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Medien

WAZ-Zentralredaktion: Das Kunststiick versuchen, mit weniger Geld eine bessere Zeitung zu machen

PRESSE

Die Qualitats-Liige

Die Krise hat die deutschen Tageszeitungen voll erwischt. Weil die Werbung einbricht,
werden die Redaktionen ausgediinnt und gleichzeitig die Preise erhoht.
Doch die Leser sollen nicht merken, dass sie immer mehr fiir immer weniger bezahlen.

dre die Zeitungsbranche ein
Mensch, miisste man ihr wohl
eine bipolare Storung attestieren,

einen manisch-depressiven Charakter.

Es gibt bei ihr zurzeit nur zwei Mog-
lichkeiten: Entweder suhlt sie sich in
Untergangsstimmung, jammert iiber ab-
stiirzende Erlose, abwandernde Leser
und kostenlose Inhalte im Internet. Oder
sie schraubt sich in Rettungsphantasien
hinein.

In den depressiven Phasen werden bei
der WAZ-Gruppe knapp 300 Redakteurs-
stellen gestrichen, bei der ,,Stiddeutschen
Zeitung“ (,,SZ*) iiber zwei Dutzend Jour-
nalisten hinausgeschoben, den Redakteu-
ren der ,Berliner Zeitung* Abfindungen
geboten, wenn sie gehen, und ,,Bild“ stutzt
die Regionalausgaben. Die Zeitungen wer-

den immer diinner, die Auflagen immer
kleiner.

Noch schlimmer sind nur die manischen
Phasen. In denen versuchen Chefredak-
teure und Verleger, den Mangel auch noch
als strategische Grofitat umzudeuten.

Vergangene Woche verkiindete die
,,Kolnische Rundschau®, sie stelle den ei-
genen Politik- und Wirtschaftsteil 2010 ein.
Der kommt dann vom Bonner ,,General-
Anzeiger“. Und warum? Man wolle ,,die
Qualitdt des Mantels dauerhaft sichern und
ausbauen®.

Die ,,Berliner Zeitung“ und die ,,Frank-
furter Rundschau® (,,FR*) verschmelzen
immer mehr zur Einheitszeitung? FEine
gemeinsame Anstrengung fiir mehr Qua-
litat, sagt der Verleger Konstantin Neven
DuMont.

Als ob die Krise fiir sich genommen
nicht schlimm genug wire, wird jede Ein-
sparung von den Verlegern derzeit zu ei-
nem Sieg der Qualitdt iiber die Quantitat
erklart. So penetrant werden Sparpro-
gramme zu Qualitdtsoffensiven umdefi-
niert, dass es nicht nur den betroffenen
Redakteuren auf die Nerven fillt: Die Ver-
lage riskieren, ihre wichtigsten Kunden zu
vergritzen, die Leser.

Demnéchst werden viele Tageszeitun-
gen ihre Kéufer wohl wieder mal zur Kas-
se bitten. Die Abo- und Kiosk-Preise stei-
gen seit Jahren, denn seit die Anzeigen
weggebrochen sind, wissen die Verlage:
Das Geld muss von den Lesern kommen.

Doch es scheint, als wiirden die Zei-
tungsmacher ausgerechnet die Leser der-
zeit besonders schlecht behandeln. Was sie
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interessiert? Scheint die Verleger nicht so
sehr zu kiimmern. Stattdessen liefern vie-
le Blitter eher eine Antwort auf die Frage,
wie viel PR und Einheitsjournalismus man
den Lesern gerade noch unterjubeln kann,
bis sie die Lust an der téglichen Lektiire
verlieren. Doch wie lange noch lésst sich
billigerer Journalismus fiir mehr Geld ver-
kaufen?

Uberall schiebt man den Lesern jetzt
Mogelpackungen unter. Die kleinformatige
,Welt kompakt“ ist nicht viel mehr als eine
aus Artikeln der ,,Welt“ zusammengestell-
te Zweitverwertung, ergdnzt um ein paar
Lifestyle- und Internetthemen. Doch im
Werbeslogan wird die Schrumpfversion zur
Zukunftsvision: ,,Sind wir reif fiir eine
neue Zeitung?“

Das ,,Handelsblatt“ erscheint seit No-
vember im neuen Tabloidformat, voran
ging ein personeller Aderlass der Redak-
tion. Die ,,Financial Times Deutschland“
iiberlebt nur, weil sie in eine gemeinsame
Zentralredaktion mit ,,Capital“ und ,Im-
pulse“ gedringt wurde. Von der ,,gro8ten
deutschen Wirtschaftsredaktion®, spricht
Gruner + Jahr-Chef Bernd Buchholz, als
sei die Notlosung eine Errungenschaft.

