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Programm

Samstag, 9. Oktober 2010
Bis 13.00 Uhr Come together

13.00 Uhr BegrufRung
Lothar Hausmann (Vorsitzender Fachausschuss Zeitschriften) und
Roland Scheidemann (Vorsitzender Fachausschuss Bild)

Er6ffnung
Michael Konken (DJV-Bundesvorsitzender)

13.30 Uhr ~Auf dem Weg in virtuelle Welten*:
Wie und wo Bild- und Zeitschriftenjournalisten in zehn Jahren
arbeiten
Dr. Andreas Vogel, Wissenschaftliches Institut fiir Presseforschung
und Medienberatung, Koln
Impulsreferat mit Diskussion
Moderation: Lothar Hausmann

15.00 Uhr Kaffeepause

15.30 bis 18.30 Uhr Workshops

19.30 Uhr Gemeinsamer Abend im Ratskeller,
Magdeburg

Sonntag, 10. Oktober 2010

9.00 — 12.00 Uhr Workshops

12.00 Uhr Mittagsimbiss
13.00 Uhr Berichte aus den Workshops
13.30 Uhr Podiumsdiskussion

~Mehrwert schlagt Gratis-Kultur® - Warum intelligenter Journa-
lismus unverzichtbar bleibt

Kai-Hinrich Renner, Medienredakteur Hamburger Abendblatt

Prof. Rolf Nobel, Fachhochschule Hannover, Studienrichtung Pho-
tographie

Bjorn Sievers, stv. Ressortleiter Focus-Online

Dr. Christian Fill, Geschaftsfuhrer BurdaYukom Publishing GmbH
Andrea Blome, existentielle online Magazin fur Frauen in der Wirt-
schaft

Michael Ebert, DGPh, Studiengang Bildjournalismus FH Magde-
burg-Stendal

Moderation: Ralf-Dieter Brunowsky

15.00 Uhr Schlussworte
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Begruf3ung

Lothar Hausmann
Vorsitzender DJV-Fachausschuss
Zeitschriften

Roland Scheidemann
Vorsitzender DJV-Fachausschuss
Bildjournalisten

Hausmann: Am Anfang war das Wort.
Scheidemann: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.

Hausmann: Dann frage ich mich, warum Verleger nicht heutzutage nur noch Fo-
tostrecken verdoffentlichen?

Scheidemann: Tun Sie doch! Klick, klick, klick [er macht eine Handbewegung mit
einer virtuellen Maus].

Hausmann: Ach so, Du sprichst vom Internet. Ich denke, da ist kein Geld zu ver-
dienen.

Scheidemann: Nicht fur uns. Planstellen fur Bildredakteure sind wegrationalisiert,
Gemeinsame Vergutungsregeln gelten fiir Fotografen nicht, immer mehr Kollegen
besorgen sich Zusatzjobs oder geben ganz auf....

Hausmann: Wir haben doch versprochen, nicht zu jammern. Professionelle Quali-
tat schlagt noch immer UGC [sprich: ju dschi ssi].

Scheidemann: Ha, UGC? Was is'n das?
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Hausmann: U G C — user generated content. Das sind die Leser, die eine Henne
in flagranti beim Eierlegen erwischen und ihren Handy-Schnappschuss dann an
BILD verkaufen.

Scheidemann: Sex sells.
Hausmann: Und wo bleibt die Qualitat?

Scheidemann: Pass’ mal auf. Da schreibt mir hier ein christlich-liberaler Verleger
[er holt ein wenig umstandlich ein zerknittertes Schreiben aus der Tasche und zi-
tiert aus dem Brief der Rheinischen Post]: ,Die Qualitat unserer Zeitung definiert
sich auch in den Texten und Bildern, die Sie als freier Mitarbeiter fur uns erstel-
len.”

Hausmann: Na, siehste! Qualitat!

Scheidemann: Moment, Moment. Es geht ja weiter:

“Im Hinblick auf die multimediale Verwendung Ihrer Beitrdge mochten wir Sie dar-
auf hinweisen, dass mit jeder Honorarzahlung dem Verlag neben dem herkémmli-
chen Printmedienrecht zur Veréffentlichung der Beitrdge, nebst dem Recht zur
Vervielfaltigung, Verbreitung, Sendung, Bearbeitung, Umgestaltung und Uberset-
zung, auch ein einfaches zeitlich, raumlich und inhaltlich unbeschranktes Nut-
zungsrecht an lhren Beitrdgen hinsichtlich der Verwertung in digita-
len/elektronischen Medien — gleich in welcher Form und auf welchem Tragermedi-
um — eingeraumt wird. Weiter kann der Verlag lhre Beitrage unter Ubertragung
dieser Nutzungsrechte auch durch Dritte nutzen lassen, und zwar im In- wie im
Ausland.” Hast Du das verstanden?

Hausmann: Ich glaube schon. Das ist, wie wenn Du das Office-Paket von Micro-
soft einmal kaufst und dann all Deinen Freunden zur Nutzung gibst.

Scheidemann: Der Staatsanwalt nennt so etwas Raubkopieren.
Hausmann: Verleger-Raubrittertum! Aber warum ist der Brief denn so zerknittert?

Scheidemann: Warum wohl? Weil ich so sauer war, dass ich ihn erst einmal in
den Papierkorb geworfen habe.

Hausmann: Apropos Papier. Hat das denn tberhaupt noch Zukunft?

Scheidemann: Solange Du Dir mit einem e-paper nicht den Hintern wischen
kannst, na klar!

Hausmann: Trotzdem hat der SPIEGEL schon 15.000 Apps fur iPad und iPhone
verkauft, und auch mit SPIEGEL-TV und SPIEGEL online macht er seit funf Jah-
ren Gewinn.

Scheidemann: Wenn Du mir damit sagen willst, Print hatte keine Zukunft mehr,
irrst Du Dich gewaltig. Fur SPIEGEL-Geschaftsfiihrer Ove Saffe jedenfalls geht
ohne das gedruckte Magazin nichts.

Hausmann: Stichwort Qualitat, nein Zukunft! Warum wohl finden Special-Interest-
Magazine und opulente Bilder auch in Krisenzeiten wie jetzt ihre Leser?

Scheidemann: Gute Frage. Bei LANDLUST oder MARE zum Beispiel fuhlt der
Leser einfach die Qualitat.
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Hausmann: Etwas genauer weil es sicher Michael Ebert, der Chefredakteur von
.Neon®. Er erlaubt uns nachher in seinem Workshop 4 einen Blick ins Gruner&Jahr
- Entwicklungslabor.

Scheidemann: Klingt ja spannend. Lauft aber leider parallel zum Workshop 1 mit
dem Thema ,Was darf heute noch fotografiert werden?*

Hausmann: Musst Du das als Fotograf nicht eh schon wissen?

Scheidemann: Mussen ja, aber wer soll da noch mitkommen. Urheberpersonlich-
keitsrecht, Caroline-Urteil, Panoramafreiheit und ...und...und. Bevor Du heute auf
den Ausloser drickst, hast Du am besten schon das Erste Juristische Staatsex-
amen in der Tasche.

Hausmann: Nur gut, dass wir mit Professor Christian Donle fur dieses Thema ei-
nen Experten haben, der sogar das Zweite locker gepackt hat.

Scheidemann: Und uns als Anwalt auch sagen konnte, Schleichwerbung in Zeit-
schriften sei eigentlich gar kein Thema.

Hausmann: Weil nicht sein kann, was nicht sein darf?

Scheidemann: Genau. Inserenten verkaufen ihre Produkte, Redaktionen ihre
Themen.

Hausmann: Und Verlage ihre Leser!
Scheidemann: Und das Ganze nennt man dann Schleichwerbung.
Hausmann: Wovon der Deutsche Presserat ein garstig Lied singen kann.

Scheidemann: Eines? Einen ganzen Liederzyklus mit acht Typen will uns Lutz
Tillmanns am Sonntag im Workshop 3 prasentieren.

Hausmann: Hoffentlich erklart er auch, wie wir uns als Journalisten erfolgreich
dagegen wehren kdnnen.

Scheidemann: Exakt das ist der Sinn der Ubung.

Hausmann: Ich begreife so langsam, warum wir diesen Kongress gerade jetzt fur
Bild- und Zeitschriftenkollegen hier machen.

Scheidemann: Wir haben eben mehr Gemeinsames als Trennendes.

Hausmann: Na klar. IHR schief3t auf Automessen die neuesten Karren mit hib-
schen Madels....

Scheidemann: ...mit denen Ihr dann den Text zwischen den Anzeigen fillt. Und
manche von Euch Wortjournalisten knipsen sogar lieber selber.....

Hausmann: ..... obwohl wir meist nicht gelernt haben, in Bildern zu denken.
Scheidemann: Einsicht ist der erste Schritt zur Besserung.
Hausmann: Und Weiterbildung dann der zweite.

Scheidemann: Da lobe ich mir den Ausschuss Bild mit seiner Idee zum Workshop
2.
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Hausmann: Eigenlob stinkt!

Scheidemann: [den Einwurf ignorierend]: Auf die Beantwortung der Frage, warum
welche Bilder fesseln, bin ich schon sehr gespannt.

Hausmann: Da haben Professor Schenkel und Michael Ebert vom Magdeburger
Studiengang Bildjournalismus ja auch ein Heimspiel.

Scheidemann: Was man von Joachim Skambraks nicht wirklich sagen kann.

Hausmann: Das stimmt, denn erstens kommt Mr. Elevator Pitch aus Mdun-

Scheidemann: ..... und dann ist er als Top-Redner undVerkaufstrainer noch ein
Branchenfremder.

Hausmann: Gerade deshalb freue ich mich schon seit Wochen auf diesen Work-
shop!

Scheidemann: Tatsachlich bleiben Dir ja heute oft nur 90 Sekunden, um Dein Bild
am Telefon dem Ressortchef zu verkaufen.....

Hausmann: ...oder fir Dein Thema in der Konferenz genigend Platz herauszu-
schlagen.

Scheidemann: Und das fallt Dir richtig schwer! Du bist ja eher weitschweifig.

Hausmann: Danke. Warte nur, wenn Deine Bilder in der Offenen Mappenshow
von Professor Nobel zerrissen werden.

Scheidemann: Das wird nicht passieren.

Hausmann: Bist Du Dir da sicher?

Scheidemann: Gaaanz sicher! Ich habe gar keine Bilder dabei.
Hausmann: Dann lass’ uns endlich auf den Punkt kommen!
Scheidemann: Die Ausschisse Bild...

Hausmann: ... und Zeitschriften...

Scheidemann: .... begruf3en Sie ganz herzlich

Hausmann: ....und wiinschen dem Kongress einen erfolgreichen Verlauf.
Scheidemann: ... Knipfen Sie viele neue Kontakte, die Mut machen!

Hausmann: Und profitieren Sie von den Ergebnissen der Tagung in der berufli-
chen Praxis.

Scheidemann: Und jetzt hat der DJV-Bundesvorsitzende Michael Konken das
Wort.

© Lothar Hausmann, Oktober 2010
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Begruf3ung

Michael Konken
DJV-Bundesvorsitzender

Liebe Kolleginnen, liebe Kollegen,

Prosa heif3t sinngemaf: gerade heraus. Gerade aus in einer sich
verdndernden Medienwelt. Ja, wenn es um die Sicherung der
Qualitat geht, nein, wenn es darum geht, um sich zu schauen, neue
Wege zu entdecken, Nischen zu nutzen.

Gern verwenden wir den Begriff fir unterschiedliche Elemente in der Literatur. Literatur,
die beobachtet, empfindet, Erdachtes uns naher bringt. Literatur, die mit stilistischen Mit-
teln interpretiert, in den Schreibstil der Zeitschriftenjournalisten schon lange Einzug gehal-
ten hat.

Prosa in der Zeitschriftenlandschaft das ist die Wortwahl, der Satzbau und die
Sprachmelodie, die zur Bildhaftigkeit werden und dafiir sorgen, dass Zeitschriften immer
noch - und ich bin sicher auch kinftig — einen gro3en Stellenwert auch in einer sich ver-
andernden Medienlandschaft haben.

Zeitschriften haben etwas von Bichern, bleiben langer in der Obhut der Augen der Lese-
rinnen und Leser, sind mehr als die schnelle Nachricht.

Fast unprosaisch, frei von derartigen sprachlichen Kiinsten stehen die Pixel.
Bildpunkte und Bildzellen, Bildelemente erz&hlen uns visuell das, wozu Prosa Worter be-
notigt.

Beiden Anspriichen genugt allerdings nicht Oberflachlichkeit sondern tiefgehendes Wis-
sen.

Es ist ein tiefgehender Umgang mit Sprache und Bild erforderlich, um Qualitat abzubilden
und sich im immer weiter verstarkenden Wettbewerb zu behaupten.

Beide erganzen sich ideal, erhéht doch ein gutes Foto zum Text um fast 30 Prozent die
Lesebereitschaft.

Eine Symbiose also, die von Prosa und Pixel
Ein grof3er Anspruch fir alle, die sich diesen Genres verschrieben haben.

LProsa trifft Pixel* Zwei Fachgruppen, eine Tagung. Die Mdglichkeit Uber die Grenzen der
eigenen Themen Kontakt mit einer anderen Spezies unseres Berufes aufzunehmen, sich
auszutauschen, aus den Erfahrungen der Anderen zu lernen.

Bereits im September des vergangenen Jahres haben wir in KoIn positive Erfahrungen mit
,Offentlichkeit machen® gemacht. Eine Fachtagung, zu der sich Offentlichkeitsarbeiter und
Freie Journalisten trafen.

Grund fiur die heutige Veranstaltungskooperation sind die Gemeinsamkeiten in der sich
wandelnden Medienlandschaft. Bild- und Zeitschriftenjournalisten arbeiten haufig schon
zusammen, wissen aber wenig voneinander. Mit dieser Tagung schliel3t der DJV die Wis-
senslicken, will Verstandnis und Verstehen fur die Anderen wecken.

Die Situation der Bildjournalisten ist ein gnadenloser Konkurrenzkampf gegen Billig- und
Gratisanbieter von Fotos im Internet. Es gibt kaum noch fest angestellte Fotografen, daftr
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aber ein wachsendes Heer an Freien. Dennoch sind manche Bildjournalisten gut im Ge-
schéaft, haben einen festen Kundenstamm, oft bei Zeitschriften, und bieten ihre Fotos dar-
tber hinaus in Fotopools und -datenbanken an, zum Beispiel im DJV-Bildportal.

Unser Bildportal hat mittlerweile die Kinderkrankheiten tGberwunden und ist inzwischen
Uberaus erfolgreich. Gern denke ich noch an die emotional geflihrten Diskussionen zu-
rick, denke an die doch schwierige Geburt unseres Bildportals. Der DJV wollte mit dem
Bildportal den Fotografen bessere Marktchancen bieten, das ist gelungen!

Die Situation der Zeitschriftenjournalisten verzeichnet in den vergangenen zwei Jahren
einen grolRen Aderlass. Etliche Redaktionen wurden ausgediinnt und das bei wachsender
Arbeitsverdichtung. Vor allem in GrolRverlagen geht der Trend zu Gemeinschaftsredaktio-
nen fir mehrere Zeitschriften, so etwa bei den Gruner+Jahr-Wirtschaftsmedien. Zuwéch-
se erzielen Kundenmagazine, die auf qualitativ hochwertigen Journalismus z&hlen. Sie
arbeiten oft mit freien Zeitschriften- und Bildjournalisten zusammen.

Der DJV kampft unermidlich fir die Rechte beider Fachgruppen, kann sich aber fir die
Zeitschriftenjournalisten nur erfolgreich einsetzen, wenn sie auch bereit sind, sich zu weh-
ren.

Hier besteht Nachholbedarf.

Die Verhandlungen uber die Allgemeinen Vergitungsregeln, die seit sechs Jahren laufen,
sind ins Stocken geraten. Wir haben sie in Absprache mit den beiden Fachausschissen
von dem Abschluss fiir den Zeitungsbereich abgekoppelt. Wir waren nicht bereit in diesen
Bereichen Dumpingvereinbarungen zu akzeptieren. Fur die Freien bei Zeitungen konnten
wir Allgemeine Vergutungsregeln abschliel3en und sind gerade dabei, in einer grof3 ange-
legten Kampagne dafir zu sorgen, dass sie umgesetzt werden.

Wie schwer der Kampf flr einen nicht gerade Uppigen Grundverdienst ist, zeigt die Tatsa-
che, dass die Vergutungsregeln seit acht Monaten in Kraft sind, von vielen Verlagen aber
ignoriert werden. Oder aber: Es werden die neuen Honorare gezahlt, die Budgets bleiben
aber auf dem alten Stand mit der Folge, dass Freie weniger Auftrdge erhalten.

Und das alles, obwohl ein Vertrag vorliegt, das Urheberrecht es fordert.
Sozial verantwortliche Geschéftspolitik sieht anders aus.

Wir haben vor einer Woche die freien Journalistinnen und Journalisten an Tageszeitungen
aufgefordert, sich aktiv fur ihre Rechte einzusetzen. Die zusammen mit dem Zeitungsver-
leger-Verband vereinbarten Vergutungsregeln stellen klar, in welchem Rahmen Honorare
und die Mehrfachverwertung von Beitragen akzeptabel sind. Wir leisten die noétige Hilfe-
stellung, sehen diese Kampagne auch als Signal fur die Verhandlungen fiir Zeitschriften
und Bild. Ein Schritt zur Durchsetzung der Anspriiche ist zum Beispiel die Griindung von
Freien-Gruppen unter dem Dach der Journalistengewerkschaften.

Ich hoffe, dass wir bald auch im Zeitschriften- und Bildbereich zu vertraglichen Regelun-
gen kommen, die immer nur ein Mindestanspruch sind.

Liebe Kolleginnen, liebe Kollegen,

lasst das Wort zum Foto werden, lasst die Fotos sprechen. Eine Symphonie aus Bild und
Text, die fur einen qualitativen Journalismus steht, fir den wir im DJV weiter kdmpfen
werden und den Verleger benotigen, wollen sie auch morgen noch ihre Zeitschriften ver-
kaufen.

Ich winsche euch interessante und tiefgehende Diskussionen, wiinsche mir, dass dieser
Kongress dazu beitragen wird, dass sich zwei Berufsgruppen kinftig noch besser verste-
hen werden und wir gemeinsam die gesteckten Ziele erreichen.
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,2Auf dem Weg In virtuelle Welten*“: Wie
und wo Bild- und Zeitschriftenjournalisten
In zehn Jahren arbeiten

Impulsreferat von Dr. Andreas Vogel, Institut fur Presseforschung

Recht herzlichen Dank
an den DJV fiur diese
Einladung. Ich bin gerne
nach Magdeburg ge-
kommen, um etwas zu
erzdhlen zu dem mir
vorgegebenen  Thema
»LAuf dem Weg in virtuel-
le Welten®.

Ganz kurz zu meiner

Person: Ich habe in

Minster Kommunikati-

onswissenschaft und ei-

nige Nebenfacher stu-
diert, dort promoviert, war dann sechs Jahre in Lineburg als Dozent im Medienbe-
reich téatig, bin seit 1996 in K6ln mit unserem Wissenschatftlichen Institut fir Pres-
seforschung, Uber das ich gleich noch kurz etwas sagen werde, und habe mich
2004 in Bamberg habilitiert tber Kommunikationswissenschatft, bin aber letztend-
lich als Dienstleister der Pressewirtschaft selbststandig mit dem Institut tatig.

Ich soll also nun in den nachsten 45 bis 60 Minuten vor Ihnen die groRe Glaskugel
auspacken und einen Blick in unsere Zukunft wagen, und das Ganze, weil es ja
sowieso mit Unsicherheiten behaftet ist, moglichst fett auch mit Thesen garnieren,
denn das ist ja heute meine Aufgabe: Impulse zu geben, auf dass Sie ein diskus-
sionsfreudiges Wochenende in dieser meiner Geburtsstadt erleben.

LAuf dem Weg in virtuelle Welten — Wie und wo Bild- und Zeitschriftenjournalisten
in zehn Jahren arbeiten” — so lautet das mir vorgegebene Thema. Meine Utopie
ware ja viel lieber ,Auf dem Weg in virtuose Foto- und Printwelten“, aber danach
sieht es leider gar nicht aus. Immerhin: Sie sitzen ja heute hier in Magdeburg und
nicht in Mdnchen bei der zeitgleichen DJV-Tagung ,Besser Online“. Das heif3t fur
mich, so ganz sind wohl auch Sie nicht vom zwangslaufigen Weg in die virtuellen
Welten tberzeugt, und das lasst mich nur hoffen, mit meinen Uberzeugungen
nicht ganz allein zu stehen. Was bringe ich IThnen nun mit? Einen Vortrag in drei
Teilen, jeder Teil behandelt eine zentrale Frage. Was ist? Was wird? Was tun?

Davor kurz etwas zu unserem Institut fir Presseforschung, das seit 1996 in Koln
sitzt. Unter der Adresse www.presseforschung.de kdnnen Sie sich das naher an-
schauen, wenn Sie Lust dazu haben. Wir sind Dienstleister der Pressewirtschaft,
hauptséachlich kleiner und mittlerer Verlage, sowohl Publikums- als auch Fachver-
lage, machen Marktanalysen, machen Leserbefragungen, und da das unser
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Schwerpunkt ist, die Rezipientenforschung, sind wir eigentlich auch relativ gut im
Bilde, was die Leser antworten auch hinsichtlich der neuen Medienwelt.

Bereits Uber dieses ,Was ist?“ lasst sich heute trefflich streiten. Denn der Kon-
struktion von Realitat sind natirlich auch die Konstrukteure selbst unterworfen —
die Journalisten und ihre Chefs in Verlags- und Rundfunkunternehmen. Und da
gibt man sich gewiss: Alles wird audiovisuell. Das Internet ist ein Konvergenzme-
dium, jeder méchte ein iPhone, Print stort, Blogger sind die besseren Journalisten,
Content ist King. Online first — jeder méchte ein iPad. Die Jugend liest nicht mehr,
Internetnutzung ist Mediennutzung, Onlinewerbung brummt, das Internet kanniba-
lisiert Print, alles wird virtuell — bald wird online das meiste Geld verdient. Mobile
Media ist die Zukunft — wer Presse liest, ist altmodisch. Und die aktuellste Verle-
gerhoffnung nicht zu vergessen: ,Besser hatt's: Unsere Apps auf allen Tablets.”
Schauen wir uns Charts zur heutigen Mediensituation an, dann lassen sich diese
Satze nicht aufrechterhalten. Die meisten der folgenden Schaubilder, die ich IThnen
prasentieren werde, werden Ihnen langere Zeitreihen aufzeigen, vereinzelt die
Entwicklung der letzten 65 Jahre, zumeist aber der letzten 15 Jahre. Bitte schrei-
ben Sie diese Zeitreihen ruhig in Gedanken einmal ein bisschen fort, vielleicht die
nachsten zehn Jahre, so wie der Rahmen fir diese Tagung ja gesetzt ist. Und
dann wird uns vielleicht klar, wie die schéne Medienwelt im Jahr 2020 sein wird.
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Das kennen Sie alles, wenn Sie an lhren Fernsehgeraten rumzappen, die Zahl der
Fernsehkandle hat sich kraftig gesteigert, insofern kdnnte man sagen: Klar, Fern-
sehkonsum steigt, die Zahl der Kandle ist ja auch mehr geworden.
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Das kennen Sie auch alle, wobei ich hier dieselbe Tabelle zweimal gezeigt habe,
denn das ist auch immer wieder ein schones Phanomen in unserer Medienfach-
presse. Links sehen Sie die Tabelle dramatisch, rechts sehen Sie nicht ganz so
dramatisch die Entwicklung, was einfach daran liegt, dass die Zeitreihe links zu-
sammengestaucht wurde und rechts gezogen. Dazu fehlt bei dieser Tabelle auch
noch die Basis von null bis 30 Prozent. Es geht um die absinkende Leserreichwei-
te bei Tageszeitungen und wir sehen natirlich die untere blaue Linie, die jungen
14- bis 19-Jahrigen, die der Tagespresse besonders viel Sorge macht. Hier gibt es
heftige Verluste seit dem Jahr 2000. Interessant ist aber zu sehen, was diese Gra-
fik nicht abbildet. Wenn ich mir die zugrunde liegenden MA-Zahlen angucke, und
ich schaue mir diese schon seit den 80er Jahren an, dann stelle ich fest, dass die-
ses Interesse der Jugend an der Tagespresse eigentlich schon Mitte der 80er Jah-
re abbricht, das heil3t also weit vor dem Internet.



Seite 14

Das kennen Sie wahrscheinlich auch: Das ist die Entwicklung seit 1995 von den
Vertriebs- und Anzeigenumsatzen der deutschen Tagespresse mit Beilagenum-
satzen und mit einbezogen die Wochen- und Sonntagszeitungen. An den roten
Balken sehen wir: Die Vertriebsumsétze steigen und steigen, im Jahr 2009 haben
sie erstmals die Anzeigenumsatze uberholt, haben jetzt 53 Prozent, und wir se-
hen: An sich verkaufen sich Tageszeitungen, wenn man mal unter dem Strich
guckt, gar nicht so schlecht. Das Problem ist das, was darlber ist, die Anzeigen-
umsatze mit dem Boomjahr 2000, in dem auch die IT-Wirtschaft kraftig in der Ta-
gespresse geworben hat und wir kennen die Entwicklung insbesondere mit dem
Jahr 2009, was eben von den Umsétzen her die Tageszeitungen in die 80er Jahre
zurtckkatapultiert hat. Aber die Vertriebsumsatze steigen und steigen, die Frage
ist, was da noch an Spielraum ist. Wir wissen, Tageszeitungen sind inzwischen
schon recht teuer. Andererseits ist es auch klar: Je teurer die Tageszeitungen
werden, ist es auch nach betriebswirtschaftlicher Logik nur schlissig, dass da-
durch auch Auflagenverluste mit einhergehen. So, das ist das, was uns Sorgen
macht.



Seite 15

Die Nettoentwicklung der Publikumspresse, der Werbeumsatze, auch hier einmal
eine lange Zeitreihe von 1982, Sie sehen das Jahr 2009 dramatisch abgesackt.
Hoffen wir mal, dass das Jahr 2010 eine Stabilisierung bringt und dass da auch
wieder Luft nach oben drin ist. Die Umsatze von 2000 kriegen wir nicht wieder.
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Aber jetzt schauen Sie sich das mal an: Das ist die verkaufte Auflage der Publi-
kumspresse, denn viele von Ihnen sind ja tatig auch im Bereich der Publikums-
zeitschriften, die entsprechend auch dankbare Abnehmer von Fotos sind. Blau ist
die Titelzahl und sie steigt, wobei wir bei den IVW-Meldungen in den letzten Jah-
ren auch mal einen leichten Rickgang hatten. Die verkaufte Auflage steigt nicht
mehr, Sie sehen, sie sinkt. Das ist jetzt eine Zeitreihe, die 1975 beginnt, d. h. Sie
sehen hier auf einen Schlag 35 Jahre. Und gucken Sie mal da, wo der rote Pfeil
ist, da sehen Sie eine Stagnation der Verkaufsauflage der Publikumspresse in der
zweiten Halfte der 80er Jahre. Ware die deutsche Einheit nicht gekommen, ware
diese abfallende Kurve, die Sie rechts sehen, schon in den 90er Jahren eingetre-
ten. Das hat mit Internet erst einmal nichts zu tun. Das hat zu tun mit dem Me-
dienkonsum insgesamt und eventuell auch ein Stuck mit der Einfuhrung des Pri-
vatfernsehens. Also, insofern soll man vorsichtig sein, nicht alles schnell auf Kan-
nibalisierung durchs Internet schieben.
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Die Auflage der mindestens 14-tagigen Titel geht in den Keller, und jeder, der sich
einmal ein wenig mit BWL befasst hat, der weil3, dass das ein Problem ist, weil
hier eben die grolRen Gewinne eingefahren worden sind. In den 80er Jahren hatte
im Durchschnitt jede Zeitschrift, die von den Grof3verlagen herausgegeben wurde
und mindestens 14-tdgig erschienen ist, eine durchschnittliche Verkaufsauflage
von rund 1,3 Millionen Exemplaren. Das war 1980. Heute ist dieser Durchschnitt
bei unter 500.000. Und das ist natirlich ein Problem, die gro3en Cash-Cows sind
eben nicht mehr so dick. Das verandert die gesamte Struktur. Sie sehen, darunter
die rote Linie, das sind jetzt die mindestens 14-tagig erscheinenden Zeitschriften
der anderen Konzerne. Diese haben auch verloren. Aber naturlich nicht so heftig.
Und unten die kleine griine Linie, das sind die seltener erscheinenden Titel, auch
diese haben die durchschnittliche Auflage pro Titel eingebuf3t. Es sind keine
170.000 mehr, aber es sind rund 90.000. Auch hier gibt es keine dermal3en dra-
matische Absenkung. Also, das Hauptproblem und was auch eben den Riickgang
bei der Publikumspresse auszeichnet, sind die 14-tagigen Titel der GroRkonzerne.
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Das sehen Sie auch sehr schén an dieser Tabelle. Sie sehen oben diese Grafik,
das ist dieselbe, die ich Ihnen vorher gezeigt habe, wo das alles so grin schraffiert
war, diese gelbe, das ist die Gesamtauflage, und da sehen wir in der Tat, dass wir
da um das Jahr 2000 etwa die hochste Verbreitungszahl/verkaufte Auflage haben.
Die beiden unteren sind gesplittete Entwicklungen. Da sehen Sie jetzt wieder ganz
deutlich, dass die 14-tdgigen Titel, die den hdchsten Zenit der verkauften Auflage
schon Mitte der 90er Jahre hatten, kraftig nach unten rauschen; andererseits se-
hen Sie, dass die seltener erscheinenden Titel, die monatlichen, zweimonatlichen
oder sogar vierteljahrlichen Titel, ein kontinuierliches Wachstum hatten mit der
hochsten verbreiteten Auflage im Verbreitungsintervall im vierten Quartal 2008,
was ja nun noch gar nicht so lange her ist, und wir jetzt ein paar Turbulenzen ha-
ben.
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Aber der Punkt, dass man sagt, die Publikumspresse insgesamt verliert an Aufla-
ge, wird durch das Untere nicht bestétigt. Auch die Vielfaltigkeit unserer Publi-
kumszeitschriften wachst und wéachst noch. Wahrend wir in den 60er Jahren eine
richtige Stagnation hatten, natirlich mit kraftig steigenden Auflagen und Werbe-
umsétzen, zog es ab Mitte der 70er Jahre richtig kraftig an und dieses Wachstum
ist bis heute ungebremst. Im Moment sind es knapp 1.500 Titel, wobei dies alles
redaktionell erstellte Titel sind. Also, da sind keine Ratselhefte dabei, keine Ro-
manhefte, keine Comics, sondern alles Hefte, die redaktionell hergestellt werden,
mindestens viermal im Jahr erscheinen. Das was Sie hier sehen, ist von uns titel-
hinterlegt. Die 1.500 Titel konnte ich Ihnen einzeln nennen.

Frage aus dem Publikum: Was ist denn mit der Apotheken-Rundschau?

Dr. Vogel: Nur Kaufpresse, ausschlief3lich Kaufpresse ist das hier. Und Sie sehen
die Balken der Eintritte und Austritte. Es ist ganz normal, viel tritt ein, viel tritt aus.
In der Regel ist aber die Bilanz insgesamt positiv, mehr tritt ein als austritt, und fur
das letzte Jahr 2010 ist natirlich der Balken noch etwas kleiner, weil das Jahr ja
noch nicht zu Ende ist. Auf jeden Fall ist es so, dass hier weiterhin kréaftig gegrun-
det wird. Dass Publikumszeitschriften eingestellt werden, ist auch véllig normal,
Publikumspresse lebt durch Innovationen. Wenn die weg wéaren, ware das ubel.
52 % aller Objekte sind junger als zehn Jahre und vereinen 32 % der verkauften
Auflage. Schauen Sie auch immer, was neu rauskommt, Sie muissen eigentlich
Ihren Marktbereich, wenn Sie freie Journalisten sind, standig korrigieren, standig
gucken, was gibt es neu. Sich nicht erschrecken, wenn irgendwas eingestellt wird,
sondern mutig gucken: Wer ist denn jetzt neu oder wer plant denn da etwas?

