Cross-Media |l

Eine Untersuchung der Cross-Media-Strategien flihrender Quali-
tdtsmedien legt offen, welche Faktoren zum Scheitern fiihren und
wie Print und Online erfolgreich vernetzt werden kénnen.

VON MICHAFRL BRUGGEMANN

ross-Madia kann ein groRes Potenzial

Xosten sparender Zusammenarbeit

(Synergien) freilegen und die journa-

tistische Qualitit verbessern, Um he-
rauszufinden, wie Verlage dies errei-

chen, sind in explerativen Fallstudien Redaktions-
leiter und Verlagschefs der Oniine- und Print-Ange-
bote von Spiegel, Financial Times Deutschiand,
Siiddeutscher Zeitung, New York Times, Wall
Street Journal und Time

Magazine befragt wor-

den. Das Ergebnis ist er-
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Finf Faktoren konn-
ten als Ursachen fiir das
Scheitern von Cross-
Media-Strategien identi-
fiziert werden. Doch diese Hiirden sind {iberwind-
bar: Ziel von Cross-Medla-Strategien muss es sein,
sich einetseits auf die Besonderheiten von Online
und Print einzulassen und andererseits Ressourcen
einzusparen. Drei Medelle der Vernetzung wur-
den auf ihre Prazistauglichkeit untersucht. Die
zentrale Frage lautet: Welche Zielgruppen will ich
mit meiner Zeitung und meinem Online-Angehot
ansprechen?
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Drei Strategien

8 Mehrfachverwertung. Die New York Times
setzt diese Strategie erfolgreich um, mit weit {iber
einer Million »unique visitors¢ am Tag ist sie die

weltweit filhrende Website elner Zeitung. Sie lie-
fert oniine wie offline im Prinzip das gleiche Ange-
bot. Durch Mehrfachverwertung kénnen neue,
aber interessensverwandte Zielgruppen erschlos-
sen werden, Das Online-Angehot der New York
Times erreicht zu 80 Prozent User aulierhalb New
Yorks, denn in der City wird die Zeitung gelesen.
Rund 15 Prozent der {iber 10 Millionen registrier-
ten Nutzer kommen aus dem Ausland.

¥ Autonomie. Papier und Web-Ausgaben sind
beispielsweise bel Spiegel Online getrennte
Welten. Die Web-Redaktion produziert inren eige-
nen »Content«. Die wenigen Artikel des gedruck-
ten Spiegeis, die online stehen, reichern die
Online-inhalte mit Tiefe an, Mit seinem Weab-
Angebot ercberte der Spiegel eine viel jiingere
Zielgruppe.

B Komplementaritit: Die Onliner liefern
origindre Inhalte, die die Zeitung erginzen. Sie
richten sich an eine Zielgruppe, die surft und Zei-
tung liest und rundum mit Informationen ver-
sorgt wird. Pionier dieser Entwicklung war die
Chicago Tribune. Paradigmatisch fiir eine kom-
plementdre Cross-Media-Strategie ist die Finan-
cial Times Deutschiand. In der Arbeitsorgani-
sation bemiiht sich die F7D um eine konsequen-
te Vernetzung, Crossmediales Publizieren wird
durch die verknfipften Redaktionssysteme von
Print und Online erleichtert.

Verbindung zwischen Print und Online

Vier »Links¢ verbinden Print und Online bei allen
untersuchten Angeboten: die gemeinsame Mar-
ke, Inhalte, crossmediale Verweisstruktur und
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Services, die das Web aufgrund seiner Interakti-
vitdt erméglicht. Keines der Angebote verzichtet
vollstindig auf Mehrfachverwertung von
Inhalten, denn sie sind ein zentraler Quiell von
Synergien. Die untersuchten Medien benuizen
Verweise online und gedruckt, um Auf
merksamkeit fiir das andere Angebot zu wecken.
Nach wie vor dienen die Websites als Werbe-
plattformen, wo aggressiv mit Bannern um
Abonnenten geworben wird. Die FTD hat — eige-
nen Angaben zufolge — in ihrem ersten Jahr ein
Viertel ihrer Abonnenten online geworben, Jeden
Monat gewinnt die N¥7 so 7000 Probe-Abos, die
auch noch tberdurchschnittiich oft in perma-
nente Abos umgewandelt werden.