Zum Sparen gibt es wohl wenig Alter-
nativen. Aber zugleich so zu tun, als dn-
dere sich fiir die Leser eigentlich nichts,
ist fahrlassig. Es ware kliiger, sie darauf
vorzubereiten, dass sich Zeitungen in Zu-
kunft werden konzentrieren miissen — auf
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eigene Recherche und eigene Themen und
dass diese den Wert der Tageszeitung aus-
machen. Und ihren Preis haben.

Doch in den Chefetagen wird der rhe-
torische Spagat derzeit zur tdglichen
Ubung. Auch ,,SZ“-Chefredakteur Hans
Werner Kilz muss das Kunststiick ver-
suchen, mit weniger Geld eine bessere
Zeitung zu machen. Er muss Redakteurs-
stellen streichen, im Frithsommer baut er
den Regionalteil neu zusammen, Planung
und Produktion sollen dann stirker aus
Miinchen gesteuert werden. ,Wir machen
das auch, weil wir die Qualitdt im Regio-
nalen steigern wollen“, sagt Kilz. ,,Die Re-
dakteure werden wieder mehr Zeit haben,
Geschichten zu recherchieren.” Wie viele
aus der Redaktion gehen miissen, sagt er
nicht.

Kilz sitzt im 25. Stock des neuen ,,SZ*-
Hochhauses im Miinchner Osten, wahrend
unten im Foyer die Mitarbeiter des Verla-
ges protestieren. ,,Keine Kiindigungen. Wir
sind der SV* haben sie auf eine lange Pa-
pierbahn geschrieben, darunter die Unter-
schriften von Mitarbeitern. Seit einem Jahr
wird schon gespart, anfangs waren die Ab-
findungen wenigstens noch tippig. Aber es
hat nicht gereicht, die Zahlen sind noch
schlechter geworden. Was das Sparen an-
gehe, sei er bald am Ende seiner Ideen an-
gelangt, gesteht Kilz.

Wenn die deutschen Verlage so weiter
machten, seien viele Zeitungen demnéchst
iberfliissig, meint Kilz. ,,Grésslich® seien
doch diese ,,Durchlaufseiten in den Lo-
kal- und Regionalblittern zu Reise, Ge-
sundheit und Ahnlichem, die iiberall gleich
aussehen und ldngst nicht mehr von den
Redaktionen produziert werden.

Dabei rufen die Verleger ihren Zeitun-
gen doch neuerdings den Durchhalteslo-
gan , Klasse statt Masse“ zu. Als einer der
ersten hat solche Satze WAZ-Geschifts-
fithrer Bodo Hombach ausgegeben. Mitt-
lerweile sieht er die Qualitédts-Kampfparo-
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len der Branche kritisch: ,,Es plappern
plotzlich auch die von Qualitét, wo tiber-
haupt keine Qualitdt mehr drin ist“, sagt er.

Hombachs Weg ist umstritten. Er sieht
das Heil in der Zusammenarbeit der Re-
daktionen, er will sie innerhalb des Kon-
zerns weiter vorantreiben. 50 Zeitungen
und mehr als 100 Zeitschriften gehoren zur
WAZ-Gruppe. Hombach hélt da noch viel
fiir denkbar. Erst vorvergangene Woche
sorgte sein Kurs wieder fiir internen Auf-
ruhr: Da setzte die WAZ den Chef-
redakteur ihrer ,,Thiiringer Allgemeinen®,
Sergej Lochthofen, vor die Tiir, der sich
prompt als Widerstandskédmpfer gegen den
Zentralisierungswahn aus Essen in Szene
setzen konnte.

Den groften verbalen Drahtseilakt aber
muss derzeit wohl der Chefredakteur der
,Berliner Zeitung“ Uwe Vorkotter voll-
fithren. Seinem Verleger Alfred Neven Du-
Mont gehort auch die ,,Frankfurter Rund-
schau“ und der ,,Kolner Stadt-Anzeiger —
die Blétter sind im Sparen so getibt, dass
der Leser fiirchten muss, die Redaktionen
konnten bald besser rechnen als schreiben.
Schon jetzt sind die Medien- und die Wis-
senschaftsseite von ,,FR“ und ,,Berliner
Zeitung“ austauschbar, im April sollen
auch die Wirtschafts- und Politikredaktio-
nen in sogenannten Pools weitgehend zu-
sammengelegt werden und alle Blatter der
Gruppe versorgen. Wahrscheinlich werden
dann wieder einmal Stellen gestrichen.

Auf die Quantitit der Journalisten kom-
me es aber ja nicht allein an, findet Verle-
ger-Junior Konstantin Neven DuMont. Er
redet am liebsten dariiber, dass in den Zei-
tungen die Uberraschungen fehlen, weil ja
alle das Gleiche schreiben. Dass man dafiir
aber kiinftig kein Geld mehr vom Leser
verlangen kann, weil im Internet sowieso
alles schon umsonst steht. Zeitungen miiss-
ten heute mehr bieten, sagt er. Mehr Inves-
tigatives. Mehr Exklusives.