Frage aus dem Publikum: Bezugsgrundlage ist alte Bundesrepublik, Sie reden hier
von 1975 usw., damals waren die Grundlagen ja noch ganz anders.
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Dr. Vogel: In diese Grafik sind alle DDR-Titel eingearbeitet. Es gab ja nicht so vie-
le von dieser Biuckware. Aber alle Titel sind eingearbeitet seit 1945, egal ob in
West oder Ost erschienen, Hauptsache es handelt sich um Kaufpresse firs Publi-
kum, keine Fachzeitschrift, keine Kundenzeitschrift und auch keine Mitglied-
schaftszeitschrift. Die ADAC-Motorwelt taucht hier in unseren Statistiken nicht auf.
Das ist wichtig. Deshalb reden wir immer von bereinigten IVW-Zahlen. Wir ma-
chen eine Neusortierung der Gattung Publikumspresse.

33 Prozent, also jeder dritte Titel von den 1.500 ist junger als funf Jahre, was auch
schon bemerkenswert ist. Gucken wir einmal in die Reichweiten, auch da ist es
gar nicht so erschreckend. Hier ist man im Vergleich 2010 zu 2000 in der MA und
da sehen Sie: Klar, es gibt Verluste in der Programmpresse, es gibt Verluste bei
den 14-tagigen Frauenzeitschriften. Klar, es gibt einen riesigen Hype von riesigen
Gewinnen bei den monatlichen Frauenzeitschriften, was kein Wunder ist, die gab
es ja vor zehn Jahren so gut wie nicht. Aber auch im Bereich Wissen, Kultur,
Wohnen, Garten oder auch Unterhaltungselektronik gibt es seit dem Jahr 2000 im
Vergleich zu heute satte Gewinne an Lesern.
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Auch hier eigentlich kein Signal, dass nicht mehr gelesen wird; bei den Musik- und
Jugendzeitschriften sieht das etwas anders aus, aber woran das liegt, darauf wur-
de ich gerne spater noch einmal zuriickkommen.
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Bindungsbereitschaft, schauen Sie sich die linke Grafik an, diese habe ich irgend-
wo bei Unterlagen des Burda Verlages gefunden. Einzelverkauf und Abo, nach
dem Motto: Oh Goitt, die Leute binden sich beim Abo nicht mehr. Das sind die un-
bereinigten IVW-Zahlen, in denen eben auch Mitgliedschaftszahlen mit drin ste-
cken. Wenn sich in der IVW ein Mitgliedschaftstitel abmeldet, haben Sie sofort das
Geflhl, die Leute binden sich nicht mehr. Rechts sind die bereinigten Zahlen, die
rote Kurve sind die Abos. Sieht doch recht stabil aus. Sicher, der Einzelverkauf hat
gelitten und den sonstigen Verkauf haben sie kraftig zurlickgefahren, was ja auch
Sinn macht, also Bordexemplare und so etwas. Also, insofern sind die Leute nach
wie vor bereit, sich an Abos zu binden. Auch bei Tagespresse, auch wenn es nicht
auf dem iPad ist, sondern einfach die gedruckte Ausgabe.
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Hier habe ich noch einmal ein Paar Zahlen fiir die Fachpresse. Auch hier sehen
wir: Der Verkauf ist relativ stabil, verliert natirlich weniger als in diesen gebeutel-
ten Zeiten, die Anzeigenumsatze, wobei man sehen muss, jede zweite Fachzeit-

schrift wird kostenlos abgegeben.
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Die Zahl der Fachzeitschriftentitel, das sind jetzt Zahlen der deutschen Fachpres-
se. Hier sieht es so aus, als wirden sie schrumpfen. Ich kann dazu nichts sagen,
ich finde, diese Zahlen mussten dringend validiert werden, weil diese Zahlen nicht
titelhinterlegt sind. Der VDZ kann mir nicht sagen, welche Titel da mit eingezahlt
sind. Also, da kdnnen auch Informationsbriefe oder weil3 der Himmel was dabei
sein.
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Schauen wir uns die Nutzungsdaten an, da sieht es jetzt etwas anders aus. ,Print
verliert, textet nun die ARD-/ZDF-Studie Massenkommunikation, TV stabil, Inter-
net legt zu. Gucken Sie sich das an: Das Internet rauscht da hoch, das Grine.
Zeitschriften will ich nicht kommentieren, ich glaube, da ist irgendein Ausreil3er
drin, ich kann die Zahlen so nicht glauben, die da stehen.
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Nutzungsdauer der einzelnen Medien: Auch hier ist es so: Internet rauscht rauf.
Da sehen wir eben 83 Minuten am Tag Internetnutzung, damit werden wir uns
noch befassen. Print ist hier etwas abgesackt, wobei die Biicher auch relativ stabil
sind. Nun muss man naturlich diese Zahlen ein bisschen filtern.



Seite 27

Denn sind diese Nutzungsdaten, die wir Uberall um die Ohren geschmissen be-
kommen, eigentlich valide? Dartber muss man einmal nachdenken. Das Fern-
sehprogramm, wissen wir alle, lauft zum erheblichen Teil nebenbei, aber es wird
doch auch frohlich gezappt. Wir kennen das, jeder kennt das. Man ist abgespannt
vom Tag, man kann sich von der Kiste nicht so richtig trennen, man zappt lustlos
rum. Das kann auch schon eine ganze Zeit kosten. Das sind alles Nutzungsvor-
gange, die gezahlt werden. Also selbst wenn Sie vollig angeatzt im Fernsehen
rumzappen, freut sich das Fernsehen als Medium, weil Sie sein Nutzer sind. Im
Internet ist das ahnlich: Wie oft haben Sie schon bei Google etwas gesucht und
nicht gefunden, entnervt hier und da und dort, und am Ende sagen Sie: Verdammt
noch mal, das was ich wollte, habe ich im Internet nicht gefunden. All Ihr fréhliches
Rumsuchen im Internet sind Nutzungsvorgéange, und das Internet als Medium,
wenn es denn eines ware, wirde sich freuen und sagen: Klasse, ich werde ja ge-
nutzt. Was ist denn mit der Zeitung? Haben Sie schon einmal langer lustlos in ei-
ner Zeitung herumgeblattert? Die schmeil3en Sie aus der Hand. Zack — Nutzung
beendet, Nutzungszeit beendet. Was ist denn mit der Zeitschrift? Die schlagen Sie
zu oder Uberschlagen schnell, Gberblattern schnell: Weg damit! Nutzung beendet.
Insofern ist das Tolle, dass auch das Fernsehen und das Internet sich Nutzungs-
zeit erwirtschaftet durch vollig lustlose Nutzung der ganzen Geschichte und diese
Chance hat Print gar nicht. Also, vielleicht kann man auch da Nutzungsvorgénge
relativieren.
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Der zweite Punkt ist Parallelnutzung. Die Frage ,Wenn ich fernsehe, sehe ich fern.
Da mache ich selten etwas nebenher”, beantworten gerade mal 38 % der 60-
Jahrigen und Alteren, aber nur 18 % der 16- bis 29-Jahrigen. 58 % Prozent dieser
16- bis 29-Jahrigen sagen stattdessen: Bei mir lauft der Fernseher oft, wahrend
ich etwas anderes mache, z. B. Essen zubereiten, Zeitschriften lesen, telefonieren
usw. Beim Internet ist es auch nicht viel anders. Multiwebbing nennt man das,
Multiwebbing der 14- bis 39-Jahrigen.
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Haben Sie, wahrend Sie im Internet waren, noch andere Medien genutzt? Wenn
ja, welche? 53 % horen Musik, 42 % horen Radio, 6 % lesen die Zeitung, 9 % le-
sen Zeitschriften, d. h. wir haben Parallelnutzungen, gerade beim Fernsehen und
beim Internet. Die werden nicht gescheit abgebildet, so dass ich Sie bitte, wenn
Sie solche Statistiken sehen, das eine rauscht hoch, das andere schmiert ab, sei-
en Sie skeptisch. Das ist alles andere als valide.
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Schauen wir uns jetzt die grol3e Frage an, die uns bewegt, wenn wir in die Zukunft
des Jahres 2020 gucken. Wie sieht es denn aus? Werden wir alles nur noch im
Internet machen? Das hier ist jetzt auch aus der Allensbacher Computer- und
Technikanalyse, und da wurde im Jahr 2009 gefragt in dieser Acta: ,Wo haben Sie
sich denn gestern Uber das aktuelle Geschehen informiert?* Sehen Sie sich an,
auch im Jahr 2009 sagen 20 % im Internet, 46 % in der Zeitung. Das Internet ge-
winnt zwar, in funf Jahren gut eine Verdoppelung, aber wenn wir das fortschrei-
ben, ist es langst nicht so, dass alle nur noch alles im Internet machen werden.
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Jetzt hat man gefragt: Wie sieht denn das aus? Welche Informationsquellen nut-
zen Sie, um zu erfahren, was es Neues gibt bei den Themen Fernsehen, Compu-
ter, Telefon und Foto. Das Interessante ist, Beilagenprospekte in Tageszeitungen
sind 2008 genauso relevant wie im Jahr 1998. Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften haben nur leichte EinbulRen, sind aber immer noch deutlich starker ver-
treten als Herstellerseiten im Internet oder Internetseiten von Zeitungen und Zeit-
schriften. Das sind jetzt Zahlen aus dem Jahr 2008. Auch hier sehen wir keinen
echten Erdrutsch oder andere Dinge, die darauf hinweisen wirden, dass Print vol-
lig out ist oder out sein wird. Insofern kann man hier sagen: Nattrlich sind die Zah-
len insgesamt gesehen enttduschend, wenn wir an Print denken. Andererseits,
wenn wir sie fortrechnen, ist es nicht so, dass hier noch irgendeine Revolution zu
erwarten sei, die wir vielleicht verpasst haben.

Nach diesen eher etwas enttauschenden Linien drei erfreuliche Entwicklungen,
wenngleich vielleicht auf einem banaleren Niveau. Die Zeitschriftentage des Ver-
bandes Deutscher Zeitschriftenverleger haben in diesem Jahr erstmals ein selbst-
bewusst gattungsgemafes Motto: Faszination Zeitschriften. Das lasst mich hoffen,
denn die Slogans der letzten Jahre assoziierten leider eher Skepsis hinsichtlich
der Gattungszukunft. Da ging es immer nur um Bewegtbild, um Online, um dies
und um jenes.
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Das zweite: Allméhlich wird meine langjahrig gepflegte Minderheitenposition mehr-
heitsfahig, dass es falsch ist, die gesamte Zeit der Internetnutzung einfach der
Mediennutzungszeit zuzuschlagen. Nur ein Viertel der Internetnutzung ist Medien-
nutzung, Dreiviertel dieser Zeit hingegen Alltagshandeln. Die Langzeitstudie ,Mas-
senkommunikation von ARD und ZDF*, das sehen Sie jetzt an dieser Grafik,
macht im Jahr 2010 erstmals diese Trennung. Von 83 Minuten Internetnutzung im
Jahr 2010 werden nur 25 Minuten als Mediennutzungszeit gerechnet. Das halte
ich fur eine sehr wichtige Geschichte. Bisher ist immer und tberall der Fehler ge-
macht worden, zu sagen: Internet ist ein Medium und Internetnutzung ist Medien-
nutzung und das stelle ich gegen Print. Jetzt haben zumindest ARD und ZDF in
der Mediennutzung das gemacht, was ich schon seit zehn Jahren sage: Das darf
man nicht machen. Das Internet ist eine Plattform und kein Medium — im Internet
kann man auch Medien nutzen, das wird aber nur zu einem Viertel etwa von den
Personen gemacht.

Und die dritte frohe Botschaft: Auch 2010 werden wohl wieder &hnlich viele journa-
listische und periodische Publikumszeitschriften gegriindet wie in den Jahren zu-
vor, rund 120 neue Titel.
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Da kommt jetzt die Glaskugel ins Spiel. Wie wichtig die Betrachtung von Funktio-
nen der verschiedenen Medien ist, das ist nicht zu unterschatzen. Eine solche
Funktionsteilung gab es schon immer und es wird sie auch immer geben. Ich habe
zu diesem Thema ,Funktionsteilung unter den Medien“ einen Chart von Oliver
Eckert gefunden, der war bis 2008 Geschaftsfuhrer von RP-Online, er visualisiert
das Thema ganz gut und sagt: Na ja gut, es gibt einen News-Zyklus und hier gibt
es fur jede Phase ein anderes Medium. Den Einstieg finde ich erst einmal relativ
schnell mobil Gber mein Smartphone. Dann kann ich mir die Entwicklung weiter
angucken, auch wieder mobil, auf einem grol3eren Bildschirm. Vielleicht wirde
man heute dort ein iPad hinpacken. Ich verfolge das Ganze dann am liebsten tber
Bewegtbilder, schaue mir das im Fernsehen an, aber wenn ich es vertiefen will,
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dann greife ich zur Zeitung oder zur Zeitschrift. Wenn Sie sich das jetzt angucken
und denken nun in Richtung des Themas, das uns auch mindestens seit zehn
Jahren um die Ohren gehauen wird, namlich Konvergenzmedium Internet — alles
wandert ins Internet, alles, weil es ja so schon vielféltig ist. Dann ist es natirlich
volliger Quatsch zu glauben: Irgendwann gibt es eine Kiste, in der alles drinsteckt.
Und ich bin eigentlich sehr froh, dass es jetzt diesen aktuellen, wenngleich auf die
gehobenen Schichten der Kreativwirtschaft begrenzten Hype um das iPad gibt,
denn der beendet die Illusion um das Konvergenzmedium Internet. Die iPad-Apps
konnen Sie ja auf Ihrem normalen Computer gar nicht installieren. Also hat sich
damit das Konvergenzgerede schon einmal ertbrigt. Insofern missen wir auch
keine Angst mehr haben, dass alles ins Internet wandert. Aber der Glaube ist ja,
dass nun vieles zum iPad wandert. Die Zukunft der Journalisten im Jahr 2020
hangt von sehr unterschiedlichen Aspekten ab. Den gesellschaftlichen Rahmen-
bedingungen, Einkommen, Bildung, politischen Interessen, Aufgeschlossenheit
gegeniuber anderen sozialen Gruppen, die technologische Entwicklung naturlich,
Verédnderung in der Mediennutzung und verénderte Arbeits- und Produktionsbe-
dingungen.

Zunachst einige Anmerkungen zu den gesellschaftichen Rahmenbedingungen:
Ich denke, sehr entscheidend ist die Massenkaufkraft. Was haben die Leute an
frei verflUgbarem Einkommen tbrig? Nur wenn hier Gelder da sind, dann wird man
diese auch zum Kiosk tragen, um sich eine Zeitschrift oder eine Zeitung zu kaufen
oder auch um bereit zu sein, Paid-Content-Inhalte im Internet oder mobil zu ge-
nieen. Spitze Einkommensverteilungen schaden selbst den hochwertigen Zeit-
schriften, weil die entsprechenden Auflagen nicht mehr verkauft werden kénnen.
Zum zweiten denke ich, einkommensstéarkere Kaufer schauen heute und morgen
immer zuerst auf das Konzept, d. h. der Inhalt muss gut sein und nichts anderes.
Gesellschafts- und Freizeitverhalten werden sich immer &ndern. Deshalb glaube
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ich auch, dass es immer Chancen gibt fir neue Titel. Ich kann mir gar nicht vor-
stellen, dass diese Innovation zum Erliegen kommt. Zudem glaube ich, dass diese
Kohortendiskussionen, die gefuhrt werden, Ubertrieben werden. Man sagt ja: Wer
mit 25 noch keine Zeitung liest, der liest sie nie mehr, und all diese Geschichten.
Ich habe mir diese Zahlen auch angesehen. Aber ich bin mir ziemlich sicher: Be-
rufseinstieg und regelmafiiges Gehalt &ndern das Medienverhalten. Deshalb glau-
be ich, dass es zwar einerseits richtig ist, Projekte zu machen wie ,Zeitung in der
Schule” und ,Zeitschriften in der Schule®. Andererseits glaube ich, dass es viel
wichtiger ware, die Marketingaktionen kraftig zu verstarken in dem Moment, in
dem junge Menschen Familien griinden. Oder beim Ubergang ins Berufsleben.
Das ist viel zentraler, denn dann haben die Leute Geld. Die Schiler haben kein
Geld, um entsprechend mehr Zeitungen und Zeitschriften zu kaufen.

Gesellschaftliche Rahmenbedingungen fir Online. Mediennutzung, das ist nur ein
Viertel der Internetnutzung, der Rest ist Alltagshandeln. Dann sollte man auch be-
denken in der zukinftigen Entwicklung, dass Web-Angebote funktionieren wie
Kneipen. Mal ist das in, mal ist das out. Wechselnde Beliebtheiten konnen Sie
heute schon ablesen an ganz verschiedenen Diensten. Wenn Sie sich regelmallig
die IVW-Onlinezahlen ansehen, da ist mal das ein Hype, dann ist es wieder weg.
Das wird noch starker passieren. Insofern sind auch viele Internetadressen und
viele Services den Moden der Peergroups unterworfen.

Dann gibt es natirlich auch diese personliche Ausstattung mit Software und Hard-
ware in einem schnellen Wechsel und Wandel. Wir kdnnen die Gerate, die wir
heute kennen, nicht einfach um zehn Jahre nach vorne denken. Das geht nicht, da
werden Dinge kommen, mit denen wir heute noch gar nicht rechnen. Und insofern
ist das natdrlich auch schwierig fur Konzepte. Dann sollten wir uns auch einmal
vergegenwartigen, dass die Onlinemedien bereits im 16. Jahr sind. Das ist ein
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richtig altes Medium. Wenn man mal die Durchdringung der Gesellschaften be-
trachtet, da hat man friher die tollen Kurven gesehen. Die Etablierung von Zeitun-
gen und Buchdruck lief Gber Jahrhunderte, Film und Radio waren deutlich flotter,
das Fernsehen brauchte ein Jahrzehnt und das Internet boomte in wenigen Jah-
ren. Wir sind jetzt im 16. Internet-Jahr. Die Online-Revolution, wenn sie nicht
schon da war, wird sie auch nicht mehr kommen — warum sollten jetzt noch ir-
gendwelche Zahlen durch die Decke schiel3en? Insofern denke ich, dass Hypes
nicht mehr zu erwarten sind. Und schlief3lich funktionieren Markenwelten naturlich
auch online, aber die spannende Frage ist ja, ob eine Marke, die ihren Ursprung
im Print hat, und das sind unsere meisten Medienmarken, ob diese ohne ihren
Markenkern noch stark sein kann.

Jetzt gucke ich mal nach vorne. Fangen wir bei der Ausstattung an. Da sehen wir
das Jahr 1986. Ich habe lhnen 20-Jahres-Sprunge bereitet. Da haben naturlich
noch 67 % einen Plattenspieler, 70 % haben einen Kassettenrekorder, etwa
100 % das Radio, etwa 100 % das Fernsehen und 20 % einen Videorekorder, den
es ja 1986 auch schon gab. Wenngleich damals noch der Streit der Systeme tob-
te, ob Video 2000 oder VHS. 11 % haben schon Videotext und 6,7 % haben schon
eine Spielekonsole und 4 % haben einen Computer. Machen wir den 20-Jahres-
Sprung.
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Im Jahr 2006 haben 85 % Video, Radio und Fernsehen weiterhin Vollausstattung,
Videorekorder raufgerauscht auf 65 %, Kassettenrekorder langsam am Abschmie-
ren, Plattenspieler nur noch High-Tech-Gerate, wer es denn hat. Konsolen 15 %,
80 % schon ein Handy, 22 % einen MP3-Player, 71 % einen Computer, 64 % ei-
nen Desktop haben und 21 % haben einen Laptop. Ich spreche hier nur von priva-
ten Haushalten. IP-Zugang damals, also 2006, 58 %, inzwischen sind wir etwa beli
70 %.

So, jetzt ist es natlrlich spannend: Was ist denn in 20 Jahren? Die Folie schmeil3e
ich Ihnen auch um die Ohren, ich weil3 nicht, ob Sie mich 2026 dazu befragen wol-
len. Das ist meine Prognose: Was passiert 2026? Relevant ist eben, dass Compu-
ter, Internetzugang, Mobiltelefone sich als neue Geréate angenéhert haben an Hor-
funk und Fernsehen und sie eben sowohl individualistisch als auch fiir die Me-
diennutzung verwendet werden kdnnen. Das war ja 1986 vollig anders. Da waren
die meist verbreiteten Gerate, namlich Fernsehen und Radio, ja nur fur journalisti-
sche Programme tauglich. Da war ja gar nichts anderes. Das heif3t, 2006 ist es
bereits so, dass die Gerate, die am Kommen sind, auch fir Individualkommunika-
tion genutzt werden kdnnen.
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Jetzt aber zu 2026. Ich bin, wie Sie an der Grafik sehen kénnen, Uberzeugt, es
werden ganz sicher keine Science-Fiction-Szenarien eintreten, wie wir sie in den
diversen Science-Fiction-Filmen sehen. Dazu gehort auch, dass sich die All-in-
one-Gerate nicht durchsetzen, das ist ja auch die Vision. Wir haben nur noch eine
grof3e Kiste irgendwo im Haus stehen und da steckt alles drin. Aber verandern
wird sich die Ausstattung eben schon. Fernsehen- und Radiogerate bleiben auf
den ersten Platzen, sie weisen dabei sicherlich ganz neue, erweiterte Funktionali-
taten aus. Ich habe hier Radio z. B. schon als IP-Radio aufgemalt, mit dem man
auch Internetradio empfangen kann. Das Wesentliche ist, dass die heute in den
Privathaushalten dominierenden Desktopcomputer und Laptops mit 17-Zoll-
Bildschirmen verschwinden aus den Wohnungen. Sie bleiben wiederum der Bliro-
ausstattung vorenthalten. Und das ist ganz wichtig fir unser Thema. Damit gehort
namlich das zeitschriftenahnliche A3-Querformat als dominierende Bildschirmgré-
Re der Vergangenheit an. Sie haben entweder richtig grof3e ,Brummer* im Wohn-
zimmer hangen, auf denen Sie sich Bewegtbilder angucken, fur lineares Fernse-
hen, Mediathek oder auch Gaming. Oder aber Sie haben Smartphones, kleine
Bildschirme, die Sie mit sich herumtragen kdnnen, auf denen Sie Alltagshandeln
machen kénnen. Also, um mein E-Banking zu machen brauche ich nicht so ein
riesiges Laptop. Das kann ich an meinem Smartphone machen, wenn mir meine
Bank eine entsprechende Maske bereitstellen wirde. Kurze, kleine Videos kann
ich naturlich darauf ansehen, Games, E-Mails, telefonieren, buchen, kaufen, News
ablesen, personliche Datenbanken pflegen — fir all das brauche ich kein grol3es
Gerat, sondern eines, das ich mir an den Girtel hdngen oder in die Tasche ste-
cken kann. Das heif3t, wir haben die Splittung dessen, was wir friher hatten. Wor-
Uber die Verleger heute schimpfen, ARD und ZDF wirden Onlinezeitschriften ma-
chen, das liegt doch nur daran, dass Sie die Sachen schon durchblattern kbnnen
teilweise auf einem Bildschirm, der A3 hat. Der sieht doch aus wie eine Zeitschrift.
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Ich prognostiziere Ihnen, 2026 sind die Haushalte ganz anders ausgestattet. Da
gibt es keine A3-Bildschirme mehr — entweder den grof3en oder den kleinen. Inso-
fern, ist meine mutige These, wird die Zeitschrift wieder interessant, weil sie wie-
der ein Alleinstellungsmerkmal hat, die A3-Grdl3e, auch hinsichtlich der Optik.

Relevant ist auch der IP-Router, der in jedem Haus steckt, da hangt alles dran,
auch Ihre Musik. Und so ist natirlich alles inzwischen auf einem Speicher, der
steht hier oben auch drin. Das heif3t, genauso selbstverstandlich wie Radio und
Fernsehen ist, dass Sie einen IP-Router in jedem Haushalt haben und dass dort
ein grof3er Multimedia-Speicher steht, in dem lhre Bilder, Ihre Videos, Ihre Musik-
beitrage usw. drin sind. Dem Tablet, dem E-Reader, dem iPad prognostiziere ich
gerade mal 10 %. Das mache ich deshalb, weil ich aul3erhalb der Kreativwirtschaft
eigentlich nie Geschaftsfuhrer sehe, die mit diesen Dingern rumrennen. Ich habe
auch viele Freunde im Bereich der Industrie, und wenn ich da frage: Wer hat denn
von Euch ein iPad?, dann sagen sie: Was? Wie? Wo? Und wenn ich frage: Wer
hat denn von Euch ein iPhone?, dann sagen sie: Na, wenn man es unbedingt auf
den Tisch legen muss, meinetwegen, aber an sich brauchen wir das alles nicht so
dringend. Und vor allen Dingen hat mir auch noch niemand so richtig gesagt, was
wirklich der Vorteil dieser Tablets ist. Sicher, die Verleger sind begeistert, immer
wieder treffe ich auf sie und sie loben die tolle Auflosung der Bilder. Aber letztend-
lich sind das Gerate, die zusatzlich zu anderen Geraten beschafft werden mussen,
die als mobile Medien ohne Aktentasche schon wieder zu sperrig sind und die ei-
gentlich keine attraktiven Substitionsmoglichkeiten gegeniber anderen techni-
schen Geraten bieten. Das ware meine These, deshalb wiirde ich sagen, Tablets
bleiben kaufkraftigen Minderheiten vorbehalten.

In der Studie ,Digitale Gesellschaft* wurde 2009 nachgefragt: Wie halten Sie es
denn mit dem Internet? Und da ist eben die Initiative D21 zu dem interessanten
Punkt gekommen, dass sie sagen, die tagliche Nutzung der vielfaltigen digitalen
Moglichkeiten wird lediglich von einem Viertel der Bevolkerung tatséchlich gelebt.
35 % sind digitale AuRenseiter, 30 % Gelegenheitsnutzer und 9 % nutzen das In-
ternet intensiv nur beruflich. So viel zur heutigen digitalen Wahrheit.



Seite 40

Die Vielfalt der Empfangsgerate hat fur den Journalismus zwei ganz wesentliche
Konsequenzen, die ich gleich noch einmal aufnehmen werde. Der Anteil der rein
publizistisch nutzbaren Kommunikationsgeréte sinkt bestandig. Und zweitens:
Journalistische Angebote sind zumeist nur noch einen Klick von attraktiven nicht-
publizistischen Nutzungen entfernt: chatten, gaming, banking, shopping. Neben
der Ausstattung der Rezipienten und Konsumenten andern sich auch die Arbeits-
verhaltnisse der Journalisten. Die wichtigste Anderung betrifft die Redaktionen.
Denn die l6sen sich tendenziell immmer mehr auf.

Jetzt komme ich zurlick auf die Redaktionen. 1986 — ich prasentiere lhnen wieder
die 20-Jahres-Spriinge — da war die Welt noch in Ordnung. Da gab es fir jeden
Titel eine Redaktion, die bestand aus festen Journalisten, festen Freien und Frei-
en, das Ganze in Ressorts gegliedert; tbersichtlich, praktisch, gut.
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20 Jahre sind vergangen. 2006 — Wir stellen fest: Die Redaktionen mussen nicht
nur die Printmedien bespielen, sondern auch andere Dinge, die einen schon mo-
bil, die anderen nur Internet. Inzwischen gibt es aber nicht nur die Redaktionen,
sondern auch Redaktionsbiros, wo Verlage Redaktionsbiros dazwischen schal-
ten, die die gesamte inhaltliche Konzeption der Zeitschrift fur den Verlag tber-
nehmen; insofern kann es das Redaktionsbiro sein, das sich der Verlag sucht,
oder etwa ein Stamm fester Journalisten im eigenen Haus. Feste Freie und Freie
erganzen das Ganze auch wieder. Es gibt aber eben auch schon die Entwicklung
des newsdesks oder sogar des newsrooms und die ersten Zentralredaktionen ma-
chen sich breit, die eben verschiedenen Redaktionen zuliefern, z. B. eben im Pro-
grammbereich.
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Jetzt ist die spannende Frage: Wie sieht es denn jetzt 2026 aus? In welchen
Strukturen arbeiten Journalisten denn im Jahr 2026? Und da wuirde ich sagen, wir
haben sehr wohl noch Redaktionen. Wir haben auch diese Konstruktion, und das
noch erheblich vermehrt, wo Redaktionsbiros fur Verlage komplette Konzepte
entwickeln und die Redaktion Gibernehmen. Wir haben aber eine weitere Entwick-
lung, insbesondere in den grofReren Verlagen, die dazu fuhrt, dass es keine Re-
daktion mehr fir den einzelnen Titel gibt. Es gibt nur noch den verantwortlichen
Redakteur. Der aber nicht mehr so ist wie friiher der verantwortliche Redakteur als
Redakteur vom Dienst. Sondern er ist ein ,abgewrackter* Chefredakteur, der ei-
gentlich nur noch dafir sorgen soll, dass die Seele der Zeitschrift nicht ganz ver-
schwindet, d. h. er soll darauf achten, dass dieser Titel noch einigermal3en im
Fahrwasser bleibt. Und dem wird nun zugeliefert von allen méglichen Themenre-
daktionen, Zentralen, von Redaktionsbiros, von was auch immer. Das ist eben
jetzt schon ein kleines Horrorszenario, aber ich befirchte, in diese Richtung geht
es weiter. ,Ein Titel — eine Redaktion* wird zum Auslaufmodell und Themenredak-
tionen werden verstarkt gesetzt, nicht nur z. B. fur Programm oder fur den Auto-
mobilteil, sondern fur alles Mdgliche.

Das ist natirlich sehr schade, weil ich der Meinung bin, eigentlich ist das Beste,
was einer Zeitung oder Zeitschrift passieren kann, eine Vollredaktion zu haben,
die dieses Ding gestaltet und hauptsachlich dafur da ist. Und nattrlich auch da ist,
Dinge drum herum zu machen, das Sonderheft dazu, das Booklet, was auch im-
mer.
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Das ware mein sowohl technisches als auch mein anderes Szenario. Dann noch
einmal zum ,Was tun?“. Diesen Punkt werde ich etwas kiirzer fassen.

Ich denke, Journalisten sollten sich zunachst auch einmal enttduschen. Enttéu-
schung heildt ja, sich von Tauschung freimachen, und in den letzten Jahrzehnten
wurden auch einige Scheinsicherheiten gepflegt. Zwei wollte ich kurz nennen. Das
eine ist: ,Journalisten gehdren genauso zum demokratischen Staat wie Politiker”
und das andere ist: ,Ohne Journalismus geht es in den Medien gar nicht.”

Klar, unserer Demokratie tate es gut, wenn wir hinreichend fahige Politiker und
Journalisten in verantwortlicher Funktion hatten.
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Die Realitat ist aber anders, das wissen wir. Wenn wir uns jetzt angucken, wie
sieht es denn in der Bevolkerung aus, fur wie wichtig werden diese Journalisten
und auch die Politiker gehalten fir das Funktionieren unserer Demokratie, dann
sehen wir: Vier von funf Personen der Bevdlkerung sagen, beide Berufsstdnde
sind wichtig fur unsere Demokratie.
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Wenn aber weiter gefragt wird nach dem Image, dann gibt es ein gewisses Prob-
lem, fur die Politiker noch viel krasser als fur die Journalisten, aber fir die Journa-
listen ist das schon nicht schmeichelhaft. Das schlechte Image nach dem GfK-
Vertrauensindex schlagt fur beide Gruppen, Politiker wie Journalisten, auf ihre
Produkte durch. Die Wahlbeteiligung sinkt und die Rezeption journalistischer Me-
dien sinkt. Aber im Unterschied zum Journalismus gibt es deshalb in der Politik
weder Stellenabbau noch Einkommensverluste. Das zeigt uns, die Verankerung
der Politik in der Demokratie ist ungleich besser.
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Hier kann man noch einmal sehen, was auch interessant ist, in dieser Imagestu-
die, die Forsa gemacht hat fiir die Akademie fir Publizistik, dass insbesondere die
14- bis 29-Jahrigen meinen, und zwar zu 55 %, die Medien greifen in der Bericht-
erstattung in ausreichendem Mal3e nicht die Themen auf, die ich brauche. Also sie
befassen sich mit unwichtigen Themen, mit Nebensachlichkeiten. Und zum zwei-
ten ist es auch hier wieder so, dass die unter 30-Jahrigen zu 70 % der Ansicht
sind, Journalisten in Deutschland seien manipulativ.
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Der Durchschnitt liegt bei 62 %, das ist auch nicht gerade schmeichelhaft, und nur
42 % der Bevolkerung sind der Meinung, Journalisten sind unabhangig. Das
schlagt natirlich auch auf die Bereitschaft, journalistische Meinung zu rezipieren,
durch. Da gibt es ein echtes Imageproblem. Deshalb ist der Punkt: Hier muss man
etwas tun.

