
err Plöchinger, lesen Sie als Online-Chef

der Süddeutschen Zeitung eigentlich noch

gedruckte Zeitungen?

Aber natürlich. Es gibt nichts Schöneres,

als an einem sonnigen Samstagmorgen

im Café eine ordentliche Zeitung zu lesen.

Welche Eigenschaftenmachen die gedruckte Zeitung

auch im digitalen Zeitalter noch immer lesenswert?

Dass sie abgeschlossen ist undman amEnde das Gefühl

hat, sicher auf demStand des Tages zu sein. Undwenn

es eine gute, moderne Zeitung ist, hatman nach dem

Lesen ein bisschen Tagesliteratur genossen, eine her-

ausragende Reportage, ein spannendes Interview.

Über das Verhältnis von Online und Print wird immer

wieder heftig diskutiert. Wasmacht dieses Thema so

emotional?

Weil sich die Leser heute ganz anders informieren als

vor zehnJahren–dasGewohntegilt nichtmehr. Zeitungen

müssen sich in Teilen neu erfinden und auf ihren Kern

fokussieren: hervorragenden Journalismus zu den für

die Leser wichtigsten Themen. Bequemlichkeit kann

sich Journalismus nichtmehr erlauben, im Gegenteil:

Ermuss jetzt auch exzellente digitale Angebotemachen.

Die ganze Geschäftsgrundlage ändert sich.

Ist der Rauswurf der beiden Spiegel-Chefredakteure ein

symptomatisches Beispiel dafür, wie festgefahren der

Konflikt zwischen Online und Print ist?

Die Gründe dafür sind sicher vielfältig – aber die Ent-

scheidung zeigt, dass selbst große Häuser Konflikte über

das Thema austragen.

Wie läuft das Zusammenspiel von Print und Online bei

ihnen imHause?

Wirhabenvor zwei Jahrensehrgrundlegendentschieden,

dasswiruns indieRichtungeinergemeinsamarbeitenden

Redaktion bewegenwollen. Dies verhindert, dass bei

uns zwei Produkte nebeneinander stehen, die wenig

miteinander zu tun haben. Entsprechend ist der Konflikt

bei uns tiefgehend aufgelöst.Wir sehen uns immerwe-

niger als Onliner undPrintler. Dort, wo es noch so gesehen

wird, steuernwir entsprechend dagegen. Das bedeutet

viel Klein-Klein-Arbeit in allen Ressorts, aber wirmachen

hier sehr gute Fortschritte.

Wie kann der Konflikt zwischen Online und Print gelöst

werden?

Indem alle gemeinsam akzeptieren, dass sich die Ge-

schäftsgrundlage des Journalismus geändert hat – und

gemeinsaman einer neuen Geschäftsgrundlage arbeiten.

Wirmüssen uns zusammenreißen!

Können Sie genauer ausführen, inwiefern sich die Ge-

schäftsgrundlage ändert?

Im Printbereich sinken die Anzeigen- undVertriebsum-

sätze. Die beiden Finanzierungsmodelle des Print-Jour-

nalismuswerden hierdurch langsam erodiert, wenn auch

nicht in Frage gestellt. Damit wachsen die finanziellen
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„Gute Texte begeistern
auch junge Menschen“
Der Chefredakteur von Süddeutsche.de,

Stefan Plöchinger, über denWert der

gedruckten Zeitung, guten Journalismus

und die Chancen des Internets.

Digitale Medien:
Stefan Plöchinger sieht

im heutigen Leser
einen Partner, der
am Ende auch in

digitalen Medien für
journalistische Arbeit

bezahlen wird –
vorausgesetzt, die
Qualität stimmt.
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... Schleswig-Holstein:

26 Tageszeitungen und eine

Sonntagszeitung (Schleswig-

Holstein am Sonntag vom sh:z).

(Stand 2013, Quellen: DZV und

IHK SH).