Vorkétter muss das Mehr aus dem We-
niger herausquetschen, und ihm ist die
Miihe anzumerken, das als strategischen
Wurf nach vorn zu lackieren. Der Leser
der ,,FR“ leide doch nicht, wenn er einen
guten Text der ,Berliner Zeitung® auch
im eigenen Blatt lesen diirfe und umge-
kehrt. Und Leser, die beide Blitter abon-
nierten, gebe es kaum. Texte zwischen der
frechschnauzigen ,,Berliner Zeitung* und
der eher intellektuellen ,,FR* hin- und her-
zuschieben sei natiirlich eine Gratwande-
rung. ,Ich kann mir die Realitdt aber ja
nicht schénmalen, wir miissen nun mal mit
begrenzten Ressourcen auskommen.*

Ob die Vielfalt dabei nicht verloren
geht? In den Hunderten von Tageszeitun-
gen in Deutschland finde er oft ,,die ganze
Vielfalt der dpa und des Mittelmalles*, sagt
Vorkétter. Wenn einige mittelméaRige Zei-
tungen zu einer besseren zusammenwiich-
sen, sei das nicht unbedingt dramatisch.

Die Ergebnisse des Zeitungswissen-
schaftlers Carlo Imboden lassen anderes
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vermuten. Er hat eine Technik entwickelt,
mit der sich messen ldsst, was der Leser
iiberhaupt konsumiert und an welcher
Stelle er aus einem Artikel aussteigt. Dabei
kam heraus, dass etwa derselbe Text, wort-
gleich in zwei Zeitungen abgedruckt, in
dem einen Blatt von 95 Prozent gelesen
wurde, in dem anderen nur von 2 Prozent.
,Der Versuch, denselben Text in unter-
schiedliche Kulturen hineinzustellen, miss-
lingt meistens“, sagt Imboden. Zudem
wiirden die Inhalte, die aus Zentralredak-
tionen kommen, oft ,,dilettantisch ins Blatt
gekippt, ohne Riicksicht darauf, dass eine
Zeitung eine Komposition ist*.

Bisher lag der Fiille deutscher Zeitungen
die richtige Erkenntnis zugrunde, dass Le-
ser in Frankfurt anderes wollen als in Ham-
burg oder Greifswald und dass jeder Jour-
nalist wissen sollte, fiir wen er seine Arti-

||
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Verleger Ippen, Neven DuMont, Chefredakteur Vorkotter: , Ich kann mir die Realitdt

kel schreibt. Der Anspruch brockelt schon
langer. Jetzt aber wird die Not zur Tugend
deklariert. Der Leser mag den Verlust der
Vielfalt nicht merken, wohl aber, dass die
Zeitung nicht mehr fiir ihn gemacht ist.

Zeitungen sind auch ,,Solidarsysteme*,
wie es der Miinchner Verleger Dirk Ippen
nennt. ,,Der Leser muss sich mit der Zei-
tung identifizieren konnen. Das setzt vor-
aus, dass sich der Redakteur mit der Re-
gion identifiziert. Und das muss im Text
spiirbar sein®, sagt er.

Ippen ist ein freundlicher, dlterer Herr
mit kornblumenblauer, runder Brille. Sein
Biiro am Miinchner Lenbachplatz ist so
spartanisch, als arbeite hier der Lokal-
statthalter der Barmer Ersatzkasse. Seine
Zeitungen, darunter der ,,Miinchner Mer-
kur und die ,,Hessische/Niedersachsische
Allgemeine (,,HNA®), erreichen eine Ge-
samtauflage von einer Million. Er hat sich
dieses Reich in den letzten 40 Jahren ge-
schaffen, indem er erfolglose Zeitungen
aufkaufte und sanierte. Ein Wolkenschie-
ber ist er nicht, Ippen hat seine Blatter im-
mer kurzgehalten.

Doch an den Erfolg der Einheitszeitung
glaubt er nicht. ,Man kann fiir eine Zei-
tung in Kassel nicht die gleichen Texte neh-
men wie in Miinchen“, sagt er. Selbst das
Argument, nicht jede Zeitung miisse einen
eigenen Text iiber eine Rede der Kanzlerin
schreiben, lasst Ippen nicht ganz gelten.
,Der regionale Blick in die Welt ist doch
trotzdem anders®, sagt er. Seine ,,HNA*
fiillt das gesamte erste Buch der Zeitung
daher mit lokalen Nachrichten.

