontrollinstitution OJD (Oficina de
Justificacion de la Difusion), denn schlieR-
lich hat man es mit einem Kampf um Leser
und Anzeigenkunden zu tun, in den ein
neues Medium eingetreten ist, das einer-
seits mit der Kaufpresse auf einer Stufe ste-
hen, andererseits aber mit dem Modell der
Kaufzeitung brechen méchte.

Einige fuhren auch das Argument an,
die Kaufpresse habe ihre eigenen Vertriebs-,
Verbreitungs-, Werbe- und Geschaftsfiih-
rungsmethoden. Sie warnen vor einer mog-
lichen Marktverzerrung, die sich dadurch
ergeben kodnnte, dass die Gratisblatter be-
stimmte Vertriebskanéle und Bestimmun-
gen umgehen, wahrend die Herausgeber
von Kaufzeitungen zusétzliche Vertriebs-
kosten aufbringen und bestimmte Spielre-
geln einhalten missen. Besorgnis herrscht
natirlich auch tber den Einfluss, den die
Gratiszeitungen auf die Leser ausuben, und
Uber die Aufteilung des ohnehin schon
kleinen Werbekuchens.

Insgesamt einig ist man sich darlber,
dass es den allmorgendlich verteilten Gra-
tiszeitungen gelungen ist, sich den neuen
Lebensgewohnheiten der — vor allem stéd-
tischen — Leser anzupassen und ein Modell
geschaffen zu haben, das den Erfordernis-
sen eines verdnderten Informationsmarktes
gerecht wird. 20 Minutos und Metro Direc-
to wurden fur Nachrichtenkonsumenten
entwickelt, die leichte Nachrichtenkost be-
vorzugen. Die Gratiszeitungen sind anspre-
chend aufgemacht und werden zu be-
stimmten Zeitpunkten angeboten. Damit
ziehen sie ein Publikum an, das vorher kei-
ne Zeitungen gelesen hat, darunter viele
junge Leute und Frauen — ein Terrain also,
auf dem die Kaufpresse bisher nur wenig
Neuleser erobern konnte.

Carlos Oliva, Vizeprésident von
Metro Internacional Ltd. und geschaftsfuh-
render Direktor von Metronews in Spanien,
vertritt die Auffassung, die Kaufpresse rea-
giere auf ein neues Kommunikationsphé-
nomen, das mit einer bis dato oligopolis-
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tischen Struktur breche. ,,Die traditionelle
Presse merkt plétzlich, dass wir neue Leser
hervorbringen — junge Leute bzw. ein Pub-
likum, an das bisher schlecht heranzukom-
men war“, sagt er. Und hier liegt einer der
wichtigsten Diskussionspunkte: Der Ein-
fluss der Gratispresse auf die Leserschaft
der Kaufpresse. Eine eingehende Studie
hierzu gibt es quasi nicht. In vielen Féllen
muss man sich auf Beispiele aus anderen
europdischen Landern berufen, die aller-
dings auf anderen Marktvoraussetzungen
beruhen. Einige Studien, die in Spanien
von der Gratiszeitung ElI Nervidén (des
Medienkonzerns Grupo Correo) durchge-
fuhrt wurden, um den Einfluss dieses Zei-
tungstitels auf die Leserschaft der Kauf-
presse zu untersuchen, belegen, dass nur
ein Prozent der Leser der Gratiszeitung auf-
gehort haben, eine Kaufzeitung zu lesen,
und sieben Prozent der Leser bereit waren,
eine Kaufzeitung in naher Zukunft nicht
mehr zu kaufen. José Antonio Martinez
Soler, geschéaftsfihrender Direktor der
Multiprensa Holding, bekraftigt, dass seine
Tageszeitung trotz der schlechten wirt-
schaftlichen Lage im Sektor wachsende
Ertrdge verzeichne. Er hebt auch hervor,
dass die Gratiszeitungen den Kunden einen
neuen Werbetrager bieten, da sie eine
Plattform fur Anzeigen bdéten, die nicht
in der Kaufpresse zu finden seien. José
Antonio Martinez Soler ist sogar fest davon
Uiberzeugt, dass die Gratisblatter nicht nur
einen neuen Anzeigenmarkt, sondern auch
einen neuen Lesermarkt hervorbringen. Der
Gedanke, dass ,,noch mehr ein Stiick vom
Kuchen wollen®, liegt dem geschafts-
flhrenden Direktor der Multiprensa Hol-
ding fern. Er ist davon Uberzeugt, dass die
Gratiszeitungen den Anzeigenkuchen -
auch fur die Kaufzeitungen — vergrofiern
werden und sagt: ,,Was wir ihnen offerieren
ist mehr als das, was wir ihnen nehmen.*

José Sanclement, Président des spa-
nischen Verlegerverbandes AEDE und
Berater der Grupo Zeta, sieht das anders. Er
glaubt, der Anzeigenmarkt sei so, wie er
ist, und wachse nicht durch das Hinzutre-
ten weiterer Medien, sondern teile sich
vielmehr zwischen allen Beteiligten auf.
Hinzu kéame die Befiirchtung der Heraus-
geber von Kaufzeitungen, dass ihre An-
zeigenkunden zu den Gratiszeitungen ab-
wandern kénnten, die mit glinstigeren An-
zeigentarifen den Wettbewerb beeintrach-
tigen.