... Deutschland: 333 Tages-

zeitungen, 20Wochenzeitungen

und sechs Sonntagszeitungen

(Stand 2012, Quelle: BDZV)



Stefan PIöchinger

Probleme.Umgekehrt habenwir imOnline-Bereichbisher

nur ein anzeigenfinanziertesModell, was längst noch

nicht so viel einspielt. Die Verluste im Print-Bereich kön-

nen durch das Online-Geschäft noch nicht kompensiert

werden.Wir haben somit die Herausforderung, dasswir

uns so viele neue Finanzierungsströmewiemöglich

erschließen.

Welche Chancen bietet das Internet für Verlage und Leser?

Erstmal bietet es eine Unmenge an Chancen – aber wir

müssen sie kreativ erkunden, nutzen und vor allem ex-

perimentieren. Journalisten haben plötzlich so viele

Ausdrucksmöglichkeitenwie nie zuvor, vonVideo bis

zu Datenjournalismus, undVerlagen eröffnen sich neue

Geschäftsmodelle. Aber viele gehen zu zaghaft damit

um, zu ängstlich und defensiv.

Kann zu viel Kreativität dem Journalismus auch schaden,

schließlich ist der Leser aus der Vergangenheit feste

Strukturen gewohnt?

Generell kann alles sowohl nutzen als auch schaden.

Wir haben aber noch nicht einmal richtig angefangen,

die neuenMöglichkeiten richtig zu nutzen. Insofern sollte

die Kreativität erst einmal imVordergrund stehen, bevor

wir uns schonwieder Sorgenmachen, welche Risiken

damit einhergehen.

Einige Internet-Portale ziehen derzeit Paywalls hoch.

Ist diese Strategie nicht nur dann sinnvoll, wenn alle

mitziehen?

Manche gedruckten Zeitungen kosten Geld, andere nicht,

manchemehr, andereweniger –wenn es in der klas-

sischen Presse kein einheitlichesVorgehen gibt, wieso

soll es dann im Internet so sein? Jedermuss seinen

eigenenWeg finden, weil jeder seine eigenen Chancen

und Risiken hat.

Während die Zahl der Digital-Abos sowohl in überregio-

nalen als auch lokalen Verlagen immerweiter steigt, sinkt

gleichzeitig Printauflage. Werfenwir alsomal einen Blick

in die Zukunft: Wie sieht die Zeitungslandschaft in zehn

Jahren aus? SitzenMutter, Vater und Kinder dann ge-

meinsam vor dem iPad amFrühstückstisch?

Das tun sie heute schon. Leser werden sich über alle

möglichen Kanäle informieren – undwirmüssen überall

dort vertreten sein, wo die Leser sind.

Undwowäre das?

DieLesernutzenheutedieWebseite inderU-Bahn,Tablets

auf demSofa und die Zeitung amFrühstückstisch. Es

ist ganz anders als früher, wo es neben Tagesschau,

RadioundTageszeitungwenigandere Informationskanäle

gab. Die Nutzung vonMedien hat sich insgesamt dra-

matisch verschoben – gerade bei jüngeren Lesern. Diese

stehen heutemit demHandy auf, checken vor dem ins

Bett gehen nochmal die Mails oder schauen auf Twitter

vorbei.

Wie sieht die neue Rolle des Lesers im digitalen Zeitalter

aus?

Er ist unser Partner.Wirmüssen auf ihn hören, undwenn

wir das tun, wird er amEnde auch in digitalenMedien

gern für unsere Arbeit bezahlen.Weil er denWert der

Leistung erkennt und sie erhaltenwill.

Warum ist das heute noch nicht der Fall?

Weil wir uns noch keine klugenModelle überlegt, wie

das Bezahlen funktionieren soll. Demharten Kern der

Leserschaft habenwir bisher noch kein Angebot un-

terbreitet, wie er bei uns im Internet bezahlen kann.

Wie sehen Sie die Lesegewohnheiten bei den jüngeren

Lesergruppen - wie kannman die "Generation-Facebook"

für journalistische Inhalte begeistern?

Simpel: Indemman gute Texte schreibt. Gute Texte be-

geistern auch jungeMenschen, gerade auch auf Facebook

– die Erfahrungmachenwir täglich.

Umwas für Themen geht es dabei?