Woran Cross-Media scheitert

Am Herizont erscheint die Vision einer vielfiltigen
Zusammenarbeit auf allen Ebenen des Produkti-
onsprozesses. Erst kdnnten sich Print- und Online-
journalisten” gegenseitig auf Themen hinweisen,
dann gemeinsam ausarbeiten, welche fiir Print
und Online geeignet sind, Recherchematerial aus-
tauschen und am Ende auf das Produkt des jeweils
anderen hinweisen. Warum abet geschieht das
nicht? Finf Fakioren bestimmen den Stand der
crossimedialen Zusammenarbeit:

Die unterschiedlichen Produktionszyklen in

trale Grund fiir das Auseinanderdriften von Print-
und Online-Produktion. Ein weiteres Hindernis: Je
multimedialer die Web-Angebote werden, desto
weniger anschlussfihig werden Zeitung und Web-
Angebot.

55 Strategische Entscheidungen des Verlags deter-
minierenn den Stand der Zusammenarbeit.
Mafgeblich sind das Budget und die allgemeine
Bedeutung, die dem Online-Angebot eingerdumt
werden. Bei einem sehr grofien Etat besteht kein
Anreiz, nach Synergien zu suchen. Ein sehr klei-
nes Web-Budget lisst die Freisetzung von Syner-
gien gar nicht erst zu. Eine Strategie des milden
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den Print- und Online-Redaktionen sind der zen- -
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Kostendrucks wirkt

sich also positiv auf

die  Konvergenz
zwischen Online
und Print aus.

Verlag und Re-

daktion begrenzen
durch ihre Struktur

und Unterneh-
menskultur die
Moglichkeiten der
Zusammenarbeit
zwischen Print und
Online. Die Regel
sind  unabhingig
yorieinander ent-
standene, unterschiedlich strukturierte Redaktion-
en. Neben den Strukturen verhindern unterschied-
liche Arbeitskulturen, dass informell Zusammenge-
arbeitet wird. Die Unternehmenskultur in der Zei-
tungsredakiion ist eher die eines strukturkonser-
vativen Traditionsunternehmens. Die Online-Re-
dektion versteht sich als dynamisches Startug.

Das Zusammenwachsen von Online und Print
ist ein politischer Prozess des Aushandelns ver-
schiedener Interessen bei Print- und Online-Redak-
tion. Das in der Regel
unabhingige Manage-

ment will die jeweils  Ziel von Cross-Media-Strategien muss
es sein, sich auf die Besonderheiten
Online Fihrung selbst  yony Print und Online einzulassen und

eigenen Ressourcen
maximieren. Die

muss sich von der Zei-

wngsredaktion eman-  gleichzeitig Ressourcen zu sparen.

zipieren, um den Frei-

raum zu bekommen,

der: sie fiir den Aufbau eines innovativen Angebots
braucht. Das vorrangige Interesse ist nicht die Aus-
nutzung von Synergien, sondern der Aufbau eige-
ner autonomer Strukturen. Umgekehrt will das
Print-Management vor allem den Print-Betrieb
sicherstellen.
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Um Synergien zu schaffen, solite
der Verlag vor allem in zwei Dinge
investieren: Anschiussfdhige  Print
Produktionssysteme und Personal,

B Kooperation Ist abhéngig von funktionierender
Kommunikation. Diese braucht ein Forum, auf
dem sjch Online und Offline-Welten {iberschnei-
den. Die unterschiedlichen Produktionszyklen sind
eine zeitliche Hiirde. Separate Gebiude sind ein
weiteres logistisches Hindernis. Und auch die Re-
daktionssysteme von Online und Offline sind noch
bei keinem der Fallbeispiele vollstindig kompatibel.

Strategische Entscheidungen

Bevor Print und Online eine Symbiose eingehen,
sind strategische Management-Entscheidungen
nétig. Am Anfang steht
eine Richtungsentschei-
dung iiber den Grad der
Integration oder
Differenzierung  von
und  Online-
Redaktionen. Gesucht
wird eine Vernetzungs-
strategie.

Im Lichte eigener
Ressourcen, einer Einschitzung erreichbarer Ziel-
gruppen und der eigenen Investitionsfreude miis-
sen sich die Medienmanager filr eine der genann-
ten crossmedialen Strategien oder den geeigneten
Mix aus diesen entscheiden. Um Synergien zu
schaffen, sollte der Veriag dann vor allem in zwei
Dinge investieren: Anschlussfihige Produktions-
systeme und Personal, das genug Freiraum fiir
Kooperation hat.

Es ist unsinnig, ausgerechnet bei Compulersys-
temen zu sparen, die Online und Print anschluss-
féhig machen, cder an Personal, das Print-Artikel
webgerecht aufbereitet. Andernfalls drohen negati-
ve Synergien und Jmage -Transfers, wenn eine un-
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terbesetzte, tberforderte Online-Redaktion journa-
listische Fehlleistungen vollbringt.

