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1. Einleitung

Die Betrachtung der deutschen Presselandschaft in Bezug auf das Internet lésst
den Schluss zu, dass die deutschen Tageszeitungen in der Mehrzahl ,drin’ sind:
Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) nennt fiir 2003
631 Online-Angebote von Zeitungen in der Bundesrepublik Deutschland. Im
Jahre 2000 sind es lediglich 230 Angebote gewesen (vgl. BDZV 2003).

Dabei ist die Bandbreite der Angebote vielfdltig. Vor diesem Hintergrund
interessiert im Folgenden, wie die verschiedenen Produzenten des klassischen
Mediums Zeitung mit dem neuen Medium Internet umgehen und mit welchen
Intentionen sie dabei vorgehen.

Wie funktioniert das Zusammenspiel von Zeitung und Internet-Produkt?
Kommt es zu einer effizienten Nutzung von Ressourcen innerhalb einer
Strategie, wie es beispielsweise KLINGENBERG-HAAB beschreibt: ,, Ziel muss es
sein, Online und Print unter Bertcksichtigung der jeweiligen Strken optimal
auf die jeweiligen Medien und Lesegewohnheiten abzustimmen, und dabel
Ressourcen synergetisch zu nutzen® (Klingenberg-Haall 2000: 35), oder fehlt
dem Zusammenwirken eine entsprechende Struktur?

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Beantwortung dieser Fragen,
indem zunichst die Herausforderungen beschrieben werden, mit denen sich die
Verleger durch das Internet konfrontiert sahen und indem auf den Perspektiv-
wechsel hingewiesen wird, der den strategischen Umgang mit dem Internet
kennzeichnet. Angesichts der Diskrepanz zwischen den anfanglichen Visionen
und den Realitdten, die das Engagement im Internet und der harte Wettbewerb
mit sich brachten, mussten einige Verlagshiduser die Positionierung ihrer
Angebote iiberdenken. Dieser Wandel wird kurz im zweiten Abschnitt dieser
Arbeit beschrieben.

Friihzeitig koordinierte Zusammenarbeit im Medienmarketing und in der
Produktion fithren dazu, dass brachliegende Synergiepotenziale zur
Effizienzsteigerung genutzt werden konnen. Die daraus resultierende medien-
iibergreifende Produktion und Publikation wird als ,,Crossmedia publishing*
bezeichnet, also als funktionale Kombination zwischen Angeboten in
verschiedenen Medientypen, die zu ,,Medienverbundprodukten® fiihren kénnen

(vgl. Rajewsky 2002: 19, Hack 2003: 249).



Die simultane Aufbereitung von Themen fiir mehrere Mediengattungen
erfordert aus journalistischer Perspektive neue Ansétze: Nachrichten sollen auf
verschiedene Plattformen verteilt werden und so gewdhrleisten, dass ein
moglichst breites Publikum angesprochen wird (vgl. Riefler 2002a: 32).

Wohin steuert der Journalismus bei Tageszeitungen in einem Medienzeitalter,
bei dem digitale Wertschopfungsprozesse im Vordergrund stehen? Wird er
mehr zu einem Produzenten von Inhalten, die beliebig auf verschiedenen
Distributionskanilen gehandelt werden konnen?

Der Wettbewerb der Medien dreht sich vor allem um die Aufmerksamkeit des
Publikums, welche sich u.a. in der Dauer der Mediennutzung widerspiegelt -
Aufmerksamkeit ist ein wichtiger Finanzierungsfaktor geworden (vgl. Mast
2003: 2). Auch deshalb ist es notwendig, dass sich die einzelnen Medien-
angebote innerhalb der Medientypen auf ihre jeweiligen Stirken besinnen.
Angesichts der gestiegenen Zahl von Medienangeboten und der Aufhebung
exakter Grenzziehungen zwischen den ,neuen und den ,alten Medien
verstérkt sich der zunehmend 6konomisch und publizistisch motivierte Kampf
um die Aufmerksamkeit. Die Angebote von Tageszeitungen im Internet
konkurrieren in einem multimedialen, ,transmedidren® (Rajewsky) Wett-
bewerb um Mediennutzung und Anzeigen genauso mit den Wochenmagazinen,
Rundfunkangeboten oder Angeboten Dritter, wie bisher untereinander. Um so
mehr wird deutlich, dass Strategien benétigt werden, die eine effiziente
Nutzungsweise der Verbindungen zwischen bislang getrennten Bereichen
innerhalb der Online- und Offlinewelt aufzeigen.

Im dritten Abschnitt dieser Arbeit werden einfilhrend intermediére
publizistische Strategien und 6konomische Aspekte erdrtert, um crossmediale
Strategieansidtze von Tageszeitungen im Internet besser aufzuzeigen, die in
verschiedenen Untersuchungen' ermittelt werden konnten.

Es geht dabei nicht allein um das Medium ,,Tageszeitung®, sondern vielmehr
um das Auffinden von Medienketten, iiber die journalistische Inhalte zum
Publikum transportiert werden koénnen und die den Produzenten einen
Wertschopfungsprozess iiber mehrere Medien hinweg garantieren. In dem
vierten Kapitel der vorliegenden Arbeit sollen dann verschiedene Strategien

mit Hilfe von Beispielen aus der Praxis betrachtet werden.

' Beispielsweise Henkel 1999, Neuberger 2001a und Briiggemann 2002



Im letzten Abschnitt werden die Ergebnisse zusammengefasst und diskutiert.
Es bleibt festzuhalten, dass es noch keine kohdrente Verkniipfung von Print
und Online gibt, sondern dass mit der vorliegenden Arbeit Perspektiven
aufgezeigt werden sollen, die bei einer Optimierung der Vernetzung helfen

konnen.

2. DasInternet als Herausforderung fur die Tageszeitungen

Im Zentrum dieses Kapitels stehen die Implikationen, die der unaufhaltsame
Aufstieg der neuen Medien auf das Verhalten der Verleger und Herausgeber
von klassischen Printmedien wie Tageszeitungen gehabt hat. Dabei soll im
nachfolgenden Teil zunédchst besprochen werden, worin die Chancen und
Risiken des Internets fiir den Unternehmer und Publizisten liegen.

Ankniipfend daran werden aktuelle Bedingungen skizziert und die Lage bei der
Besetzung des neuen Geschéftsfeldes aufgezeigt. Haben bisherige
Entwicklungen zu einem Umdenken beigetragen, weil sich anfiangliche

Visionen nicht erfillt haben?

