Interview

Identitat und Qualitat

Interview mit Andreas Gessler, Verleger und Herausgeber der Schwibischen Zeitung,
und Dr. Hendrik Groth, Chefredakteur der Schwabischen Zeitung

Regionalverlage sehen sich schon seit lange-
rem mit einem fundamental verdanderten Wett-
bewerbsumfeld konfrontiert. Wetthewerber
sind schon lange nicht mehr nur andere Ver-
lagsobjekte, sondern allem voran das Internet,
das bei uneinholbaren Wettbewerbsvorteilen
wie insbesondere der Aktualitdt und einem
spezifischen Recherchekomfort klassische
Printobjekte weit hinter sich lasst.

Gerade in jungen Zielgruppen wiegen diese
Vorteile schwer: Digital Natives kdnnen von
regionalen Zeitungsangeboten nur schwerlich
neu liberzeugt werden. In der Folge kdmpfen
viele kleine, aber auch groBe Verleger mit
sinkenden Auflagen und zuriickgehenden An-
zeigenumséatzen. Im Umgang mit diesen He-
rausforderungen agieren die Unternehmen

hochst unterschiedlich. Expansive Bestre-
bungen einer Ausweitung der crossmedialen
Wertschopfungskette stehen neben Fokussie-
rungsstrategien und MalRnahmen der Kosten-
anpassung, neuerdings inshesondere durch
Zentralisierung der Mantelressorts.

Im Gesprach mit der MW skizzieren der Verle-
ger und Herausgeber der Schwébischen Zei-
tung, Andreas Gessler, und der Chefredakteur
der Schwabischen Zeitung, Dr. Hendrik Groth,
die Strategie des eigenen Hauses. Sie machen
deutlich, dass Identitat und Qualitdt entschei-
dende Erfolgsgaranten sind, die auf dem Weg
der medialen Modernisierung bei einem regio-
nal verbundenen Medienhaus nie aus den Au-
gen verloren werden diirfen.

Schliisselbegriffe: Regionalverlage | Unternehmensstrategie

junge Zielgruppen

MW: In der Vorstellung Ihres Unternehmens beschreiben Sie
Ihr Medienhaus als ,,heimatverbunden”. Was bedeutet das
konkret und wieviel ,,Heimatverbundenheit” macht Sinn in
einer globalisierten und mediatisierten Welt?

Andreas Gessler (AG): Je globaler die Welt wird, umso wich-
tiger wird die Heimat. Denn hier leben wir, hier kobnnen wir
uns zuriickziehen. Unser Umfeld ist hier, unsere Einkaufs-
mdglichkeiten sind hier, die realen sozialen Netze sind hier,
wie FuBballvereine, Konzerte und anderes. Durch die Globa-
lisierung bekommen wir wahnsinnig viele Informationen aus
der ganzen Welt, inshesondere {iber Online-Medien, aber
auch diber Offline-Medien. Man kann es teilweise gar nicht
mehr selektieren, was fiir einen wichtig ist. Hier liegt die Auf-
gabe der regionalen und lokalen Tageszeitungen: Filtern, was
von all dem fiir einen selbst hier in der Region wichtig ist.

Dr. Hendrik Groth (HG): Als Zeitung haben wir hier eine
Gatekeeper-Funktion. Was ist fiir uns wichtig? Was muss
erklart werden? Wo miissen wir QOrientierung bieten? Dass
das unsere wichtige Aufgabe ist, zeigt auch die Resonanz
von Lesern. Diese wollen wissen, wo man sich serids infor-
mieren kann. Viele wissen das gar nicht mehr genau. Da gibt
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es Online-Auftritte, die sehen glaubwiirdig und professionell
gut gemacht aus. Auf den ersten Blick kann man gar nicht
unterscheiden, ist das jetzt FAZ oder etwas anderes. Doch
plétzlich sind Sie bei Weltverschwirern oder extremen Par-
teien. Deshalb ist der Journalist ein Gatekeeper, der erst
einmal sortiert und dann mit seinem Know-how die richtige
Entscheidung trifft, um professionell zu informieren.