Die Analyse hat gezelgt, wo Synergien nicht ent-
stehen kénmen, weil zu wenig investiert wird: Man-
gels Personal kinnen keine Online-Vertreter in die
Fachressorts verlegt werden. Noch nicht einmal die
wichtigsten Print-Konferenzen werden kontinuier-
tich verfolgt. Qualititssicherung gibt es nich:. Hier
sollten die Verlage ihre Investitionsiogik {iberden-
ken: Der materiell nicht kalkulierbars Dienst, den
das Online-Angebot dem Print-Objekt als Kommuni-
kationsplattform mit alten und neuen Lesergruppen
bietet, ist viel mehr wert als ein Plus auf dem inter-
nen Verrechnungsblatt.

Integration auf allen Ebenen

Die Einfiihrung einer Cross-Media-Strategie muss
sich auf allen Ebenen der Produktion bis zum
Reporter vor Ort abspielen. Ein wichtiger Schritt
wire die Integration der Onliner ais Ressort im Ge-
samtunternehmen, fiir das sich die Gesamt-Chef-
redaktion auch zasténdig fihlt. Wichtig ist es, per-
sonelle Kontinuitit zwischen Print und Online zu
schaifen, Der Spiegel Onfine Chefl ist ehemaliger
New York-Korrespondent des Magazins. Beim Wall
Street Journal und der New York Times stehen
ebenfalls altgediente Print-Leute an der Spitze der
Online-Sektion. Sie filhren die Onliner an die Qua-
litdtskultur der gedruckten Medien heran, Um-
gekenrt scliten in den kommenden Jahren ehema-
fige Online-Journalister auch in fithrende Print-
Positionen auftficken, um den Innovationsgeist
der Onliner in das Zeitungshaus zu tragen.

Strategie der kleinen Schritte
Ein pragmatisches [ntegrationskonzept muss sich
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auf den hegrenzten Reformwillen in Print-Verlag
und Redaktion einlassen. Realistisch ist eine Ver-
netzungsstrategie der kleinen Schritte.

In einem ersten Schritt wire ein Personalver-
leih auf Zeit in Form eines »Praktikums« fiir Na-
chrichtenredakteure der Zeitung in der Online-
Redaktion {und umgekehrt) denkbar. Zudem
kénnten vorhandene Beriihrungspunkte ausge-
nutzt werden, die in der parallelen Spe-
zialislerung in Ressorts auf beiden Seiten beste-
hen. Online und Print konnten dann virtuelle Ge-
samtressorts hilden, die aus zahireichen formel-
len und informeflen Verbindungen bestehen. Es
wiirde zur Routine, die Konferenzen der Parallel-
Ressorts zu besuchen. An die Ressortstruktur lie-
Ben sich auch crossmediale MaBnahmen der
Qualititssicherung anschliefen: Ein gestandener
Print-Politikredakteur knnte eine Kritik des poli-
tischen Teils des Online-Angebots vorbereiten.
Ein Onliner wiirde dann Ressortkritik fiir die Zei-
tungsleute halten.

Der zweite Schritt zum integrierten Ressort ist
die Auslagerung eines Onliners in jedes grdBere
Ressort. Dafilr ist eine schieichende Umstruktu-
tierung die geeignete Strategie.

Das »Missing Link«
Warum aber sollten die gestressten Journalisten
Zeit auf Online-Offline-Nachbarschaftshilfe verwen-
den? Griinde gibt es genug: Online bietet die
Chance einer erweiterten journalistischen Selbst-
verwirklichung, etwa auch dadurch, »dass
Korrespondenten einen Kommentar schreiben kin-
nett, was sie im Heft nie machen diirften«, berich-
tet ein Online-Chef. Auch Darstellungsformen wie

das lange Interview, die Reportage oder die Glosse,
die aus manchen Zeitungen fast verschwunden
sind, kdnnten online wieder aufleben. So liegt még-
licherweise im Journalismus selbst das gesuchte
fehlende Verbindungsstiick, das »Missing Linke,
zwischen Online und Offline.

Indessen sind die Hindernisse nur schwer zu
tberwinden. Daher wird auch in Zukunft Syner-
giepotenzial ungenutzt bleiben — zum Schaden
journalistischer Qualitit und entgegen betriebs-
wirtschaftlicher Vernunft. Doch der Druck auf
Print und Online wichst. Das Nachdenken {iber
Synergien und Zusammenarbeit wird vom Luxus
zur Notwendigkeit werden. Ceterum censeo: Zur
systematischen Vernetzung ven Print und Online
gibt es keine Alternative.
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