Das zweite, was falsch ist: Ohne Journalismus geht es in den Medien gar nicht —
auch das ist eine lllusion. Content is King, hdren wir auch immer von den Verle-
gern, aber inzwischen scheinen ja immer mehr Verlage strategielos nur noch Kos-
tensenkung im Kopf zu haben. Sie reden zwar viel von Content, meinen aber in
Wirklichkeit Output: Noch ein Sonderheft, noch eine pdf-Version, noch eine Websi-
te, noch eine Extension, noch ein Newsletter. Wenn wir z. B. Spiegel-Online be-
trachten: Noch ein Video, noch ein Wissenstest, noch ein Gewinnspiel und bald
wieder — noch ein Adventskalender. Die Generierung von Klicks funktioniert nam-
lich auch ohne Journalismus bereits ganz ausgezeichnet. Die Zukunft der Medien
und die Zukunft von Print entwickeln sich nicht urwichsig. Was das Jahr 2020
bringt, ist auch abhéngig von dem heutigen Wollen. Deshalb habe ich am Ende
zehn Vorschlage, worauf sich Verlage und Journalisten konzentrieren sollten, um
der journalistischen Publizistik eine weiterhin relevante Stellung in unserer Gesell-
schaft zu sichern. Und auch wenn das Folgende zumeist auf die Printmedien ge-
munzt zu sein scheint, die meisten Punkte sind fur alle Formen der Online-
Publizistik ebenso bedeutsam.

1. Unabhangige journalistische Konzepte hochhalten. Das wird von der ge-
samten Bevoélkerung und von allen Altersgruppen ganz zentral erwartet und dann
durfte es auch entsprechend honoriert werden.
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2. Lebensweltliche Konzepte ernst nehmen, auch im Tageszeitungsjourna-
lismus. Der aktuelle ,journalist‘ enthalt einen Artikel Gber Zeitschriften. Da wird
etwas mude gelachelt Uber die ,Landlust‘-Zeitschriften. Das ist ein Fehler. Das ist
ein lebensweltliches Konzept. Wir sind inzwischen am Ende der Fahnenstange bei
den ,very spezial interests* angekommen. Die neuen Konzepte sind Mischkonzep-
te verschiedener Themen, die sich lebensweltlich biindeln, bezogen auf die Publi-
ka. Und mich wundert es Uberhaupt nicht, dass es in der Jugendpresse einen Ein-
bruch gibt. Meine alteste Tochter ist jetzt 14 Jahre, geht aufs Gymnasium G8. Es
ist unglaublich, das hat mit unserer Schulzeit nichts mehr zu tun, was da ablauft.
Glauben Sie, sie findet auch nur eine einzige Jugendzeitschrift am Kiosk, die die-
ses Thema einmal fur Jugendliche mit aufbereitet? Die diese Probleme, die die
Gymnasiastinnen inzwischen haben, schildert? Die auch ein Stick Kultur vermit-
telt, weil eben sehr wohl Gymnasiasten auch Musikklassen besuchen oder ahnli-
che Geschichten? Sie finden nur Casting-Mist, Starwesen und sonstigen Schrott.
Und fir Sachen wie Geolino ist diese Zielgruppe inzwischen zu alt. Es gibt keine
einzige Jugendzeitschrift fir meine Tochter, es ist unglaublich. Und ich habe fast
1.500 Zeitschriften im Haus.

3. Qualitat, Originalitat, Stetigkeit in den Publikationen. Also, Stetigkeit ist
auch ein Punkt. Wie viele Titel werden inzwischen als Sonderhefte auf den Markt
geschmissen, die auch nur einmal erscheinen sollen, aber es wird so getan, als
seien es Periodika. Kein Wunder, dass die Leute am Kiosk irritiert sind, wenn sie
beim nachsten Mal den Titel nicht mehr finden.

4. Markenbildung Uber Kdpfe. Weil3 man denn heute noch, wer fir den ,Spiegel*
schreibt? Weil3 man heute noch, wer fur die ,Studdeutsche Zeitung“ schreibt? Viel-
leicht schon, aber das musste viel mehr Gber die Marken passieren. Fragen Sie
einmal die normale Bevdlkerung, auch die Vielzeitschriftenleser, Uber Zeitschrif-
tenjournalisten oder Zeitschriftenfotografen. Da sind massive Versaumnisse, das
muss man viel mehr hegen und pflegen. Da miussen wieder Kopfe da sein, nicht
nur die Titel.

5. Leser, die Qualitat beurteilen kénnen und schatzen. Auch das ist wichtig. Da
ist auch ,Zeitung in der Schule“/“Zeitschriften in der Schule” nicht ausreichend.
Viele kbnnen Qualitat gar nicht mehr beurteilen. Viele Leute kdnnen eine Meldung
nicht von einem Kommentar unterscheiden. Wie sollen sie dann erst recht feststel-
len, ob das ein PR-Beitrag ist oder ein unabhangiger journalistischer Beitrag? Das
konnen sie nicht mehr, das mussen sie wieder lernen. Daran muss man etwas tun,
in den Schulen, wo auch immer. In der Erwachsenenbildung.

6. Verantwortungsvoller Umgang mit dem eigenen Image. Das ist ja in der
Branche schon gesagt worden, dass im Fernsehen, wenn ein Journalist in einer
Serie vorkommt, er entweder ein Paparazzo ist oder andere krumme Wege geht,
oder er ist eben nur noch lastig. Das darf es nicht geben. Das eigene Image muss
auch von den Verlegern hochgehalten werden. Wenn diese so tun, als wenn Zeit-
schriften unmodern sind und nur noch das iPad das NonPlusUltra ist; wenn man
nicht sagt, Zeitschriften sind moderne mobile Medien, dann ist es auch kein Wun-
der.

7. Berufsverbande, die kraftvolles Gattungsmarketing betreiben. Nach lan-
gem Vorlauf gab es ja die Kampagne ,Jetzt "'ne Zeitschrift®. Aber die war zu harm-
los, ihr fehlte jeder Biss. Warum keine humorvollen Seitenhiebe gegen andere
Medien? Warum kein Hervorheben von Qualitat und Unabhangigkeit?



Seite 49

8. Neue Prasentationsformen abgestufter Angebote: von billig bis edel. Die
Prasentationsformen im Handel sind von vorgestern. Kennen Sie ein Kaufhaus,
wo wenn Sie reinkommen, alle Bratpfannen, die dieses Kaufhaus fiihrt, nebenein-
ander aufgereiht sind, weil es eben Bratpfannen sind? Nein? Denn Fissler steht
hier, das sind die teuren, Billigheimer aber da driiben etc. Unser Pressehandel ist
seit 50 Jahren gleich in seiner Sortimentsbildung, alles nebeneinander zu legen,
nur weil es dasselbe Thema ist. Man muss das abstufen nach den Qualitaten,
aber das wagt keiner im Pressehandel; das liegt auch an den GrofRkonzernen.

9. [haptische] Innovationen, bei der Druckindustrie bereits zu finden. Dann
werden viel zu wenige Innovationen bei der Druckindustrie mitgenommen. Die ha-
ben schon tolle Sachen inzwischen, was das Papier betrifft, was z. B. Anzeigen
betrifft. Wéahrend einer Tagung in Stuttgart war ich in einem tollen Vortrag, der
wurde von einem Vertreter einer Werbeagentur gehalten. Der hatte in der linken
Hand eine Zeitung mit einer Werbung im ,Spiegel“ fir eine Rolex und in der rech-
ten Hand hatte er eine Tute Hundefutter von Aldi und hat gefragt: Welches Gold ist
schoner? Das war natirlich das auf der Hundefutter-Tute, weil das richtig Gold
war. Das schimmerte, das war ein Glanzprodukt. Im ,Spiegel“ sah das nicht aus
wie eine Rolex, das sah gar nicht aus wie Gold, das sah aus wie irgendetwas
Braun-Gelbes. Und das ist nur ein Beispiel. Es gibt viele Geschichten, wie man
Print viel attraktiver machen kann, auch vom Papier her. Da hatten die Verlage
viele Mdglichkeiten, etwas zu tun. Was machen sie stattdessen? Sie experimentie-
ren mit Bildschirmen auf der Titelseite.

10. Und das ist das Allerwichtigste, was ich am Ende aufschreibe: Verlagsinha-
ber und Verlegerfamilien, die bereit sind, einen festen Teil der Gewinne im
Medienunternehmen zu lassen, um dessen innovative Entwicklung zu ge-
wahrleisten. Da ist so viel Geld rausgezogen worden, und das fehlt jetzt.

Ich danke lhnen fir Ihre Aufmerksamkeit.

AnschlieBende Diskussion

Hausmann: Sehr geehrter Herr Dr. Vogel, vielen Dank fur diesen anregenden Vor-
trag. Sie wollten uns Journalisten ja enttauschen; Ihr Vortrag hat uns nicht ent-
tauscht, aber ich habe sofort eine Frage dazu: Tausche ich mich, wenn Sie letzt-
endlich auch sagen, dass heute die Verlage noch keine Geschaftsmodelle
haben, wie sie in zehn Jahren mit Zeitschriften ihr Geld verdienen wollen?

Dr. Vogel: Die Geschéaftsmodelle im Print funktionieren ja nach wie vor. Sie funkti-
onieren nur hinsichtlich der Anzeigenumsétze nicht mehr so, wie man das ge-
wohnt war. Gleichzeitig ist es kein Wunder, wenn es nicht mehr 500, sondern
1.500 Zeitschriften am Kiosk gibt, dass sich das umverteilt. Weil einfach die Ge-
samtauflage nicht wachst, sondern eher, das hat nattrlich auch mit unserer Bevol-
kerungsentwicklung zu tun, sinkt. Wenn wir immer mehr Personen mit Migrations-
hintergrund in unserer Gesellschaft haben und gleichzeitig nicht daflr sorgen,
dass diese Personen in ihrer Jugend auch nur eine einigermalRen gescheite
Schulbildung bekommen, wie sollen sie spater Zeitschriften kaufen?
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Hausmann: Das ist richtig. Das ist das, was Sie vorher gemeint haben mit: Wir
mussen erst einmal die Leser dazu bringen, dass sie Qualitat auch erkennen
und Qualitat fordern.

Dr. Vogel: Was nach wie vor ein Problem ist, ist in der Tat die Frage, wie man On-
line zu Umséatzen kommt, die bezahlten Content betreffen, und wie man dieses
viele Geld, — wir kennen ja leider immer nur die Bruttowerbezahlen, nicht die Net-
towerbezahlen, die da kolportiert werden — was an Onlinewerbung gesetzt wird,
wie das bei den Verlagen landen soll. Nun kénnte man nattrlich die These haben,
dass diese Bruttoumsatze, die da genannt werden, Schonfarberei sind und so
nicht der Wahrheit entsprechen. Das ware fur mich auch ein schlissiger Punkt,
weil es bisher noch kein Grol3verlag gewagt hat, in seinem Geschéaftsbericht aus-
zuweisen, wie viel er mit Onlinewerbung verdient. Es gibt nur immer die schénen
Sachen, wie viel der Onlinesektor angeblich verdient, wobei man sehen muss, die
verdienen ja das meiste Geld damit, wiederum Technologien fiir andere Online-
Website-Anbieter bereit zu stellen. Damit wird ja das grof3e Geld mit Zanox und
ahnlichem bei Springer gemacht. Deshalb glaube ich auch, fir Online-Content
wird es auch langfristig keinen wirklichen grof3en Markt geben koénnen, iPad hin,
iPad her. Deshalb sind alle die gut beraten, und wir haben noch recht viele Verle-
ger, die deshalb frohlich bei Print bleiben, und das ist auch richtig so.

Hausmann: Ich habe mit Interesse gelesen, dass zum ersten Mal — und von
Ihnen gerade auch gehdrt — die Vertriebserlése die Anzeigenerlose Ubertrof-
fen haben, oder Umsatze — aber man darf davon ausgehen, dass es adaquat
auch Erlose sind. Das zeigt ja eigentlich, dass Journalismus wieder wichti-
ger wird. Denn ohne Journalisten kdnnen keine Vertriebserlose erzielt wer-
den.

Dr. Vogel: Das Vertrauen der Bevdlkerung, die Bereitschaft der Bevdlkerung, jour-
nalistische Produkte zu kaufen und dafir Geld zu zahlen, ist meiner Meinung nach
vollkommen vorhanden. Das Problem ist bloR3, sie davon zu Uberzeugen, dass es
wirklich unabhangige journalistische, nicht manipulierte Berichte sind. Das glauben
viele einfach nicht mehr. Und bezogen auf die Anzeigen ist es ein beinahe dreifa-
ches Problem. Das erste Problem ist, dass durch diese Bankenkrise viel weniger
Anzeigen geschaltet wurden, es Uberhaupt viel weniger Geld bei den Unterneh-
men der Wirtschaft gab. Der zweite Punkt ist, dass bei Print ja kaum noch jemand
erwartet, dass die Anzeigen wieder zurickkommen in dem Malflie, wie man es
2005/2006 gewohnt war, sondern alle rechnen inzwischen mit den Zahlen von
2008/2009 und fuhren diese fort. Das dritte Hauptproblem ist aber, dass das An-
zeigenvolumen von Print nirgendwo anders mehr auftaucht als Anzeigenvolumen.
Das wandert nicht ins Internet, es ist weg. Was passiert da? Da passiert folgen-
des: Die PR-Geschichten, da flie3t das rein. Jedes Unternehmen hat inzwischen
seine Website. Da fliel3t Geld rein, und das Geld, was da rein flief3t, wird aus der
Offentlichkeits- und aus der Anzeigenkasse genommen. Das heif3t, die Unterneh-
men, die Wirtschaftsunternehmen haben inzwischen viel mehr Moglichkeiten, ihre
Inhalte zu veroéffentlichen. Und das geht auf Kosten der Anzeigenvolumina, die sie
schalten. Und das sehe ich als ein eigentliches Problem an, dass also mehr und
mehr auch durch die Technologien, auch durch Online, Wirtschaftsunternehmen
unmittelbar den Weg in die Offentlichkeit nehmen. Und wenn man dann eine Be-
volkerung hat, die nicht gelernt hat, klar zu unterscheiden zwischen unabhangiger
und abhangiger Information, dann wird es schwierig.

Schone: Ich habe zunachst eine Bemerkung. Ich glaube, da gibt es ein kleines
Problem, weil es einen bésen Satz gibt, der falsch ist. Aber wogegen die Verleger
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nichts getan haben. Aber vielleicht weil sie die Bedrohung des Satzes, als er vor
ungefahr 12/13 Jahren die Runde machte, nicht erkannt haben. Dieser Satz lautet:
.ES steht alles im Internet. Alle Informationen, die es gibt, gibt es auch kostenlos
im Internet.” Das ist Blédsinn, das ist falsch, aber man hat darauf nicht reagiert. Es
hat auch bis jetzt keine andere soziale Gruppe darauf reagiert, und solange dieser
Satz geglaubt wird von einem Grol3teil der Bevdlkerung, darf man sich nicht wun-
dern, wenn man sagt: Dann brauche ich auch keine Zeitschrift. Das als Vorbemer-
kung. Dann eine simple Verstandnisfrage: Ich verstehe nicht ganz, wenn ich
jetzt gestern eine Stunde lang arbeite und jemanden befrage in Form einer
Recherche und habe vor mir meinen Computer und da sind funf Fenster auf,
einer ,, Spiegel-Online*, einer mit dem dpa-Ticker, einer mit der ARD und mit
einer anderen Website und gleichzeitig 1auft mein Fernseher. Wie werten Sie
diese eine Stunde?

Dr. Vogel: Das kommt auf die Messung an. Beim Fernseher wird einfach gemes-
sen: Haben Sie den Knopf gedrickt, dass Sie das Programm gucken? Solange
Sie den gedriickt haben, misst er. Er zahlt und zahlt und zahlt — voll. Im Internet ist
es so, dass es ja keine technische Messung ist, sondern es handelt sich um Be-
fragungen. Da werden Sie befragt: Waren Sie gestern im Internet, wie lange wa-
ren Sie im Internet? Kein Mensch kann messen, wie lange Sie im Internet wirklich
aktiv waren, wann Sie da etwas eingegeben haben, wann Sie wirklich vor der Kis-
te salRen und das gelesen haben, was da steht. Es wird nicht gemessen im Sinne
von lhrer Aktivitat. Es kann umgekehrt auch bei der IVW und bei anderen gemes-
sen werden: Wie lange haben Sie in Ihrem Browser auf dieser Seite verweilt?
Aber das bezieht sich auf lhren Computer, nicht auf Sie selbst. Insofern ist alles,
was da gemessen wird, keine technische Messung, die so hart ist wie beim Fern-
sehen. Nun kann man naturlich sagen, auch bei Zeitung und Zeitschrift wird ja ge-
fragt: Wie lange haben Sie gestern Zeitung gelesen? Haben Sie gestern in einer
Zeitschrift gelesen? Aber da macht man das dann oft als Tagesablaufprotokoll in
Viertelstundenschritten. Tragen Sie mal bitte bis morgen ein oder wir fragen es fir
gestern ab, je nach Methode: Was haben Sie denn gemacht in den jeweiligen
Viertelstunden? Da ist das viel kleinteiliger. Und deshalb ist das eigentliche Prob-
lem, dass es kein Mensch glaubt. 300 Minuten Mediennutzung am Tag als Privat-
haushalt, das ist doch absurd. Aber auf solche Zahlen kommen wir. In Ostdeutsch-
land sind es sogar 360 Minuten. Das sind einfach Auswiichse, weil es einfach aus-
reicht, so einen schoénen Chart zu haben und den Leuten um die Ohren zu
schmeil3en. Da fragt doch keiner mehr nach.

Schone: Jetzt muss ich noch eine Bemerkung machen, weil Sie diesen Chart ge-
habt haben ,16 Jahre in die Zukunft®. Damit fuhle ich mich sehr angesprochen.
Vor 16 Jahren gehe ich mal davon aus, dass niemand, der hier im Saal ist, eine
massive expertise Erfahrung mit dem Internet hatte. Die meisten fingen damals
gerade erst an. Ich glaube das nicht. Fir mich sieht das Szenario ein bisschen
anders aus in 16 Jahren. Ungefahr sieht das so aus: Die meisten Regierungen
dieser Welt haben aus Umweltschutzgriinden die Produktion von Papierprodukten
verboten, d. h. es gibt nur noch E-Reader. Aus Griinden der Terrorabwehr ist der
Besitz von Privatspeichern in den meisten Landern untersagt oder streng regle-
mentiert, d. h. es gibt nur noch zentrale Speichersysteme von der Post usw. Und
bezahlt wird das Ganze Uber die Netzbetreiber, die eine Art Pauschale oder
Flatrate zur Verfigung stellen. Und zusammengestellt werden die Inhalte tber K-
basierte Redaktionssysteme, die ersten davon gibt es bereits, und vermutlich be-
reits mit Interaktion, d. h. das Medium stellt fest, wie der Nutzer auf die Nachricht
oder die Information reagiert. Ist er desinteressiert oder interessiert und schiebt
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dann automatisch nach. Diese Sensoren gibt es, erprobt in groRerem Umfang
werden sie aulRerhalb des Labors nicht, aber das ware mein personliches Szena-
rio fuir in 20 Jahren.

Frage aus dem Publikum: Sie sprachen davon, dass von 80 oder 90 Minuten ei-
gentlich nur 20 Minuten aktive Mediennutzung sind. Und dann sprachen Sie vom
Szenario, das habe etwas mit Nutzungsverhalten, mit Bildung zu tun und wir
mussten mehr dafir tun, dass die Leute Uberhaupt lesen und schreiben kénnen
aufgrund der vielen Migranten, die dann auch hier bei uns heranwachsen. Das
halte ich fur etwas utopisch. Das Nutzungsverhalten geht doch eher dahin,
auch bei deutschsprachigen Jugendlichen, dass geklickt wird und gezappt
und alles schnell-schnell. Und dann muss man sich in dieser Richtung auch
irgendwie anpassen. Das ist vielleicht auch nicht Ihr Thema, aber das wurde
fir meine Begriffe hier ein bisschen verdrangt oder gar nicht so aufgegrif-
fen.

Dr. Vogel: Ich bin mir nicht sicher, ob dieses ,Es wird geklickt* pauschal so richtig
ist. Sicherlich, diese Nutzungsweisen sehen wir. Aber schauen Sie sich einmal die
Buchlektire von Jugendlichen an. Wie dick die Harry-Potter-Romane geworden
sind. Die werden gelesen. Es gibt solche und solche. Wenn ich mir bei meinen
Tdchtern angucke, wie viel die im Internet unterwegs sind, wie viel sie sich da aus-
tauschen auf Facebook und Schiler-VZ usw. Natirlich machen die alles Mdgliche.
Aber nicht nur das, sie machen auch andere Dinge sehr gerne. Aber — und da bin
ich wieder bei den Funktionen — es muss funktional fir sie sein. Und wenn es
funktionaler ist, eine Zeitschrift in die Hand zu nehmen statt im Internet irgendwas
zu machen, dann tut man das. Und der zweite Bereich ware fur mich auch das
Thema politisches Interesse. Es gibt Studien, die zeigen, dass bei den im Moment
etwa 12- bis 15-Jahrigen das politische Interesse hoher ist als bei denen, die zwi-
schen 15 und 30 sind. Man soll nicht immer gleich alles abschreiben, sondern ich
bin der Meinung, wir haben schon die Mdéglichkeit, Zukunft auch ein Stiick zu ges-
talten. Es geht darum, Tendenzen, die in der Bevdlkerung sind, entweder auf-
zugreifen und zu verstarken oder zu konterkarieren. Wir haben an sich Bildungsin-
stitutionen, die da etwas machen konnen. Wir haben Qualitdtsmedien, die hier
auch etwas tun konnen. Ich bin der Meinung, man soll nicht fatalistisch einfach
sagen, die Technik bestimmt ja eh was passiert und alles wird knapper, bunter,
frohlicher und so ist es nun einmal. Ich bin der Meinung, Zukunft kann gestaltet
werden, aber es mussen auch entsprechende Initiativen mit Macht, mit Kraft und
mit Verstand auf den Weg gebracht werden.

Frage aus dem Publikum: Ich glaube, dass der freie Journalismus mehr oder
weniger tot ist, wenn wir nicht ein héchstrichterliches Urteil bekommen,
dass diese PR-Geschichten endlich verboten werden im journalistischen
Teil. Denn das macht, denke ich, alles kaputt, und das merkt auch der normale
Leser eigentlich weniger, weil das so geschickt gemacht ist, dass wir da eigentlich
keine Chance mehr haben und es auch immer unglaubwtrdiger wird fur die Kun-
den, die es dann entdecken, dass es sich um Werbung handelt und nicht um or-
dentliche Berichterstattung.

Dr. Vogel: Das ware sehr wiinschenswert, aber ich weifl3 nicht, ob es so kommt.
Ich kann Sie aber in einem Punkt noch bestétigen, das Schlimme ist, dass es in-
zwischen auch am Kiosk Zeitschriften zuhauf gibt, die nichts anderes sind als rei-
ne PR. Und die kosten Uber funf Euro und dienen entweder nur dazu, auf eine
Website aufmerksam zu machen oder — das Krasseste was ich in der letzten Zeit
erlebt habe — war eine Kinderzeitschrift, die eine Kunstfigur hatte, die durch die
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Zeitschrift gefuhrt hat mit gar nicht so schlechten Texten. Aber der Sinn dieser
Zeitschrift war eigentlich nur die Vorbereitung eines Sul3warenherstellers, der eine
Schokolade auf den Markt gebracht hat, wo diese Figuren als Sammelfiguren drin
waren. Das war der ganze Zweck dieser Zeitschrift, das hatte nichts mehr mit
journalistisch-publizistischen Interessen zu tun. Aber sie wurde verkauft. Und es
gibt naturlich viele Titel, da fasst man sich an den Kopf. Aber da fasst sich auch
der Kaufer an den Kopf und sagt: So einen Schrott habe ich jetzt gekauft — das
mache ich nicht noch einmal. Das gibt es aber auch von GrolR3verlagen. Die brin-
gen hemmungslos Sonderhefte auf den Markt und weisen nicht darauf hin, dass
dieses Heft vor zwei Jahren schon einmal erschienen ist, genau mit ahnlichem
Inhalt, nur das Titelblatt ist anders. Die Oma, die das kauft, ist begeistert.

Frage aus dem Publikum: Sie haben ja Zahlen genannt, dass gerade bei den
juingeren Menschen die Glaubwuirdigkeit in den Journalismus ganz stark
nachgelassen hatte. Worauf basieren lhre Erkenntnisse? Hat das etwas da-
mit zu tun, was Sie gerade genannt haben, oder gibt es da noch andere Kri-
terien?

Dr. Vogel: Die Akademie fur Publizistik hat bei Forsa im August 2010 Dinge Uber
das Image des Journalismus in Auftrag gegeben, und diese Studie ist auch voll-
standig im Internet abrufbar. Wenn Sie da naher Interesse haben, gucken Sie da
entsprechend drauf. Ich weil3 nicht, inwieweit die das ergriindet haben. Die Erkla-
rung war weitgehend auch diejenige, dass einfach das Bild des Journalisten, das
in der Offentlichkeit gezeichnet wird, selbst von den Medien gezeichnet wird, so
unter aller Kanone ist, dass eben dieses auch letztendlich von der Jugend adap-
tiert wird. Wann haben diese schon mit Journalisten Bertuhrung? Nicht allzu oft.
Sie kriegen haufig nur die in den Medien vermittelte Wirklichkeit von Journalismus
prasentiert, und die ist nicht allzu prickelnd. Aber Genaues kann ich Ihnen da lei-
der nicht zu sagen.

Frage aus dem Publikum: Herr Dr. Vogel, Sie haben bei der verkauften Auflage
allgemeine Zahlen genannt, also keine speziellen Titel. Kénnen Sie vielleicht
zwei, drei Beispiele benennen von Zeitungen oder Zeitschriften, die ihre Kri-
terien einer zukunftsweisenden Medienarbeit mit all den Qualitatsmerkma-
len, die Sie genannt haben, weitgehend realisiert haben und wo sich das
auch in Erfolgen bei der erzielten Verkaufsauflage auszeichnet? Das ware
naturlich etwas, das in der Argumentation in Richtung eines Qualitatsjournalismus,
in dem die Zukunft liegt, fir uns nattrlich sehr hilfreich ware.

Dr. Vogel: Es ist zunachst leider so, dass diese Beispiele nicht allzu grol3 gesat
sind. Da sind diese einschlagigen Titel, die ja immer genannt werden, wenn man
Uber Erfolge im Zeitschriftenmarkt spricht — einerseits. Das waren eben Titel wie
.Mare“, ,Neon“, ,Landlust* etc. Aber ich will das etwas verallgemeinern. Denn es
gibt auch eine grof3e Stabilitdt bei vielen Zeitschriften, auch bei den Special-
Interest-Zeitschriften, die aber immer daher rihrt, dass wir eine sehr starke Stetig-
keit in der Chefredaktion haben und keinen standigen Wechsel. Dass wir wirklich
eine geschlossene Redaktion haben, wo wir auch nicht allzu viele Wechsel des
Personals haben. Dass die ganze Genese der Zeitschrift aus eigenem Interesse
dieser dort tatigen Personen kommt und nicht aufgrund einer Marketingidee von
jemand aus dem Verlag nach dem Motto: Wir miussten doch auch einmal die Ziel-
gruppe bedienen. Also, immer da wo Authentizitat da ist und wirklich der Wunsch
zu publizieren da ist, wo also wirklich ein publizistischer Impetus noch vorhanden
ist, den Titeln geht es gar nicht schlecht. Das sehen Sie im Grunde auch bei der
.Zeit*. Im Bereich der Tagespresse ist es so, das sehen wir ja auch, Sie lesen ja
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auch die Fachpresse; wenn wir uns jetzt diese Bremer Tageszeitung angucken,
wo der Chefredakteur erklart hat: Wir versuchen, zu 90 % alles selbst zu machen.
Wir nehmen eben nicht einfach irgendeinen Artikel, den wir von irgendwo bekom-
men, wir recherchieren selbst. Wir gucken, was interessiert die Leute, was nitzt
Ihnen? Wir machen unsere eigenen Fotos. Das heil3t, diese Authentizitat teilt sich
dann auch den Lesern mit. Das ist das Wesentliche: Selber machen, selber re-
cherchieren. Das kostet alles Geld und das ist ein Problem fir viele Verlage. Aber
wir sehen es auch in einem anderen Bereich, der nicht so im Fokus ist, im Bereich
der Fachpresse. Viele Fachzeitschriften laufen ganz ausgezeichnet mit sehr stabi-
len Redaktionen, mit sehr stabilen Auflagenumsatzen, tber die kein Mensch redet,
wenn man nah an der Branche, also nah an den Zielgruppen, nah an den Le-
benswelten der Zielgruppe ist — denn die Lebenswelt der Fachzeitschrift ist im
Grunde das, was die Branche braucht — dann kann man eigentlich sehr stabile
Umsatze und sehr gute Titel machen.

Frage aus dem Publikum: Ich mdchte gerne darauf eingehen, weil Sie gerade sag-
ten, nah an der Zielgruppe. Ich habe jetzt ein bisschen unsere Leserreporter
vergessen, die immer wieder gefragt werden und angefragt werden. Auch
von den Zeitungen werden ja sogar teilweise Leser gesucht, die hobbymaRig
gern Redakteur sein méchten. Wie sehen Sie das in der Zukunft? Man kdnnte
ja gut mit dem Bremern gemeinsam arbeiten und die noch mehr aufrufen: Schickt
mir Euer Bild aufs Handy, schreibt zwei Zeilen dazu, was passiert in der Nachbar-
schaft. Da ist ja auch ein Potential. Ich wirde gerne wissen, wie Sie dazu stehen.

Dr. Vogel: Zu Beginn wurde das ja schon gesagt. Ich nenne das immer diese AAL-
Hoffnungen (,Andere arbeiten lassen®). Aber ich kann lhnen dazu folgendes sa-
gen, da muss ich kurz in der Zeit zurtick. Ich habe meine Dissertation geschrieben
zum Thema ,Rundfunk fur alle — Birgergerichtetes Rundfunkengagement”. Ange-
fangen bei in der Sendung auftreten, die Sendung selber machen, offener Kanal,
offenes Radio, Burgerradio, Burgerrundfunk, das war mein Promotionsthema. Das
gab es ja alles im Rundfunk auch schon. Und wenn man sich anguckt, wie das
lauft, dann sieht man eben, dass es keinen Ersatz und keine Bedrohung flr den
klassischen Journalismus gibt. Und wenn wir uns jetzt die Zahlen angucken von
denen, die Uberhaupt bereit sind, im Internet dieses wirkliche Internet 2.0 zu nut-
zen, indem sie selbst Beitrdge irgendwo einstellen, indem sie selbst Videos ein-
stellen, dann reden wir bei Videos vielleicht noch tber 7 bis 8 % der Bevolkerung
und bei ,Beitrdge/Texte einstellen” von 2 bis 3 % der Bevolkerung. Das sind Web-
sites, die von Personen gemacht werden, die keine Zeitung oder Zeitschrift he-
rausgeben, sondern das selbst just for fun machen, inzwischen ist das mit
Wordpress ruckzuck ins Netz gestellt. Aber alle Versuche, von diesen ganzen re-
gionalen Onlinemedien andere fur sich arbeiten zu lassen, laufen nicht. Angebote
von grofRen Websites fur ein Normalpublikum, ein bisschen als Birgerreporter
aufzutreten, sind mit spezifischen Belohnungen versehen. Qype.com gibt es bun-
desweit und dann runtergebrochen. Da kénnen Sie Medaillen sammeln, 43 ver-
schiedene Medaillen. Wenn Sie drei Restaurantkritiken haben, bekommen Sie
eine Medalille, die jeder andere sehen kann, der sich Ihr Profil anguckt, bei drei
eingestellten Fotos bekommen Sie eine kleine Medaille, bei drei eingestellten
Buchkritiken bekommen Sie eine kleine Medaille. Das sind Jager und Sammler.
Und ich schatze, wenn die Medaillen alle da sind, verlieren sie auch die Lust und
wenden sich dem nachsten Hobby zu. Ich sehe da Uberhaupt keine Chance. Be-
zuglich der Leserreporterfotos bei der Bild-Zeitung gibt es inzwischen eine Unter-
suchung der Universitat Minchen, diese hat drei Jahre lang Bild-Miinchen ausge-
wertet. Diese Untersuchung sollten Sie sich einmal durchlesen, sie ist auch im
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Internet auffindbar. Da sieht man genau, was passiert. Da wird naturlich von Bild
wieder nur das reingeruckt, denn die Journalisten bleiben ja die Torwéchter, wird
nur das reingertckt, was zum Image der Bild passt. Das heif3t, wenn man einen
Prominenten in einer misslichen Situation fotografiert hat oder wenn man irgend-
welchen Stars die Hand geschuttelt hat und ahnliche Geschichten. Das hat mit
unserer Lebenswelt nichts zu tun. Deshalb habe ich da weder die Beflrchtung,
dass das dem professionellen Journalismus den Rang ablauft, noch den Glauben,
dass uber solche Dinge Uberhaupt irgendwelche attraktiven Medien gestaltet wer-
den konnen.