MW: /st eigentlich Heimatverbundenheit auch kompatibel
mit Innovation? Wieviel ist da mdglich? Oder liegt da gar kein
Konfliktpotential?

HG: Ich glaube, wir konnen dem Nutzer alles zumuten. Wich-
tig ist nur, dass es inhaltlich gut ist. Wir miissen der Reso-
nanzboden dieser Region, dieser Heimat sein. Ich muss also
das Gesprdach vom Wochenmarkt im Blatt haben und ich
muss es einordnen, sollten beim Stadtgesprach unterschied-
liche Positionen aufeinandertreffen. Und genauso gut muss
ich die Fliichtlingskrise auf den griechischen Inseln, Syrien
oder den US-Wahlkampf fiir die Leser aufarbeiten kénnen.

MW: Vor welchen Herausforderungen stehen regionale Me-
dienhéuser?
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Andreas Gessler, Verleger und Herausgeber der
Schwiébischen Zeitung
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Interview

Dr. Hendrik Groth, Chefredakteur der
Schwiébischen Zeitung

AG: Die Hauptherausforderung ist der Umgang mit der Erosi-
on der Leserzahlen. AuBerdem die Abwanderung von Anzei-
gen in Online-Bereiche. Und das Dritte ist die zunehmende
Abhangigkeit von Technologieentwicklungen, die wir {iber-
haupt nicht mehr einschétzen konnen. Uberspitzt formuliert;
wir haben manchmal nicht mal mehr Zeit, dariiber nachzu-
denken, wie wir mit einem neuen Medium umgehen wollen
und dann kommt schon das néchste.

HG: Ich denke auch, dass dieser Transformationsprozess die
zentrale Herausforderung ist. Jeder sucht nach einem Ge-
schéaftsmodell. Konkret |&uft es bei uns gut. Wir haben jetzt
nahezu 12.000 Digitalabonnenten. Wir forcieren den digita-
len Wandel ganz gezielt. Wir &ndern unseren Workflow. Un-
ser Digitalchef ist Anfang 30, ein totaler Technologie-Junkie,
aber auch ein hervorragender Journalist.

AG: Diese Heil3sporner sind allerdings hier in der Region
schwer zu bekommen. Die Akzeptanz von Stédten wie Ber-
lin, Hamburg, Frankfurt, Diisseldorf oder Miinchen ist in der
Branche einfach viel hdher als die von Ravenshurg — obwohl
es hier sehr schon ist.
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HG: Bis wir solche Personen hier zu uns bekommen, bedarf
es der Uberzeugung. Und es hat auch Auswirkung auf mein
Fiihrungsverhalten. Ich bin direkt ansprechbar, bei mir ist
Open House. Wenn sich solche Leistungstrager noch durchs
Vorzimmer kdmpfen miissten, wiirde das nicht funktionieren.

MW: Digitales Know-how ist also ein wettbewerbskritischer
Faktor. Auf welche Ressourcen oder Kompetenzen kommt es
heute im Wettbewerb noch an?

HG: Natiirlich auf die redaktionellen Kompetenzen. Man
braucht ein verniinftiges Netzwerk, und dies muss gut durch-
organisiert sein. Wir haben durch unsere Lokalredaktion ein
Netzwerk, wo uns nichts durch die Lappen geht. Mit Blick auf
die Gesamtausgabe muss sichergestellt sein, dass es keine
Redundanzen gibt.

MW: Vor rund zehn Jahren haben Sie den Umbau vom Ver-
lags- zum Medienhaus vollzogen. Ihre Wertschépfungskette
reicht von den Printmedien (iber elektronische Medien bis
hin zu Druck und Briefzustellung: Ist eine solche crossme-
diale Breite heute die Erfolgsvoraussetzung fiir regionale
Medienhéuser?
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AG: Unsere Idee war es, {iberall dort priasent zu sein, wo
man Werbeflache buchen kann. Wir wussten ja nicht, wie
sich Tageszeitungen entwickeln werden. Zahlt irgendjemand
noch fiir die Tageszeitung? Wir standen vor der Aufgabe,
neue Erlésquellen zu finden. AulRerdem haben wir dann noch
die Briefpost mit dazu genommen, weil wir ja schon einen
Tragerapparat hatten fiir unsere Zeitungen. Dann kamen
Zeitschriften, Radio und lokales Fernsehen hinzu. Das waren
dann Bereiche, wo wir gesagt haben, wir kénnen auch der
Region Mehrwert leisten. Das war uns wichtig: Mehrwert fiir
die Region. Die Abstimmung zwischen den einzelnen Berei-
chen war aber manchmal schwieriger, als man sich das in
der Theorie hat vorstellen kénnen.