2.1. Auswirkungen des Internet auf die Tagespresse

Neue Informations- und Kommunikationstechniken sind aus Sicht bereits
etablierter Medien oft als Chance und Risiko zugleich diskutiert worden. Einen
dhnlich ambivalenten Charakter aus Sicht der Medienverlage hat auch die
Debatte um das World Wide Web als Kommunikationstechnik genommen. Das
technische Potential des neuen , Medientrdgers® (Briiggemann 2003: 13)
iibertrifft das der Printangebote in vielfacher Hinsicht. Neben den Moglich-
keiten, die sich aus der interaktiven und multimedialen Aufbereitung von
Inhalten ergeben, sind es insbesondere auch Vorteile in zeitlicher, rdumlicher
und funktionaler Hinsicht (vgl. Neuberger 2001b: 228). Die vernetzten,
textualisierten Inhalte der Webangebote von Tageszeitungen sind global
erreichbar und aufgrund der Speicherungskapazititen dauerhaft archivierbar
und somit disponibel. Der Leser kann Ort, Zeit, Tempo und Auswahl des
Lesenswerten selbst bestimmen. Der hohe Disponibilititsgrad einerseits, sowie

die vereinfachte kommunikative Zuginglichkeit und die multimediale
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Konstruktion der Inhalte andererseits erhéhen die fiir den einzelnen Nutzer
verfiigbare Informationsmenge (vgl. ebd.). Diese ,, quantitative Entgrenzung*
basiert unter anderem auf einer ,, qualitativen Entgrenzung” (Neuberger 2001b:
228), da auch andere Kommunikatoren als die Journalisten selbst von den
medialen Eigenschaften des World Wide Web profitieren. Die traditionelle
Macht der Journalisten, als ,, Gatekeeper” zu fungieren, brockelt — man sieht
sich plotzlich damit konfrontiert, dass Unternehmen, Parteien, Verbdnde und
andere Interessengruppen unmittelbar an die Biirgerinnen und Biirger
herantreten, um ihnen ungefilterte Informationen zukommen zu lassen (vgl.
Mast 2003: 2; Henkel 1999: 85). Das Internet eréffnet den Verlagen, wie auch
anderen Interessengruppen, die Option, aktuelle Informationen, Werbung und
Anzeigen sowie neue Zusatzangebote liber einen weiteren Distributionskanal
zu verbreiten. Damit ist eine Modifikation der Wettbewerbs- und Konkurrenz-
bedingungen durch das Internet impliziert, die sich auf die klassische
Tageszeitung negativ auswirken kann, sofern sich das Mediennutzungs-
verhalten der Rezipienten verdndert. Angesichts der oben beschriebenen
medialen Vorteile ist davon auszugehen (vgl. hierzu Wirtz 2001: 36ff.). Erste
Anzeichen fiir Verdnderungen auf der Angebots- und Nachfrageseite sind das
kontinuierliche Abnehmen der Auflage von Tageszeitungen seit Mitte der 90er
Jahre um durchschnittlich 1,4% pro Jahr und der Riickgang des Anteils der
Zeitungen am Gesamtaufkommen der Werbeaufwendungen im Mediensektor
von 30% auf 26% (vgl. BDZV 2002).

Eine von NEUBERGER durchgefiihrte Studie scheint solche Verdriangungs-
tendenzen zu bestdtigen: Die befragten Online-Redaktionsleiter von
Tageszeitungen sdhen ihre eigene Gattung dabei am stirksten gefdhrdet. ,, 60%
rechnen damit, dass die Tageszeitung in den nachsten 10 Jahren ,etwas
verdrangt’ wird (n=104), 3% erwarten sogar, dass sie ,weitgehend verdangt’
wird”, so die Studie weiter (Neuberger 2001a: 243).

Zu der Herausforderung, dass sich Onlineinformationen von Tages- und
Wochenpresse immer mehr dhneln und sich die Tageszeitung mittlerweile mit
dem téglich aktualisierten Webangebot von Publikumszeitschriften konfrontiert
sieht, treten Gefahren fiir die Werbeeinnahmen seitens neuer Angebotstypen im
WWW  hinzu. Das Leistungsbiindel , Zeitung® wird vor allem durch

spezialisierte Anbieter von Inhalten wie Wetter- und Finanzinformationen,
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sowie durch Anbieter von Rubrikanzeigen disaggregiert (vgl. Hutzschenreuter /
Giinter 2003: 1; Schulz 2002: 111f.). Die oben beschriebenen Zusammenhénge
machen deutlich, dass die jeweilige Tageszeitung strategisch und ihrem Profil
entsprechend mit dem neuen Medium umgehen muss und das WWW nicht
blof als reinen Distributionskanal begreifen darf, wenn sie Kunden gewinnen
will. Thr Vorteil gegeniiber neuen Anbietern ist, dass sie bereits {liber einen
vertrauensschaffenden Markenwert verfiigt — also 1iiber eine gute

Ausgangsbasis fiir die Entwicklung neuer, mediengerechter Produkte.

2.2. Von Visionen und Realititen: Zeitungskonzerne im Internet

Bei einer Bestandsaufnahme des Onlineengagements der groBen Zeitungs-
verlage muss konstatiert werden, dass kein Thema den Verlagsmanagern ,, SO
ein Wechselbad der Gefuhle® (Vogel 2001: 590) bereitet hat, wie die Frage
nach dem Engagement im Internet. Es handelt sich um die ,, Gretchenfrage”,
was man mit dem jungen Medium anfangen soll (Spachmann 2003: 14).

Viele Verlage hatten sich bereits seit lingerem den Umbau vom
,Zeitungsverlag’ hin zum ,Medienhaus’ auf ihre Agenda gesetzt. Die
Positionierung von Medienprodukten in der Region betrifft bei den meisten
Hausern nicht mehr nur die Zeitung, sondern héufig auch private
Horfunksender, Direktverteilorganisationen und Internet-Engagements (vgl.
Breyer-Meyerlander 2002: 142). Heute zeigt sich, dass der Einstieg in
Crossmedia noch nicht gewéhrleistet ist, wenn mehrere Medien die gleiche
Gesellschaftsstruktur aufweisen. Die Integration von Einzelmedien ist vielfach
kein gesuchter innovativer Prozess der Unternehmen gewesen, sondern eher
die Reaktion auf neue Wettbewerber im Leser- und Werbemarkt, die die
Entscheidung begiinstigt hat, ein Konkurrenzprodukt im eigenen Haus zu
entwickeln (vgl. ebd.). Die Kosten- und Erldsrelationen der Einzelmedien
verschlechterten sich jedoch zundchst durch , Kannibalisierungseffekte” in
Folge der vorgenommenen Marktsegmentierung (ebd.). HENKEL spricht von
einer anfanglich eher ,instrumentellen Sichtweise* des Internet, welches die
Funktion der Stirkung bestehender Zeitungen und Zeitschriften mit Hilfe
kommunikationspolitischer MaBnahmen im Rahmen der strategischen

Markenfiithrung iibernehmen sollte (vgl. Henkel 1999: 4, 82f.).



Dieser supplementédren und instrumentellen Funktion des Onlineengagements
sei ein Perspektivwechsel hin zu einer strategisch geprigten Sichtweise gefolgt.
Die Online-Aktivititen werden in eigene Geschéiftseinheiten {iberfiihrt (ebd.).
Gleichzeitig sei aber kein geschlossenes, konzeptionelles Vorgehen, das die
Ausgangsituation der Verlage beriicksichtige, zu beobachten, sondern eher ein
Abtasten im Hinblick auf die Gestaltung und Positionierung der neuen
Informationsleistungen. Einhergehend mit der oben beschriebenen Ver-
schiarfung der Markt- und Konkurrenzsituation hat dieses , Ausprobieren®
aktuell ein Ende gefunden. Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage besinnen
sich in der eigentlichen Krise wieder mehr auf ihr ,, traditionelles Geschaft und
ihre Kernkompetenzen* (Spachmann 2003: 14) und leiten mit der Verkleine-
rung von Onlineredaktionen ein , Roll-Back® aufgrund unbefriedigender
Onlinebetriebsergebnisse ein (Vogel 2001: 591). Das Engagement der meisten
Tagespresseverlage im Onlinegeschidft — in Relation zu anderen Medien-
unternechmen — ist bisher allerdings iiberwiegend defensiver Natur und so

diirften RestrukturierungsmafBnahmen weniger hart ausfallen (ebd.: 596).