Frage aus dem Publikum: Kommt nicht der Angriff eher von der PR-Seite,
sprich bekommen wir nicht US-amerikanische Verhaltnisse: die guten Jour-
nalisten werden abgeworben, die PR-Seite zahlt viel mehr, hat auch eine
bessere finanzielle Ausstattung. Ich habe lange in einer Pressestelle gearbeitet,
da spielte das Geld keine Rolle im Gegensatz zu meinem jetzigen Vertrag, den ich
wieder als Redakteur habe. Da spielt Geld eine sehr grof3e Rolle, auch bei der
Recherche, und die PR wird immer besser. Je besser die PR wird, desto schwieri-
ger hat es der Journalist, hier noch die FuRangeln zu erkennen.

Dr. Vogel: Also, an sich, wenn es um Image, um Markenbildung geht, wéare es ei-
gentlich schon, wenn wir mehr hochbezahlte Journalisten auch im Print hatten, die
aber auch die Leute kennen. Ich glaube, die Spreizung im Journalismus wird mit
Sicherheit grofRer. Es ist aber inzwischen so, dass man grundsatzlich schon mehr
die Moglichkeit hat, auch indem man sich mit anderen zusammentut, Redaktions-
buros aufbaut, sich doch starker in die Selbststandigenrolle zu bringen. Wenn Sie
sich diese Grafik hier noch einmal anschauen, diese Redaktionsbiiros. Es gibt ei-
ne Menge Journalisten, die aus sehr misslichen Situationen sehr gute Losungen
gefunden haben. In Berlin ist das auch der Fall, wo eine Reihe Journalisten ge-
schasst worden sind, die sich neu gegriindet haben. Und was die inzwischen alles
anbieten, nicht nur komplette Konzepte, sondern die machen sogar ,Zeitung in der
Schule® fur andere mit. Ich kann hier nur sagen: Man muss sich vernetzen und
schauen, ob man nicht hier mitspielen kann, indem man Verlagen auch Leistun-
gen kompletter anbietet. Dann wird es die Einkommensspreizung naturlich immer
auch geben und auch wahrscheinlich starker geben als wir es heute haben.

Frage aus dem Publikum: Sie sagten, diese Birgerjournalisten hatten keine
Zukunft. Das sieht im Ausland ganz anders aus. Da wo Pressezensur herrscht,
kann das die einzige Mdglichkeit sein, um Uberhaupt Informationen zu transportie-
ren. Deswegen wiurde ich das nur fur Deutschland oder fur Europa oder da, wo
Pressefreiheit herrscht, stehen lassen. Ich habe lange im Menschenrechtsbereich
gearbeitet und da sind Menschenrechtsverletzungen tberhaupt erst an den Tag
gekommen dadurch, dass genauso, durch Mitbirger, berichtet worden ist. Ich
denke da z. B. an Asien. Dort ist es einfach ein wichtiges Instrument.

Dr. Vogel: Ich hoffe, ich bin da nicht falsch verstanden worden. Ich bin ein grof3er
Freund von Birgermedien. Ich habe auch den einen oder anderen Verein mit ge-
grundet. Aber das ist eine publizistische, interessante und wichtige Ergédnzung und
es ist in bestimmten Bereichen auch notwendig, so etwas zu haben, wenn die
klassischen Medien das nicht bedienen. Ich habe aber auch die Erfahrung ge-
macht, dass — je ernsthafter Burger anfangen, Journalismus zu betreiben oder
Texte zu veroffentlichen oder zu versuchen, dieses zu tun — desto starker die Filte-
rung durch die Redaktion kommt. Nirgendwo im o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
gab es Sendungen, in denen Burger frei sprechen konnten. Nirgendwo. Das se-
hen Sie selbst bei Carmen Thomas, die immer bei WDR 2 ,Hallo U-Wagen* mode-
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riert hat, die hat nie das Mikro aus der Hand gegeben. Das heif3t, ein ernsthaftes
Sprechen erlauben Journalisten Burgern in der Regel nicht. Das ware jetzt eine
ganz krasse These. Das erlauben auch Verlage ihren Lesern nicht. Das wissen
aber auch die Birger, die dieses tun. Und die verlieren dann auch sehr schnell die
Lust, sozusagen nur noch kostenlos zuzuliefern, sondern organisieren sich lieber
selber und machen dann vielleicht eine Internetzeitung. Aber die Vermischung,
dass solche Beitrage ins Verlagsleben, ins Zeitschriften- und Zeitungsleben, ins
professionelle Leben einfiltrieren, die passiert nicht. Es passiert etwas viel
Schlimmeres im Moment: es wird namlich gesagt, die ganzen interaktiven Mog-
lichkeiten des Internets sind klasse, die nutzen wir doch. Und was bedeutet das?
Es verschwinden sogar die Leserbriefe aus den Zeitungen und Zeitschriften und
werden ins Netz gestellt. Anders herum misste es sein: Statt dass man sagt, Web
2.0; das kénnen wir doch schon lange in der Zeitung und Zeitschrift, integrieren wir
doch die Meinung der Leser, bieten wir ihnen doch eine Seite, auf der sie texten
kénnen. Verodffentlichen wir doch Geschichten von denen. Nein, jetzt sagt man, na
wunderbar: Das konnen wir doch alles ins Internet abschieben. Vdllig falsche Stra-
tegie.

Hausmann: Herr Dr. Vogel, ich glaube, das war ein gutes Schlusswort. Wir sind
auch ziemlich in der Zeit geblieben. Ich bedanke mich noch einmal ganz herzlich
fur diesen sehr informativen Vortrag. Ich glaube, ich spreche auch im Namen der
Teilnehmer.




Seite 57

Workshop 1: ,was darf heute noch fotografiert
werden?*

Referent: Rechtsanwalt Prof. Dr. Christian Donle
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Uber den Referenten:

Prof. Dr. Christian Donle ist Leiter des Berliner Biiros der Kanzlei Preu Bohlig & Partner
und gleichermaf3en als "klassischer" Prozessanwalt wie als Berater tatig.

Er berat und vertritt Uberwiegend Industrieunternehmen und viele Unternehmen aus dem Mit-
telstand auf sémtlichen Gebieten des Gewerblichen Rechtsschutzes (Patentrecht, Markenrecht,
Geschmacksmusterrecht), im Urheberrecht und im Kartell- und Wettbewerbsrecht.
Prozessfuhrung gehdort zu seinen Schwerpunkten, wobei er auf zahlreiche Prozesse und einstwei-
lige Verfigungen bundesweit zuriickblicken kann. Die Bekampfung der Produktpiraterie auch im
internationalen Kontext ist Teil seiner taglichen Arbeit. Ebenso gehért auch die strategische und
vertragsgestaltende Beratung von Unternehmen zu seinen Schwerpunkten. Er ist zudem beratend
tatig im Wirtschafts- und Gesellschaftsrecht,

unter anderem bei M&A technologieorientierter Unternehmen und im Technikrecht.

Christian Donle ist Honorarprofessor an einer Hochschule in Berlin und seit vielen Jahren Mitglied
des Vorstands der GRUR Berlin.
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Workshop 2: ,In Bildern denken — Welche Bilder
fesseln warum?*

Referenten: Prof. Dr. Renatus Schenkel und Michael Ebert,
Studiengang Bildjournalismus, FH Magdeburg-Stendal

Teil 1 (Prof. Dr. Renatus
Schenkel)

Die Prasentation von Prof.
Schenkel kénnen wir aus
urheberrechtlichen Griinden
leider nicht verdffentlichen.

Der Vortrag gliedert sich in zwei

Teile, wir nahern uns von

unterschiedlichen  Seiten. Ich

werde |hnen ein paar Grundlagen

visueller Wahrnehmung, Uber-

haupt menschlicher Wahrneh-

mung darlegen, dann ein/zwei

Beispiele bringen, die schon in die

Jetzt-Zeit hinein reichen, und Kollege Ebert wird anhand von Fotos eine Bildbesprechung
machen, und da denken wir, dass wir diese Thematik dadurch sehr gut an Beispielen ab-
handeln, also, es wird auch viele Fotos geben.

Am Anfang gibt es einige theoretische Grundlagen.

Ich prasentiere Thnen am Anfang einen Zeitabschnitt von ca. 20.000 Jahren. Sie sehen
auf der linken Seite eine dreidimensionale Hohlenmalerei, und das beriihmte Foto von
Andreas Feiniger kennen Sie alle. Wenn Sie Bilder machen, haben Sie vorher schon ei-
nen mentalen Prozess durchlaufen, Sie haben einen Weltveranderungsprozess im Klei-
nen durchlaufen, sie gehen in der Umwelt, in der gesellschaftlichen, sozialen Umwelt um
und die Bilder sind eigentlich immer nur die geronnenen Momente, die die Produkte, die
Ergebnisse, wie auch immer man sie nennen will.

Das ist Ihnen nicht ganz unbekannt: Die menschlich, spezifisch menschliche Informati-
onsaufnahme aus der Umwelt, ich meine mit Umwelt also nicht nur die Natur, sondern
auch die gesellschaftliche, soziale, hdusliche, familiare Umwelt, besteht Uberwiegend aus
visuellen Informationen. Uberwiegend heil3t 60 bis 70 Prozent der Informationsaufnahme
menschlicher Kreaturen findet Uber Visuelles statt. Wir haben ein bestimmtes Gesichts-
feld, horizontal etwa 190 Grad, vertikal 150 Grad. Es ist also schon mal kein Zufall, dass
fotografische Dimensionen sich auch in diesen Dimensionen bewegen. Vergessen Sie
nie: Fotografische oder generell Instrumente/Apparate sind immer entwickelt worden, be-
stimmte menschliche Sinnesmodalitaten sozusagen werkzeugartig nachzuahmen oder zu
Uberhéhen und zu erweitern. Also, das alles, was mit Fotografie zu tun hat, hat auch bio-
logische Ursachen, auch wenn sie gesellschaftlich reduziert sind. Dann kennen Sie das
Netzhautzentrum, Netzhaut/Peripherie, eben das scharfe und das Farbsehen, vor allem
im Netzhautzentrum und in der Peripherie hoch lichtempfindliche Zellen. Das fihrt auch
Zu bestimmten Sehgewohnheiten. Das spielt nur bedingt eine Rolle, wenn Sie fotografi-
sche Bilder ansehen, wenn sie ein zweidimensionales Bild haben, brauchen Sie naturlich
diese Sinne erst mal nicht, aber Sie ahmen und bilden ja in einem fotografischen Prozess
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diese Mechanismen nach. Sie versuchen also diese biologischen Ausstattungsmerkmale
nachzubilden.

Mal ein paar Essentials zu den evolutiondren historischen Grundlagen unseres Sehens.
Was haben wir hier? Das sind Primaten, das sind naturlich nicht unsere Vorfahren. Wir
haben gemeinsame Wurzeln, gemeinsame Vorfahren. Insofern kann man an Rezenten,
lebenden Affen, natirlich auch vieles studieren, was zumindest die Vorfahren von denen
und uns gemeinsam gehabt haben missen. Sie sehen, die leben noch auf Baumen, da ist
Ihnen schon ganz einsichtig, dass eine visuelle Wahrnehmung eine bestimmte Bedeutung
hat, aber nur eine begrenzte Bedeutung, weil in diesen Dschungelverhéltnissen brauchen
Sie natdrlich nicht sehr viel Weitsicht, Sie landen in der Regel in Situationen, wo Sie ei-
gentlich nur eine Kurzsicht haben. Das andert sich aber grundlegend mit den Australo-
pithecus (Lucy), die sind schon deutlich weiter als die Primaten. Dort wechselt eben die-
ses Buschland zu savannenartigem Land, und dann ist Ihnen sicher ganz klar, warum
diese Szene so eine groRe Bedeutung hat. Die Raubfeinde, sprich Leoparden, andere
Tiere, miissen aus der Distanz erkannt werden, sonst ist keine Uberlebensméglichkeit
dar. Das heildt, der Sehsinn hat sich eben sehr speziell auch aufgrund dieser neuen Ge-
gebenheiten entwickelt und erweitert und Sie kénnen sich vorstellen, warum der Ge-
sichtssinn so breit ist und warum er bestimmte Dinge umfasst. Und naturlich kommt zum
Gesichtssinn die Fahigkeit des Kopfes hinzu, sich zu drehen, und auch die Fahigkeit der
Augen, sozusagen sich selbst zu drehen. Das ist ein sehr geniales System, das die Evolu-
tion hervorgebracht hat und mit dem wir heute arbeiten.

Nun gehe ich sehr rasant durch die evolutiondre Geschichte, das ist eine Entwicklung von
ca. 3 bis 3,5 Millionen Jahren. Man hat schon sehr viele Erkenntnisse, aber die Funde
sind naturlich immer noch spérlich. Es sind 40-50 Individuen, die gefunden worden sind
insgesamt. Daraus wird dann das rekonstruiert. Unsere Vorfahren haben immer schon
Werkzeuge verwendet, sehr friih, das gibt es auch im tierischen Bereich, das ist nichts
Neues. Aber die Menschen haben begonnen, das systematisch zu machen, die Vor- oder
Frihmenschen. Hier sieht man ein Beispiel, das ist eine kunstlerische Darstellung von
~Spektrum der Wissenschaft vor einigen Jahren. Also, unsere Vorfahren waren Aasfres-
ser, d. h. da wurden einfach abgeschlagene Steine benutzt, um Tiere aufzuritzen. Dann
wurde das Feuer entdeckt, dann kamen die ersten Hohlen. Sie sehen hier also Werk-
zeuggebrauch, Werkzeugzurichtung, spezialisiert schon der alte Baumarkt-Bohrer, Sti-
chel, alles schon da. Der Steinkeil war nicht nur universell, sondern er war spezialisiert.
Und sie haben Uber ca. 2,5 Millionen Jahre eine kulturelle Entwicklung, die sich biologisch
noch in unseren Genen niederschlagt, in diesen 3 Millionen Jahren, die aber schon aus
einer neuen Qualitat gegentber rein tierischem Leben besteht, indem nicht nur Werkzeu-
ge benutzt und weggeschmissen werden, sondern die Werkzeuge werden zunehmend
Teil des normalen Lebens und es ist eine neue Art von Wechselwirkung, dass namlich die
menschliche Umwelt zunehmend mit diesem Werkzeug verdndert wird und dass durch
diese veranderte Umwelt wieder menschliche Entwicklung mdglich wird. Auf fortgeschrit-
tenem Status nennt man das ja dann Kultur. Also kulturelle Entwicklung. Sie haben also
ganze Steinzeit und Steinwerkzeugkulturen, die Sie da Uber mehrere Millionen Jahre an-
sehen kdnnen. Sie sehen dann erste Ritzungen — und jetzt kommen wir zum Visuellen:
Der visuelle Sinn vergegenstandlicht sich auch in der Umwelt. Indem Ritzungen gemacht
werden, zundchst um zu z&hlen, aber dann auch erste Zeichnungen und, und, und. Das
heil3t, das fotografische Sehen ist schon sozusagen biologisch-genetisch von Vornherein
in diesen Zeiten entstanden und die Fotografie, wie sie heute ist, hat z. B. andere Instru-
mente.

Hier erste Schmuckgegenstande, wo also Zeichen visueller Gegenstande aufgebracht
werden oder die Gegenstande selbst umgeformt werden. Interessanterweise ist das ubri-
gens nicht der Jetzt-Mensch, der Homo sapiens sapiens, das sind wir, seit 30.000 Jahren
gibt es uns ein bisschen genetisch fixiert, sondern das ist von Neandertal. Die Neanderta-
ler waren ausgekligelte Kinstler und haben die Sprache beherrscht, soweit man rekon-
struieren kann.
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Jetzt ein ganz entscheidender Sprung: Die Hohlenmalerei, auch hier wieder kiinstlerisch
dargestellt. Das heif3t, mit dieser Werkzeugentwicklung, mit dieser Friihform von Kultur
auch von veranderter Umwelt, die naturlich noch keine Sesshaftigkeit war, sondern zum
damaligen Zeitpunkt sind die Menschen den Herden hinterher gezogen und sie waren
immer begrenzt sesshaft, sie waren jahreszeitlich auch von den Veranderungen der Tier-
welt abhangig. Trotzdem gab es schon bestimmte feste stationare Punkte, wo Hohlen
bewohnt wurden oder eben Hohlen kinstlerisch ausgestattet wurden. Es gibt bis heute
viele Diskussionen, auch in der Bildwissenschaft und in der Archaologie, wie das zu be-
werten ist, warum Hoéhlenmalerei? Ich zeige hier ein Beispiel der frihen Form, und hier
eben schon sehr exzellente Form. Sie wirden diese Wildpferde, wenn Sie sie heute se-
hen wirden, nicht einem Menschen vor 25 oder 30.000 Jahren zuordnen, das kénnte ein
heute lebender Jetzt-Mensch genauso gemacht haben. Schon mal wichtig zu behalten:
Die biologische Ausstattung ist seit dieser Zeit unverandert, d. h. hatte man einen damali-
gen Menschen einfrieren kdnnen — es gibt einen Film von Luis de Funéz, der das auch
spafdig darstellt — kdnnte er biologisch-gesellschaftlich genau das machen, was wir ma-
chen. Entscheidend: Hier sind alle Mechanismen entstanden, die wir heute bei Bildwahr-
nehmung haben. Sie haben das Ubrigens nicht nur beim Stillbild, es handelt sich hier um
ein gezeichnetes Stillbild, sondern Sie haben das auch beim Bewegtbild. Diese Hohle ist
dreidimensional, d. h. wenn man mit Fackeln durch diese Hohle geht, bewegen sich diese
Kdpfe. Hier ist auch die Kinematologie schon biologisch-gesellschaftlich angelegt. Was
das Bildliche betrifft: Rollsiegel, interessanterweise entstanden in einem wirtschaftlichen
Zusammenhang, d. h. es wurden Glter produziert, es war eine Sesshaftigkeit, hier das ist
Sumer, ein Zweistromland, also im jetzigen Iran, wo auch diese kriegerischen Handlungen
waren, die leider einiges zerstért haben. Diese Rollsiegel wurden entwickelt, um einfach
Guter kontrollieren und verwalten zu kbnnen. Man hat einfach ein Bild des Gegenstandes,
der drin war, drauf gemacht und das hat man verschlossen mit Rollsiegel, damit nicht ge-
klaut werden kann. Also sehr friithe Form bildlicher Darstellungen.

Jetzt mache ich einen riesigen Sprung ins Mittelalter, das kennen Sie: Blicher, Malerei,
Bibel, andere Geschichten, Karikatur tbrigens damals auch entstanden. Wenn wir uns
jetzt Uberlegen, ob wir uns Uber Mohammed-Karikaturen erregen oder nicht erregen sol-
len, das ist eine Karikatur, die die evangelische Kirche gegen den Papst eingesetzt hat,
dagegen sind die Mohammed-Karikaturen harmlos. Beriihmter Karikaturist von Luther,
vielleicht weil3 es jemand: Melanchthon hat die geistigen Grundlagen gelegt und Lukas
Granach war der Karikaturist von Luther, das nur nebenbei.

Ich will Ihnen einige Schlagworte nennen: Bereits vor 30/35 Jahren: Marshall McLuhan.
Jetzt kann man sagen: Schnee von gestern, er war nicht der wissenschaftlich Exakteste,
aber er hat bestimmte Schlagworte in die Welt geworfen, die heute noch gelten: Dass das
Medium im Grunde die Botschatft ist, d. h. es geht gar nicht mehr um Inhalte. Aber dass
wir die Gutenberg-Galaxis hinter uns haben, das ist die Buchkultur, sehr streitbar und bis
heute noch nicht bewahrheitet und das globale Dorf, dazu muss ich ja nichts sagen. Was
ein wichtiger Gedanke von McLuhan ist, der bis heute aus meiner Sicht Bestand hat, ist,
dass im Grunde alle Techniken die menschliche Individuen und menschlich-
gesellschaftliche Entwicklung, Ausweitung der Kérperorgane und des Nervensystems
sind. McLuhan sagt dazu, sie dienen dazu, Macht und Geschwindigkeit zu vergréRern und
das Individuum in seinen Fahigkeiten auszuweiten. Man kann darlUber streiten, ich teile
das auch nicht alles; aber der Grundgedanke, dass im Grunde Werkzeuge im Ubertragen-
den Dinge nur Ausweitungen korperlicher Fertigkeiten sind, dem ist ja zuzustimmen. Was
die Fotografie betrifft und Umgang mit Bildern, das ist ja offensichtlich, dass das sozusa-
gen eine Ausweitung ist. McLuhan redet also dann von Transportmitteln, und fir uns
wichtig ist hier die Mitte, Kommunikationsmedien, eben Schrift, Buchdruck, Foto vor allem,
Horfunk, Fernsehen, netzbasierte Kommunikation als Erweiterung der Sinne. Das heifl3t,
gleich urspringlich mit menschlicher Entwicklung. Und wir haben die biologisch-
genetische Ausstattung, das zu nutzen. Das ist eine ganz wichtige Sache, das ist also
nicht nur gesellschaftlich Gberformt, dazu werden wir gleich kommen, sondern wir sind
visuelle Wesen, wir sind fotografische Wesen von Anfang an. Sogar unsere Vorfahren
hatten schon Tendenzen dazu.
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Jetzt zu einigen physiologischen Grundlagen, die wir ja mit dem fotografischen Prozess
auch nachahmen zum Teil. Ich hatte gesagt, es ist mit Sesshaftwerdung spatestens, aber
schon tendenziell friiher eine Wechselwirkung zwischen Gehirn, Gerate, Umwelt, und das
Gehirn ist sozusagen die Schaltstelle zwischen aul3en und innen. Das bedeutet, dass die
kognitiven und emotionalen Prozesse von vornherein in den Prozess der Entstehung von
Bildern eingebunden sind, aber auch in der Féhigkeit, Bilder dann erkennen zu kdnnen
und entschliisseln zu kdnnen, eingebunden sind. Das ist also nichts AuReres. Die ganzen
Denkprozesse, Erinnerungs-/Erfahrungsprozesse sind durch Bilder veranderbar und be-
einflussbar, aber auch umgekehrt: Wenn Sie Bilder machen, sind diese ganzen Prozesse
ein Stick EntdulRerung, d. h. indem Sie fotografieren, denken Sie auch. Sie eignen sich
de Umwelt ein Stiick weit an durch Fotografieren. Das werden Sie manchmal sehen. Sie
werden ja auch oft Uberraschende Fotos machen, wo Sie selbst sehen: erstaunlich, auch
wenn Sie es nicht bewusst steuern. Fotografieren ist damit, ich sage mal ein bisschen
verkirzt: Denken am Objekt, Fotografie ist auch ein Stiick Sprache. Ich lasse jetzt einmal
die Sprachentwicklung, die Verschriftlichung, Literalisierung, Schrift weg. Text-
/Bildbeziehungen stelle ich jetzt mal ein bisschen zurlick, aber Fotografieren ist ein
Stlickweit Denkprozess und Entaul3erungs- und Aneignungsprozess. Das heil3t, mit Foto-
grafie wird Umwelt auch direkt umgeformt. Nicht erst Gber den Transport der Informatio-
nen, die kann ich entschlisseln, sondern das ist von vornherein urspriinglich drin.

Nun gibt es ja eine Entwicklung der Informationsspeicherung, d. h. mit der Sesshaftigkeit
werden erste Instrumente auch entwickelt, um diesen Prozess dauerhaft zu machen. Das
ist Gbrigens eine wesentliche Sprengkraft, warum menschliche Kultur sich so rasant ent-
wickeln kann. In dem Moment, wo ich bestimmte Dinge gegenstandlich darlege und ein
Jungerer nachkommt, kann sich das aneignen, kann tber die Generation hinweg gespei-
chert werden. Was bei Tieren nur sehr rudimentar der Fall ist. Das heif3t, die Wissensan-
eignung macht eine exponentielle Entwicklung durch und die visuellen Informationen
nehmen einen gewichtigen Teil dabei ein. Dazu gehort natirlich die Malerei, das kiinstle-
rische Fotografieren auch. Kinematographie, Schallaufzeichnung und all diese Dinge, die
wir ja heute kennen. Das heil3t, die menschliche Psyche ist charakterisiert, dass sie inter-
aktiv Dinge nutzt, d. h. dass diese Wechselwirkung zwischen Individuum und Gesell-
schaft, sozialer Umwelt ein ganz entscheidender Faktor ist. Und dass die Medientechno-
logien eine entscheidende Rolle dabei spielen, visuelle Informationen zugénglich zu ma-
chen und es zu ermdglichen, dass jingere Generationen, Kinder, Heranwachsene sich
bestimmte kulturliche Leistungen aneignen kénnen und Erwachsene dann spater neben
der Aneignung auch selbst aktiv eingreifen kdnnen. Das heif3t, was wir heute Mittag ge-
hort haben, dass man ,eingreifen” muss, dass ist nicht nur ein gewerkschaftlich politi-
sches Ziel, sondern das hat gleich urspriinglich mit menschlicher Aneignung und Umwelt-
veranderung zu tun. Das heif3t auch, dass auch Fotografien die Welt veréandern kdnnen.
Wir werden hier nachher Beispiele zeigen, dass sie ein wichtiges Moment bei der Veran-
derung gesellschaftlicher Grundlagen und Verhaltnisse sein kénnen.

Nun gibt es aber eine Reihe Besonderheiten der Wahrnehmungsprozesse, ich rede jetzt
nur Uber Visualisierung. Ich nehme ein Beispiel: Wahrnehmung ist z. B. ein Montagevor-
gang. Es wird ja im filmischen Bereich immer davon gesprochen: Es wird moniert, wie
weit wird das nachgeahmt? Aber schon das Sehen ist ein Montagevorgang, die so ge-
nannten Sakkaden. Sie kennen das vielleicht oder wenn Sie sich selbst oder Kolleginnen
oder Kollegen beobachten: Das Auge ist nie fixiert auf eine Stelle, man tastet sténdig die
Umwelt ab. Kleine Einheiten werden aneinander gefiigt, so entsteht das Bild, tbrigens
auch das fotografische Bild, wenn es angesehen wird, je nach GroRe entsprechend. Und
die Montage wiederum nutzt spezifische Mechanismen, um das entsprechend ruberzu-
bringen. Das heil3t, auch die fotografischen Techniken, die Sie entwickelt haben, um In-
halte riiberzubringen, haben in einer sehr komplexen Weise auch ihre Grundlage in die-
sen biologischen Mechanismen. Also, zusammenfassend: Fotografie, wir reden ja auch
Uber Bildjournalismus, bildjournalistisches Handeln ist ein gleich urspringliches Instru-
ment der menschlichen Weltbewadltigung, ist nichts, was erst dazu gekommen ist, sondern
was hinzukommt oder was sich verandert, sind die Technologien, mit deren Hilfe diese
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Funktionen entsprechend wahrgenommen werden. Es gibt auch schon einige Hinweise,
wie man in die Zukunft denken kann, was jetzt Visualisierung betrifft, und Sie werden
dann sehen: Die Verbreitungsmechanismen werden andere sein, die Trager werden an-
dere sein, aber das Grundprinzip wird und muss das Gleiche bleiben, weil es ja zu der
Erkenntnis gediehen ist.

Wenn man jetzt noch den Bildjournalismus nimmt, der unterliegt natdrlich dann auch den
ganzen gesellschaftlich erreichten Kriterien. Also, so etwas Profanes wie Landespresse-
gesetze, Pressekodex und Uberhaupt Artikel 5 Grundgesetz, Rundfunkstaatsvertrage —
das sind ja von der Gesellschaft geschaffene Instrumente, um Gesellschaft in Gang zu
halten. Und all diese Kriterien flieBen in den Bildjournalismus ein, das heil3t auch in das
fotografische Handeln. Nicht erst &uRRerlich, sondern in dem Moment, wo Sie soziale Zu-
sammenhéange organisieren, sind alle Werkzeuggebrauche, instrumentelle Handreichun-
gen von der Fabrik Uber Dienstleistung bis eben zu kinstlerischen oder bildjournalisti-
schen Prozessen gleich urspringlich verankert. Und es ist kein Zufall, dass durch diese
Kriterien auch im Journalismus im Wesentlichen mit meinen. Rundfunkstaatsvertrag viel-
leicht am Rande, auch dort werden viele Bilder genutzt und sind ja auch dort diesen Re-
geln unterworfen. Mal ganz kurz noch zum Physiologischen: Sichtbares Licht, ein be-
stimmter Ausschnitt. Ich hatte lhnen schon mal gezeigt: Die Augen. Es gibt Sehfelder,
dreidimensionales Sehen, das habe ich eben schon genannt. Es gibt die Akkomodation
des Auges. Das Auge war urspringlich immer auf diese Umwelten ausgerichtet und diese
Mechanismen haben sich als nitzlich erwiesen, d. h. um einem Missverstandnis vorzu-
beugen, das heil3t es nicht, dass wir jetzt der Evolution tagtaglich unterworfen sind. Die
Evolution wirkt natirlich auf uns, nur diese 8.000 Jahre Kultur, die wir jetzt haben, sind
natirlich im Vergleich zu dem 2 Millionen oder den 30.000 Jahren der Fixierung so kurz,
dass genetische Veranderungen eigentlich unerheblich sind. Wir haben eine Art ,evolutio-
nar gesellschaftliche Entwicklung®, d. h. die Ver&nderungen spielen sich im gesellschaftli-
chen Bereich ab. Nicht wie das Vorrang héatte, sondern weil es einfach schneller geht als
diese biologische Entwicklung.

Der Vergleich Auge und Kamera ergibt sehr viele Analogien; das sehen Sie auch schon
am Aufbau. Es gibt aber eine Reihe von Unterschieden, und diese Unterschiede sind
ganz wichtig, weil das sozusagen das Fotografieren dazu bringt und den Fotografen, ei-
nen Bildjournalisten, dazu zwingt, sich bestimmter Techniken sowohl instrumentell als
auch des Handels zu bedienen, um die Bedirfnisse des Sehsinns zu befriedigen.

Was ist mit dem Auge? Das Auge sieht selektiv, es sieht Einzelteile als Teile eines grolie-
ren Ganzen. Das Auge hat in der Regel keine scharfen Grenzen. Trotzdem scheint alles
gleichzeitig scharf. Wenn Sie mich jetzt angucken, selbst wenn Sie durch die Gegend
gucken, Sie denken: Es ist alles scharf. Ist es aber gar nicht. Wenn man das in Einzelteile
auflosen wirde, dann zweidugig und dadurch eine dreidimensionale Sicht. Was wichtig ist
fur Entfernungsabschatzungen, war ja damals auch sehr wichtig. Das Auge reagiert relativ
wenig auf spektrale Veranderungen bzw. da sehen Sie schon sozialgesellschaftliche Mo-
mente, Sie kennen das: Sie fotografieren unter einem griinen Baum im Schatten, das Au-
ge sieht einen weil3en Tisch nach wie vor als weil3, obwohl es in Wirklichkeit einen Grin-
stich hat und im Fotografischen, zumindest bei der Filmemission hatten sie ja friher auch
entsprechende Probleme. Die spektralen Verénderungen missen Sie auch Ubersetzen.
Was macht die Kamera? Sie bildet alles ab. Sie zeigt das Motiv ohne irgendeinen Zu-
sammenhang mit dem Ganzen, wenn Sie jetzt draufhalten. HD, Video ist ja modern. Man
kann im Grunde einen ganzen Vorgang abfilmen, solange der Speicher halt und sich dann
den richtigen fotografischen Moment aussuchen, das sind ja die neuen Verfligungen.
Funktioniert nur bedingt, wenn der Zusammenhang, das Motiv, von Ihnen nicht fokussiert
wird, was Sie wollen, haben Sie ndmlich Probleme trotz des Videomitschnitts. Womit ich
nicht sagen will, dass das natirlich auch eine Eigendimension haben kann.

Scharfe/Unscharfe ist beliebig herstellbar ohne Tiefenzone. Die Kamera war bislang zu-
mindest eindugig und flach. Es gab immer schon 3D-Bilder, die Industrie versucht jetzt
wieder auf dem Fernsehsektor 3D einzufiihren. Auch im Fotografischen gibt es ja einen
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kleinen Seitenzweig mit binokolarem Sehen. Film und Chip reagieren bislang eben doch
noch stark auf spektrale Veranderungen. Es gibt weitere Unterschiede: Die Brennweite
des Auges ist konstant, wir missen ein Fernglas nehmen, wenn wir Sachen weiter weg
genauer sehen wollen, der Blickwinkel ist unveréanderlich, der Kontrastumfang ist hoch
durch Anpassung der Pupille — grol3 — klein — viel Licht — wenig Licht. Motive in schneller
Bewegung sind nur bedingt erkennbar. Ab einer gewissen Geschwindigkeit ist es nicht
mehr erkennbar als Einzelbild. Die ganze Kinematographie baut ja darauf — ab etwa 18
Bildern pro Sekunden nehmen Sie es als Bewegungsablauf wahr, obwohl es ja keine Be-
wegung ist.