Das ,,Kostenlos-Mekka*“

An vorderster Front der Gratiszeitun-
gen, die derzeit mit bestimmten Konzepten
der spanischen Presselandschaft brechen,
stehen 20 Minutos und Metro. Doch sie
waren nicht die ersten auf dem Gratiszei-
tungsmarkt. Die bereits seit zehn Jahren
existierende Gratiszeitung Mini Diario Gra-
tuito in Valencia oder die Gratiszeitung El
Nervion in Bilbao sind ebenfalls fur ein ur-
banes Publikum bestimmt. Andere seit l1&an-
gerem existierende Gratiszeitungen weisen
auf eine gewisse Tradition der Gratispresse
hin, Informationen glaubwiirdig und un-
abhangig zu prasentieren, wie im Falle von
Diario Médico, einer Gratiszeitung, die seit
zehn Jahren Informationen aus den Berei-
chen Medizin und Gesundheitspflege publi-
ziert und gleichzeitig den Grundstein fir
die Grindung ahnlicher Publikationen
der Verlagsgruppe Recoletos legte: Correo
Médico und der vor kurzem eingefiihrte
Correo Farmacedtico. Recoletos hat darauf-
hin versucht, verschiedene Gratiszeitungen
flr bestimmte Grof3stadtviertel ins Leben
zu rufen und mit einem weiteren, ebenfalls
kostenlosen Produkt, der Gaceta Univer-
sitaria, ist es dem Konzern gelungen, eine
junge Zielgruppe anzusprechen.

Auf der Basis dieser Vorlauferproduk-
te entstand in der spanischen Gratispresse
eine Vielfalt an Titeln und Konzepten:

20 Minutos
(Madrid und Barcelona)

Diese tégliche Gratiszeitung ist eine
Initiative von MW Research e Indice Multi-
media, dem Herausgeber des Branchenver-
zeichnisses QDQ, der in der spanischen
Hauptstadt Madrid im Februar 2000 die
Gratiszeitung Madrid y M@s lancierte, von
der 144 000 Exemplare verteilt werden. lhr
folgte im November 2000 die Gratiszeitung
Barcelona y M@s mit einer Auflage von
110 000 Exemplaren. Die Holding Multi-
prensa 'y M@s, der die beiden Titel gehor-
ten, beteiligte sich im Juli 2001 an 20 Mi-
nutos Espafia, einem zur 20 Min Holding
gehdrenden Unternehmen, das wiederum
zum Medienkonzern Schibsted ASA, der
Schweizer Actienbank-Group A&A sowie
der britischen Venture-Capital-Gesellschaft
Apax gehort. Schibsted ist eine der grofiten
skandinavischen Mediengruppen mit Akti-
vitaten in den Bereichen Presse, Film und
Fernsehen. Die 20 Min Holding tbernahm
schlieBlich die Mehrheit an Multiprensa y
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Die Gratiszeitungen sind mittlerweile so beliebt, dass
sie nicht nur in 6ffentlichen Verkehrsmitteln gelesen
werden.

M@s. Aus diesem Grund wurden die Gratis-
zeitungen fiir Madrid und Barcelona jeweils
in 20 Minutos de Madrid y M@s und 20
Minutos de Barcelona y M@s umbenannt.

Am 4. Juni 2002 wurde auf Initiative
der 20 Min Holding fiir die Gratiszeitungen
der Gruppe in Madrid und Barcelona wie-
der der Titel 20 Minutos eingefiihrt. Diese
Entscheidung unterstitzte die Geschafts-
und Direktmarketing-Strategien des Unter-
nehmens und bot die Moglichkeit, die bei-
den Leserschaften unter einer Marke zu
vereinen. Seit ihrer Griindung hat 20 Mi-
nutos in den Stadten, in denen sie verteilt
wird, eine starke Leser-Blatt-Bindung errei-
chen kénnen. Das Management der Zeitung
entschied sich von Anfang an dafir, den
Anteil der innenpolitischen Berichterstat-
tung auf der Titelseite zu verringern, um
ein Gleichgewicht zwischen den verschie-
denen Ressorts anzustreben.