3. Strategische Ansatze bei der Print-/Onlinever netzung

Das folgende Kapitel dient der Beschreibung von strategischen Ansitzen bei
der Vernetzung von Print- und Onlineprodukten. Wie das vorherige Kapitel
explizieren wollte, muss man sich, um Crossmedia im ,Medienhaus’ effizient
zu betreiben, dariiber im Klaren sein, welche gemeinsamen Ansitze zur
Nutzung von Synergien in der eigenen Organisationsstruktur des Hauses und in
den einzelnen Bereichen Redaktion, Werbevermarktung und Marketing
zwischen den Medientypen realisierbar sind. Zunéchst stellt der direkt
anschlieBende Abschnitt intermedidre publizistische Strategien vor und bereitet
damit einen weiteren theoretischen Rahmen fiir die Betrachtung von
Crossmedia-Strategien. Hinzu kommen im zweiten Unterabschnitt noch
o6konomische Aspekte bei der Betrachtung des betreffenden Marktes.

Im Zentrum des dritten Unterabschnitts steht die Diskussion von Ansétzen fiir
Crossmedia-Strategien bei Tageszeitungen. Das folgende Kapitel endet mit der
Beschreibung von Faktoren, die zum Erfolg gewéhlter Strategien beitragen

konnen bzw. deren Nichtbeachtung sich als neuralgisch erweisen kann.



3.1. Intermediére publizistische Strategien

Das Verhiltnis der klassischen Medien zum Internet wird unter verschiedenen
Fragestellungen diskutiert. Einerseits spielt die Frage der Verdringung alter
Medien durch das Internet eine groB3e Rolle, andererseits geht es um die Frage
nach den Erfolgsaussichten, den Chancen, die klassische Medien im Web
haben. Schon das vielzitierte ,, Rieplsche Gesetz* , das sich mit der Entwicklung
des Nachrichtenwesens auseinandersetzt (vgl. Riepl 1972: 5f.), behauptet einen
Zusammenhang zwischen der Wahl einer bestimmten publizistischen Srategie
als Reaktion eines alten Mediums auf ein neues, liberlegenes Medium. Fiir den
Fall, dass die Inhalte sich komplementir zueinander verhalten, kann
Konkurrenz vermieden werden und damit Neutralitdt anstelle von Substitution
das Verhiltnis beider Medientypen bzw. den Effekt auf deren Wett-
bewerbsposition bestimmen (vgl. Neuberger 2001a: 239). Die Beeinflus-
sungsmoglichkeiten im Sinne Riepls sind damit bereits definiert: Das neue
Medium ersetzt das Alte oder aber das Neue erganzt das Alte. NEUBERGER
bemerkt zu Recht, dass zusitzliche Auspriagungen der Variablen ,,Effekte* und
»publizistische Strategien* auBler Acht gelassen wurden (vgl. ebd.).

Zu der Substitution der Nutzung der klassischen Medien durch Webnutzung ist
zu bemerken, dass diese bisher empirisch in Deutschland nicht iiberzeugend
belegt ist (Briiggemann 2002: 28). Zwar nimmt die Nutzung neuer Medien
kontinuierlich, bei gleichzeitig fallenden TV-Einschaltquoten sowie sinkenden
Auflagenzahlen der Zeitungen, zu — dennoch sind gerade Webuser
»Vielnutzer alter und neuer Medien gleichermallen, wie HAGEN feststellt
(1998: 106). Mittelfristig, wenn die ,, Generation @" , welche das Internet quasi
in die Wiege gelegt bekommen hat, in die Jahre kommt, konnte sich diese
intensive Parallelnutzung beider Medien aber tendenziell reduzieren (vgl.
Schulz 2002: 11f., 127). Es kommt zu einer schleichenden Verdnderung der
Mediennutzung (vgl. Briiggemann 2002: ebd.). Schon heute wiirden die 16-
29jéhrigen mit Internetanschluss eher auf die Tageszeitung oder auf das Radio
verzichten als auf die Webnutzung (vgl. Schulz 2002: 12; Oehmichen /
Schréter 2003: 379).

Wie konnen sich Medientypen noch beeinflussen, welche Wechselwirkungen

bestehen zwischen ihnen? Neben Verdrangung und Neutralitat als moglichen



Wirkungseffekten kommt auch eine (gegenseitige) Stimulation in Betracht,
z.B. durch Meta-Berichterstattung iiber ein neues Medium in den alten Medien
(vgl. Neuberger 2001a: 239). Auf Ebene der publizistischen Strategien treten
neben der Komplementaritdt zwei weitere Strategien hinzu, die beide auf
einem vielfaltigen Transfer zwischen neuen und alten Medientypen basieren.
Wihrend der Ansatz der Komplementirstrategie mit Hilfe abgegrenzter
Leistungsprofile den Fortbestand eines élteren Mediums sichern will, versucht
die Imititationsstrategie mit der Kopie formaler oder inhaltlicher Merkmale,
einem noch jungen Medium mehr Akzeptanz zu verschaffen.

Mit der Imitation wird eine Orientierungsfunktion erfiillt, die Produktions- und
Nutzungsroutinen aufgreift und damit neuen Nutzern den Einstieg in das
Medium erleichtert (vgl. Schmid / Kubicek 1994: 404; Neuberger 2001a: 240).
In einem Institutionalisierungsprozess sollen schlieBlich mediengerechtere
Regeln implementiert werden. Wenn man davon absieht, dass das Web die
Kulturtechnik der Computerbedienung weitestgehend erfordert, scheint —
zumindest in Bezug auf die Nutzung der Informationsleistungen selbst — mit
der Imitation eine gewisse Bewailtigung von Kontingenz und Interdependenz in
Handlungssituationen gegeben.

Die dritte publizistische Strategie ist die der Kooperation, bei der es weniger
um die Ubernahme formal-typischer Merkmale geht, sondern um die direkte
Verbindung, die sich zwischen den verschiedenen Angeboten zweier
Medientypen herstellen lassen (vgl. Neuberger 2001a: 240). Die Strategie zielt
auf eine funktionale Kombination dieser Angebote im Sinne des ,,Crossmedia
publishing® zur Realisation von ,,Medienverbundprodukten (1 S.3).
Insbesondere die Ubernahme von Inhalten und die gegenseitige redaktionelle
Ergédnzung mit Querverweisen auf das jeweils andere Angebot (,,Cross
promotion®), kann in ihrer Wirkung stimulierende Effekte in beide oder eine
Richtung auslésen (vgl. ebd.). BRUGGEMANN sieht in der publizistischen
Kooperation hingegen keine eigene Strategierichtung, sondern vielmehr eine
Auspragung komplementédren Verhaltens, das gegenseitiges Ergénzen und eine
wechselseitige Bezugnahme mit einbeziehen kénne und nicht auf eine reine
Ko-Existenz abziele (vgl. Briiggemann 2002: 31).

Letztlich geht es Briiggemanns Interpretation des komplementédren Verhaltens

cbenso wie der Kooperationsstrategic darum, in einem , dynamisch-
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transaktionalen Prozess® (ebd.), jeweils das Wissen und die Aufmerksamkeit
fiir das eigene Online- und das Offline-Angebot zu steigern. Erleichtert wird
das durch die additionale Schaffung medieniibergreifender Marken, welche
insbesondere bei einer intermedidren Besitzverflechtung realisierbar sind. Bei
den Tagespresseverlagen, die den Umbau zu ,Medienhdusern“ (1S.7)

angestrebt haben, ist eine solche 6konomische Verflechtung gegeben.