Was ist mit der Kamera? Das heil3t: Wenn wir dran gehen, fotografisch-bildjournalistische
Umsetzung mit visueller Wahrnehmung, dann missen Sie das technisch umsetzen. Ich
habe das einem der Bucher von Andreas Feininger entnommen, Sie kennen es wahr-
scheinlich: ,Gleiche Perspektive, unterschiedlich scharf‘. Das heif3t, Sie werden schon
gestalterisch tatig. Bewegung zeigen. Die Bewegung drum herum, das Einfrieren, das
Gleiche umgekehrt, das Einfrieren.

Spektrale Veranderung: Eine weil3e Marmorfigur, je nachdem zu welcher Tageszeit, mit
unterschiedlichen Lichtverh&ltnissen sieht sie vollig anders aus. Das Auge nimmt das erst
mal als weild wahr, d. h. Sie mussen fotografisch instrumentell das alles machen, begrin-
det Gibrigen von dem Kleinen, namlich die professionelle Notwendigkeit, d. h. die Professi-
on muss das ja alles beherrschen. Das ist alles so selbstverstandlich, aber das ist ja ein
Rlstzeug.

Jetzt wird es interessant, wir kommen gleich zu den konkreten Bildern, d. h. Wahrneh-
mung hat zwar biologisch-physiologische Grundlagen, aber ist ganz entscheidend durch
die historischen Prozesse menschlichen Daseins bestimmt, d. h. Sie nehmen unterschied-
lich wahr, je nachdem, welche sozialen, gesellschaftlichen, familiaren oder sonstigen Ein-
wirkungen Sie haben oder in welcher Situation Sie sich befinden. Es gibt in dem Sinne
keine objektive Wahrnehmung, was nicht heif3t, dass das, was Sie subjektiv wahrnehmen,
nicht ein Teil der Realitat ist. Aber das heifdt, es ist ein Prozess, der das Sehen Uber die
Jahrzehnte, Jahrhunderte und Jahrtausende verandert. Nur zwei, drei Beispiele, dass wir
nicht immer so gesehen haben und es nicht so darstellen konnten. Wir haben dadurch
dreidimensional gesehen, aber Sie kennen friihe Zeichnungen, bei Kindern ist das noch
so: Die dreidimensionale Darstellung gibt es nicht. Sie kennen das: Auf einem Téau-
schungsbild ist eine Burg, da steht jemand, hat eine Pfeife und vorne, 50 oder 100 Kilo-
meter weiter weg, steht jemand mit einem Feuerzeug und gibt ihm Feuer. Damit kann
man spielen, Sie kennen diese Geschichten. Das war also nicht immer so. Wenn man
diese drei Kompositionsebenen nimmt, muss ich sagen, Dreidimensionalitat in Zweidi-
mensionalitdt umsetzen, dann ist das ein Problem, und es ist nicht von vornherein klar,
dass das funktioniert. Die Zentralperspektive gibt es noch nicht so lange. Es gibt sie unge-
fahr seit 1300/1400. Davor gab es kaum die zentrale Perspektive. Das hat mich damals,
als ich das zum ersten Mal recherchiert hatte, auch sehr tGberrascht. Ich dachte, es ist
klar, im menschlichen Sehen ist es verankert, und wenn wir es sozusagen bildlich darstel-
len, dann Ubersetzen wir es. Ist eben erst mal nicht so, es braucht bestimmter Instrumen-
te.

An diesem Beispiel kann man das schon sehen. Es ist eines der gelungenen Werke. Und
hier haben Sie einen der ersten Apparate, Brunelleschi, das war ein Tausendsasser, ein
bisschen wie Leonardo da Vinci, der hatte auch einen Apparat erfunden, um perspekti-
visch zeichnen zu kdnnen. Also, 1377, Sie sehen also perspektivische Darstellung relativ
spat. Die historische Entwicklung, die einhergegangen ist mit der Camera obscura, d. h.
wir haben seit 30.000 Jahren eine biologische Fixierung, wir haben den historisch-
kulturellen Background, die gesellschaftlichen Grundlagen und bis ganz modern, die Ent-
wicklung der Fachausbildung, der Berufsethos, das sind alles Dinge, die beim Fotografie-
ren eine Rolle spielen. Das waren ein paar Grundlagen, die wir wissen missen, wenn wir
Uber Fotos und Fotografien reden, und dann werden wir sehen, soziale und gesellschaftli-
che Faktoren im weitesten Sinne nicht nichts AuRerliches, sondern sie sind — wie sie eben
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Teil von Sprachkultur, Schriftkultur, gesellschaftlichen individuellen Handeln sind sie eben
auch Teil instrumenteller Tatigkeit und die Fotografieren ist eben eine dieser Tatigkeiten,
spezialisiert eben auf visuelle Wahrnehmung und auf die Darstellung visueller Inhalte.

Hier haben sie noch die Camera obscura, einen riesigen Raum, historisch gewesen, und
das gilt wohl als das friheste Foto. Sie sehen auch, wie die Medientechnologie bestimmte
Szenen, eine bestimmte Produktion fordert. Das wurde, glaube ich, sechs oder acht Stun-
den belichtet. Klar, dass darauf nichts zu sehen ist aul3er klaren Linien. Hier haben Sie
das Beispiel: Der muss 15-20 Minuten still dasitzen, klar, dass diese friihen Bilder deshalb
auch statisch sind, weil anders gar nicht fotografierbar war.

Hier sehen Sie auch ein Bild, ich glaube, es ist die Frankfurter Hauptwache, von Talbert,
1846, menschenleer. Nicht weil es keine Menschen gab, sondern weil eben die Belich-
tungszeiten es nicht anders erlaubt haben. Hat natirlich auch das Sehen beeinflusst.

Jetzt gehen wir mal in die Jetzt-Zeit. Ich habe Ihnen ein paar Beispiele erfolgreicher bild-
journalistischer Téatigkeit herausgesucht. Den Gipfel sehen Sie dann im zweiten Teil von
Michael Ebert. Wir haben hier eine mexikanische Landschaft, das ist anscheinend eine
vollig wertfreie Darstellung mexikanischer Landschaften. Ich gehe jetzt weniger auf die
Asthetik ein und auf den Bildaufbau, Sie sehen aber rechts oben sitzt ein Mexikaner mit
Hut. Man kann sich naturlich fragen, wie weit diese Geschichte komponiert ist, inwieweit
sie Zufall ist. Es konnte sein, dass der Fotograf zufallig da war, hat den richtigen Moment
erwischt. Ich vermute, er hat das schon irgendwie arrangiert. Sie sehen selbst: Die Natur-
fotografie hat in dem Moment schon ein kinstliches Moment. Der richtige Blickwinkel, die
Metropolitan Oper 1966 bietet sich flir ein Breitformat an. Breite Perspektive, diese wun-
derbaren Range, aber was macht er? Er greift ein in diesen Prozess, indem er ganz be-
wusst einen anderen Standpunkt wahlt. Er geht ndmlich ins Orchester rein und macht ein
Hochkantfoto draus, das dann doch eine ganz andere Perspektive zeigt, und er zeigt auch
den Gesamtprozess des Operndaseins. Es zeigt nicht nur das Publikum und die Range,
sondern diejenigen, die die Musik produzieren, sind vorne auch entsprechend mit erfasst.
Insofern ist die journalistische Aussage hier anders, als wirden Sie im PR-Prospekt der
.Met“ nur die schénen Range sehen.

Der richtige Zeitpunkt, John Florio 1945, das Bild kennen Sie alle. Florio war mit den Be-
satzungsgruppen hergekommen und das sind diese 15-/16-/17-Jahrigen, die bis zum
Schluss noch eingezogen wurden. Sie sehen auch diesen Kontrast Giber dem Bildaufbau,
diesen schweren Armeemantel, und wenn Sie in das Gesicht sehen, sehen Sie die ganze
Verzweiflung dieser Jugendlichen direkt nach der Niederschlagung des Faschismus.

Alfred Eisenstaedt, 1945, ein Bild, das journalistisch nattrlich Dinge auf den Punkt bringt.
Ist das Zufall? Nein, es ist kein Zufall. Alfred Eisenstaedt ist jemand, der sich die Umwelt
sehr genau ansieht, der auch in der Zeitgeschichte genau drin ist. Das ist sozusagen der
Victory Day, der Siegestag in den USA, ich glaube, das ist in New York. Der bringt in einer
bewundernswerten Weise mit diesem Bild folgendes auf den Punkt: Erstens die Freude
Uber den zu Ende gegangenen Krieg, zweitens eine individuelle Komponente: der See-
mann, der vom Einsatz zurlickkommt, sich wieder mit seiner Liebsten trifft.

Meldung aus dem Publikum:
Das war eine Krankenschwester, die er auf der Stral3e ganz spontan gekisst hat. Sie hat
sich letztes Jahr gemeldet und hat gesagt, sie wére diejenige, die da auf dem Bild ist.

Das ist interessant, das wusste ich nicht.

Dann Margret Bourke-White, 1937, da sehen Sie den Kontrast ganz bewusst gewabhilt,
sozusagen in der Wirklichkeit wiedergefunden. Sie sehen also diesen American Way of
Life als Werbebanner und hinten und vorne, das ist also das Time Life 1937, und unten
die Schwarzen, die anstehen fir bestimmte Gter. Die Uberschrift ist ja ,Warum Bilder
wirken®. Warum wirkt das? Weil es natirlich einen gesellschaftlichen Widerspruch bildne-
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risch umsetzt und auf den Punkt bringt. Hier ist die offizielle Werbung, das offizielle Bild —
und die Wirklichkeit zeigt eben etwas anderes. Aber diesen Moment zu suchen und zu
finden, das ist auch eine bildjournalistische Kunst, das bietet sich nicht von selbst an. Man
muss gucken, wo man in der Wirklichkeit diese Aspekte findet.

Das kennen die Alteren von Ihnen auf alle Falle — Olympics 1968, also zwei Schwarze,
Gold- und Silbermedaille. Sie gehdren der Black Panther-Bewegung an und sie haben die
Goldmedaillen zurlickgegeben aus Protest gegen die Rassendiskriminierung. Da kommt
das Kunstlerische und das Politische zusammen, das ist ein Bild, das auch in den USA
selbst sehr stark gewirkt hat und auch die antirassistische Bewegung in den USA sehr
stark unterstitzt hat im richtigen Moment. Das ist natirlich auch Gliick.

Robert Kennedy ermordet, Bill Albridge zuféllig in dieser Situation am Ort, und schon ge-
nial, wie er in der Lage ist, diese Situation auch noch bildgestalterisch so zu arrangieren,
seinen Korper mit seinem Apparat so hinzubewegen, dass es auch pietathafte Zuge be-
kommt. Und nebenbei noch die Kiichenhilfe, die sich hinunterbeugt, im Grunde ja auch
die Klientel, die Robert Kennedy in den USA politisch vertreten hat.

Am richtigen Ort. Jirgen Henschel, 2. Juni 1967, das Foto ist der sozialistischen Zeitung
Wahrheit* vertffentlicht worden, ging um die Welt. Das war die Erschie3ung von Benno
Ohnesorg. Es ist ja bis heute umstritten, wie das einzuschétzen ist. Jurgen Henschel ist
jemand, der bei diesen politischen Auseinandersitzungen immer dicht dabei war, der also
auch standig unterwegs war und das war ein ,Glucksfall. Er hat gleich richtig reagiert,
alles fotografiert und das ist ja nun sehr, sehr stark wirksam geworden. Warum? Weil es
die Brutalitat der Westberliner Polizei gegenliiber den Studierenden darstellt. Das Bild
selbst hat sehr viel bewegt, auch die Bewegung 2. Juni, diese terroristischen Ansatze, die
Studentenunruhen haben sehr zugenommen, also ein Bild, das heute auch eines der Iko-
nen ist.

Dann in den 70er Jahren, sehr beeindruckend. Jacob Holdt ,Bilder aus Amerika“. Das war
meines Wissens ein danischer Austauschstudent in den USA, der eigentlich gar nicht fo-
tografisch tatig war, sondern er wollte eigentlich nur Land und Leute kennen lernen, wurde
dann Uberfallen und hat dann mit einer Billigstkamera, die er noch hatte, sich entschieden,
lAnger zu bleiben. Er hat dann soziale Widerspriiche gesehen und hat sich dann ber ein
Jahr oder langer in den USA aufgehalten, hat sehr viele heimliche Fotos gemacht und
wurde dadurch zum  Fotodokumentaristen, urspringlich  oder fotografisch-
bildjournalistische Absicht, wobei man heute sagen muss: Das ist naturlich ein Stuck Bild-
journalismus, letzten Ende eine Wirkung gewesen. Denn als er nach Europa zurtickkam
und er einen seiner Bande verdffentlicht hat, es hieR auch ganz unverfanglich ,Bilder aus
Amerika“, hat das in weiten Kreisen auch Entsetzen und Diskussionen ausgeldst. Einer-
seits die USA, die reiche Weltmacht, auf der anderen Seite Armut, Hunger — es gibt einige
Fotos, wo er Leute zeigt, die in den Slidstaaten Baumrinde essen. Das spricht ja fur sich.
Aber auch solche Bilder am Rande eines Ghettos, die Auseinandersetzungen mit der Po-
lizei zeigen. Interessant, weil Holdt alles mit einfachen fotografischen Mitteln machte. Er
hatte eine billige kleine Kamera. Die technische Ausristung allein macht es dann eben
auch nicht.

Ein weltberihmtes Bild ist das Foto der Minamata-Kranken; es gab in Japan einen Che-
mieunfall im Chemiekonzern Chisso. Da sind Emissionen ins Wasser gelangt und es gab
dann Verstimmelungen und krank geborene Kinder. Eugene Smith war davon so beein-
druckt, dass er dort geblieben ist, sich sehr lange damit beschéftigt hat und das dann
auch fotografisch dokumentiert hat, Stichwort Pietdt. Man muss aufpassen, wie weit man
das zusammen Uberhoht, aber es gibt natirlich auch — und damals wirkte das eben sehr
extrem, weil es die Folgen eines Chemieunfalls und riicksichtsloser Industriensiedlung
zeigte. So ist es dann auch empfunden worden. Und dass das in einer asthetischen Art
und Weise riibergekommen ist, da konnte es fast schon wieder eine Diskussion geben
und gesagt: Hier wird stilisiert, hier wird kiinstlerisch tiberhdht, was eine ganz brutale All-
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tagswirklichkeit ist. Das wére eine eigene Diskussion wert. Aber es wirkt, weil es sehr
bildhaft die Folgen eines solchen Chemieunfalls zeigt.

Wenn man in die weniger belangvollen Dinge blickt, Journalismus ist ja nicht nur Nach-
richtenjournalismus, sondern hat auch Unterhaltungswert, hat Informationswert im kultu-
rellen Bereich. Der Bruder von Nurejew hat dieses Bild 1958 gemacht; sehr gut auf den
Punkt gebrachte Darstellung, was eigentlich Ballett ist.

Dazu brauche ich nicht viel sagen, der Preistrager 2008. Da sehen wir auch, wie unuber-
sichtlich die Gemengelage geworden ist. Mir ging es so, als ich es zum ersten Mal gese-
hen habe, da habe ich gedacht: Was ist das denn? Noch ein Foto Uber kriminelle Ge-
schichten in New York? Aber wenn man ein bisschen den Kontext weif3: Es ist im Grunde
auf den Punkt gebracht die Wirtschaftskrise. Und die Wirtschaft zu berechnen in den USA
durch die Banker, das ist namlich ein Haus, das aufgegeben werden musste aufgrund
dieser Immobilienblase und hier féahrt ein Polizist vor und guckt, ob sich in diesem Haus
noch Leute aufhalten, die jetzt mit der Waffe in der Hand ihre letzten Guter, die sie noch
haben, verteidigen. Ich finde das ein sehr beeindruckendes Foto, aber auch schwieriger
zu entschlisseln. Es spricht nicht ohne weiteres flr sich selbst. Aber sobald der Kontext
da ist, bringt es Dinge auf den Punkt, die aus meiner Sicht um ein vielfaches wirksamer
sind als irgendwelche Bdrsenfotos oder Bildschirmfotos, mit denen versucht wird, solche
abstrakten, gesellschaftlich Uberdimensionalen wirtschaftlichen Zusammenhange zu ver-
bildlichen. Das finde ich ein sehr gutes Beispiel und es ware aus meiner Sicht eine Aufga-
be — auch fir viele Bildjournalisten — zu gucken, wie kann man in dieser Richtung abstrak-
te Prozesse darstellen?

Geduld. John Dominis — ein solches Tierfoto zu machen, und es ist ja auch Teil unserer
natirlichen Umwelt, soweit wir sie noch tolerieren. Diesen Moment der Konfrontation fest-
zuhalten, das ist schon auf den Punkt gebracht. Ich habe mir sagen lassen, der hat den
Pavian hinterher gefressen. Der Leopard hat gewonnen. Aber der Fotograf hat genau
diesen Augenblick der Konfrontation und auch der Gegenwehr erwischt.

Eine ganz andere Art auf den Punkt gebracht. Stan Wayman, Indien. Der Tiger, den wir
immer nur als blutrlinstig kennen, hier hat er es in einer fiir mich bewundernswerten Wei-
se geschafft zu sagen: Diese Tarnung, diese Mimik des Tigers, der in seiner speziellen
Lebensumwelt in Indien darauf hingewiesen ist, dass er nicht rechtzeitig erkannt wird,
dass er an seine Fressbeute so nah herankommt, dass er sie auch erreichen kann. Das
heil3t, er setzt im Grunde auch visuelle Gestaltungsmittel ein — oder die Evolution setzt sie
ein, indem sie in ausstattet mit Merkmalen, dass er in der Umwelt schwer erkennbar ist.
Und das jetzt fotografisch-kiinstlerisch riberzubringen, ist auch, denke ich, sehr aufwen-
dig. Ich glaube nicht, dass so etwas geschieht — zufallig ist er in die Situation gekommen,
aber diesen Blick zu entwickeln, diesen Blick zu entwickeln, das bedarf sehr, sehr viel
Vorlauf.

Noch ein paar kleine Punkte, ungewohnliche Ereignisse — Ann Grant, Flagpole. Das Ehe-
paar ,Just married" in kuriosen Situationen, daflr gibt es ja inzwischen viele Beispiele,
also alles schon mal da gewesen, 1946. Diese Fotos sind alle erschienen bei Time Life
und zum Teil als Titelfotos. Es sind nicht irgendwelche Bilder, sondern es sind Bilder, die
gewirkt haben und die erfolgreich waren.

Es gibt auch von Alfred Eisenstaedt auch wunderbare Randgeschichten. Das ist, glaube
ich, in St. Moritz. Eine schone Haltung, die wir aus dem Eiskunstlauf kennen. Aber hier ist
die Haltung nicht durch das eisklnstliche bedingt, sondern durch das Jonglieren des Tab-
letts. Das bildnerisch in dem Moment zu erfassen, wo es so wirkt, als ob es eine kinstleri-
sche Darbietung wére, nenne ich Kunst — hoch spannend.

Dann Hitchcock. Das ist sicher eine inszenierte Geschichte, mit diesen dressierten VO-
geln. Damals, als der Film rauskam, das geht fur mich schon in den PR-Bereich rein, aber
das ist ja nicht verwerflich, wenn man es weil3 und in der Szene nicht getauscht wird.
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Und eben die aulRergewdhnliche Sicht durch aulergewdhnliche Instrumente, d. h. die
FortfUhrung der Kamera durch Mikroinstrumente, entsprechend der menschliche Kérper
und hier der Embryo. Wer den Film ,2001 Space Odyssee” kennt, weil3, dass das als Vor-
lage fur diesen Film diente. Das ist dann 90er Jahre, jetzt gab es eine weitere Dokumen-
tation auf Arte. Das ist auch ein Stiick Weltzugang durch Fotografie mit Hilfe bestimmter
Instrumente, die dafiir geschaffen werden, die dem normalen menschlichen Auge nicht
zuganglich sind, zuganglich zu machen.

Und last but not least eben auf dem Punkt: Andreas Feiniger, seinen Kollegen Dennis
Stock 1941 fotografierend, nach wie vor fur mich DAS Bild des Fotografen, des Bildjour-
nalisten, der das technische Instrument, in dem Fall ist es die Leica mit Aufstecksucher,
das technische Instrument verwebt mit der menschlichen Physionomie und damit eine
Metapher handfest macht — bildnerisch einfach untbertroffen.

Bei einer offenen Mappen-Show konnten sich die Teilnehmer Lob und Kritik der Referenten Prof. Rolf
Nobel (links) und Michael Ebert (3. von links) stellen
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Teil 2 (Michael Ebert)

Die Prasentation von Herrn Michael Ebert kdbnnen wir aus urheberrechtlichen
Grunden leider nur auszugsweise veroffentlichen.

Wir erkennen, was wir kennen... aber kennen wir, was wir erkennen?

Fotografische Ikonen

- Fotografische lkonen sind ein Teil des kollektiven Bildgedachtnisses. Wir missen

sie nicht sehen und kennen sie trotzdem.

- Die Hindenburg explodiert in Lakehurst

- Ein kleines nacktes Madchen lauft Giber eine Straf3e in Vietnam

- Der Polizeichef von Saigon tétet einen Vietcong durch Kopfschuss

- Ein NVA-Soldat springt in die Freiheit

- Rotarmisten hissen die Fahne auf dem Reichstag

- Gls hissen die Fahne auf Iwo Jima
Ikonen sind die fotografischen Atombomben.
Solche Bilder werden zu Ikonen, zu zentralen Erinnerungsmerken, die auf3er ihrem histo-
rischen und ikonografischen Wert auch eine symbolische Bedeutung annehmen. Aufge-
nommen in das kollektive Bildgedachtnis erfahren sie eine Kanonisierung, die zu einem
Eigenleben, losgeldst von Entstehungskontext fuhrt.
Bild-Ikonen sind nicht neu. Manche von ihnen sind inzwischen wieder entkanonisiert.
Foto-lkonen haben oft Beziige zu der Formsprache der klassischen Kunst.
Ihr einfacher Bildaufbau macht Ikonen blitzschnell rezipierbar.
Durch ihre hohe Macht werden sie haufig Opfer von Manipulation.

In der beriihmten Foto-Story ,,One Ride with Yankee Papa 13" retuschierte LIFE im Heft
vom 16. April 1965 auf mehreren Bildern das Gesicht eines getdteten Soldaten.

Darum wird ihre Authentizitat oft in Frage gestellt.
Sie wirken auch ohne den historischen Kontext.

Bild-Ikonen sind emotional aufgeladen. Sie sprechen zutiefst unsere Urgefiihle, Wiinsche
oder Empfindungen an.

Sind sie erst Teil des kollektiven Bildgedachtnisses, erfahren sie eine kulturelle Kanonisie-
rung und werden in der Kunst reinszeniert.

Darauf folgt die 6konomische Kanonisierung.
Im vordigitalen Zeitalter war ihre Entstehung Uberwiegend zufallig.
Heute werden sie gezielt produziert und publiziert, um eine politische Wirkung zu erzielen.

Durch die elektronische Produktion und Publikation sind sie in Sekunden weltweit abruf-
bar. Ihre Auswirkungen werden dadurch immer massiver.
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Die Autoren sind groR3tenteils keine Stars. Ihre zeitgeschichtliche Bedeutung subsumiert
sich in dem einen Foto. Es stellt den Hohepunkt ihre Lebenswerkes dar. Danach kann
nichts mehr kommen.

Obwohl jeder die Bilder kennt, bleibt der Mensch hinter der Kamera weitgehend anonym.
... Manchmal sind sie nicht einmal Fotografen und ihre Bilder keine Fotos.

... Inihrer Intensitat Ubertrifft das stehende Bild die bewegten Bilder bei weitem.

Sie sind so tief im Gedachtnis verhaftet, dass sie selbst in der starken Abstraktion abruf-
bar sind.

Die Intention fur ihr Entstehen kann diametral zu ihrer Wirkung und Verwendung stehen.
Dieses weltbekannte Bild stammt aus dem so genannten ,Stroop-Bericht". Heute steht es
exemplarisch fir die Verbrechen der Nazis.

Oft dienen sie zur Bildung und Starkung einer nationalen Identitat...

... oder zur Festigung einer politischen Meinung.

Ikonen schaffen neue lkonen.

Ikonen missen nicht wahr sein, um ihre Wirkung zu entfalten.

Sie werden trotzdem zu Monumenten.

Ikonen verandern oft das Leben der Protagonisten. Dem iranischen Studenten Ahmad
Batebi brachte ein Titelbild des Economist 1999 Gefangnis und Folter ein.

Auch das Napalm-Madchen-Foto hat das Leben von Kim Phuc und Nick Ut véllig veran-
dert.

Nick Ut brachte zuerst die verletzte Kim ins Hospital. Danach fuhr er in die Saigon Redak-
tion zuruck.

Horst Faas, AP-Fotochef in Saigon und zweifacher Pulitzer-Preis-Trager, erkannte sofort
die immense Wirkung des Bildes und setzte es bei der Chefredaktion in New York durch.

Nick Ut besuchte Kim immer wieder, inzwischen sind sie seit vielen Jahren gute Freunde.

Inzwischen ist Kim Phuc UNESCO-Botschafterin. Nick Ut arbeitet als AP-Fotograf in Los
Angeles.
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Gezielte Propaganda und bedenkenlose Manipulation

»,Das Banner des Sieges"

vion
Jewgeni Chaldej

Das Banner des Sieges von Jewgeni Chaldej (russische Soldaten auf dem Dach des
Reichstags) ist eines der bekanntesten Bilder des 2. Weltkrieges. Das Bild ist gestellt, es
entstand am 2. Mai 1945, Tage nach der Eroberung des Reichstages. Die Fahne brachte
der Fotograf mit. Sie war aus der Tischdecke eines Nachbarn genaht.

Einer der Rotarmisten tragt mehrere Armbanduhren. Der militarischen Fihrung war dieser
handfeste Beweis der Pliinderung zu peinlich. Also wurde das Bild retuschiert.

Um die Wirkung noch mehr zu dramatisieren, kopierte Chaldej auch noch den Qualm aus
einem anderen Negativ ins Bild.

Auch die farbige Version des Bildes ist ein spater kolorierter Fake.

Chaldej hat zahlreiche seiner Bilder manipuliert und das auch immer offen zugegeben.
Auf die Frage, ob er auf dem Foto einmarschierender Rotarmisten die Fahne extra ins
Bild gelegt habe, antwortete Jewgeni Chaldej wahrheitsgemaf3: ,Nein, aber ich habe das
Haus angezlindet!”

“This is one for all time." — AP-Fotoredakteur John Bockin (Raising the flag durch Gls)

Auch dieses Bild wurde zum nationalen Monument.

Allerdings war die Fahne nicht die erste, die auf dem Mount Suribachi gehisst wurde.
Darum geriet Joe Rosenthal in Verdacht, sein Bild gestellt zu haben.

Auch dieses Bild hatte weitreichende Auswirkungen auf das weitre Leben aller Beteiligten.
AP-Fotograf Jow Rosenthal bekam 1945 den Pulitzer-Preis. Er musste sich allerdings bis
an sein Lebensende mit dem Verdacht der Falschung auseinandersetzen.

Die drei Uberlebenden Gls wurden Stars. Damit wurden nicht alle fertig. Ira Hays begann
zu trinken und starb 1950 unter ungeklarten Umstanden.

In den folgenden Jahren wurde das Foto immer starker kanonisiert.

Inzwischen kann man das Foto von Joe Rosenthal als die amerikanische National-lkone
schlechthin bezeichnen.
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Als Ikone erster Ordnung wird das Bildmuster auch im 6konomischen Kontext immer wie-
der als Bildzitat eingesetzt.

Auch im politischen Kontext gibt es natirlich zahlreiche Varianten von ,Raising the flag“.

Ideologische Vereinnahmung und ékonomische
Kanonisierung

,Che"

von
Alberto Corda

Bei der bekanntesten Bildversion handelt es sich um einen Ausschnitt. Das Original ist ein
Querformat.

Das Foto auf dem Original-Kontaktabzug. Wie Nick UT’s Vietham-Bild wurde es mit einer
Leica M2 aufgenommen, 90-mm-Objektiv, Kodak Plus-X., Bildnummer 40.

Kein anderes Bild hat eine solche Kanonisierung erfahren. Sowohl im politischen Kon-
text...

als auch im kulturellen und vor allem...

Korda hat fur sein Bild nie Geld erhalten. Erst als die Wodka-Firma Smirnoff das Bild un-
erlaubt verwendete, erstritt er 50.000 $. Den Betrag stiftete er fiir kubanische Kinder.



Seite 97

Uber die Referenten:

Michael Ebert, Jahrgang 1959, arbeitete seit 1978 als Fotojournalist. Von 1990 bis 1996 war er im
Kommunikationsbereich der Telekom fur Fotografie verantwortlich.

In den letzten Jahren hat er zahlreiche Foto-Ausstellungen kuratiert, unter anderem mit den Salo-
mon-Preistragern Will McBride, Letizia Battaglia und dem zweifachen Pulitzerpreistrager Horst
Faas.

Michael Ebert ist Vorstandsmitglied der Deutschen Gesellschaft flir Photographie und leitet dort die
Sektion Bild.

Er ist Lehrbeauftragter fur Bildjournalismus an der Hochschule Magdeburg, dort hat er 2008 ge-
meinsam mit Prof. Dr. Renatus Schenkel den ersten deutschen Studiengang fir Bildjournalismus
mitbegrindet.

Renatus Schenkel lehrt als Professor fur Medien und Gesellschaft am Fachbereich Kommunikati-
on und Medien der Hochschule Magdeburg-Stendal in den Medienstudiengdngen BA Journalis-
tik/Medienmanagement, MA Sozial- und Gesundheitsjournalismus und im Studiengang Bildjourna-
lismus.

Nach dem Abitur in Offenburg/Baden sammelte er seine ersten Berufserfahrungen bei badischen
Lokalzeitungen und studierte Publizistik, Kommunikationswissenschaften, Politische Wissenschaf-
ten, Soziologie und Psychologie in Minchen und Berlin. Wahrend des Studiums und der Promotion
in Kommunikationswissenschaften war er freiberuflich als Medienfachjournalist in Text und Bild fur
verschiedene Uberregionale Medien tatig. AnschlieBend arbeitete er in unterschiedlichen Fih-
rungsfunktionen der Offentlichkeitsarbeit bei einer Werbeagentur, einem Konzerthaus und in Un-
ternehmen der Energie- und Lebensmittelwirtschaft.