Wirmachen keine Unterscheidungen, ob ein Text junge

oder alte Leute anspricht. Dies wäre eine künstliche

Unterscheidung.Wir glauben, dasswir ein sehr gutes,

gebildetesPublikumbeiderSZhaben,daseinebestimmte

Form von Journalismus sucht. Diese Leute wissen eine

gute Geschichte immer zu schätzen – egal in welcher

Altersgruppe sie sind.

Sowohl der sh:z als auch die Süddeutsche Zeitung bieten

ihren Lesernmittlerweile Digital-Abos in Verbindung

mit demKauf eines iPads an.Wie wichtig sind Global-

Player wie Apple, Facebook und vor allemGoogle für die

Zukunft des Journalismus?

Sie sind Partner, von denenman sich allerdings nicht

zu abhängigmachen sollte.Wirmüssen sie nutzen, sie

wollen auch unsere Inhalte nutzen, und esmuss ein

Geschäft auf Gegenseitigkeit sein.

Sehen das die Global Player auch so, oder wollen diese

vorrangig ihr eigenes Dingmachen?

Klar.Wir sind doch auf vielen Feldern heute schon Ge-

schäftspartner – ob bei Apps oder Suchmaschinen-Mar-

keting. Natürlich solltenwir aufpassen, dass es eine

Beziehung zumSchaden keiner Seite ist.

Braucht es im digitalen Zeitalter überhaupt noch pro-

fessionelle Journalisten? Schließlich bekommtman alle

Informationen über Google gratis imNetz.

Und vonwemwerden diese Informationen zusammen-

gestellt? Von professionellen Journalisten. Das Gegenteil

ist richtig: In der Informationsflut braucht es uns als

Orientierungsgeber dringender als früher.

Sie haben kürzlich kritisiert, dass viele Verlage im Internet

Bildergalerien veröffentlicht haben, in denen die Opfer

des Bombenattentats von Boston gezeigt wurden. Birgt

das Internet die Gefahr, dass journalistische Standards

schneller hinter wirtschaftlichen Interessen anstehen

müssen als bisher?

Nein, diese Fotoswurden ja in Zeitungen gedruckt. Klar

ist, dass sich viele Medien in den vergangenen zehn, 20

Jahren stark boulevardisiert haben, imNetz, aber auch

gedruckt, im Radio und Fernsehen – das kritisiere ich.

Ist diese Boulevardisierung nicht auchwirtschaftlichen

Zwängen geschuldet?

Dasmüssen Siemir erklären, wieso der Boulevardwirt-

schaftlichen Erfolg sichern soll. Boulevardmedien haben

massiv an Auflage verloren. Das liegt auch daran, dass

heute so viele Boulevardmachen, dassman die Titel

kaumnoch unterscheiden kann – im Fernsehen, imNetz,

auch imRadio und in der Presse. Ich glaube, es lohnt

sich, seinen Lesern Anspruchsvolles zu bieten, das sie

nicht an jeder Ecke bekommen.

Was bedeutet der digitaleWandel für den Journalismus

an sich. Muss er sich selbst neu erfinden oder lediglich

seine Verbreitungskanäle?

Wirmüssen lernen, wie wirmit den neuenMöglichkeiten

umgehen.Wirmüssen experimentieren, neugierig auf

das nichtmehr so neueMediumwerden – und nicht nur

ein paar Kollegen, sondern alle. Das ist ein großerWandel,

der noch einige Jahre brauchenwird und in demwir von

den Kollegen in den USA und Großbritannien noch viel

lernen können.

Interview:

Jakob Koch >Jakob.Koch@a-beig.de

Julian Heldt > ian@shz.de
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„Das Internet bietet eine

Unmenge an Chancen –

aber wir müssen sie

kreativ erkunden,

nutzen und vor allem

experimentieren.“

05

Stefan Plöchinger,

35, ist Chefre-

dakteur von

„sueddeut-

sche.de“. Zuvor

arbeitete er bei

„Spiegel Online“, „Financial

Times Deutschland“ und

„Abendzeitung“, früher als

Print-, jetzt als Onlinejournalist.

Plöchinger lehrt unter anderem

an der Henri-Nannen-Schule

und der Deutschen Journa-

listenschule in München.