3.2. Okonomische Aspekte bei der Strategieauswahl

Das privat organisierte Medienunternehmen als Informationsproduzent nimmt
nicht allein publizistische Handlungsoptionen wahr, sondern unterliegt
Okonomischen Zwiéngen und arbeitet gewinnorientiert. Im Okonomischen
Interesse der sich im Wettbewerb befindenden Unternehmen liegt es nicht, sich
nur an einen Distributionskanal zu binden (vgl. Latzer 1997: 149).

Sowohl HENKEL als auch SJURTS ziehen zur 6konomischen Erkldrung von
Diversifikationsentscheidungen im Sinne von Crossmedia-Strategien zwei
grundlegende Ansidtze der betriebswirtschaftlichen Strategielehre heran,
ndmlich die marktorientierte Betrachtung einerseits und die ressourcen-
orientierte Betrachtung andererseits (vgl. Henkel 1999: 42f., Sjurts 2002: 12f.).
Die marktorientierte Sichtweise betrachtet Schliisselentwicklungen sowie die
Positionierung des Unternehmens innerhalb der Verlagsbranche und fiihrt
darauf Wettbewerbsvorteile zuriick. Dabei gidbe die Stellung im Printmarkt
Aufschluss iiber das Bedrohungspotenzial des Internet bezogen auf das Print-
produkt und damit iiber die ,, Mission®, die die neu zu entwickelnde Leistung
fiir den Verlag und das Printprodukt erfiillen solle (Henkel 1999: 43).

Das strategische Handeln muss folglich darauf ausgerichtet sein, die
Bedrohung durch neue Konkurrenten, Substitutionsprodukte und Abhdngig-
keiten von Fremdunternehmen auf vor- oder nachgelagerten Wertschopfungs-
stufen zu begrenzen (vgl. Sjurts 2002: 13).

Wenn die Wettbewerbsposition der Online-Produkte durch die Eigenschafts-
dimensionen ,,Preis* und ,,Qualitdt des Angebots* bestimmt wird, stellt sich
betriebswirtschaftlich die Frage, ob das Unternehmen zur Verbesserung der
eigenen Positionierung die Kostenfiihrerschaft oder die Produktdifferenzierung

anstreben soll. Solange bezahlbare Inhalte im Netz nicht hinreichend akzeptiert
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sind® und man von einer ,,Gratis-Kultur des Netzes* (Briiggemann 2002: 39)
sprechen kann, besteht wenig Freiraum fiir eine Kostenfiihrerstrategie. Deshalb
diirften sich Online-Angebote am Markt eher liber den jeweiligen Zusatz-
nutzen, den sie bieten, differenzieren und positionieren. Das Internetangebot
sollte in diesem Fall gegeniiber der klassischen Zeitung einen Mehrwert
aufweisen. Dieser kann in der regelmdfigen Aktualisierung und Speicherung
von Nachrichten, der multimedialen Aufbereitung und in Diskussions- und
Feedbackmoglichkeiten bestehen (vgl. Jankowski / van Selm 2000: 85ft.).

Die ressourcenorientierte Sichtweise stellt gegeniiber der marktzentrierten
Betrachtung die Ressourcen eines Unternehmens in den Mittelpunkt.
Ressourcen werden als die ,,Basis von Tatigkeiten* begriffen (Henkel 1999:
42) und konnen unterschiedliche Formen haben: Informationen, Wissen,
Anlagen, Fahigkeiten, Organisationsprozesse (Wirtz 2000: 52). Nachhaltige
Ressourcenvorteile stiften jene Ressourcen, die einen Kundennutzen
generieren, der Knappheit unterliegen und nur schwer imitiert bzw. substituiert
werden konnen (vgl. Sjurts 2002: 13). Bei Medienunternehmen kann die
journalistische Kompetenz als Kernressource aufgefasst werden. Auf dieser
spezifischen Kernressource bauen die klassischen Medienunternehmen, die im
Zuge der ,,Syndication” Inhalte zur Verwertung im Internet anbieten, ihre
Diversifikationsstrategien auf (vgl. ebd.: 15). Das Content-Repertoire des
klassischen Medienbetriebs ist angesichts der ,Inflation der Ubertragungs-
medien (Sjurts) eine knappe, wertvolle Ressource und somit ein wichtiger
Wettbewerbsvorteil gegeniiber reinen Online-Medienunternechmen. ,, Die
Notwendigkeit des Aufbaus einer Redaktion®, die die Produktion hochwertiger
journalistischer Inhalte und den Aufbau einer renommierten Marke {ibernimmt,
, Stellt eine sehr hohe Eintrittsbarriere in den Online-Markt da“, restimiert
HENKEL (1999: 102f.). Die Marke des erfolgreichen Offline-Produkts bleibt ein
wichtiger Faktor, da sie die ohnehin knappe Aufmerksamkeit im WWW erregt
(vgl. Briiggemann 2002: 34). Medienmarken wird dariiber hinaus hohe
Glaubwiirdigkeit zugeschrieben — dieses entgegengebrachte Vertrauen hilft bei

der Selektion des Medienkonsums.

2 Laut der Studie Zeitung und Internet 2002 sind bisher lediglich sieben Prozent der
befragten Internetnutzer bereit, fiir Hintergrundinformationen von Tageszeitungen im Internet
etwas zu zahlen (vgl. Schulz 2002: 103).
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3.3. Strategieoptionen der Tageszeitungen im Internet

Im vorherigen Abschnitt war von der Mission die Rede, die die telematische
Informationsleistung fiir die printbasierte Informationsleistung erfiillen kann.
Fiir das Verlagsunternehmen stellen beide Bereiche strategische Geschafts-
felder (SGF) dar, die im Rahmen der kooperativen Zielplanung derart
aufeinander abgestimmt werden, dass ein hoherer Zielerreichungsgrad auf der
Online-Ebene zu einer gesteigerten Zielerreichung auf der Print-Ebene fiihrt
und Zielkomplementaritat anstatt Zielkonkurrenz vorliegt (vgl. Henkel 1999:
113f.)). HENKEL definiert vier Varianten der Mission, die das Engagement im
Internet erfiillen kann. Neben der instrumentellen Mission, die das Internet
noch nicht als eigenes strategisches Geschéftsfeld begreift, sondern als
Instrument der Kommunikationspolitik, werden die strategischen Varianten
obligatorisch-integrative Mission [1], fakultativ-integrative Mission [2] und die
nicht-integrative Mission [3] unterschieden (vgl. ebd.: 120f.).