Seit 2002 hat er an der Hochschule-Magdeburg-Stendal (FH) zusammen mit anderen Kollegen
mehrere Medienstudiengange aufgebaut. Arbeitsschwerpunkte sind Theorie und Praxis von Jour-
nalismus und Offentlichkeitsarbeit, Politische Kommunikation sowie Kommunikations- und Medien-
theorie.
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Workshop 3: ,Produkte — Themen — Leser: Was

Magazine so verkaufen — Die acht haufigsten
Schleichwerbungstypen®

Referent: Lutz Tillmanns, Geschaftsfuhrer Deutscher Presserat
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Offensichtliche Werbung im Interview

Produkte eines einzigen Herstellers mehrmals genannt
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Rige

Eine Lifestyle-Zeitschrift bringt ein Interview mit dem Visagisten einer TV-Show, die sich
die Suche nach Deutschlands ndchstem Top-Model auf die Fahnen geschrieben hat. An
drei Stellen des Gespréachs ist von einem bestimmten Kosmetik-Produkt die Rede. Am
Ende des Beitrages sind ,Must-Haves fur jeden Look" genannt, darunter wiederum zwei
Erzeugnisse der schon dreimal genannten Firma. Die gleiche Ausgabe enthélt eine An-
zeige mit einem Bild des Visagisten, das offensichtlich aus der gleichen Foto-Serie
stammt, die dem redaktionellen Beitrag als lllustration diente. Ein Leser sieht in dem Bei-
trag Schleichwerbung und wendet sich an den Deutschen Presserat. Der Visagist emp-
fehle ausschlief3lich die Produkte, fir die er als Werbetrager tatig sei. Diese Waren hétten
kein Alleinstellungsmerkmal. Vergleichbare Artikel und Firmen seien nicht berlicksichtigt.
Die Redaktion selbst empfehle am Ende des redaktionellen Beitrages zwei Erzeugnisse
der schon mehrfach genannten Firma. Die Beschwerde endet mit dem Hinweis auf die
Anzeige, die mit einem Foto versehen sei, das offensichtlich aus der Bilderserie fur den
redaktionellen Beitrag stamme. Die Chefredakteurin der Zeitschrift teilt mit, dass sie als
Kooperationspartner der TV-Show eine Geschichte Uber den Visagisten als Jury-Mitglied
gemacht habe. Im Interview habe dieser die von ihm favorisierten Produkte erwahnt. Es
stehe der Redaktion nicht zu, diese Aussagen zu andern. Dass in der gleichen Ausgabe
eine Anzeige zum Thema erscheinen wirde, sei der Redaktion nicht bekannt gewesen.
Es sei auch nicht Sache der Redaktion, tber Annahme oder Ablehnung von Anzeigen zu
entscheiden. (2007)
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Die Zeitschrift hat gegen die Richtlinie 7.2 des Pressekodex (Schleichwerbung) ver-
stolRen. Der Presserat spricht eine offentliche Rige aus. Er sieht keinen redaktio-
nellen Anlass, in einem Interview bestimmte Pflegemittel einer namentlich genann-
ten Firma besonders hervorzuheben. Ein VerstoR3 ist es auch, dass die Zeitschrift
nicht auf ihre Kooperation mit der TV-Show eingeht. Der Hinweis auf ein Eigeninte-
resse des Verlages ware aus Grinden der Transparenz erforderlich gewesen. Die
Leser hatten in diesem Fall das Interview auch unter diesem Gesichtspunkt beurtei-
len kdnnen. Die Nennung zweier weiterer Produkte im Interview kritisiert der Be-
schwerdeausschuss nicht. Den Lesern wird bereits im ersten Absatz mitgeteilt,
dass der Visagist exklusiv fur die erwahnte Firma tatig ist. Damit ist erkennbar,
dass die Nennung der Pflegemittel interessengesteuert ist. Die Verwendung eines
Hersteller-Fotos fur das Interview kritisiert der Presserat nicht. Die Aufnahme ist
neutral gehalten und enthalt keinerlei werbende Aussagen. Die Pflicht zur besonde-
ren Sorgfalt beim Umgang mit PR-Material wurde dadurch nicht verletzt.
(BK1-203/07)

Anzeige sollte ,redaktionell* wirken

Redaktionelle Kontrollmechanismen funktionierten diesmal nicht
Ziffer: 7. Entscheidung: Hinweis

Die ganzseitige Anzeige eines Mobilfunk-Providers ist in einer Computer-Zeitschrift abge-
druckt. Sie besteht aus einem zweispaltigen Textblock und einem einspaltigen Bildblock.
Rechts oben tber dem Bildblock ist der Hinweis ,Anzeige” zu sehen. Nach Auffassung
eines Lesers, der sich an den Deutschen Presserat wendet, ist nicht klar erkennbar, dass
es sich bei der Seite um eine Anzeige handelt. Der zweispaltige Bildblock kénne ebenso
gut ein redaktioneller Beitrag sein. Die Seite enthalte grafische Elemente, die die Zeit-
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schrift auch sonst auf ihren redaktionellen Seiten verwende. Auch werde der Name des
Blattes in der Anzeige viermal erwahnt. Der Beschwerdefuihrer &uRert die Vermutung, die
Gestaltung der Anzeige sei absichtlich so gewahlt worden, damit der Leser nicht erkennen
soll, dass es sich um Werbung handelt. Vielmehr solle ihm suggeriert werden, es handele
sich um eine redaktionelle Leistung. Auch die Chefredaktion der Computerzeitschrift ist
nicht glucklich mit der Gestaltung der Anzeige, so ihre Rechtsabteilung. Ublicherweise
wirden dem Chefredakteur alle kritischen Motive zu Prufung vorgelegt. In diesem Fall
jedoch war das nicht der Fall, weil der Anzeigenkunde die Seite nicht offen gelegt, son-
dern darauf verwiesen habe, dass es sich um eine schon mehrmals vero6ffentlichte und
deshalb bekannte Gestaltung handele. Dies belegen Beispiele aus vorangegangenen
Ausgaben, doch ist dort das Wort ,Anzeige” wesentlich gré3er gehalten. Auch sind dort
andere grafische Elemente verwendet worden. Als die kritisierte Anzeige im Blatt stand,
habe der Chefredakteur den Vorfall zum Thema in der Redaktionskonferenz gemacht und
angeordnet, dass sich derartiges nicht wiederholen dirfe. Als Beleg dient eine korrekt
gestaltete Anzeige aus einer folgenden Nummer, die erschien, als die Presseratsbe-
schwerde noch nicht vorlag. (2007)

Die Zeitschrift hat gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungsgebot
von redaktionellen und werblichen Inhalten verstoRen. Der Presserat spricht einen
Hinweis aus. Durch die Gestaltung der strittigen Anzeige ist nicht auszuschlielRen,
dass der Leser vermutet, es mit einem redaktionellen Beitrag zu tun zu haben. Die
Anzeige enthélt grafische Elemente, die sonst dem redaktionellen Teil des Blattes
vorbehalten sind. Die Werbung ist fliir den Leser nicht eindeutig als solche erkenn-
bar. Bei der Wahl der Mallhahme beriicksichtigt der Beschwerdeausschuss, dass
der Chefredakteur der Zeitschrift selbst Uber den Vorgang , nicht glucklich* ist und
Vorkehrungen getroffen hat, dass sich derartiges kiinftig nicht wiederholt.
(BK2-39/07)
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Energie-Versorger wirbt im redaktionellen Teil

Auch der Hinweis ,Sonderverdéffentlichung” wird Ziffer 7 nicht gerecht
Ziffer: 7. Entscheidung: Hinweis

In der Navigationsleiste einer Website der Online-Ausgabe einer Gro3stadt-Zeitung ist ein
MenUpunkt ,Vattenfall“ enthalten. Dieser fuhrt zu finf Beitragen Uber Aktivitaten des E-
nergieversorgers. Ein Leser halt die Verotffentlichung fur Werbung im redaktionellen Um-
feld. Nach seiner Auffassung hat Werbung als Mentpunkt in der Navigationsleiste des
redaktionellen Angebots nicht zu suchen. Die Rechtsabteilung der Zeitung teilt mit, diese
koénne leider nicht durch farbige Ausdrucke demonstrieren, dass der Menipunkt ,Vatten-
fall“ fir den Nutzer klar als Werbung erkennbar sei. Im Rahmen einer Neugestaltung des
Internetauftritts sei diese konkrete Sonderverdffentlichung nicht mehr gespeichert. Den-
noch habe sich der kritisierte Auftritt von den Ubrigen Menlpunkten grundlegend unter-
schieden. Er sei in der Leiste platziert, die ansonsten zu den regionalen Themen fihrten.
Zum anderen sei die Marke in GrolBbuchstaben geschrieben; die Farbe der Marke sei
Ubernommen worden. Zudem sei die fragliche Veroffentlichung unter dem Begriff ,Son-
derverdffentlichung” zusammengefasst worden. Insgesamt habe der Nutzer den ,Vatten-
fall*-Komplex als Werbung erkennen kénnen. (2009)

Die Online-Ausgabe hat gegen Ziffer 7 des Pressekodex (Grundsatz der klaren
Trennung von redaktionellen und werblichen Vero6ffentlichungen) verstof3en. Der
Beschwerdeausschuss spricht einen Hinweis aus. Der Menupunkt ist nicht klar als
Werbung zu erkennen. Die farbliche Unterlegung und die Wahl einer Versal-Schrift
reichen als Kennzeichnung einer Anzeige nicht aus. Auch der Hinweis , Sonderver-
offentlichung” wird dem Trennungsgebot nicht gerecht. Leser missen schon vor
dem Anklicken eines Links erkennen kdnnen, dass sie durch ihn auf eine Seite mit
werblichem Inhalt gelenkt werden sollen. Der Hinweis , Sonderveréffentlichung”
verdeutlicht den Werbecharakter einer Verdffentlichung nicht ausreichend, da es
sowohl redaktionelle als auch werbliche Sonderverdffentlichungen gibt (Richtlinie
7.3). (BK1-129/09)



Seite 103

Werbung muss fir den Leser erkennbar sein

Der Hinweis ,,Anzeige” sorgt fur die erforderliche Klarheit
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Riige

Eine Zeitschrift berichtet unter der Uberschrift ,Verbraucherinnen berichten: So kriegen
Sie die Falten klein!" Giber eine mit dem Produkthnamen genannte Anti-Aging-Creme. Nach
Auffassung eines Lesers handelt es sich bei der Veroffentlichung um Werbung, die nicht
als solche gekennzeichnet wurde und fir den Leser nicht als Anzeige erkennbar ist. Er
wendet sich an den Deutschen Presserat. Die Rechtsabteilung der Zeitschrift teilt mit,
dass es sich bei der Verotffentlichung um Werbung handelt. Wegen der gestalterischen
Merkmale sei dies fir die Leser erkennbar. Die Redaktion habe zwei Fotos veroffentlicht,
die eindeutig auf das Produkt hinwiesen. Sie seien als werbliche Fotos zu erkennen. In
der Anzeige werde 16mal auf das Produkt verwiesen. Art und Haufung der Nennung des
Produktnamens fanden sich nur in Anzeigen und seien im redaktionellen Umfeld fremd.
Zudem unterscheide sich die Gestaltung in Layout, Schrifttyp, SchriftgroRe und Umbruch
deutlich vom sonstigen redaktionellen Umfeld. Auch werde der im Beitrag erwahnte Ex-
perte eindeutig und am Anfang der Empfehlung als Forschungsleiter des beworbenen
Unternehmens vorgestellt. Abschliel3end teilt die Zeitschrift mit, dass der Verlag das Un-
ternehmen von der Beschwerde unterrichtet habe. Konsequenz: Die Anzeige wird gean-
dert. (2007)

Der Presserat spricht gegen die Zeitschrift wegen einer Verletzung der Ziffer 7 des
Pressekodex (Schleichwerbung) eine 6ffentliche Rige aus. Werbung muss fir die
Leser als solche erkennbar sein. Diese Anforderung wurde im vorliegenden Fall
nicht erfallt. Zwar ist die Anzeige in Details anders gestaltet als der redaktionelle
Teil der Zeitschrift. Dies reicht jedoch nicht aus. Auch die Tatsache, dass der For-
schungsleiter der Firma in der Anzeige zu Wort kommt bzw. in einem Interview vor-
gestellt wird, tragt nicht zur klaren Identifizierbarkeit der Veroéffentlichung als Wer-
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bung bei. Der Beschwerdeausschuss empfiehlt der Zeitschrift, Werbung kinftig
deutlich zu kennzeichnen. Das kann tber die Gestaltung erfolgen. Allerdings ist der
Hinweis ,, Anzeige" - wie im Blatt an anderen Stellen geschehen - besser geeignet,
far die erforderliche Klarheit zu sorgen. (BK2-169/07)

Grenze zur Schleichwerbung tberschritten

Zeitschrift ergeht sich in schwarmenden und lobenden Formulierungen
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Riige

,Gut zu Ful" titelt ein Magazin, das sich ein glickliches und langes Leben auf die Fahnen
geschrieben hat. Thema des Glicks ist ein Paar bestimmter Sportschuhe. Unter dem Titel
»OutdoorspalR mit Sonnengarantie” beschaftigt sich die Zeitschrift zudem mit Urlaub im
Sultanat Oman. Zu beiden Beitragen bringt das Blatt die passenden Anzeigen. Aus Sicht
eines Lesers ist eine klare Trennung von Werbung und Redaktion durch das Nebenein-
ander von Artikeln und Anzeigen nicht mehr gegeben. Mdglicherweise sei die Redaktion
im Vorfeld von Anzeigenschaltungen beeinflusst worden. Schliel3lich enthalte der Oman-
Beitrag werbende Aussagen wie ,glasklares Wasser* und ,flr Bergsteiger ein Paradies".
Der Beschwerdefiihrer wendet sich an den Deutschen Presserat. Der Chefredakteur der
Zeitschrift teilt mit, dass die Redaktion ihre Themen nach dem Leserinteresse auswahle.
Anzeigen wirden haufig zu den Themen akquiriert und wenn moglich bewusst zu den
entsprechenden Berichten gestellt. Dies sei flr den Leser von praktischem und weiterfih-
rendem Nutzen, falls er sich flr das jeweilige Thema interessiere. Leser hatten dies wie-
derholt bestatigt. Anzeigen, die nicht als solche erkennbar seien, wiirden deutlich gekenn-
zeichnet. Der Reisebeitrag - so der Chefredakteur - stehe im thematischen Zusammen-
hang mit dem im gleichen Heft erschienenen Artikel Uber die Sportschuhe. Zu dem Artikel
habe man sich um eine Anzeige bemuht, was kein Verstol3 gegen presseethische Grund-
sétze sei. Die anschauliche Sprache mit den Begriffen ,glasklares Wasser* und ,fir Berg-
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steiger ein Paradies* liege fur einen Reisetipp im Rahmen des Ublichen und gehe nicht
Uber das Informationsbedurfnis des Lesers hinaus. (2006)

Die Zeitschrift hat gegen den in Ziffer 7 des Pressekodex festgeschriebenen Grund-
satz der klaren Trennung von redaktionellen und werblichen Inhalten verstoR3en.
Der Presserat hélt den Verstol fir so schwerwiegend, dass er eine 6ffentliche Rige
ausspricht. Der fragliche Artikel enthalt ausschlie3lich schwarmerische und loben-
de Formulierungen, wie sie fur Werbetexte ublich sind. Die werbende Darstellung
wird durch die beigestellte Anzeige des Sultanats Oman noch verstéarkt. Der Be-
schwerdeausschuss verkennt nicht, dass die Berichterstattung Uber die touristi-
sche Seite eines Landes von Informationsinteresse fir die Leser sein kann. Auch
kann eine Redaktion die attraktiven Seiten eines Reiseziels hervorheben. Sie muss
jedoch darauf achten, dass die Grenze zur Reklame nicht Uberschritten wird. Dies
ist jedoch hier geschehen, so dass ein Fall von Schleichwerbung vorliegt.
(BK1-355/06)

E-Book-Reisefuhrer allein auf dem Markt

Hinweis im redaktionellen Teil ist keine Schleichwerbung
Ziffer: 7. Entscheidung: Beschwerde unbegriindet

Eine Zeitschrift veroffentlicht unter der Uberschrift ,Muss i denn zum Stadele hinein“ einen
Beitrag Uber Stadtereisen mit Tipps der Redaktion. Es folgt ein kurzer Artikel mit der U-
berschrift ,Gewusst, wo". Darin wird auf das E-Book-Reiseflihrer-Angebot eines Verlags
und eine Download-Mdéglichkeit von Demoversionen hingewiesen. Ein Leser sieht einen
Verstol3 gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungsgebot und wendet
sich an den Deutschen Presserat. Er konstatiert Schleichwerbung fur den genannten Ver-
lag und werbende Formulierungen. AufRerdem wiirden keine anderen Anbieter genannt.
Der Redaktionsleiter der Zeitschrift nimmt Stellung. Die elektronischen Reisefiihrer aus
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dem Verlag waren nach dem Kenntnisstand der Redaktion die einzigen auf dem Markt.
Die Produkte anderer Anbieter hatten im Vergleich mit der Buchausgabe nur ausgedinnt
zur Verfugung gestanden. Die Stellungnahme endet mit dem Hinweis auf das Alleinstel-
lungsmerkmal. (2007)

Der Beschwerdeausschuss erkennt in den Formulierungen im Beitrag , Gewusst,
wo" keine Verletzung des Trennungsgebots. Er hat selbst recherchiert und festge-
stellt, dass der elektronische Reiseflihrer aus dem genannten Verlag tatsachlich als
einziger den vollstandigen Inhalt der Buchausgabe enthalt. Zum Zeitpunkt der Ver-
offentlichung war der Verlag der einzige, der den Inhalt seiner gedruckten Reisefiih-
rer komplett fir Palm und Pocket CD-PDA’s zur Verfligung stellte. Somit besteht ein
Alleinstellungsmerkmal. Die Vorstellung des Angebots ist deshalb von begriinde-
tem offentlichen Interesse. Die Beschwerde ist unbegriindet. (BK1-223/07)

Rucksack mit allen Vorteilen geschildert

Zeitschrift: Keine Schleichwerbung, weil kein Geld geflossen ist
Ziffer: 7. Entscheidung: Missbilligung

Mit der Frage, woran man eigentlich einen guten Zwei-Tages-Rucksack erkenne, befasst
sich eine Zeitschrift. Am Beispiel des Modells eines bestimmten Herstellers wird beschrie-
ben, welcher Kriterien es dazu bedarf. Dem Artikel sind Fotos beigefiigt, auf denen das
Modell und das Logo des Herstellers zu erkennen sind. Auch Preise sind genannt. Nach
Auffassung des Beschwerdefiihrers handle es sich in diesem Fall um Schleichwerbung,
da der Rucksack der erwdhnten Firma grof3ziigig abgebildet und mit all seinen angebli-
chen Vorteilen beschrieben sei. Die Rechtsabteilung der Zeitung steht auf dem Stand-
punkt, ein Verstol3 gegen Ziffer 7 des Pressekodex liege nicht vor, weil es sich nicht um
eine bezahlte Verotffentlichung gehandelt habe. Die Rucksack-Firma sei in keiner Weise
involviert; erst recht sei kein Geld geflossen. Im Hinblick auf den Vorwurf der Schleich-
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werbung meint die Rechtsabteilung, dass der abgebildete Rucksack keinesfalls beworben
werde. Der abgebildete Rucksack stehe symbolisch fiir gute Produkte. Der Leser habe ein
berechtigtes Interesse, zusammen mit einer Bewertung auch ein Foto mitgeliefert zu be-
kommen. Die Abbildung zu dem Beitrag sei nur deshalb zustande gekommen, weil der
Autor sich in einigen Fachgeschaften habe beraten lassen. Mehrere Verkaufer héatten das
erwahnte Modell unabhéngig von einander als “gut” bezeichnet. (2006)

Die Zeitschrift hat gegen Ziffer 7 des Pressekodex (Trennung zwischen redaktionel-
len und werblichen Inhalten) verstof3en. Zwar kann die Information dartber, welche
Merkmale ein Zwei-Tages-Rucksack aufweisen sollte, fir einen Teil der Leser von
Interesse sein. Jedoch wird mit dem Hinweis auf einen bestimmten Rucksack einer
bestimmten Firma und mit der Preisangabe die Grenze zur Schleichwerbung nach
Richtlinie 7.2 Uberschritten. Es gibt mehrere Hersteller, die vergleichbare Produkte
mit dhnlichen Qualitdtsmerkmalen anbieten. Ohne ersichtlichen Grund wurde das
Produkt einer Firma hervorgehoben prasentiert. Dadurch entstand eine eindeutige
Werbewirkung. Der Beschwerdeausschuss empfiehlt der Redaktion, kinftig bei
derartigen Verdffentlichungen genau zu priufen, ob konkrete Produkte benannt wer-
den sollten. Dies ware etwa dann mdglich, wenn ein Produkt ein bestimmtes Allein-
stellungsmerkmal auf dem Markt besitzt. Ein solches Merkmal war jedoch bei dem
hier vorgestellten Rucksack nicht erkennbar. Der Presserat spricht eine Missbilli-
gung aus. Nach Paragraf 15 der Beschwerdeordnung besteht zwar keine Pflicht,
Missbilligungen abzudrucken, doch empfiehlt der Beschwerdeausschuss im Hin-
blick auf eine faire Berichterstattung eine solche redaktionelle Entscheidung. (BK2-
107/06)

Weniger ware ein bisschen besser gewesen

Zeitung rdumt neuem Produkt viel redaktionellen Platz ein
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Riige
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Auf der Titelseite einer Regionalzeitung erscheint das Foto einer Frau, die eine neue Bio-
Pizza in die Kamera hélt. In einer dem Bild beigestellten Meldung wird das Produkt ndher
vorgestellt. Das Ganze ist ein Anrei3er fur einen ausfuhrlichen Bericht im Innenteil des
Blattes. Thema: Das neue Produkt in allen Einzelheiten. Eine Leserin ruft den Deutschen
Presserat an, weil sie in der Veroffentlichung Schleichwerbung sieht. Der Chefredakteur
der Zeitung kann fir die Beschwerde kein Verstandnis aufbringen. Nach seiner Meinung
sei Schleichwerbung eine dem Leser nicht bewusste Heraushebung eines Produkts und
eine Dienstleistung, die sich der ,Schleichwerbende” entgelten lasse. Die Vero6ffentlichung
beziehe sich auf die erste Bio-Pizza einer bestimmten Firma. Der Hersteller sei mit vielen
tausend Beschaftigten flr den Verlagsort wichtig. Viele Arbeitsplatze in der Region hingen
von der erfolgreichen Einfihrung neuer Produkte der Firma ab. Deshalb werde alles, was
in dem Unternehmen passiere, von der Zeitung registriert. Uberdies sei das Produkt neu
und einzigartig. Deshalb sei darliber berichtet worden. Die Zeitung habe keinerlei mate-
rielle Vorteile aus der Veréffentlichung gezogen. Trotzdem sei der Artikel bei der Blattkritik
besprochen worden. Auch nach Meinung des Chefredakteurs hétte der Beitrag ein wenig
kurzer, ein bisschen zuritickhaltender und in diesem Sinne weniger werbend sein durfen.
(2007)

Die Zeitung hat gegen Ziffer 7 des Pressekodex verstol3en, in der die Schleichwer-
bung definiert ist. Deshalb spricht der Presserat eine 6ffentliche Riige aus. Auch
der Beschwerdeausschuss ist der Meinung, dass Uber die Einfihrung eines neuen
Produktes aus einem regionalen Unternehmen berichtet werden kann. Es kann
durchaus von offentlichem Interesse fiir den Leser sein, dartber informiert zu wer-
den. Der presseethisch akzeptable Rahmen wurde im vorliegenden Fall jedoch
deutlich Uberschritten. Das Produkt wurde vor allem im Lokalteil sehr ausfihrlich
und sehr positiv beschrieben. Eine Formulierung wie ,Salami, Schinken und
Champignons sorgen fiur kraftig-rustikales Aroma. Die dinne Schicht cremig ge-
rihrter Tomatensauce legt eine Spur lieblicher SiiRe dariiber” verlasst den Boden
einer sachlichen Berichterstattung und erweckt einen werblichen Eindruck. Noch
weiter gesteigert wird der Werbeeffekt durch die Farbfotos, auf denen plakativ die
Pizza-Verpackung zu sehen ist. Die Bilder erwecken den Eindruck, als seien sie ei-
ner Werbebroschiire der Firma entnommen. Das ist Schleichwerbung. Der Presse-
rat weist das Argument der Zeitung zurtuick, Schleichwerbung liege nur dann vor,
wenn fur eine Veroffentlichung ein Entgelt gezahlt wurde. Das ist auch der Fall,
wenn innerhalb eines redaktionellen Beitrages Aufmachung und Umfang vom In-
formationsinteresse der Leser nicht mehr gedeckt sind. (BK2-52/07)
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Weiterfuhrende Informationen im Kasten

Programmzeitschrift weist auf homdopathische Arzneien hin
Ziffer: 7. Entscheidung: Beschwerde unbegriindet

Unter der Uberschrift ,Naturmedizin fir Frauen“ berichtet eine Programmzeitschrift tiber
die Aktivitaten eines Herstellers von homoopathischen Arzneimitteln. Auf dessen Home-
page wird in einem beigestellten Kasten hingewiesen. Im Text wird ein Homdopathie-
Experte mit vollem Namen genannt. Auch fehlt nicht der Hinweis auf dessen Buch ,Ho-
moopathie Quickfinder”. Ein Leser der Zeitschrift sieht in der Veréffentlichung Schleich-
werbung fur den Arzneimittelhersteller. Er vermutet, dass der erwahnte Experte auf der
Gehaltsliste der Firma steht. Deren Homepage nennt den Arzt mehrfach. Die Rechtsabtei-
lung der Zeitschrift stellt fest, weder Verlag noch Redaktion hatten fir die Veroffentlichung
Geld oder sonstige vermogenswerte Vorteile erhalten. Eine werbliche Darstellung oder
eine unsachliche Anpreisung eines bestimmten Anbieters oder Produkts liege nicht vor.
Die Zeitschrift habe sich ausschlieR3lich und allgemein mit der Homéopathie beschaftigt.
AuBBerdem habe die Redaktion den Hinweis des Presserats aufgegriffen, mehrere Inter-
netadressen fur weitergehende Informationen zu bestimmten Themen anzubieten. Die
Nennung der weiterfuihrenden Adressen erfolge somit nicht ,absichtlich zu Werbezwe-
cken*. (2007)

Die Zeitschrift hat nicht gegen den Pressekodex verstof3en. Die Beschwerde ist un-
begrindet. Das gilt auch fir die Verdffentlichung des Kastens. Es handelt sich da-
bei um weiterfihrende Informationen, die durchaus von Leserinteresse sein kon-
nen. Somit durfte die Redaktion den Hinweis bringen. (BK1-80/07)
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Ausrustung fur ,den perfekten Mann®

Zeitung will Lesern Orientierung in der Produkt- und Markenwelt geben
Ziffer: 7. Entscheidung: Missbilligung

Ein Blatt vom Boulevard verdffentlicht einen Beitrag Uber Herrenbekleidung. Neben all-
gemeinen Tipps enthalt der Beitrag das Foto eines bekannten Schauspielers im Nadel-
streifenanzug. Der Kinstler ist laut Bildtext das neue Model eines namentlich genannten
Versandhauses. Die Preise der einzelnen Kleidungsstiicke werden angegeben. Die Zei-
tung nennt auch eine Telefonnummer, unter der die einzelnen Artikel zu haben sind. Ein
Leser, der den Deutschen Presserat anruft, sieht eine Vermischung von redaktionellen
und werblichen Inhalten. Die Zeitung stelle die Kleidung eines einzigen Herstellers als
Ausristung ,fur den perfekten Mann“ dar. Das Foto des Schauspielers stamme aus dem
Versandhauskatalog; die angegebene Telefonnummer sei diejenige dieser Firma. Laut
Chefredaktion sei das Blatt verpflichtet, den Lesern in der Produkt- und Markenwelt Orien-
tierung zu geben. Die Angabe von Bezugsquellen im Rahmen von Einkaufstipps entspre-
che dem Wesen eines Ratgebers und sei branchenublich. Die reine Produktabbildung
samt Preisangabe enthalte keinen Werbeeffekt, der nicht durch das Informationsinteresse
gedeckt waére. In diesem Zusammenhang betont die Chefredaktion, dass die Leser durch
das Internet gewohnt seien, Informationen, wie sie in dem kritisierten Beitrag gegeben
worden seien, zu erhalten. In einer ,Ratgeber“-Rubrik kénne die Presse hier nicht ganzlich
zuriickstehen. Am Ende der Stellungnahme heil3t es, die Zeitung ,hat fir die redaktionelle
Vero6ffentlichung keine Gegenleistung verlangt und erhalten®. (2007)

Der Beitrag verstofit gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungs-
gebot zwischen redaktionellen und werblichen Inhalten. Der Pressekodex spricht
eine Missbilligung aus. Die allgemeinen Bekleidungstipps sind nicht zu beanstan-
den. Das Foto mit dem Hinweis auf den Anbieter, die Preise und die Telefonnummer
heben jedoch das Angebot einer Firma auf werbliche Weise hervor. Die Darstellung
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mit den angebotsorientierten Details Uberschreitet die Grenze zur Schleichwerbung
nach Richtlinie 7.2. Dadurch wird der Trennungsgrundsatz verletzt. (BK1-204/07)

Schleichwerbung mit einer Flasche

Produktname auf dem Eroffnungsbild eines Artikels klar erkennbar
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Riige

Eine Zeitschrift veroffentlicht einen Artikel unter der Uberschrift ,Fit fir den Sommer®, dem
das Bild einer jungen Frau vorangestellt ist. Sie hélt eine Flasche in der Hand, auf der der
Produktname vollsténdig zu lesen ist. Ein Leser sieht in der Aufmachung Schleichwer-
bung und wendet sich an den Deutschen Presserat. Nach Auffassung des Chefredakteurs
der Zeitschrift l1asst sich dem kritisierten Beitrag nicht die fir einen Verstol3 erforderliche
~Wettbewerbsforderungsabsicht* entnehmen. Im Artikel selbst werde das im Bild gezeigte
Produkt mit keinem Wort erwahnt. Vielmehr wirden in zwei Rubriken exemplarische
Ratschlage gegeben, wobei das im Bild gezeigte Milch-Erzeugnis gemeinsam mit Dusch-
gels und Kérperpflegemitteln aufgefuhrt werde. In gleicher Weise wirden tagtéaglich in den
verschiedensten Zeitschriften in einem redaktionellen Umfeld Artikel dargestellt. Dadurch
solle der Leser Informationen Gber das Angebot auf dem Markt erhalten. Deshalb liege
kein Verstol3 gegen den Pressekodex vor. (2006)

Bei der kritisierten Bild-Vertffentlichung handelt es sich um Product Placement
und damit um Schleichwerbung. Der Presserat spricht deshalb wegen des Versto-
Bes gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungsgebot von redakti-
onellen und werblichen Inhalten eine 6ffentliche Riige aus. Mit dem Trennungs-
grundsatz ist es nicht vereinbar, wenn ein Erzeugnis wie im vorliegenden Fall deut-
lich in den Vordergrund gestellt wird. (BK1-357/06)
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Ein Fall von klassischem , Product Placement”

Redaktionelle Fotostrecke zeigt Labels von zwei Getranken
Ziffer: 7. Entscheidung: Missbilligung

Eine Frauenzeitschrift verdffentlicht eine Beilage ,Balkon & Terrasse”. Auf vier Fotos sind
Getrankeflaschen mit deutlich erkennbaren Markenlogos zu sehen. Ein Leser sieht darin
einen Fall von ,Product Placement®. Er wendet sich an den Deutschen Presserat, weil es
nach seiner Ansicht weder einen redaktionellen Grund noch ein 6ffentliches Interesse fir
die Abbildung der Produkte gegeben habe. Daher liege Schleichwerbung vor. Die
Rechtsabteilung der Zeitschrift meint, dass die Getréankeflaschen nicht in den Vordergrund
gestellt worden seien. Sie seien lediglich Beiwerk im Themenumfeld ,Balkon & Terrasse".
Es sei selbstverstandlich, dass auf einem Gartentisch Getranke stiinden. Ebenso selbst-
verstandlich sei es, dass Getrankekisten erkennbar seien, wenn man aus ihnen einen
Tisch konstruiere. Zudem befanden sich eben auf einem Grill mit Servierwagen Ketchup,
Senf oder ahnliches. Laut Rechtsabteilung sind die kritisierten Gegensténde nicht zentra-
les Motiv der Abbildung, sondern stiinden im Hintergrund. Es wére lebensfremd und wiir-
de einen unrealistischen Eindruck erwecken, wenn man die entsprechenden Labels bear-
beiten oder entfernen wirde. Ziel derartiger Fotostrecken sei es, ein moglichst naturliches
Abbild der Wirklichkeit zu schaffen. Eine Verpflichtung zur Neutralisierung der Labels
wirde dem zuwiderlaufen. AbschlieRend fuhrt die Rechtsabteilung an, dass kein Produkt-
name genannt wurde und selbstverstandlich auch keine Bezahlung von dritter Seite er-
folgt sei. (2007)

Die Zeitschrift hat gegen das in Ziffer 7 des Pressekodex definierte Trennungsgebot
verstolRen. Der Presserat spricht eine Missbilligung aus. Die deutliche Herausstel-
lung zweier Produkte ist klassisches , Product Placement“. Damit ist die Grenze zur
Schleichwerbung nach Ziffer 7.2 des Pressekodex Uberschritten. Der Beschwerde-
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ausschuss verkennt nicht, dass - wie die Rechtsabteilung anfuhrt - Getranke im
Rahmen einer realistischen Darstellung gezeigt werden kdénnen. Allerdings wird
hier mit dem mehrmaligen Zeigen bestimmter Produkte die Grenze Uberschritten.
Die Redaktion sollte kiinftig darauf achten, dass bei der Gestaltung von Fotostre-
cken Produkte nicht gehéauft auftreten oder plakativ erkennbar sind. (BK2-168/07)

Schleichwerbung auf Traumstraf3en

In einem Sonderheft waren 16 Audi-Fahrzeuge zu sehen
Ziffer: 7. Entscheidung: Offentliche Riige