Das Problem, dass Gratiszeitungen
oft nur als Werbetrdger ohne jeglichen
Informationsgehalt betrachtet werden, hat
der Herausgeber damit zu lésen versucht,
dass er die Anzeigenmenge in 20 Minutos
auf 40 % begrenzt hat. Im Bereich der Rub-
rikanzeigen verfolgt er dartiber hinaus eine
cross-mediale Strategie, bei der sowohl
die Printzeitung, das Internet als auch
Mobiltelefone als Werbetrager einbezogen
werden.

Metro Directo
(Madrid und Barcelona)

Der Grundstein fiir das internationale
Metro-Vorhaben in Spanien wurde am 5.
Marz 2001 mit der Einfihrung von Metro
Directo Barcelona gelegt. Am 27. August
desselben Jahres kam Metro Directo Madrid
auf den Markt. Diese beiden Tageszeitun-
gen gesellten sich damit zur GroRfamilie
der 21 Metro-Gratiszeitungen, die in der



Schwerpunkt

ganzen Welt verteilt werden und téglich
von zehn Millionen Menschen in 16 Lan-
dern gelesen werden. Metro International,
eine Tochter der Modern Times Group, die
wiederum zur schwedischen Investmentge-
sellschaft AB Kinnevik gehort, hat Spanien
als Austragungsort flr seinen Wettbewerb
mit dem Schibsted-Konzern gewdhlt, der
die Aktivitdten der 20 Min Holding und
seines groRten Wettbewerbers 20 Minutos
steuert. Metro erhebt den Anspruch, die
Weiterentwicklung der Printmedien gegen-
Uber dem Internet-Ph&nomen zu verkor-
pern. Der Leser findet auf den Seiten von
Metro die gleiche Art der Nachrichtenver-
arbeitung wie im Internet, bei dem sich ein
Internet-Surfer nur Auszlige der wichtig-
sten Informationen anzeigen lasst. Mit ei-
nem Umfang von 24 Seiten und einem ma-
ximalen Werbevolumen von 45 % offeriert
Metro Inhalte ohne politische Meinung, de-
nen die Leser zirka 58 Sekunden pro Seite
widmen. Nach Meinung der Offentlichkeit
handelt es sich bei Metro um ein ,Stan-
dardprodukt®. Hiermit ist Carlos Oliva nicht
ganz einverstanden, denn er vertritt die
Ansicht, alle Metro-Zeitungen basierten
zwar auf einem einheitlichen Grundgerust,
doch jede Ausgabe ware den Lebensrealita-
ten der jeweiligen Stadt angepasst. Er teilt
auch nicht die Meinung derjenigen, die
Metro mit einer ,MacDonaldisierung” der
Nachrichtenwelt vergleichen, obwohl ihm
einige positive Aspekte der Metro-Strate-
gie, die mit dem MacDonald-Ph&nomen in
Verbindung gebracht werden, durchaus ge-
fallen: taglich wechselnde Inhalte im Rah-
men eines weltweiten Zeitungskonzepts;
eine Distribution, die dort erfolgt, wo das
Publikum es wiinscht und sich nach dessen
Bedurfnissen richtet sowie eine schnelle
und visuelle Informationsdarstellung.

Mini Diario Gratuito
(Raum Valencia)

Der Vorreiter der taglichen Gratis-
presse in Spanien ist die Zeitung Mini Dia-
rio Gratuito, die erstmalig am 3. November
1992 in Valencia mit einer Auflage von
15000 Exemplaren verteilt wurde. Mini
Diario Gratuito hat ein starkes Wachstum
verzeichnet, erreicht heute eine Auflage
von 55 000 Exemplaren und wird kiinftig
auch in Alicante publiziert. Sie wird in
erster Linie in Caféterien und an stark fre-
quentierten Stellen verteilt, zu denen auch
Banken, Verwaltungsgebdude und Geschéf-
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te zéhlen. José A. Garzén, Marketingdirek-
tor der Tageszeitung, betont, dass Mini
Diario Gratuito das Ziel habe, ,,die Leser zu
erreichen, die unentschlossen sind und kei-
ner bestimmten Zeitung treu sind“ Ein be-
sonderes Merkmal dieser taglichen Gratis-
zeitung ist ihr Distributionsmodell, das
der Zeitung die Bezeichnung ,.kostenloses
Abonnement” eingetragen hat. Hierbei
handelt es sich um ein striktes und selek-
tives Verteilsystem, welches es ermoglicht,
den Leser genau auszuwahlen, und ge-
waéhrleistet, dass der Austrager die Distri-
butionskriterien einhalt. Dartber hinaus
bietet es die Mdglichkeit, das Profil des
Lesers besser kennen zu lernen und sorgt
dafur, dass die Zeitungskioske und die tra-
ditionellen Kaufzeitungen in Mini Diario
keinen unlauteren Wettbewerber sehen.