Die Variante [1] wird dabei als obligatorisch-integrativ bezeichnet, da Print-
und Onlineangebot hier als Verbund betrachtet werden miissen, um Gefahren
durch Substitutionseffekte wirksam zu vermeiden und kostensparende
Verbundeffekte erzielen zu kdnnen. Das Onlineangebot erfiillt die Mission, das
Printprodukt zu stirken. Dies geschieht beispielsweise iiber die Schaffung einer
gemeinsamen Marke. Das Markenimage wird {iber das Webangebot
modernisiert und damit die Attraktivitit auch fiir jlingere Zielgruppen
gewdhrleistet. =~ NEUBERGER, der idealtypisch fiinf Strategien von
Tageszeitungen im Internet unterscheidet, nennt mit den Varianten ,, Internet
als zweiter technischer Vertriebsweg® und , Zielgruppe Probeleser zwei
strategische Elemente, die zur Erfiillung der obligatorisch-integrativen Mission
beitragen konnen (vgl. Neuberger 2001a: 244). In beiden Féllen handelt es sich
um eine Kooperation zugunsten des Printprodukts. Mit der Nutzung des Webs
als zweiten Vertriebsweg bleiben die Inhalte weitgehend unverdndert. Ein
bedingter Mehrwert fiir den Kunden liegt dann eher in der zeitlichen
Unbeschrinktheit des Netzes, da Artikel beliebig lange online aufrufbar sind
(vgl. Briiggemann 2002: 40). Mehrfachverwertung als Strategie funktioniere
aber nur dann, wenn die Inhalte auch fiir das Onlineangebot mediengerecht

formatiert werden (ebd.: 42).
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Fiir die Modernisierung der Markenimages ist es nicht ausreichend, einen
unverdnderten Ausschnitt des Printprodukts in das Netz zu stellen. Dieses ,, Re-
Packaging” (van Dusseldorp/ Scullion/Bierhoff 1999: 48) ist spitestens dann
fraglich, wenn z.B. Jugendliche als ,, Probeleser angesprochen werden sollen,
die aber ihre Schwierigkeiten mit den Themen und dem Umgangston im
~Kommunikationsgenre Zeitung®  haben (Briiggemann 2002: 42). Die
Ansprache ohnehin bestehender Zielgruppen des Printprodukts in einer
unterschiedlichen  Informationssituation  konnte jedoch  helfen, die
Publikumsbindung zu verstirken. Hier bietet sich eine Strategie zu
beiderseitigem Nutzen an, die auf intensive Kooperation (1S.10) und eine enge
Verzahnung von Print- und Onlineredaktion setzt. Die , Zielgruppe
Doppelnutzer* wird mit Hilfe sich gegenseitig ergdnzender Inhalten und
fiireinander werbenden Verweisen angesprochen (vgl. Neuberger 2001a: 244).
Aus beiden Angeboten entsteht so eine ,,medieniibergreifende Einheit* (ebd.),
ein ,, Crossmedia-Projekt” , das mit wechselseitiger ,, Cross promotion” wirkt.
Fast drei Viertel der von NEUBERGER befragten Online-Redaktionsleiter sehen
in der Ansprache von Doppelnutzern bzw. dem Heranfiihren junger
Onlinenutzer an ihre Zeitung ein bedeutendes Motiv fiir ihr Engagement im
Internet (vgl. ebd.: 245Y°.

Die , fakultativ-integrative Mission™ [2] sieht das Verlagshaus durch das
Internet nicht in einer Bedrohungs- sondern in einer Chancensituation.
Aufgrund der beschriebenen Ressourcenvorteile kann in den Onlinemarkt
diversifiziert werden, um zusatzZliche Einnahmestrome zu generieren. Das
Engagement im Internet gilt daher als grundsitzlich fakultativ, d.h. freiwillig
im Sinne einer Offensivsirategie (vgl. Henkel 1999: 121f.). Redaktionelle
Angebote der Tageszeitung im Internet konnten in diesem Fall als ,, Lockvogel*
(Neuberger) fungieren, die Besucherzahlen auf der Website steigern und so ein
attraktives Umfeld fir Werbung und Verkaufsforderung schaffen (vgl.
Neuberger 2001a: 245). Die Redaktion sieht sich allerdings damit konfrontiert,
mehr und mehr wirtschaftliche Zielsetzungen in Form eines ,,redaktionellen

Marketings™ zu verfolgen.

* In einer Studie der Universitit Hohenheim will dagegen nur ein Drittel der befragten

85 Chefredakteure die aktuellen Leser der Tageszeitung liber das Onlineangebot erreichen —
53% haben potenzielle Leser im Blick (vgl. Spachmann 2003: 16f.)

* Zum Begriff des redaktionellen Marketings vgl. insbesondere RuB-Mohl 1995: 103-138

-14 -



Wird aus dem Journalismus dann PR (vgl. Briiggemann 2002: 40)?

Die dritte von HENKEL beschriebene strategische Mission, die ,,nicht-
integrative® [3], basiert auf dem Gedanken, dass das Internet den Verlagen die
besten Chancen bietet, wenn man eine Leistung entwickelt, die fiir vollig neue
Zielgruppen gedacht ist und neue Mairkte fokussiert. Der Verlag bezieht
bestehende Geschiftsfelder nicht mit ein. Die Missionsvariante wird gewihlt,
wenn die Gewinn- und Wachstumsmoglichkeiten dieser Diversifikationsform
I.e.S hoher eingeschitzt werden als positive Effekte aus der Realisierung von
Synergiepotentialen (vgl. Henkel 1999: 121). In diesem Fall empfiehlt sich
auch der Verzicht auf die eingefiihrte Hauptmarke (vgl. Breyer-Meyerldnder
2002: 143f.). Zur Realisierung der Missionsziele wiirde sich ein vollkommen
autonomes Angebot eignen, das inhaltlich wie organisatorisch selbstindig ist
(vgl. Neuberger 2001a: 244). Mit der Entscheidung fiir das total autonome
Onlineangebot begibt sich der Verlag in einen génzlich neuen Markt, auf dem
er nicht mehr auf vorhandene Ressourcen wie ,,Vertrauen* oder ,,Markenwert
setzen kann. Die angebotene Leistung erfordert von den Tagespresseverlagen
zumeist spezifische Inhalte oder Services, fiir die erst Kompetenzen entwickelt
und erlernt werden missen. Letztlich wird so der eigentliche
Wettbewerbsvorteil gegeniiber branchenfremden Anbietern marginalisiert (vgl.
Henkel 1999: 121). Die Autonomie des Webangebots ist Ausdruck einer

»reinen® Komplementérstrategie, wie sie in Abschnitt 3.1. beschrieben wurde.

3.4. Erfolgsbedingungen crossmedialer Zusammenarbeit

Im letzten Abschnitt des Kapitels interessiert die Frage, unter welchen
Rahmenbedingungen das ,, Crossmedia-Projekt” erfolgreich sein kann.

Die redaktionelle Arbeit steht bei einem solchen Projekt vor grof3en
Herausforderungen: Verwertungsketten von Inhalten und redaktionelle
Produktionsprozesse miissen aus einer Hand geplant und umgesetzt, Online-
Produkt und Tageszeitung auf verschiedenen Ebenen inhaltlich vernetzt
werden. RIEFLER spricht von einem ,klaren Theorie-Praxis-Problem*, da zwar
das Konzept akzeptiert sei, sich aber nur zdh und schwierig in die ,,gelebte

Praxis‘ umsetze (Riefler 2002b: 38).
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MAST identifiziert in diesem Zusammenhang nicht nur Fragen der
Organisationsstrukturen, sondern auch der journalistischen Qualifikation und
Motivation (vgl. Mast 2003: 4). Zum einen miissten die Arbeitsaufgaben
bewiltigt werden konnen und zum anderen miisste man das auch wollen.
Vielerorts wiesen Journalisten Kenntnisse und Fertigkeiten in mehreren
Medien im Sinne einer ,,Mehrmedienkompetenz* nicht vor (vgl. ebd.) Zudem
konnten Journalisten in der Redaktionspraxis unmotiviert sein, wenn sie
plotzlich Inhalte — anstatt wie bisher fiir ein Medium — plotzlich fiir mehrere
Verteilkanile recherchieren und bearbeiten sollten (vgl. ebd.).