MW: /st Print fiir Sie weiterhin ,,Kerngeschéft“? Welchen sys-
tematischen Stellenwert haben elektronische Medien fiir Sie?

AG: Print ist und bleibt absolutes Kerngeschaft. Wir fiihlen
uns als Verlagshaus, abgesichert durch neue Medien.

HG: Die elektronischen Medien spielen allerdings eine zu-
nehmend groRe Rolle. Da gibt es viele Mdglichkeiten und
Erzdhlmethoden, die den Journalismus attraktiver machen.
Wir haben zum Beispiel einen Hate-Slam aufgefiihrt. Dabei
haben wir mit dramaturgischer Hilfe heftige Leser-Mails
vorgetragen. Jetzt hat ein Digital-Kollege das entstandene
Material aufgearbeitet, ein Storytelling (eine Reportage mit
Bilderstrecken und Videos) konzipiert und ins Netz gestellt.
Das sind klasse Maglichkeiten und die Redaktionen haben
grolRen Spald dran.

MW: Fiir Regionalverlage spielt das Thema der Kostenreduk-
tion vielfach eine groSe Rolle. Mit der Einrichtung von Zen-
tralredaktionen versucht man diesem Ziel ein Stiick ndher
zu kommen, so z. B. Madsack mit dem Redaktionsnetzwerk
Deutschland. Wie beurteilen Sie diese Organisationsform?
Wo kann Qualitét sichergestellt werden? Wie ist das verein-
bar mit dem besonderen Merkmal von Regionalzeitungen,
nédmlich der regionalen Ndhe?

HG: Ich persdnlich glaube nicht an diese Modelle. Wenn
ich Geschéftsfiihrer wére, wiirde ich vielleicht betriebswirt-
schaftlich argumentieren, journalistisch ist das schwierig.
Ja, vielleicht bekommt man so die groRen Interviews, weil
man mit der Gesamtausgabe und so mit hohen Auflagen sein
Ansinnen untermauern kann. Aber das kdnnen wir auch. Wir
brauchen einfach nur etwas mehr Zeit. Diese Zentralredak-
tionen von Regionalblattern wollen dann BILD angreifen, sie
wollen den SPIEGEL angreifen, die Siiddeutsche oder die
FAZ. Sie wollen eine gewisse Meinungsfiihrerschaft in der
Bundespolitik. Ok, klingt gut. Nur mochte ich mal sehen, wie
sie es schaffen, fiir ihre Regionalzeitungen den richtigen An-
ker zu werfen.

MW: Sie haben sich beim Paid Content fiir ein Metered Mo-
dell entschieden? Warum? Wie hat es sich bewéhrt?
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AG: Mit diesem Modell, wo die ersten zehn Artikel pro Monat
frei sind und danach gezahlt werden muss, erinnern wir den
Leser wieder daran, dass guter journalistischer Inhalt Geld
kostet. Aber wir bauen keine Mauer auf, wo man schon fiir
den ersten Artikel zahlt. Das kann Leser abstol3en, wenn sie
einen Artikel per Suche finden, dann aber nicht drauf kom-
men. Ob es sich bewéhrt, kann ich noch nicht sagen.

HG: Mittlerweile haben wir rd. 70.000 registrierte Leser. Das
ist ein groBes Pfund fiir unseren Vertrieb, denn so haben wir
die Adressen. Wir verschenken keine Inhalte und das ist
auch fiir die Journalisten wichtig.

MW: Wie sichern Sie den Kontakt mit jungen Zielgruppen?
AG: Uber soziale Medien.