El Nervion (Bilbao)

Wer die Gratispresse in Bilbao kennt,
wird bestétigen, dass die kostenlosen Zei-
tungen dort einen weitaus geringeren Ein-
fluss auf den Markt haben als in grofien
Stadten wie Madrid und Barcelona. Un-
Ubersehbar ist dennoch die Gratiszeitung El
Nervion, die mit der Einweihung der U-
Bahn-Linie 2 im Ballungsraum von Bilbao
taglich mit einer Auflage von rund 50 000
Exemplaren verteilt werden kdnnte, was
die Zeitung zum zweitgroBten Titel der Ta-
geszeitungspresse der Provinz Vizcaya ma-
chen wirde. El Nervidn richtet sich an eine
Zielgruppe, die fur die Anzeigenkunden
von hdéchstem Interesse ist: junge Leute
und Studenten, Angestellte der mittleren
und gehobenen Einkommensschichten, die
zwischen 7 und 9 Uhr morgens den Bal-
lungsraum von Bilbao passieren. Mit dieser
Tageszeitung versucht die Grupo Correo
Synergiepotenziale zwischen den verschie-
denen Medien wie Fernsehen, Rundfunk,
Gratispresse und den lokalen Internet-Por-
talen zu erschlieBen. ElI Nervién hélt sich
wie andere kostenlose Nachrichtenzeitun-
gen von der Politik fern und konzentriert
sich im wesentlichen auf lokale, Freizeit-
und Kulturnachrichten.

DxT (Madrid)

Die jlingste Gratiszeitung ist die wo-
chentliche verteilte Sportzeitung DXT, die
am 22. April mit einer Auflage von zu-
nachst 155 000 Exemplaren auf den spani-
schen Gratiszeitungsmarkt kam. DxT be-
trachtet weder Marca noch As, die beiden

grofiten spanischen Sporttageszeitungen,
als Konkurrenz. lhre direkten Rivalen sind
20 Minutos und Metro.

DxT hat die Zahl der Stellen, an
denen sie verteilt wird, im Vergleich zu 20
Minutos und Metro erheblich gesteigert,
da 20000 ihrer 155000 wochentlichen
Exemplare mit anderen Titeln verteilt wer-
den, welche die Leser in den verschiedenen
Vororten von Madrid abonniert haben.

Die Distribution
macht den Unterschied

Die Manager von 20 Minutos und
Metro in Spanien hatten entschieden, ihre
Tageszeitungen vom 5. bis 25. August 2002
nicht zu publizieren. Zuvor hatten die
beiden Zeitungstitel ihre Erscheinungs-
weise wahrend des Monats Juli gedndert.
An bestimmten Orten Madrids und Barce-
lonas wurden die Exemplare spater verteilt
um sich den ,,Sommerzeiten“ der Verbrau-
cher in diesen Grof3stddten anzupassen.

Diese Anpassung an die Gewohn-
heiten der Leser wurde im Sommer 2001
mit einem kostspieligen Marketingeffekt
auf die Spitze getrieben, als 20 Minutos
seine Austréger an zahlreiche Stréande, wo
die Madrilenen gewdhnlich ihre Ferien ver-
bringen, sowie in die gréfiten Ferienorte
des Landes schickte, damit die Zeitung
ihren Lesern auch im Urlaub treu blieb.

Mit Bezug auf die jahrlich in Spanien
durchgefiihrte Medienstudie Estudio Gene-
ral de Media de 2002 weist José Antonio
Martinez Soler, geschaftsfuhrender Direktor
der Multiprensa Holding, darauf hin, dass
79 % der Leser von 20 Minutos der mitt-
leren, gehobenen und oberen Gesellschafts-
schicht angehoéren, 71 % einen hdéheren
Bildungsabschluss héatten, 48 % zwischen
18 und 34 Jahre alt sind und die Leser von
20 Minutos sich eher flr Freizeitthemen
interessierten als der durchschnittliche
Leser einer normalen Tageszeitung.

Metro Directo erreicht taglich 49 %
der Frauen und 51 % der Manner zwischen
20 und 44 Jahren, darunter gehdren 48,7 %
der Mittelschicht, 19 % der gehobenen
Mittelschicht und 15,2% der oberen
Schicht an. Die Zeitung beginnt mit ihrer
redaktionellen Arbeit um 14 Uhr, erreicht
um Mitternacht die Druckereien in den bei-
den Stadten, von wo aus die Lieferwagen
um 6 Uhr morgens in Richtung der Punkte
starten, an denen um 6.30 Uhr die Hand-
verteilung beginnt. <