BRUGGEMANN beschreibt mehrere Faktoren, die den Stand der crossmedialen
Zusammenarbeit determinieren: Als ersten Faktor fiihrt er unterschiedliche
Produktionszyklen in Print und Online an, die zu einem Auseinanderdriften
beider Produktionen fithren (vgl. Briiggemann 2003: 19). Redaktionsroutinen,
also zeitliche Abldufe und Gewohnheiten, gilt es zu integrieren (vgl. Mast
2003: 4). Daneben konne ein zu multimedial aufbereitetes Webangebot seine
AnschlieBbarkeit an die Zeitung gefdhrden (vgl. Briiggemann 2003: 19).
MaBgeblich fiir die Prigung der Zusammenarbeit seien dariiber hinaus die
Verlagsentscheidungen tliber das Budget und damit die Bedeutung, die dem
Onlineangebot eingerdumt werden. Eine Strategie des ,, milden Kostendrucks"
wirke sich positiv bei der Suche nach Synergien zwischen Print und Online aus
(ebd.). Als ein restriktiver Faktor bei der Zusammenarbeit wirkt die jeweilige
Unternehmens- bzw. Redaktionskultur, die in beiden Bereichen sehr
unterschiedlich sein kann: Das strukturkonservative Traditionsunternehmen,
dass die Zeitungsredaktion iiber Jahre geprdgt hat, steht unvermittelt dem
dynamischen Start-up gegeniiber (vgl. Briiggemann 2003: 19).

Um so mehr wird eine funktionierende Kommunikation bendétigt, die eine Ko-
operation zwischen beiden Angeboten erleichtern kann. Ré&umliche Nihe
verbessert die Zusammenarbeit in diesem Punkt zusdtzlich (vgl. Riefler 2002b:
38). Die Durchsetzung von ,,Crossmedia-Projekten* erfordert neben einer
guten Sachausstattung mit anschlussfahigen technischen Systemen, vor allem
integrative Strukturen — etwa gemeinsame Ressortstrukturen {iber einen
vielfiltigen Austausch zwischen Print- und Onlineressorts und iibergreifende

Redaktionskonferenzen.
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4. Crossmedia-Beispiele aus der Praxis

Im Zentrum des vierten Kapitels steht die Betrachtung ausgewihlter
,Crossmedia-Konzepte* aus der Praxis. Eine formale Inhaltsanalyse der Print-
und Onlineangebote der jeweiligen Zeitungen ist fiir diese Betrachtung nicht
geleistet worden. Auch wenn dies wiinschenswert wire, soll es hier mehr
darum gehen, das Leistungsportfolio der Angebote kurz zu beschreiben und

eine Einordnung hinsichtlich der relevanten Strategie vorzunehmen.

4.1. Handelsblatt

Das Handelsblatt als tdgliche Wirtschafts- und Finanzzeitung mit universellem
Bezug verfiigt mit handelsblatt.com (1 Anlage 1) iiber einen leistungsfahigen
Onlinedienst, der vor umfangreichen Umstrukturierungsmafinahmen von einer
hundert-prozentigen Tochter der Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH, der
EconomyOne AG, iiber eine Zentralredaktion gepflegt und realisiert wurde.
Mittlerweile fallen sdmtliche Inhalte von handelsblatt.com, die bislang von der
zentralen Onlineredaktion erstellt wurden — welche dariiber hinaus fiir die
Onlineprasenzen von DM-Euro, Wirtschaftswoche und Junge Karriere titig
war — in die Zustdndigkeiten der Handelsblatt-Redaktion selbst. Technik und
Marketing werden weiter beim zentralen Dienstleister EconomyOne bearbeitet
(vgl. Riefler 2002b: 37). Nachrichtenredakteure und Reporter sitzen beim
Handelsblatt in einem grolen Raum zusammen und arbeiten mit einem
Newsdesk, der als Verteilstation fiir Nachrichten dient (vgl. ebd.). Neben der
gedruckten Zeitung miissen die Webangebote handelsblatt.com und topix, die
in Flugzeug und Bahn verteilten News am Abend, die PDA-Ausgabe und der
Handelsblatt-Nachrichtenticker fiir den n-tv-Videotext mit Inhalten beliefert
und bearbeitet werden. Sind handelsblatt.com und die Zeitung also zusammen
ein Medienverbundprodukt und damit funktional kombinierbar (1S.3)?

Beide Medienangebote bleiben innerhalb einer Markenfamilie und bieten sich
gegenseitig ergidnzende und wechselseitige Beziige. Gerade im Bereich der
Wirtschafts- und Finanznachrichten kommt es auf kurze Produktionszyklen
und damit einen hohen Aktualititsgrad an, da dieses entscheidende

Wettbewerbsvorteile auf dem hart umké@mpften Markt erbringen kann.
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Sicherlich hat auch der Wettbewerbsdruck seitens des erfolgreichen Online-
und Printangebots der Financial Times Deutschland dazu beigetragen, dass das
Handelsblatt versucht hat, ein leistungsfihiges Webangebot zu generieren. Die
aktuelle Handelsblattausgabe weist auf relevante Themen des Tages hin, z.B.
zur Bekanntgabe des Verbrauchervertrauen in den USA am Nachmittag, {iber
die dann unmittelbar bei handelsblatt.com berichtet wird. AuBler im Hauptteil
bietet das Handelsblatt solche konkreten ,,Terminhinweise® fir
handelsblatt.com, auch in den Bereichen ,Unternehmen und Maérkte®,
,Finanzzeitung“ und ,,Anlagerzeitung®. Dariiber hinaus wird der Leser
beispielsweise zur Teilnahme an einer Umfrage iiber Marken im Rahmen des
Angebotes von handelsblatt.com animiert. Das Angebot von handelsblatt.com
wird in einem anderen Produktionszyklus erstellt als das Handelsblatt selbst.
Nicht alle Redakteure sind permanent eingebunden: ,ES wird weiterhin
Online-Spezialisten in der Redaktion geben, die die Inhalte betreuen. Es geht
nicht um eine grundsitzliche Anderung der Arbeitsplatzbeschreibung eines
jedes einzelnen Redakteurs‘, wie der Sprecher der Verlagsgruppe, Knaut,
betont (zit. n. Riefler 2002b: 37). handelsblatt.com bietet aber nicht nur
aktuelle Meldungen der Stunde, sondern auch Hintergrundberichte, Kolumnen,
und ausgewdhlte Artikel bzw. Kommentare, wie den tdglichen Leitartikel aus
der Zeitung selbst. Das Printprodukt ist in den Onlineauftritt weitestgehend
integriert. Daneben hat der Onlineauftritt die Servicequalititen eines
Wirtschafts- und Finanzportals mit Depotverwaltungsfunktionalitéten,
Anlageinformationen und Borseninfos. Fiir Abonnenten besteht die
Moglichkeit, das umfassende Angebot aus der Zeitung und die aktuellen
Online-Themen je nach Interesse zu selektieren. Dieses geschieht iiber den
Integrationsdienst topix, der nach einer einmaligen Themenkonfiguration ein
personalisiertes Angebot aus handelsblatt.com wund der Printausgabe
zusammenstellt. Daneben bietet handelsblatt.com Abonnenten die Mdglichkeit,
das ePAPER des gedruckten Handelsblatt und dessen Beilagen als PDF-
Dokument oder in Kombination aus einer grafischen Vorschau mit Popup-
Texten zu lesen. Probeleser erhalten umfangreiche Testmoglichkeiten.