HG: Also iiber Facebook, Twitter, Whats App. AulRerdem mit
der Post zusammen iiber SIMSme. Grundsétzlich versuchen
wir, bei Neuentwicklungen dabei zu sein. Wir miissen dann
aufspringen, wenn wir sehen, da kommt etwas Neues. Vor
drei Jahren haben wir auch ziemlich viel mit QR-Codes gear-
beitet, aber das haben wir ziemlich schnell wieder gestoppt,
als wir merkten, dass der Aufwand in keiner Relation zum
Ertrag stand.

AG: Die jungen Zielgruppen zu bekommen, ist jedoch schwie-
rig. In den 60er oder 70er Jahren haben Paare mit 22 oder
23 geheiratet und haben ihr Zeitungs-Abo geschenkt bekom-
men von den Eltern. Das war einfach so. Heute interessiert
junge Leute das Lokale oder das Regionale wenig. Sie lesen
englischsprachige Zeitschriften und Zeitungen und holen
sich ihr Wissen ganz woanders. Interessant fiir uns wird es
erst wieder, wenn sich hier tatsdchlich jemand niederlasst,
eine Familie griindet und sein Kind in die Schule kommt. Dann
mdchte man wissen, wann Einschulung ist, wer gestorben ist
und so weiter. Diese soziale Verbindung in die Gemeinschaft,
in der man lebt — die beginnt heute wesentlich spater, als es
friiher der Fall war.

HG: Die Hoffnung besteht, dass wir die etablierte Marke
Schwibische ins Digitale hiniiber retten und die Leser ir-
gendwann mal sagen: So, jetzt hétte ich die Zeitung gerne im
digitalen Vollabo oder ich gehe sogar auf Print riiber. Insge-
samt glaube ich aber, dass wir es hier in der wohlhabenden
Region eine Spur leichter haben als in der GroBstadt oder in
einer Metropole. Hier ist noch Bildungshiirgertum am Wer-
ke und fiir die bedeutet ein Zeitungsabo immer noch etwas
Wertiges. Schwieriger ist es beispielsweise in Berlin. Dort
kdnnen sich die Menschen iiber alles Mdgliche gratis infor-
mieren, selbst liber das Stadtgeschehen, weil dort ein ruino-
ser Kampf zwischen den Zeitungen gefiihrt wird. Irgendwie
kommt man an die News. Ein Abo muss man da nicht zwin-
gend haben.

MW: Wo stehen regionale Medienhéuser in 10 Jahren? Wie
sehen sie aus?
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AG: Ich glaube immer noch an regionale Medienhauser. Ich
glaube auch noch an das Medium, an das Papier. Die Me-
dienhduser werden sich noch mehr um Qualitdtsjournalis-
mus, Biirgernadhe und Leserndhe kiimmern miissen. Abgesi-
chert werden muss das durch neue Ideen aus dem Digitalen.
Aber ich glaube an das Medium Papier und an die Tageszei-
tung.

HG: Daran glaube ich auch. Aber ich denke auch, dass es
zu weiteren Verschiebungen kommen wird. Die Auflage wird
ein Stiick weiter runter gehen, aber das fangen wir mit digi-
talen Produkten auf. Da bekommen wir ganz neue Mdglich-
keiten. Fiir uns Journalisten eigentlich eine ganz tolle Zeit.

MW: Herzlichen Dank fiir das Gespréch!

Das Interview fiihrte Prof. Dr. Insa Sjurts

Interview

Die Schwabische Zeitung

gehdrt zum Portfolio von ,Schwabisch Media“. Das
Medienhaus hat sich in den letzten Jahren vom klassi-
schen Printverlag zu einem multimedialen Medienhaus
gewandelt. Zum Portfolio von Schwébisch Media ge-
hdoren neben der Schwébischen Zeitung unter anderem
Schwabhische.de, Regio TV und Siidfinder.de, viele ande-
re gedruckte und elektronische Produkte sowie zahlrei-
che Service- und Dienstleistungsangebote.

Schwébisch Media hat seinen Sitz in Ravensburg und

firmiert als: Schwabhischer Verlag GmbH & Co. KG Drex-
ler, Gessler, Karlstral3e 16, D-88212 Ravensburg
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