Das Sonderheft eines Magazins beschéftigt sich mit den “Traumstral3en der Welt". Auf
vielen Bildern sind Autos der Marke Audi zu sehen. Der Beschwerdefiihrer sieht in der
Prasentation Schleichwerbung fur Audi. An exponierten Stellen des Heftes seien die neu-
esten Modelle des Fahrzeugherstellers zu sehen. Er ruft den Deutschen Presserat an.
Der Chefredakteur der Zeitschrift teilt mit, bei der Darstellung der schonsten Routen in
den dazugehdrenden Weltgegenden tauchten naturgemal Autos in Bildern und Berichten
auf. In dem fraglichen Sonderheft seien auf 170 Seiten 207 Fotos zu sehen. Auf 16 davon
sei ein Audi abgebildet. In der Ausgabe seien noch Uber 100 Autos anderer Marken ver-
treten. In dem Bericht tiber die Florida Keys habe der Zufall einen PT Cruiser von Chrysler
vor die Kamera des Fotografen gebracht. Ansonsten seien Fotograf und Texter in einem
Mietwagen gereist. FUr die Reportage Uber die Alpenstral’e habe sich der Fotograf einen
Wagen bei der Pressestelle von Audi geliehen. Der Chefredakteur legt Wert auf die Fest-
stellung, dass man sich nirgendwo Uber eine der abgebildeten Automarken geduRlert ha-
be. Er betont, dass Autofahr-Geschichten ohne die Abbildung von Autos aus blattmache-
rischen Griinden nicht wiinschenswert seien. Insgesamt wiirden Berichte z. B. Gber den
Broadway nicht dadurch schlechter, dass beilaufig ein Audi zu sehen sei. (2006)
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Der Presserat sieht den in Ziffer 7 definierten Trennungsgrundsatz verletzt und
spricht angesichts des schwerwiegenden VerstolRes eine offentliche Ruge aus. Zif-
fer 7 fordert die klare Trennung von Werbung und redaktionellem Inhalt. In Richtli-
nie 7.2 ist zudem festgehalten, dass redaktionelle Verdffentlichungen, die auf Un-
ternehmen, ihre Erzeugnisse, Leistungen oder Veranstaltungen hinweisen, nicht die
Grenze zur Schleichwerbung Uberschreiten durfen. Weiterhin heil3t es, dass eine
Uberschreitung insbesondere dann vorliegt, wenn die Veréffentlichung lber ein
begriindetes offentliches Interesse oder das Informationsinteresse der Leser hi-
nausgeht. Genau dies sieht der Beschwerdeausschuss in der auffélligen Platzie-
rung von Audi-Fahrzeugen auf diversen Fotos in dem Sonderheft gegeben. Zwar ist
es unbestritten, dass beim Fotografieren von Stral3en und Platzen Autos auf den
Bildern zu sehen sein kénnen. Jedoch ist es zumindest bei einem Teil der Fotos
augenfallig, dass deutlich diverse Audi-Modelle zu erkennen sind. Der Ausschuss
kann sich des Eindrucks nicht erwehren, dass diese Fahrzeuge speziell fiir das Fo-
to platziert wurden. Die optische Darstellung der Autos ist klassisches Product Pla-
cement und Schleichwerbung fur den Hersteller. Der Presserat bittet die Chefredak-
tion der Zeitschrift, die Rige gemal Ziffer 16 Pressekodex in einer der nachsten
Ausgaben zu verdffentlichen. (BK2-48/06)
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Werbung nicht ausreichend gekennzeichnet

Fotostrecke mit Autoreklame gibt zu Missverstandnissen Anlass
Ziffer: 7. Entscheidung: Missbilligung

Eine lllustrierte veroffentlicht unter dem Titel ,La Dolce Vita“ eine achtseitige Fotostrecke
Uber den Audi A5. Der Beitrag ist als ,,Audi Special“ gekennzeichnet und besteht aus eini-
gen kurzen Texten und groRRformatigen Fotos mit einem Schauspielerehepaar und dem
Fahrzeug. Die Strecke erschien drei Seiten vor einem redaktionellen ,Journal Auto”. Ein
Leser der Zeitschrift, der sich an den Deutschen Presserat wendet, teilt mit, dass auf dem
Titel der Ausgabe ein Auto-Journal angekindigt wurde. Als er sich die Audi-Fotostrecke
angesehen habe, sei er davon ausgegangen, dass dies der Auftakt des Journals sei. Drei
Seiten spater habe er bemerkt, dass die schon fotografierten Audi-Fotos nicht zum Jour-
nal gehdrten. Den Hinweis ,,Audi Special“ habe er bei genauerem Hinsehen bemerkt. Die
Fotostrecke sei wie ein redaktioneller Beitrag aufgemacht und fir den Leser nicht eindeu-
tig als Werbung zu identifizieren. Uberschrift, Text und Bildsprache seien fiir den redakti-
onellen Teil der Zeitschrift typische Merkmale, der Hinweis ,Audi Special® missverstand-
lich. Die Rechtsabteilung des Verlages zeigt sich verwundert dartiber, dass der Be-
schwerdefuhrer die Fotostrecke als Teil des Journals gesehen habe. Dessen Aufmachung
weiche deutlich von der Anzeigenstrecke ab, die im Ubrigen von der Autofirma gestaltet
worden sei. Der Leser, so die Zeitschrift weiter, sei an redaktionell aufgemachte Anzeigen
gewohnt und erkenne sie auch als Werbung. Aus dem Hinweis ,Audi Special* gehe zwei-
felsfrei hervor, dass hier eine bezahlte Werbung vorliege. (2007)

Die Fotostrecke war nicht ausreichend als Werbung gekennzeichnet. Zu diesem
Schluss gelangt der Presserat, der wegen eines Verstof3es gegen Ziffer 7 des Pres-
sekodex (Schleichwerbung) eine Missbilligung ausspricht. Der Hinweis am Beginn
der Fotostrecke (,Audi Special*) reicht nicht aus, jedem Leser den Werbecharakter
der Fotostrecke zu verdeutlichen. Der Beschwerdeausschuss kann sich der Ansicht
der Zeitschrift nicht anschliel3en, dass der ,,Audi Special“-Hinweis den Werbecha-
rakter der Fotostrecke ausreichend kennzeichnet. Der Beschwerdeausschuss emp-
fiehlt in solchen Féllen die Begriffe ,Anzeige" oder , Werbeverdffentlichung®. Damit
wird jeder Zweifel beseitigt und der Leser eindeutig Uber den Werbecharakter in-
formiert. Die Leser kdnnen beim Durchbléattern der Zeitschrift durchaus zu dem
Schluss kommen, dass es sich bei der Fotostrecke um einen redaktionellen Beitrag
handelt. Der Presserat spricht eine Missbilligung aus. (BK2-93/07)
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Uber den Referenten:

15.09.1956 in Breyell (jetzt Nettetal/Niederrhein) geboren
1963-1975 Schulbesuch in Boisheim und Viersen/Niederrhein, Abitur 1975
1975-1976 Fagottist beim Heeresmusikkorps in Disseldorf
1976-1982 Studium der Rechtswissenschaften, Neueren Geschichte
und Musikwissenschaft in Kéln, Lausanne und Bonn
April 1983 1. Juristisches Staatsexamen in Dusseldorf
1983-1987 Referendardienst in Braunschweig, Speyer, Disseldorf und Kéln
1985-1986 Wissenschatftliche Tatigkeit beim WDR, Kdin
1985-1986 Assistent Universitat Bonn, Juristische Fakultét
Sept. 1987 2. Juristisches Staatsexamen in Hannover
1987-1991 Referent im Justitiariat der Deutschen Welle Koln,
zuletzt Stellvertr. Justitiar
seit 1992 Rechtsanwalt, zugelassen beim Amts- und Landgericht Bonn
seit 1992 Geschéftsfuhrer des Deutschen Presserats, Berlin
seit 2002 Lehrbeauftragter fiir Presserecht und Presseethik an der Universitat Mainz,

Mainzer Medieninstitut

Diverse wissenschaftliche und sonstige Veroffentlichungen zu den Themen Rundfunk-/
Presserecht, Medienethik und Journalismus.
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Workshop 4: ,warum Special-Interest-Magazine
und opulente Bilder auch in Krisenzeiten ihre Le-
ser finden — ein Blick ins Entwicklungslabor aus
journalistischer und kaufmannischer Sicht*

Referent: Michael Ebert, Chefredakteur NEON

Ich bin hier, um mit Ihnen die gro3en Fragen zu klaren.
1) WER SIND WIR?
2) WAS MACHEN WIR HIER?

3) WARUM SIND WIR HIER?

Zu 1) WER SIND WIR?
Bitte Handzeichen:

Wer ist Text-Journalist? Bild-Journalist?

Wer spielt mit dem Gedanken, zu PR zu wechseln?

Wer ist unfreiwillig hier?

Wer wird bezahlt, um hier zu sein?

Wer ware jetzt lieber woanders?

Wer hat Kinder?

Wer ist heimlich verliebt in eine Anwesende / oder einen Anwesenden hier und nutzt die-
sen Workshop vor allem, um in der Nahe der oder des Angebeteten zu sein?
Wer ist festangestellt?

Wer wére gern festangestellt?

Wer sieht seinen Arbeitsplatz vom Internet bedroht?

Wer liest NEON regelméafdig / mehr als 4,9 Ausgaben im Jahr?

Wer will in NEON verd6ffentlichen?

Warum hab ich noch nie einen Textvorschlag von Ihnen bekommen?

Wer liest NIDO?

Wer will in NIDO veréffentlichen?

Wer bezeichnet sich als Journalist?

Wer ware eigentlich lieber was anderes?

Was?

Wer hat eine Tageszeitung abonniert?

Wer einen Monatstitel?

Wer findet, dass er zu schlecht bezahlt ist?

Wer findet, dass er angemessen bezahlt ist?

Wer hier ist so reich, dass er nur zum Spald oder aus Vernunft arbeitet, aber nicht aus
Notwendigkeit?

Wer hat einen Chef?

Zu 2) WAS MACHEN WIR HIER?

Wir sind hier in Magdeburg auf einem zweitagigen Kongress mit dem Titel ,Prosa trifft
Pixel”.
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Finden wir den Titel eigenartig? Ich schon. Erstmal behandelt dieser Kongress also die
Tatsache, dass eine Sprachgattung (Lat. Prosa Oratio, also die ,Ungebundene Rede") auf
eine Darstellungsform trifft ... und das kann ja eigentlich erstmal nichts schlechtes sein.

Und auch wenn sich die Veranstalter sehr mihen, im Untertitel positive Formulierungen
zu wahlen (,Perspektiven fur Qualitatsjournalismus*), kann ich nicht anders, als festzustel-
len: hier riecht es nach ANGST.

Dieser Kongress — so scheint es mir — hat zur Grundlage ein Gefiihl der Angst. Wie um-
gehen mit einer neuen Darstellungsform und einer neuen Distributionsform in unserem
Beruf? Was wird alles anders ... und wie betrifft mich das?

Diese Angst nervt fiirchterlich. Aber dazu spater mehr.

AuRerdem sind wir hier in einem sogenannten ,Workshop“, in dem aber niemand arbeiten
muss auf3er mir. Dieser Workshop hat auch einen lustigen Titel:

»Warum Special-Interest-Magazine und opulente Bilder auch in Krisenzeiten ihre
Leser finden — ein Blick ins Entwicklungslabor aus journalistischer und kaufmanni-
scher Sicht.”

Ja. Soso.

Also, das hier ist mein Workshop, aber dieser Titel ist nicht von mir und ich bin mit diesem
Titel auch Uberhaupt nicht einverstanden.

Wenn Sie gestatten, nehmen wir uns diesen Titel mal gemeinsam vor.

~Warum ..“
da geht's schon los, fir mich als angesprochener Magazin-Journalist ist dieses Wort
schon eine Frechheit, es impliziert ja ein Gberraschendes Moment.

Warum denn nicht?

Zunehmende Diversifikation der Leserschaft
zunehmende Mdoglichkeiten im Vertrieb

alle Welt redet von Interessensplitting

und sozio-demografischen Kleingruppen ...

warum sollte ein ,Special-Interest-Titel“, also einer, der sich genau an die Bedirfnisse
einer bestimmten Zielgruppe wendet, seine Leser nicht erreichen? Je genauer, desto
besser! ,Warum* ist eine langweilige Frage im Vergleich zu ,Wie?“. Wie machen das
diese Teufelskerle? BITTE STREICHEN UND ERSETZEN!

.- Special-Interest-Magazine ..."

da muss ich fragen: bin ich hier richtig? Dass NEON ein ,Special-Interest-Titel* ist, wiirde
ich sehr von mir weisen. Vielmehr ist das Magazin ein ,General-Interest-Titel“, also ein
Heft, in dem Inhalte aus allen Lebensbereichen abgebildet und verhandelt werden, und
zwar flr eine ziemlich breite Leserschaft, namlich potentiell 9 Millionen Frauen und Man-
ner zwischen 20 und 35 in Deutschland, dazu noch fir unsere deutschsprachigen Freun-
de in Osterreich und der Schweiz. Im Augenblick erreichen wir jeden Monat rund eine
Million dieser Menschen, indem wir etwa 250.000 Hefte pro Ausgabe verkaufen.

Fiar unseren Workshop ist das aber gar nicht so wichtig, ob wir von einem Special- oder
General-Interest-Titel reden. STREICHEN WIRS TROTZDEM, bitte. ERSETZEN WIRS
durch ,Magazine" (wer mag denkt sich noch ein ,,Online* oder ,Print“ davor).
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»... und opulente Bilder ..."

also: bitte streichen. Mein Verdacht: Fotografen sollten hier unbedingt auch angelockt
werden. Von mir aus gern! Aber fur diesen Workshop ist es unerheblich, ob wir von Ma-
gazinen reden, die grof3e, kleine oder gar keine Bilder verdffentlichen.

.... auch in Krisenzeiten ..."
Da ist sie wieder, die Angst, man kann sie riechen. Was haben wir denn fur eine Krise?

Wir haben, oder hatten, eine Wirtschaftskrise, keine Medien- und nicht mal eine Printkrise.
Natdrlich verandert sich vieles, natirlich missen Medienhauser sparen und werden Kol-
legen entlassen, und das ist furchtbar.

Der Hintergrund ist aber ein wirtschaftlicher, kein brancheninterner. Die Auflagenzahlen
sind relativ stabil, zugegeben, sinkend, aber das sind sie schon lange. BITTE STREI-
CHEN

.... ihre Leser finden ..."

also: erstmal ist der Zeitschriftenkaufer sehr Uberwiegend weiblich. Also sprechen wir
dankbar von Leserinnen und Lesern. Dann kann man Uber das Wort ,finden” streiten. Weil
ich eh schon so kleinkariert eingestellt bin, reg ich mich auch dartber auf.

Magazine konnen keine Leser finden. Es ist leider umgekehrt. Leser finden Magazine.

Dafir mussen Leserinnen und Leser allerdings interessiert sein. Darum geht’s. BITTE
ERSETZEN durch ... Leserinnen und Leser interessieren*

... — ein Blick ins Entwicklungslabor ..."

also, NEON gibt es seit Uber sieben Jahren. Wir sind eine ganz normale Redaktion, kein
Labor. Das ist ja auch das tolle am Journalismus: das Unplanbare, Ungenaue, Uberra-
schende. Nichts passt auf unseren tollen Beruf weniger als der Begriff ,Labor”. BITTE
ERSETZEN durch ,.... — ein Blick auf NEON und NIDO ...*

» ... @us journalistischer und kaufmannischer Sicht"

Das finde ich gut. Aber auch vor allem deshalb, weil ich Chefredakteur bin, und zwar ei-
ner, der auch schon mal einen Titel schlieRen musste (JETZT — Die Beilage der Siddeut-
schen Zeigung).

Was haben wir jetzt?

»Wie Magazine Leserinnen und Leser fur sich interessieren — ein Blick auf NEON
(und NIDO) aus journalistischer und kaufméannischer Sicht.”

(Wer will, kann jetzt gehen.)
Also wie?

Ich komme auf sieben Regeln.

1) Wir haben uns genau lberlegt, was NEON sein soll

2) Wir wissen genau, fir wen NEON gemacht wird
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3) Was wir machen, machen wir sorgfaltig, aufrichtig und so gut wie méglich (Authen-
tizitat, Emotionalitat)

4) Wir haben starke Partner (Redaktionell, Vertrieb, Marketing, Anzeigen)

5) Wir denken 6konomisch, ohne die Grundwerte unseres Magazins dabei zur Dis-
position zu stellen (kurz: Wir verarschen unsere Leserinnen und Leser nicht)

6) Wir nutzen zur Verfigung stehende Kommunikationsmaoglichkeiten so gut wie
moglich (NEON.de)

7) Wir haben keine Angst vor der Zukunft ... verstehen Sie mich nicht falsch, ich liebe
Papierprodukte und ich glaube, dass es sie noch sehr lange geben wird. Aber
noch viel mehr als das Medium, auf dem meine Arbeit veroffentlicht wird, liebe ich
meinen Beruf.

Zu 3) WARUM SIND WIR HIER?

Also, keine Ahnung, was Sie hier treiben. Ich bin hier, weil mich die Angst in unserer
Branche nervt, und ich sie auch gar nicht verstehe. So wie ich das sehe, sind die Zeiten
hart, aber das sind sie immer. Aber die Mdglichkeiten haben sich vervielfacht.

Fotografen?

Autoren?

Entwickler / kiinftige Chefredakteure?
Grafiker?

Techniker?

Bildredakteure?

Online-Gestalter?

Alle haben neue Abspielkanale, Kommunikationsmaoglichkeiten, Kontaktmdglichkeiten, ...
Ich wiirde diesen Kongress umbenennen in
.Juhu! Prosa traf Pixel, und jetzt wird’s spannend!”

Und ich freu mich Uber alle, die es genauso sehen. Aul3erdem freue ich mich auf die gu-
ten Argumente aller, die es anders sehen.
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Uber den Referenten:

e Geboren am 03. August 1974 in Freiburg
e Oktober 1995 — September 1997: Volontariat bei der Schwabischen
Zeitung, Leutkirch
e Oktober 1997 — September 1999: Studium der Rechtswissenschaften an
der LMU Minchen. Autor fir Siddeutsche Zeitung, Badische Zeitung
e Oktober 1999 — Oktober 2001: Redakteur im Ressort ,Unterhaltung &
Kultur* beim stern
e November 2001 — Juni 2002: Redaktionsleiter des jetzt-Magazins der
Suddeutschen Zeitung
e August 2002 — Oktober 2002: Autor fur die Siddeutsche Zeitung (Seite
3, Medien) und das Magazin der Siiddeutschen Zeitung
November 2002 — April 2003: Leitung der Entwicklungsredakion NEON
Seit April 2003: Chefredaktion von NEON (gemeinsam mit Timm Klotzek)
Februar 2007: Wahl zum ,Journalisten des Jahres" durch das mediummagazin
Mai 2009: Veroffentlichung des Sachbuchs ,Planen oder treiben lassen“/Heyne
Seit Januar 2010: Chefredaktion von NIDO (gemeinsam mit Timm Klotzek)

Michael Ebert lebt in Miinchen, er ist verheiratet und hat eine Tochter.
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Workshop 5: ,Elevator Pitch — Wie verkaufe ich
mein Thema in 90 Sekunden?*

Referent: Joachim Skambraks

Der Elevator Pitch
als NetWorking und Verkaufsinstrument

Wie gehen Sie mit der Frage um: ,Was machen Sie geschaftlich?"

- wenn Sie einmal die Chance haben, Ihr Business zu erklaren.

Oft hore ich relativ langweilige oder nichts sagende AuRerungen dazu.

Ein elementares Ziel effektiven Networkings ist es, andere Menschen fiir mich,
mein Geschaft oder meine Idee zu begeistern.

Ein spannendes Mittel dafiir ist der Elevator Pitch.

In den 80er Jahren in Amerika von jungen Vertriebsleuten entwickelt, die Ihre
Chefs oft nur beim Aufzug fahren sprechen konnten, hat der Elevator Pitch
seinen Siegeszug ber die Existenzgriinderszene in alle Bereiche des
Marketings angetreten. Unser modernes Wirtschaftsleben erfordert neue
Methoden. Sie haben zwei Mdglichkeiten: Entweder ihr Gesprachspartner nimmt
Ihre Visitenkarte und gibt lhnen einen Termin oder nicht.

Was macht einen Elevator Pitch und auch Sie bei Ihrem Gesprachspartner
erfolgreich?

KeyNote — Training — Coaching fiir lhre professionelle Performance im Kundenkontakt

Joachim Skambraks: Power of Performance

©INTU Training, Joachim Skambraks, Minchen
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KeyNote — Training — Coaching fiir Ihre professionelle Performance im Kundenkontakt

Joachim Skambraks: Power of Performance

KeyNote — Training — Coaching fiir Ihre professionelle Performance im Kundenkontakt

Joachim Skambraks: Power of Performance

9 Erfolgsgedanken fiir [hren Elevator Pitch

1. Nutzen Sie die positiven Folgen der Zielorientierung. Meine Notizen
Seien Sie zuhdrerorientiert und richten Sie Ihre Gestaltung
genau auf die Menschen aus, die Ihrem Elevator Pitch
zuhdren. Was wollen Sie mit lhrer Kurzprésentation
erreichen? Deswegen brauchen unterschiedliche Menschen
auch verschiedene Elevator Pitches.

2. Beginnen Sie mit einem Interessenkatalysator.

Schaffen Sie Interesse mit Bildern und Beispielen, die den
anderen interessieren. Das begeisterte Sprechen tber das
faszinierende Golfspiel oder die japanische Rosenzucht wird
nur wenige Zuhorer finden. Bei einer klar definierten
Zielgruppe sieht das schon anders aus...

3. Geben Sie lhrem Gesprachspartner einen Grund, sich an
Sie zu erinnern.

Erz&hlen Sie dem anderen, wie Sie oder Ihre Idee sich
grundsétzlich von anderen unterscheiden. Woran soll sich Ihr
Gespréchspartner erinnern, wenn Sie ihn wieder anrufen?

4. Beschreiben Sie nicht Ihre Idee oder Ihr Produkt!

Wenn Naturwissenschaftler ihre technischen Entwicklungen
beschreiben, verstehen die anderen oft nur Bahnhof. Auch
Ihre GroRmutter sollte die Grundzlge lhres Konzeptes
verstehen kénnen. Erzahlen Sie, was Ihr Angebot fiir den
Kunden kann.

© INTU Training, Joachim Skambraks, Miinchen
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KeyNote - Training — Coaching fiir Ihre professionelle Performance im Kundenkontakt

Joachim Skambraks: Power of Performance

9 Erfolgsgedanken fiir [hren Elevator Pitch

5. Verwenden Sie den Pinsel der Sprache und malen Sie Meine Notizen
ein Bild in den Kopf des Kunden.
Verwenden Sie Bilder, Beispiele und Geschichten. Verkiirzte
und technokratische Sprache verwirrt Ihren Gesprachspartner.
Komplexe Zusammenhénge lassen sich einfacher darstellen.

6. Welches Problem wird durch Ihr Angebot/lhre Idee geldst?
Welches wichtige Problem auf der Welt wird durch Ihr Angebot
oder Idee geldst? Welcher spezielle Markt kann damit bedient
werden? Was hat der andere davon? Uberlegen Sie, wie Sie
Ihren Gespréchspartner erfolgreicher machen.

7. SchlieBen Sie mit einer Aufforderung.
Sagen Sie, was Sie erreichen wollen! Menschen wollen
aufgefordert werden, etwas zu tun. Egal ob Sie einen Termin,
einen Job oder Unterstiitzung wollen, sagen Sie es.

8. Ubung macht den Meister.
Ein Elevator Pitch ist wie ein Theaterstiick. Er braucht sorg-
faltige Vorbereitung und Ubung. Kombinieren Sie Sprache,
Stimme und Kérpersprache zu einer authentischen
Inszenierung.

9. Erhéhen Sie den Herzschlag Ihrer Zuhorer!
Inszenieren Sie den Elevator Pitch so iberzeugend und
authentisch, dass beantwortet wird: Wie kann ich die meinen
Gespréchspartner so ansprechen, dass sich sein Herzschlag
erhoht?

©INTU Training, Joachim Skambraks, Miinchen

KeyNote - Training — Coaching fur Ihre professionelle Performance im Kundenkontakt

Joachim Skambraks: Power of Performance

©INTU Training, Joachim Skambraks, Miinchen
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Uber den Referenten:

Bereits seit 2004 steht Joachim Skambraks fur den Elevator Pitch, die effektivste Verkaufstechnik,
um in 30 Sekunden Kunden zu gewinnen oder Ideen zu prasentieren.

Joachim Skambraks gehdrt als ,Excellent Speaker” nach eigenen Angaben zu den TOP 100 Refe-
renten in Deutschland und ist Griindungsmitglied der GSA German Speakers Association.

Der Autor von acht erfolgreichen Management-Blichern ist Referent und Trainer bei namhaften
Unternehmen.

Im Einzelcoaching berat er Geschéftsfiihrer und Vorstande in Fiihrungs- und Managementthemen.
In seiner zehnjéhrigen Téatigkeit als internationaler Verkaufs- und Marketingleiter entwickelte sich
der studierte Betriebswirt zum Verkaufsprofi.

1999 grindete er das innovative Weiterbildungsunternehmen INTU Training mit nachhaltigen Lern-
konzepten flr die professionelle und authentische Performance im Kundenkontakt. In seinen inten-
siven Trainings und Workshops trainieren seine Teilnehmer ihre professionelle Wirkung und
verbessern so messbar ihre Ergebnisse.
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-Mehrwert schlagt Gratis-Kultur - Warum
Intelligenter Journalismus unverzichtbar
bleibt*

Podiumsdiskussion mit

Andrea Blome, Michael Ebert, Dr. Christian Fill, Prof. Rolf Nobel,
Kai-Hinrich Renner, Bjorn Sievers

Moderation: Ralf-Dieter Brunowsky

Brunowsky:
Guten Tag, meine Damen

und Herren, ich freue mich,
dass ich die Aufgabe habe,
Sie noch so lange hier zu
halten, voller Spannung, und
Sie nicht schon nach Hause
fahren. Denn das Thema, um
das es hier geht, finde ich
sehr spannend.

Ich darf in aller Kirze die
Teilnehmer vorstellen, die
ausfihrlichen  Lebenslaufe
finden Sie ja in lhrer Teil-
nehmermappe. Zu unserem
Thema ,Mehrwert schlagt
Gratis-Kultur — Warum intel-
ligenter Journalismus unver-
zichtbar bleibt" begrifRe ich
zunachst zu meiner Rechten
Frau Blome. Frau Blome ist
Redakteurin und tatig fir
.existenzielle. das magazin
fur frauen in der wirtschaft”.
Herr Sievers, der neben ihr
sitzt, ist stellvertretender
Ressortleiter von  Focus-
Online. Weiterhin begrifRe ich Prof. Nobel, Fotograf und tatig an der Fachhochschule
Hannover fur die Studienrichtung Fotografie. Zu meiner Linken sitzt Herr Renner. Herr
Renner arbeitet fir das Hamburger Abendblatt, das auch einen Textaustausch mit der
Welt hat und daher auch einige seiner Texte in der Welt erscheinen. Dann begrtf3e ich
Herrn Dr. Fill, bekannt aus alten Wirtschaftswochen-Zeiten, heute bei BurdaYukom fir
das Corporate Publishing zustandig. Da werden wir dann gleich einmal nachhdéren, ob es
sich dabei um Gratiszeitungen handelt oder nicht. Und aufR3en begriil3e ich Michael Ebert.
Er ist hier in Magdeburg als Lehrbeauftragter flur Fotografie tatig. Er hat zusammen mit
seinem Kollegen Prof. Schenkel 2008 in Magdeburg den Studiengang fir Bildjournalismus
gegrindet.

Die Frage bei diesem weitlaufigen Thema, die mich als erstes drangt, ist die Frage: Was
meinen wir eigentlich mit dem ,intelligenten Journalismus*? Das ist ja eigentlich schon ein
Fazit, das hier als Uberschrift der Diskussion steht. Der intelligente Journalismus bleibt
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unverzichtbar, ich glaube, dartiber sind wir uns auch alle einig. Aber was gibt es da ei-
gentlich noch zu diskutieren, wenn wir das nicht jetzt genauer hinterfragen?

Ich mdchte gern Herrn Renner als Ersten fragen, der verschiedene Versuche von intelli-
gentem Journalismus bei mehreren Redaktionen schon hinter sich hat. Er war bei Ergo,
das irgendwann eingestellt wurde, bei der ,Woche", sie ist ebenfalls eingestellt worden,
Sie haben auch fiir Max geschrieben. Jetzt sind Sie im sicheren Hafen der Welt-Gruppe
gelandet. Kénnen Sie dazu etwas sagen? Was meinen wir eigentlich mit intelligentem
Journalismus?

Renner:

Nach meinem Verstandnis macht intelligenter Journalismus mehr als einfach nur Agen-
turmeldungen wiederzugeben: intelligente Kommentare, intelligente Essays, intelligente
Reportagen produzieren, selber auch Nachrichten machen, sprich selber auch investigativ
unterwegs sein.

Brunowsky:
Gibt es denn dann bei uns in Deutschland unintelligenten Journalismus?

Renner:

Zum Teil schon. Er ist weniger geworden. Wir missen sagen, da hat die Konkurrenz
durch das Internet auch eine sehr gute Seite. Wenn ich mir anschaue, wie Regionalzei-
tungen vor zehn, fiinfzehn Jahren noch ausgesehen haben, Bleiwlsten auf der ersten
Seite und dann auch nur eine Agenturmeldung an der anderen, so etwas hat es gegeben,
gibt es zum Teil immer noch.

Brunowsky:
Herr Sievers, Onlineredaktionen kénnen auch intelligenten Journalismus machen,

oder nicht?

Sievers:

Ich habe es geahnt, dass genau an dieser Stelle der Gegensatz aufgemacht wird. Nattr-
lich kbnnen Onlineredaktionen intelligenten Journalismus machen. Wir versuchen das mit
einer vergleichsweise kleinen Mannschaft, wir sind ungefahr 50 Personen plus freie Mit-
arbeiter. Wenn man alle zusammenzahlt vielleicht 60 oder 70, und Intelligenz ist bei uns
vor allen Dingen Planungsintelligenz, d. h. wir haben eine dezidierte Terminplanung und
dann kann man sich z. B. auf wichtige Ereignisse vorbereiten und kommt dann zu einer
wesentlich intelligenteren Berichterstattung, als wenn man sich von Eilmeldungen tberra-
schen lasst. Natirlich sind manche Eilmeldungen Uberraschend, aber nicht jede Nach-
richt, die wichtig ist, z. B. wichtige Urteile am Bundesverfassungsgericht, kommen Uberra-
schend. Das tatsachliche Urteil vielleicht dann schon, aber nicht im Termin. Der ist vorher
bekannt und man kann sich intelligent darauf vorbereiten und von vornherein schon seine
Schwerpunkte setzen. Das versuchen wir zu machen und das Ergebnis ist eine Homepa-
ge von Focus-Online, die Uber weite Strecken des Tages von Autorengeschichten gepragt
ist.

Brunowsky:
Herr Nobel, darf man diese Unterscheidung zwischen intelligentem und weniger

intelligentem Journalismus auch im Fotobereich machen?

Nobel:

Ja, das darf man machen. Leider finden wir, wenn wir uns Fotografie im Internet ansehen,
Uberwiegend unintelligent gemachten. Ich kann dazu auch ein Beispiel nennen: Stern und
Spiegel nutzen gern von grof3en Fotofestivals die Bilder, die dort von hervorragenden Fo-
tografen gehangt werden, aneinander — 60 Fotos mit einer Zeile Bildtext. Das finde ich
eine sehr unintelligente Art und Weise, gute Fotografie zu prasentieren. Ich wirde mir
winschen, dass im Onlinegeschéft auch Auftrdge vergeben werden, dass Auftrage halb-
wegs ordentlich bezahlt werden und dass man mit dem Medium besser spielt. Wenn man
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sich anschaut, was z. B. Brainstorm in New York tut oder in Danemark der Bombay Flying
Club, die auf sehr intelligente Art und Weise die Mdéglichkeiten fiir Fotografie im Internet
nutzen, indem sie eben Bewegtbild mit Stillbild kombinieren und mit Ton und dann zu
ganz neuen Multimediareportagen kommen, dann muss ich sagen, was ich hier in der
deutschen Onlinelandschaft sehe, finde ich ziemlich langweilig. Das liegt natirlich auch
daran, dass damit offenbar relativ wenig Geld verdient wird und demzufolge an die Leute,
die diese guten Produkte auch machen mussen, wenig oder gar kein Geld bezahlt wird.
Das ist nun mal die Krux; man kann nicht immer wieder von Qualitatsjournalismus reden
und auf der anderen Seite permanent Honorare kiirzen, Journalisten entlassen und glau-
ben, dass man mit einer reduzierten Zahl von Kollegen die Qualitéat halten oder sogar
verbessern kann. Das geht eben nicht.