Angesprochen werden mit dieser integrativen Kooperationsstrategie eindeutig
bisherige Leser, d.h. Doppelnutzer und Probeleser. Uber das WWW sollen

zudem weitere potentielle Leser gewonnen werden, die die Vorziige des
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Handelsblatt durch die umfangreichen Inhalte, Services und Funktionalitdten
kennenlernen und auch abonnieren konnen. Insgesamt macht das Angebot den
Eindruck einer ausgeprdgten Print-Online-Konvergenz im Sinne eines

Medienverbundproduktes.

4.2. Westfilische Nachrichten und Miinstersche Zeitung

Die Westfilischen Nachrichten, die Miinstersche Zeitung sowie die
Lokalableger beider Zeitungen im Miinsterland und im noérdlichen Ruhrgebiet
haben sich mit Westline.de (1 Anlage 2) zu einem regionalzentrierten Online-
angebot zusammengeschlossen. Beide Zeitungen haben eine hohe regionale
Kompetenz und verstehen sich als Informationslieferanten fiir die lokale bzw.
regionale Bevolkerung. Dariliber hinaus agieren beide Regionalzeitungen als
Marktplatzbetreiber fiir die lokale, werbungtreibende Wirtschaft. Wie bereits
beschrieben, stellt der Anzeigen- und Werbemarkt im Internet auf mittlere
Sicht fiir Printangebote — insbesondere auch des regionalen Typs - eine
Bedrohung des renditestarken Anzeigengeschifts dar. Die Westfilischen
Nachrichten wie auch die Miinstersche Zeitung sind mittelfristig gezwungen,
sich im Internet im Sinne einer obligatorisch-integrativen Mission zu
engagieren, um Substitutionskonkurrenz fiir das Printprodukt durch
branchenfremde Anbieter im Internet zu vermeiden. Wie sieht das
Zusammenspiel mit dem Online-Angebot im Konkreten aus? Uber die beiden
Tageszeitungen finden sich nur wenige Verweise auf die Website Westline.de.
In der aktuellen Ausgabe vom 26.9.2003 wurden fiir die Miinstersche Zeitung
vier Verweise gezdhlt, einer davon weist auf die aktuellen Kinokritiken bei
Westline.de hin. Die Westfilischen Nachrichten verweisen fiinfmal auf das
Webangebot, dabei deutlich mit dem Westline-Emblem auch auf der Titelseite.
Bei der Miinsterschen Zeitung fillt der Titelseitenverweis ,,lhre Zeitung im
Internet — Westline.de* links neben den Schriftzug ,,Miinstersche Zeitung®. Die
ermittelten Verweise sind eindeutig nicht auf ergénzende oder weiterfithrende
Informationen zu Artikeln bezogen, sondern geben den Hinweis, dass
beispielsweise die ,,Sportredaktion” im Internet erreichbar ist. Der Auftritt
Westline.de hilt somit auch keine eigenen Inhalte einer Onlineredaktion parat,

sondern ermdglicht unter den Rubriken ,,Lokalnews* und ,,Lokalsport* die
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Einsicht in wenige, ausgewihlte und tagesaktuelle Artikel aus der Zeitung, die
unverdndert und im HTML-Format im Netz erscheinen. Der jeweils einleitende
Satz des Artikels in der Zeitung dient dabei online als Teaser. Neben den
lokalen Informationen stellt Westline.de Agenturmeldungen bereit, die
iiberregionalen oder regionalen Bezug je nach Tickerkonfiguration haben.
Dabei handelt es sich vermutlich um einen extern genutzten Service. Im
Mittelpunkt von Westline.de stehen die Anzeigenmarkte, die innerhalb der
Navigationsleiste besonders hervorgehoben sind. Inserenten von Immobilien
konnen dort ein Paket ordern, mit dem sie fiir 199 € sechs Monate lang
unbefristet viele Anzeigen schalten konnen. Westline.de betreibt hierzu auch
eine Kooperation mit einer Initiative der Sparkassen, dem , Marktplatz-
Muenster.de”. Neben dem umfangreichen Anzeigenangebot werden zur
Attraktivititssteigerung des Portals interaktive Funktionen - z.B.
Lwaurferbriefe®, | Flirt-Forum®, ,,West-Chat*, SMS-Dienste — angeboten. Diese
Services gehen iiber das Angebot hinaus, was man von einer Tageszeitung im
Internet erwarten diirfte. Daneben gibt es noch eine Reihe regionalzentrierter
Informationen, etwa ein Branchenverzeichnis, lokale Benzinpreise, ein lokales
Kinoprogramm und anderes mehr. Die meisten Zusatzdienste sind Services
externer Anbieter wie beispielsweise der ,,Tele-Info AG*.

Ein konkreter Verweis auf die Westfilischen Nachrichten oder die
Miinstersche Zeitung erfolgt nur, wenn der Meniipunkt ,,Zeitungen in westline*
angeklickt wird. Dort haben Abonnenten die Moglichkeit, Fragen mit dem
Vertrieb zu kldren. Probelieferungen und Abonnements konnen ebenfalls {iber
das Internet bestellt werden. Das Angebot Westline.de scheint unterschiedliche
Ziele und Strategien zu verfolgen. Sowohl ,Doppelnutzer® als auch
»Probeleser sollen angesprochen werden. Erstere erhalten regionale
Zusatzinformationen zur Zeitung, die aufgrund der Datenbankfunktionalitét
besser im Internet realisiert werden konnen.

Weiterfithrende Hintergrundinformationen — wie zusammengestellte Dossiers
zu einem Thema - gibt es jedoch nicht. Potentielle Leser, die an regionalen
Beziigen interessiert sind, konnten iiber das Angebot auf die hohe regionale
Kompetenz aufmerksam werden und gegebenenfalls online abonnieren. Ob
aber mit der undurchsichtigen Gestaltung des Angebots diese Vorhaben

wirklich erreicht werden konnen, bleibt fraglich. Die Kooperation beider
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Zeitungen mit Westline.de scheint in erster Line den -elektronischen,
regionalfokussierten Werbe- und Kleinanzeigenmarkt zu fordern. Das

redaktionelle Angebot spielt dabei eher den ,, Lockvogel .

4.3. Bild-Zeitung

Das Angebot der Bild-Zeitung im Internet wird von der Bild.T-Online.de AG
inhaltlich bearbeitet und realisiert. Das Portal ist eng mit der im Axel-Springer-
Verlag erscheinenden Bild-Zeitung verzahnt und kooperiert auch mit der
Website des Internetdiensteanbieters T-Online’. Das Onlineangebot informiert
wochentlich samstags in einer Beilage der Bild-Zeitung iiber besondere
Aktionen. Sowohl die Bild-Zeitung als auch das Portal verweisen héufig
aufeinander. Die Bild-Zeitung weist gerade bei stindigen Rubriken wie dem
,Leserservice® (,,Diskutieren sie mit — www.bild.t-online.de), dem ,,TV-
Service* oder dem ,,Wetter-Service* auf das Webangebot hin. Auch auf ,,noch
mehr sexy Seite 1-Fotos™ bei Bild. T-Online wird hingewiesen. Fiir Formel 1-
Fans wird der ,,Racing-Manager* empfohlen.