Der Trend aber geht in die entgegenge-
setzte Richtung. Die Verleger kaufen bei
fremden Dienstleistern ganze Seiten ein,
die genauso gut und genauso schlecht nach
Oberammergau oder nach Flensburg pas-
sen. Schlepp- oder Fiillseiten heilen die
Seiten zu Gesundheits-, Reise- oder Auto-
themen. Schon der Begriff sagt alles: billig
fiillen, bitte.

Und, noch schlimmer, sie drucken in
ihren Blattern héufig Texte, die ihnen von
PR-Agenturen geschickt werden. Manche
Redaktionen bekommen ihre Seiten ohne
diesen bezahlten Jubeljournalismus kaum
noch gefiillt.

Jens Henning ist einer von denen, die
den Zeitungen beim Locherstopfen helfen.
Aber er hat keine Lust mehr, sich dafiir
auch noch verpriigeln zu lassen. Henning
ist Redaktionsleiter des Pressedienstes obx-
news in Regensburg. Die PR-Agentur ver-
sorgt Zeitungen mit Reportagen aus Ost-
bayern. Der Abdruck ist kostenlos, bezahlt
wird der Heimatjournalismus unter ande-
rem vom Tourismusverband Ostbayern,
den regionalen Handelskammern und
Handwerksverbanden. Thr Ziel kommuni-
ziert die Agentur ganz offen: ,,Wir wollen
die Region im Standortwettbewerb stér-
ken“, wie Henning sagt.

Gedacht war die Heimatwerbung ei-
gentlich fiir Zeitungen auerhalb Bayerns,
doch die Krise hat nun vor allem bayeri-
sche Regionalblatter in Hennings Kunden-
kartei getrieben, die ,,Passauer Neue Pres-

nicht schonmalen

se“ etwa oder die ,,Mittelbayerische Zei-
tung“.

Manche Blitter, so Henning, fiillten in-
zwischen regelmilig ihre Seiten mit den
PR-Reportagen, die Texte werden von
Journalisten 70- bis 80-mal am Tag von der
Homepage abgerufen, doppelt so oft wie
noch vor vier Jahren.

Anfang November etwa druckte die
,Bayerische Staatszeitung* einen obx-Ar-
tikel tiber die Pharmafirma Bionorica —
eine einzige Hymne auf den Mittelstdndler
aus der Oberpfalz. Die Firma laufe Kon-
kurrenten den Rang ab, der Geschaftsfiih-
rer darf im Text schwirmen, das Zu-
kunftspotential sei ,,gigantisch*.

Dergleichen ist kein Einzelfall. In Ham-
burg sitzt PR-Unternehmer Mario Rosen-
dahl. Auch er war mal Journalist, unter an-
derem beim NDR. Sein damaliger Chef
habe ihn fertiggemacht, wenn
er auf irgendeinen PR-Trick
reingefallen sei, erzihlt er.
Heute dient er den ausge-
diinnten Redaktionen jene
PR-Geschichten an, fiir die
er bezahlt wird. ,,Die meisten
Journalisten haben keine Zeit
mehr fiir Themenfindung
und Recherche. Das nehmen
wir ihnen ab“, sagt Rosen-
dahl. ,,In den kleinen Regio-
nalzeitungen werden unsere
Texte oft ohne Anderungen
iibernommen.*

Die Erfahrung macht auch
Henning. Mancher Journalist
nehme gern den PR-Text ins
Blatt — und setze statt des
obx-Kiirzels auch schon mal
den eigenen Namen ein.
Argern mag er sich dariiber
nicht, eher schon dariiber,
dass er ausgerechnet vom Fachblatt des
Journalistenverbands DJV fiir Lesertdu-
schung abgewatscht wird. Wer tdusche hier
eigentlich wen, fragt sich Henning.

Auch auf anderen Wegen findet PR
ihren Weg zum Teil ungefiltert in die
Zeitungen. Die Nachrichtenagentur dpa
verdankt einen erheblichen Teil ihres
Gewinns der Verbreitung von Werbetex-
ten von Firmen iiber den Service ots — das
Kiirzel steht fiir ,,Originaltextservice®.
,Jeder Redakteur weil3, dass wir PR ma-
chen®, sagt ein Sprecher. Die Entschei-
dung, ots zu verwenden, liege bei den
Journalisten.

,,Die breite Masse merkt ohnehin nicht
mehr, wo der Text herkommt“, meint PR-
Mann Rosendahl. Doch das sei ein Irr-
glaube, kontert Zeitungswissenschaftler
Carlo Imboden. ,,Bei PR reagiert der Leser
brutal. 99 Prozent steigen in der zweiten
Zeile aus.” Imboden sieht die Entwicklung
kritisch: ,,Die Verlage schaufeln sich ihr ei-
genes Grab, wenn der Leser immer mehr
Seiten iiberblittert, weil sie fiir ihn irrele-
vant sind.“  Markus Brauck, ISABELL HULSEN
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