Bei Bild.T-Online sind tagesaktuelle Rubriken der Bild-Zeitung wie ,,Berlin
vertraulich”, ,,Gewinner & Verlierer”, , BILD-Kommentar* oder ,,BILD-
Ratgeber* zu lesen. Dariliber hinaus gibt es eigene Inhalte in den Bereichen
,Nachrichten®, ,,Show & Promis®, ,,Sport“, ,,Auto®, ,Reise”, ,,Mein Geld",
,»Computer” und ,,Erotik®. Das sehr umfangreiche Angebot von Bild.T-Online
bietet eine Vielzahl von interaktiven Zusatzfunktionen wie Foren, Chats oder
einen Steuerrechner. Bild.T-Online integriert verschiedene Anzeigenmarkte:
Uber den Bereich ,, Auto” gelangt man beispielsweise unmittelbar zum
Automarkt von ,,AutoBILD*. Fiir einen Betrag von 3,75 € im Monat kann man
bei Bild. T-Online zum ,,VIP* werden. Spétestens jetzt diirfte auffallen, dass im
groBBen Stil redaktionelles Marketing betriecben wird und Bild.T-Online viele
Kooperationen mit branchenfremden Dienstleistern eingegangen zu sein
scheint. Als VIP erhidlt man neben dem Gratis-Abonnement der Zeitschrift
Maxim eine freie Rechtsberatung, Sonnenbrillen-Vergiinstigungen, Rabatte bei

L-Tour und vieles andere mehr. Insbesondere im Bereich ,,Computer werden

> http://www.t-online.de
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auch verkaufsfordernde MaBnahmen (,,Volks-PC*) betrieben. Ein ,,Artikel*
tragt die Uberschrift ,,Jetzt schnell online bestellen*.

Bei Bild.T-Online generieren die populdren Boulevard-Inhalte sehr viel Traffic
und sorgen damit fiir ein reichweitenstarkes Portal®, in dessen Umfeld es sich
zu werben lohnt. Ein groBer Teil der offerierten Inhalte steht in einem
werblichen Zusammenhang. Fiir Bild. T-Online ist das Internet eine
willkommene Moglichkeit, auch jlingere Leser anzusprechen, die mit dem
herkémmlichen ,, Kommunikationsgenre* der Bild-Zeitung weniger vertraut
sind und sich diese nicht unbedingt als Zeitung kaufen aber gern die iiblichen
Bild-Inhalte iiber das WWW lesen wiirden. Im Vordergrund der offensiv
angelegten Bild-Strategie, die vermutlich auf der Erfiillung einer ,, fakultativ-
integrativen“ Mission (1S. 14) aufbaut, steht die ,,Lockvogel-Taktik”“. Die
Diversifikation in das strategische Geschiftsfeld ,,Online” dient dem
Generieren zusitzlicher Einnahmestrome. Es handelt sich um eine Kooperation

zugunsten des Onlineangebots.

5. Diskussion und Schlussbetrachtung

Die vorliegende Arbeit zeigt mit den beschriebenen Beispielen aus der Praxis
wie auch mit der Einfiihrung in intermedidre, publizistisch-6konomische
Strategiekonzepte, dass es keinen einzigartigen Konigsweg gibt, der den
Tageszeitungen die Richtung fiir ein crossmediales Engagement im Internet
weisen kann. Es gilt zunichst, die Ausgangssituation des Verlages und der
jeweiligen Printprodukte auf den Mirkten zu bestimmen. Ist das Internet eine
Chance oder eine Bedrohung fiir bisherige Geschiftsfelder? Verlag und
Redaktion sollten sich bei der Beantwortung dieser situationsbestimmenden
Fragen nicht nur an 6konomischen Zielen orientieren, sondern sich gerade auch
in publizistischer Hinsicht messen lassen. Rein betriebswirtschaftlich betrachtet
mag das dargestellte ,,Lockvogel“-Konzept fiir eine gewisse Zeit funktionieren,
doch stellt dessen Umsetzung wirklich das Ergebnis eines publizistischen
Reifeprozesses dar, den ein mitunter traditionsreiches Verlagshaus der

Tagespresse durchlebt hat? Wenn Verlag und Redaktion gemeinsam integrative

% Die IVW gibt fiir Bild.T-Online im Juli 2003 iiber 18 Millionen Visits und etwa 276
Millionen Pageimpressions an (vgl. IVW 2003)
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Projekte innerhalb der Vernetzung von Print und Online realisieren wollen,
ergibt sich daraus ein erhohter Bedarf an Koordinationsleistungen, da
EinflussgrofBen, Referenzen und Quellen zunehmend durch den Bezug auf
andere Beteiligte im Medienverbund bestimmt werden. Finden diese
wechselseitigen Beziige auf der journalistischen Ebene statt, kann sich ein
Qualitdtszuwachs ergeben — finden sie hingegen iiberwiegend auf der
Marketingebene statt, bleibt ein solcher publizistischer Gewinn eher
unwahrscheinlich (vgl. Loosen 2001: 241). Es sind vor allem 6konomische und
technologische Kalkiile, die einen fremdreferenziellen FEinfluss auf
journalistische Programm- und Auswahlkriterien wahrscheinlich machen und
damit deren Ausgewogenheit tangieren (vgl. ebd.)

Neben diesem sich am ,Lockvogel“-Ansatz manifestierendem Konflikt
zwischen Publizistik und Okonomie gibt es auch Kritikpunkte hinsichtlich der
Innovationsfreudigkeit einiger Angebote von Tageszeitungen im Internet. Der
Ansatz der neuen ,,E-Paper” steht beispielsweise in der Kritik, weil eine
komplette Eins zu Eins-Ubernahme der Zeitungsausgabe auf die Vorziige des
Tragermediums Papier verzichtet und Mehrwerte des Internets ungenutzt
verstreichen ldsst (vgl. Neuberger 2003: 11). Die reine Zweitverwertung von
Printinhalten und lieblose Integration von Agenturtickern — wie im Beispiel
Westline.de — scheint ohnehin kein erfolgsversprechender Ansatz zu sein, so
lange auf ein Plus an Multimedialitit und Interaktivitit verzichtet wird.

Die Bildung von erkldrten ,,Crossmedia-Projekten* wird auch dadurch
erschwert, dass die Nutzer keinen richtigen Gefallen an Bezahlinhalten finden.
Die ,,Medienhéduser sollten sich deshalb ihrer Verantwortung bewusst sein und
zunichst nach Synergiepotentialen suchen, die helfen konnten, Kosten
einzusparen. Das erfordert Mut im Umgang mit Redaktionskulturen und
integrativ.  ausgerichtete ~ Umstrukturierungs-  sowie  Reorganisations-
maBnahmen (1S.15f)). Wenn auf der Basis dieser Prozesse wirkliche
,Medienverbundprodukte aus einer engen Print/Online-Kooperation
entstehen, kann der daraus resultierende journalistische Mehrwert eine Option
auch fiir bezahlbaren Content bieten.

Das Bereitstellen ansprechender, mediengerechter Inhalte mit wechselseitigen

Beziigen garantiert den Onlineangeboten der Tagespresse den Vorsprung

-23 .



hinsichtlich ihrer journalistischen Kompetenz gegeniiber den Wettbewerbern
und damit auch die Berechtigung, ein attraktives Werbe- und Anzeigenumfeld
aufweisen zu konnen. Mittelfristig wird der Anspruch an Form- und
Darstellung im Wettbewerbsumfeld seitens der neuen Konkurrenz steigen.
Langsam zeigt der Online-Journalismus mehrere Gesichter, die sich in
Angebotstypen wie ,,Weblogs* oder ,Peer-to-Peer-Journalismus® heraus-
kristallisieren (vgl. Neuberger 2003: 12). Die systematische Vernetzung von
Print und Online sowie die Herausbildung entsprechender vernetzter

Darstellungsformen scheint daher ohne Alternative zu sein.
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