Brunowsky:
Herr Ebert, heil3t das denn, dass es intelligenten Fotojournalismus gibt, aber nicht

genug Geld dafir da ist, ihn zu bezahlen?

Ebert:

Das kann man so sagen. Ob es genug Geld gibt, ist eine andere Frage. Es wird aber nicht
genug Geld ausgegeben. Und wenn ich das vergleiche mit den Honoraren, als ich mit
meinem Beruf begann, das war in den spaten 70er Jahren, so liegen Honorare heute teil-
weise unter dem Satz, den ich 1980 fir ein Tageszeitungs-Foto bekommen habe. Und da
kann etwas nicht stimmen.

Brunowsky:
Was stimmt denn da nicht, wenn man gleich nachhaken darf.

Ebert:

Das ist eine gute Frage. Ich glaube einfach, es hat natirlich damit zu tun, dass wir, ein
Kollege vom Spiegel hat das einmal definiert, im Jahr 2000 die digitale Revolution gehabt
haben. Neue Techniken sind passiert, wir arbeiten alle mit vollig neuen Techniken. Diese
Techniken haben natirlich teilweise einen Kompetenzverlust zur Folge. Wenn sie friiher
fur eine Tageszeitung gearbeitet haben — ich gehe jetzt einmal bewusst ins Lokale rein —
sie haben also am Abend den Termin gehabt von der Siegerehrung der Handballmann-
schaft, dann ist der Pressefotograf hingefahren, hat das fotografiert, hat das am Sonn-
tagmorgen im Labor entwickelt und dem Redakteur das Bild hingelegt. Heute kommt der
Pressewart mit der Digitalkamera, macht das Foto und mailt es am Sonntagmorgen nach
dem Fruhstick in die Redaktion. Das ist natirlich sehr verlockend fir Verleger, die auf die
Sparbremse driicken, dieses Material zu nutzen, zumal es ja teilweise technisch durchaus
akzeptabel ist. Damit gehen dann eben Jobs verloren. Ich kann das auch wieder belegen.
Ich habe einmal bei einer Lokalzeitung gearbeitet, die beobachte ich noch sehr bewusst.
Als ich startete, waren es in den 80er Jahren drei Seiten, die machen jetzt funf Seiten und
haben einen geringeren Fotoetat.

Brunowsky:
Frau Blome, Sie arbeiten in einem wahrscheinlich relativ kleinen Medium, wie ich

annehme einem intelligenten Medium. Ist Intelligenz im Journalismus besser auf-
gehoben in kleinen Einheiten statt in groRen Verlagen?

Blome:

Das glaube ich nicht grundséatzlich. Fiir uns war die Entscheidung, ein Magazin fir Frauen
in der Wirtschaft zu machen, im Jahr 2000. Bis 2005 haben wir es regional gemacht, ab
2005 uberregional begonnen, eine Berichterstattung zu entwickeln, die sich bewegt zwi-
schen Frauenmagazinen und Wirtschaftsmagazinen. Frauenmedien kommen in Wirt-
schaftsthemen nicht vor, in Wirtschaftsthemen kommen eher weibliche Unternehmerin-
nengeschichten im weitesten Sinne nicht vor, dazwischen haben wir eine Nische gesehen
und haben ein Printmagazin entwickelt, das von 2005 bis 2009 bundesweit am Kiosk und
als Abomagazin erschienen ist. Dann war 2008/2009 Klar, das ist nicht wirtschaftlich, was
wir machen, die Nische ist tatsachlich sehr klein, und wir haben dann entschieden, um
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weiterhin etwas Intelligentes machen zu kénnen, diese Marke zu halten, von der wir nach
wie vor glauben, dass sie gut ist und dass auch die Berichterstattung in dieser Nische gut
ist und ihr Publikum findet, aber kein so grofRes, um ein Printmagazin zu werden. Deshalb
haben wir die Entscheidung getroffen, es online zu realisieren mit geringeren Kosten im
Vertrieb, in der Produktion, aber nicht unter Verzicht auf Honorare fur Autorinnen und Au-
toren. Ich glaube, das ist entscheidend, wenn es um Rahmenbedingungen fir intelligen-
ten Journalismus geht, ob in Bild oder Text; dass es anstandige und verninftige, ange-
messene Honorare gibt.

Brunowsky:
Reden wir eigentlich dartber, dass die Rahmenbedingungen auch mit darliber

bestimmen, ob sozusagen der intelligente Journalismus, der in den Medien Uberall
vorhanden ist, auch zum Zuge kommen kann, wie Sie sagen? Haben Sie denn
durch den Wegfall der Druckkosten das Gefuhl, dass Sie erfolgreicher arbeiten
kénnen?

Blome:

Wir arbeiten wirtschaftlich erfolgreicher, weil fur ein kleines Format mit einer Uberschauba-
ren Zielgruppe die Kosten fur ein bundesweit vertriebenes Printmagazin horrend sind im
Vergleich mit den Betriebskosten, die Sie online haben, wo Sie viel mehr Kanéale nutzen
kbnnen, wo Sie Social-Media-Kanéale nutzen kdnnen, wo Sie Uber Newsletter und alle
anderen Formen Lesererinnen erreichen, eine ganz andere Verbreitung erzielen. Das zu
vermarkten, also die Verbreitung zu vermarkten, die Leserinnenkontakte zu vermarkten,
ist fir uns online leichter. Und auch der Kontakt zu Leserinnen und Lesern ist fir uns dy-
namischer moglich, als es zu Printzeiten war.

Brunowsky:
Herr Fill, jetzt missen Sie mir einmal helfen: Corporate Publishing, ist das jetzt ei-

gentlich Gratiskultur oder nicht?

Fill:

Da helfe ich gerne. Die Frage lag eigentlich in der Luft, als die Einladung kam. Es gab vor
Jahren einmal die Aussage, Corporate Publisher waren die Totengraber der Verlage. Das
sind wir mit Sicherheit nicht. Wenn gratis interpretiert wird als billig, als da wird etwas her-
geschenkt im Sinne von Freibier-Mentalitat, das ist mit Sicherheit nicht Corporate Publis-
hing. Im Gegenteil: Es sind eigentlich zwei Komponenten darin, das eine die Qualitat, die
der Journalismus im Corporate Publishing auch erbringen muss, das andere ist: Mit was
bezahlt denn der Leser, der das Heft bekommt? Denn es wird ja nur scheinbar geschenkt.
In irgendeiner Art und Weise hat er daftir bereits bezahlt, z. B. durch seine Adressdaten,
durch sein Interesse, durch AuBerung einer bestimmten Kaufabsicht oder eben Interesse
an dem Unternehmen, das ihm das Heft schenkt. Die Wéahrung ist eine andere. Der Kon-
kurrenzkampf unter den geschenkten, unter den CP-Medien, ist mit Sicherheit genauso
heftig wie am Kiosk. Wir kAmpfen eher an den Schreibtischen oder an den Briefkésten, in
denen die Medien liegen. Insofern: Nein — es ist nicht gratis, es ist nicht hergeschenkt und
schon gar nicht umsonst. Es gibt einen Verband, ,Forum Corporate Publishing” heil3t er,
darin haben sich 100 Corporate Publisher aus der Bundesrepublik zusammengeschlos-
sen. Die Publikationen, die innerhalb dieses Verbandes herausgegeben werden, haben
einen sehr deutlichen Qualitatsschub vorlegen kdnnen, d. h. wir werden auch gefordert,
intelligenten oder relevanten Journalismus zu machen. Hierzu kann ich gerne spéater noch
einige Beispiele nennen.

Brunowsky:
Herr Renner, man kdénnte ja unter dem Thema , Gratis-Kultur” verschiedene Dinge

verstehen: das eine ist, moglichst kostenlose Fotos in die Medien zu bringen, dass
man alles mdglichst kostenlos bekommt. Das wére eine Art von Gratis-Kultur. Das
andere ist die Gratiskultur, Uber die wir dauernd im Internetbereich geredet haben,
wo man kostenlos lesen kann, Spiegel-Online etwa im Internet, und gleichzeitig die
Diskussion mit bezahlten Inhalten haben. Wo stehen wir denn im Bereich der Gra-
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tis-Kultur wirklich? Ist das etwas, das uns wirklich bedroht oder ist das vielleicht
ein Szenario, das wir teilweise aufziehen?

Renner:

Es ist zunachst einmal ein Problem, ein Problem, das nicht die Journalisten, sondern ein-
deutig die Verlage verursacht haben. Die Verlage haben, als es mit dem Internet losging,
also vor ziemlich genau 16 Jahren mit Spiegel-Online als erstem deutschsprachigem
journalistischem Medium im Internet gestartet. Von Anfang an war die Idee, man kann das
kostenfrei machen, und zwar vor dem Hintergrund, wir haben keine Vertriebskosten, wir
haben keine Druckkosten. Friiher war es Ublich, mit dem Copypreis diese beiden Posten
abzudecken. Die Milchmédchenrechnung war eben: Gibt es im Internet nicht. Was die
Verleger bzw. die Verlagsmanager nicht bedacht haben, war, dass sie mit Werbung nicht
die Erlose erzielen kdnnen wie in der Offline-Welt. Die Konkurrenz ist riesengrof3, theore-
tisch kann auf jeder kleinen Kaninchenzichterwebsite geworben werden. Und was auch
sehr wichtig ist: Es ist auch versaumt worden, grof3e Vermarktungsorganisationen aufzu-
ziehen; das haben dann andere gemacht, Google zum Beispiel. Oder ich erinnere mich
an einen BDZV-Kongress 1999, bei dem darlber diskutiert wurde, ob wir als deutsche
Zeitungsverlage einen gemeinsamen Rubrikenmarkt im Internet machen. Den ging es
allen noch viel zu gut 1999: Man hielt es nicht fur erforderlich, also hat man es nicht ge-
macht — das Rubrikengeschaft ist weg. Also so gesehen ist es ein Riesenproblem, aber
ein von den Verlagen hausgemachtes.

Brunowsky:
Haben Sie aus Ihrem Haus ein interessantes Beispiel? Einerseits kann man die Welt

online im Internet lesen, andererseits muss man Abogebihren zahlen, wenn man
sie auf dem iPad lesen will in dem Format. Passt das denn, funktioniert das?

Renner:

Um zu sagen, dass es passt und funktioniert, ist es noch zu friih. So lange gibt es dieses
Angebot noch nicht. Aber der Hintergrund dabei ist die Erfahrung, dass Leute bereit sind,
fur mobile Inhalte zu bezahlen. Denken Sie an das banalste Beispiel, an Klingelténe. Da
gab es bis vor kurzem noch ein riesiges Geschaftsmodell. Der Hintergrund ist wohl, dass
die Leute bereit sind, sich mobil, wenn sie unterwegs sind, spontan zu entscheiden, spon-
tan auch zu entscheiden Geld zu bezahlen. Wenn sie zu Hause vor dem stationaren In-
ternet sitzen, ist das nicht so. Die Erfahrung hat gezeigt, auf mobilen Endgeraten zahlen
die Leute wesentlich eher als im stationéaren Internet.

Brunowsky:
Herr Nobel, ich hatte vorhin in der Zusammenfassung des Workshops von der Kol-

legin den Satz gehdrt: Es muss nicht immer vom Profi-Fotografen kommen, was
fotografiert wird und gleichwohl Geld einbringt. Was bedeutet das denn fiir solche
Einrichtungen wie Bild-Leserreporter, wo ja die Leser sogar aufgefordert werden,
zur richtigen Zeit am richtigen Ort Fotos zu machen und einzusenden und daftr
auch bezahlt werden?

Nobel:

Generell muss man erst einmal sagen, dass ich diese Aktion von der Bild, und daran
beteiligen sich auch noch einige andere Verlage oder haben sich daran beteiligt, ein biss-
chen perfide finde. Es gibt eine hochqualifizierte Ausbildung im Journalismus, wir haben
ganz bestimmte Regeln einzuhalten, wir lernen, uns eine bestimmte Berufsethik zu verin-
nerlichen und dann wird ein Schwarm von Bild-Zeitungslesern losgehetzt, um mit den
Handykameras Promis auf den Leib zu riicken und sie abzulichten. Es hat Situationen
gegeben, wo bei dem Transrapid-Ungliick eine Bild-Leserin ihren Freund angeheuert hat,
der seine Maschine gestartet hat und in den gesperrten Luftraum geflogen ist, der nur fur
Rettungsflugzeuge zugelassen war, um fir 300 Euro fur die Bild-Zeitung ein Bild zu ma-
chen. Diese Liste kann man wahrscheinlich beliebig lang fortsetzen. Das geht gar nicht.
Herr Dr. Vogel hat es gestern richtig in seinem Vortrag gesagt. Ich denke, professionelle
Fotografen werden von dem, was die Bild-Zeitungsleser da zusammenknipsen, relativ
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wenig tangiert werden. Wir wissen doch genau, auf welche Fotos die Bild-Zeitung abzielt:
das sind Dramen, das sind Paparazzi-Knipsereien. Und in diesen Bereichen ist kaum je-
mand von uns tatig. Deswegen hat sich aus der Erfahrung gezeigt, dass es professionel-
len Fotografen kaum den Erwerb in irgendeiner Weise nennenswert gefahrdet. Ich finde
es moralisch Schwachsinn und auch nur verwerflich, aber de facto tangiert das professio-
nelle Fotografen kaum.

Brunowsky:
Herr Sievers, die Onlinewelt lebt ja immer stéarker von bewegten Bildern. Wir reden

ja nicht nur Uber Fotos, sondern auch Uber Videos, in denen Konkurrenz gemacht
wird. Wie gehen Sie damit um?

Sievers:

Ich wollte zunachst einmal zwei oder drei weitere Beispiele nennen, wie man mit Leserfo-
tografen arbeiten kann, eines aus dem offentlich-rechtlichen Bereich: Vor zwei bis drei
Jahren gab es in Bayern einen sehr strengen Winter, grof3e Teile Bayerns waren schlicht
und ergreifend abgeschnitten, d. h. auch professionelle Agenturfotografen konnten nicht
dorthin kommen, wo das Schneechaos tatsachlich herrschte. Der Bayerische Rundfunk
hat damals online seine Leser aufgerufen, doch bitte Bilder einzuschicken. Der Sender
hat dann in seiner Onlineberichterstattung genau damit gearbeitet. Ahnliches haben wir
getan bei dem Sturm Kyrill vor etwa drei Jahren: Wir haben auch unsere Leser aufgefor-
dert, uns Bilder einzuschicken und haben diese dann in der Berichterstattung verwendet
und die Fotos, die wir verwendet haben, haben wir selbstverstandlich honoriert. Nehmen
Sie den Tsunami vor inzwischen fast sechs Jahren: Dort gab es die ersten Bilder von Ur-
laubern, die in den betroffenen Gebieten waren, die hochgeladen wurden auf die Foto-
plattform Flickr. Was ist damit sagen will, ist: Wir leben in einer Realitét, in der es ganz
normal ist, mit seinem Handy oder der Digitalkamera Bilder zu machen und diese relativ
schnell auch ins Internet hochzuladen. Da geht es mir nicht darum, dass die Bild-Zeitung
jeden zum Paparazzo machen méchte, sondern mir geht es vor allem darum zu sagen:
Es gibt neue Quellen, neue Bildquellen, die wir fir die Berichterstattung nutzen kénnen,
und ich glaube, wir sind gut beraten, wenn wir uns diese auch erschlie3en. Ich méchte
damit nicht sagen, dass professionelle Fotografen keine Berechtigung mehr haben —
selbstverstandlich haben sie die, aber es ist nicht an jedem Ort, an dem etwas passiert,
ein professioneller Fotograf mit seiner Ausrustung da. Manchmal ist es nur eine Handy-
kamera. Weiteres Beispiel: Die Anschlage in den U-Bahnen in London. Auch da haben wir
Bilder gesehen, die von Handykameras gemacht worden sind. Die Bilder, die ich dann
direkt von dem Ereignis bekomme, kann ich auf keinem anderen Weg bekommen und
naturlich missen wir diese erstens honorieren und zweitens brauchen wir natdrlich starke
Redaktionen, die in der Lage sind, aus diesen Bildern dann auch das auszuwahlen, was
man tatsachlich bringen kann, um in der Berichterstattung mit z. B. besonders grausamen
Bildern keine sonstigen Grenzen zu sprengen.

Brunowsky:
Herr Ebert, wie kann man sich denn abgrenzen im Beruf des professionellen Foto-

grafen von dieser Entwicklung, die ja sicherlich nicht aufzuhalten ist, denn man
findet sie ja praktisch in allen Onlinemedien?

Ebert:

Ich glaube wie Kollege Nobel auch nicht so wirklich an den grof3en Erfolg und die grof3e
Konkurrenz der so genannten Leserreporter. Was ich aus den Redaktionen hore, ist nicht
besonders begeistert. Die Tatsache, dass bei einem auf3ergewdhnlichen Ereignis, einer
Katastrophe, ein Privatmensch einen Scope schielt, eine Ikone schiel3t, das ist ja immer
schon dagewesen. Das erste Pulitzer-Preisfoto, das eine Frau gemacht hat, hat eine Sek-
retarin auf dem Weg ins Biro gemacht von einem Lkw-Unfall, wo die Kanzel des Wagens
Uber der Briicke hing und der Fahrer hing dran. Das war das erste Pulitzer-Preisfoto einer
Frau. Das ist ein Privatfoto, aber sie war eben gerade da. Das hat man in der Geschichte
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immer. Aber jetzt ist es natirlich schneller Gbermittelbar, und das ist vollig richtig. Die Ab-
grenzung des professionellen Fotografen liegt natirlich in seiner guten Ausbildung. Die
wird immer wichtiger, finde ich, denn wir reden natirlich ganz klar tiber Dinge wie Cross-
media, wir reden Uber ein durchaus gesteigertes Anforderungsprofil an den Reporter. Der
muss zwar nicht mehr ins Labor, aber er muss andere Techniken beherrschen. Und wir
reden Uber einen deutlich beschleunigten Nachrichtenfluss. Und vor allem professionelle
Fotografen miussen immer liefern. Die missen auch aus jedem Termin etwas machen.
Wenn ich dann einmal das Amateurfoto drucke von jemand, der gerade bei einer Katast-
rophe anwesend war oder ein irres Bild gemacht hat von Kyrill, wo sein Autodach zerhau-
en ist, den schicken Sie dann mal mit der Kamera auf einen Job und dann soll der mal
unter miesen Lichtbedingungen innerhalb von drei Minuten einen Vorstandsvorsitzenden
portratieren und dem auch gewachsen sein. Und da fangt es einfach an. Aber ich glaube,
die Anforderungen steigen und wir kdnnen dem nur begegnen, indem wir den Leuten
auch im Bildjournalismus eine vernunftige Ausbildung geben und sie fit machen fir den
Job. Ich glaube, da werden sich dann auch die guten Leute durchsetzen.

Brunowsky:
Herr Fill, im Corporate Publishing-Bereich wird ja viel mit Fotos gearbeitet, aber

eben auch viel aus diesen CD-Bestanden, die aus Amerika eingekauft werden. Wie
viel wird eigentlich selbst fotografiert und wie viel Raum wird eigentlich den pro-
fessionellen Fotografen in Inrem Gewerbe geboten?

Fill:

Sie jagen mir gerade einen Schauer Uber den Ricken beziiglich dieser eingekauften Fo-
tos. Besorgen Sie sich zehn Kundenmagazine, legen Sie die nebeneinander, blattern Sie
sie durch und dann ist das Differenzierungsmerkmal dahin. Der Konkurrenzdruck bei uns
Corporate Publishern ist immens, auf3erdem haben wir naturlich auch einen eigenen An-
spruch als Journalisten. BurdaYukom, und die finf oder zehn grol3en anderen Publisher
ebenfalls, legen ein sehr groRes Augenmerk darauf, indem sie eigene Bildredaktionen
beschaftigen, die ganz bewusst eigene Fotografen rausschicken, um eben die Bildqualitat
maoglichst hoch zu halten, um sich natlrlich auch zu differenzieren mit den Medien, die wir
machen. Teilweise verlangt das auch der Auftraggeber von uns. Der Geschéftsbericht ist
so ein Beispiel, da wurde ganz knallhart oder im Vertrag geregelt: die Fotos, die wir fur
den Geschaftsbericht gemacht haben, sollen exklusiv sein und am besten mit Complete-
buy-out. Irgendwann wird dann die Rechnung aufgemacht und gesagt: Das wollen wir uns
dann doch nicht leisten, da haben wir dann die Klauseln entsprechend angepasst. Aber
die Anforderungen sowohl von Leserseite als auch von Auftraggeberseite sind zum Glick
extrem hoch. Das Phdnomen des Leserreporters gibt es bei uns allerdings auch in einem
Bereich, das ist die interne Kommunikation. Und da ist noch sehr viel Arbeit zu leisten,
dass man eben nicht den Werker an der Maschine mal schnell mit dem Handy losschickt,
der von irgendeiner Firmenfeier ein Foto macht. Das ist einfach nur krass, aber da steckt
Corporate Publishing noch in den Kinderschuhen.

Brunowsky:
Brau Blome, es gibt ein Magazin bei den Wirtschaftstiteln, das einen Journalisten-

preis nach dem anderen abraumt, aber man sich nicht so ganz sicher ist, ob das
auch alles gelesen wird, brand eins, geleitet von einer sehr erfolgreichen Frau, Gab-
riele Fischer. Seit Jahren, soweit ich weil3, nicht wirklich im Plus, aber immer noch
da. Wir erklaren Sie sich das, vielleicht auch am eigenen Beispiel? Sie mussten
nach finf Jahren schliel3en, brand eins ist noch da?

Blome:

Brand eins hat eine deutlich groRere Zielgruppe als wir, die wir sagen, wir legen den
Schwerpunkt auf und fir Frauen in der Wirtschaft. Sie kdnnen sich ausrechnen, dass die
Auflage eine kleinere ist. Das ist eine innerliche und durchaus auch eine journalistische
Entscheidung zu sagen: Ich finde, das fehlt auf dem Medienmarkt und ich finde so ein
Format wichtig, also mache ich das, gehe das Risiko ein und gucke, ob es funktioniert.
Dass brand eins erfolgreich ist, finde ich sehr schon. Ich frage mich auch, wer das alles
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liest; es sind Bleiwisten, aber es ist intelligenter Journalismus im weitesten Sinne. Selbst
wenn es oft Kritik gibt, ist es gut recherchiert. Was ich bei brand eins spannend finde,
wenn wir Uber diese Schwelle zwischen Print und Online reden, ist: Als wir angefangen
haben, gab es brand eins fiunf Jahre lang. Dann haben wir geguckt: Was machen die
denn eigentlich online? Das ist jetzt auch wiederum funf Jahre her. Und da war es so, da
gab es brand eins als Visitenkarte im Netz, sonst war da nichts. Die hatten eine Startseite,
da waren Kontaktdaten, dann kam man zu den Mediadaten, dann kam man aufs Impres-
sum und mehr war da nicht. Dann hat sich das deutlich verandert und inzwischen — und
das finde ich interessant — gibt es, sobald ein neues Magazin erschienen ist — das alte im
Volltext frei im Archiv zu lesen. Das finde ich interessant, dass tatsachlich die Zahlen zei-
gen: Auch wenn ich Onlineinhalte kostenlos zur Verfligung stelle fir Leserinnen und Le-
ser, muss es auf der Printseite nicht unbedingt einen Einbruch bedeuten. Ich finde es ein
interessantes Modell. Mit uns halte ich es fir weniger vergleichbar. Einerseits ist die Ziel-
gruppe eine ganz andere, auch wenn es um Wirtschaft geht; der Ansatz von brand eins ist
nicht mit ,existenzielle* zu vergleichen. Als wir angefangen haben oder entschieden ha-
ben, wir missen das Printmagazin einstellen und machen online weiter, da war von An-
fang an klar: Fur Leserinnen wird das ein frei zugangliches Angebot sein. Denn wenn ich
draus Paid Content mache, bedeutet das, ich bin angewiesen auf die zahlenden Leserin-
nen. Dann halte ich die Zielgruppe, die Leserinnengruppe und damit auch die Kundinnen-
gruppe und die Zugriffszahlen kiinstlich so gering, dass es dann tatséachlich komplett unin-
teressant wird, um auf anderen Wegen und Uber andere Kanéle so ein Portal zu vermark-
ten. Insofern glaube ich, wenn es um die Qualitat wird, und das war in der Einladung zu
dem Programm heute unterschwellig der Tenor: Leser, die fur Inhalte bezahlen, bestati-
gen, dass Journalismus intelligent ist, oder bestéatigen die Wertigkeit des Angebotes, und
das glaube ich nicht. Ich glaube, dass man auch im Internet kostenlos Angebote machen
kann und die Wertigkeit dadurch nicht gemindert wird.

Brunowsky:
Herr Sievers, die New York Times hat ja mal am Anfang mit Paid Content gearbeitet,

hat sie wieder abgeschafft und dann wieder eingefihrt. Wie ist die Diskussion denn
bei Ihnen im Haus verlaufen?

Sievers:

Wir haben gratis begonnen und wir haben gratis weitergemacht und Focus-Online wird es
auch in Zukunft — nach allem was ich vorhersehen kann — weiterhin ohne Bezahlung zu
lesen geben. Was ja nicht heif3t, dass Focus-Online deshalb kostenlos ist, denn Sie mus-
sen sich auch die Werbung auf der Website angucken; es sei denn, Sie gucken gezielt
daran vorbei. Das geht natirlich auch. Aber wir haben uns fir das Modell entschieden
und wir haben uns ubrigens auch fur das Modell entschieden, was das Print-Archiv an-
geht. Das ist mal kostenpflichtig gewesen; es hat sich aber herausgestellt, dass wir mehr
Geld damit verdienen kénnen, wenn wir es in den Long Tail schicken, d. h. wenn wir z. B.
Uber Google auf diese Archivartikel Treffer generieren kénnen. Das funktioniert besser als
der Einzelabruf mit ein paar Cent pro Artikel, der mdglicherweise dann schon funf Jahre
alt ist.

Brunowsky:
Herr Renner, wenn man sich einmal Uberlegt, dass die Zeitungen und Zeitschriften

durch die Einbriiche im Werbemarkt sehr stark versucht haben, ihre Vertriebserlése
auszubauen, auch mit Erfolg, so dass sie nicht so eingebrochen sind, wie man
dachte, dann muss man gleichzeitig feststellen, dass vor allem jingere Leute den
Tageszeitungen davonlaufen. Die lesen dann die kostenlosen Nachrichten. Unter
den 20- bis 30-Jéhrigen finden Sie kaum jemand, der Zeitungen abonniert hat oder
Zeitungen kauft; jedenfalls nicht die, die Nachrichten und Wirtschaft enthalten und
wir sagen: Das ist sozusagen der wichtige Teil der Nachrichten, sondern die lesen
alle andere Nachrichten, vielleicht Spiegel-Online oder Welt-Online. Was bedeutet
das letztlich fur die Frage , Mehrwert im Journalismus“? Der Wert eines kostenlo-
sen Spiegel-Angebotes ist ja nicht gering, aber trotzdem fiir den Leser kostenlos.
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Renner:

Ich denke in der Tat, da muss man unterscheiden. Frau Blome hat naturlich vollkommen
Recht: Kostenlos angebotener Onlinejournalismus ist nicht dadurch wertlos oder wertloser
als bezahlter Printinhalt, nur weil er kostenlos ist. Das ist natirlich vollkommener Unsinn,
obwohl natirlich auch gerade unter uns Journalisten ein véllig absurder Meinungskrieg
tobt, wo der Begriff Qualitatsjournalismus zur grof3en Keule wird gegen die bésen Blog-
ger, die alle nichts kénnen. Wir sollten uns vielleicht auch noch einmal in Erinnerung ru-
fen: Unser Beruf ist kein geschiitzter Beruf. Jeder kann sich Journalist nennen, und das
gehort auch dazu. Da gibt es schon recht absurde Grabenkampfe. Aber lhre Frage zielt ja
wohl auch darauf ab, ob es auf Dauer so weitergehen kann mit dem Onlinejournalismus,
und ich glaube, das geht nicht auf Dauer so weiter. Ich kann Gberhaupt nicht erkennen,
dass die Leute, die jetzt 20 bis 30 Jahre alt sind, wenn sie 30 bis 40 oder 40 bis 50 Jahre
alt sind, plotzlich zu Print wechseln. Dafiir gibt es keinerlei Indikatoren. Folglich missen
wir uns etwas Uberlegen. Ich denke, Panik ist dennoch nicht angesagt. Wir, die wir hier
auf dem Podium sitzen, ich denke, wir sind alle von Anfang 40 bis Mitte 50, wir sind die
geburtenstarken Jahrgéange, dank der Medizin werden wir noch sehr lange leben. Wir
werden uns auch nicht mehr umorientieren. Ich denke, 30 bis 40 Jahre wird es Print auf
alle Falle als Massenmedium noch geben. Dann wird es irgendwann ein Nischenmedium
werden, wie es heute schon die Vinylplatte ist und dann missen wir uns etwas Uberlegen.
Wir sollten das moglichst frith tun. Dazu gehdren natirlich auch Uberlegungen Richtung
Paid Content, Crowd Funding, eventuell Gebuhrenldsung, Stiftungslésung; tber all das
muss man jetzt nachdenken.

Brunowsky:
Die Frage ist: Wie kdnnen junge Leute gehalten werden durch intelligenten Journa-

lismus? Kann man den jungen Leuten Mehrwert bieten, bei dem sie dann auch als
Leser erhalten werden kénnen, Herr Sievers?

Sievers:

Ich bin, glaube ich, nicht pradestiniert, weil Focus-Online kein so junges Medium ist. Die
Zielgruppe fangt erst in den spaten 30ern an. Ich kann die Darstellung von Herrn Renner
nachvollziehen, weil ich sie auch immer wieder erlebe. Ich erlebe sie in meinen Semina-
ren, die ich gebe, wenn ich da z. B. die Stipendiaten des IfP in Minchen, das ist die ka-
tholische Journalistenschule, unterrichte, die sind vor allen Dingen online unterwegs. Die
organisieren ihr gesamtes Leben per Facebook und brauchen deswegen fast nicht mal
mehr ein Handy, es sei denn, sie haben schon eine Datenflatrate da drauf und benutzen
Facebook dann auch auf dem Handy. Ich glaube, dass es einen Markt fir diesen Online-
journalismus gibt, es gibt einen Markt fir Blogs, aber was mit der jungen Zielgruppe ist,
die werden wir wahrscheinlich alle finf Jahre neu erreichen muissen, weil der Innovations-
zyklus so schnell ist. Im Moment machen wir uns ja z. B. Gedanken um das iPad.

Brunowsky:
Herr Nobel, kbnnen Fotos im Internet auch anstéandig bezahlt werden und Leute auf

die Websites locken?

Nobel:

Momentan sehe ich da, ehrlich gesagt, keine Mdglichkeit; es sei denn, es wird im Internet
wirklich Geld verdient. Wo sollen die Honorare sonst herkommen? Wir sehen ja, dass
zurzeit auch grol3e Verlage fur Fotos im Internet entweder gar nichts bezahlen oder nur
sehr wenig. Wir haben neulich bei einer Diskussion auf dem Lumix-Festival einen Kolle-
gen von der Suddeutschen Zeitung gehabt, der produziert eine Multimedia-Reportage fur
den sagenhaften Preis von 300 Euro. Da frage ich mich natirlich: Wie kann das funktio-
nieren? Wie kann jemand, der mit dieser Geschichte Uber ein Bordell in Miinchen einen
Preis gewonnen hat, recherchieren, fotografieren, das Ding hinterher zusammen montie-
ren, also als Sprache und Bild, vielleicht noch mit einer Titelei oder mit Untertiteln verse-
hen, und das dann fir 300 Euro verkaufen, und das bei einer der gro3ten deutschen, se-
riosen Tageszeitung? Da sehe ich momentan keine Wege. Wir selbst produzieren bei uns
an der Hochschule schon sehr viele Multimedia-Reportagen, aber der einzige Bereich, wo
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wir Geld verdienen, ist wenn wir das fir Unternehmen tun. Den Mehrwert, der da erzielt
wird, den investieren die Studenten dann wieder in ihre eigenen Projekte oder wenn man
Package Deal Steels macht. Einer unserer Studenten hat gerade eine ganz schéne Ge-
schichte fotografiert Gber den wohl letzten Filmvorfihrer, der in Deutschland noch mit ei-
nem Kleinbus durch die Gegend fahrt und in Thiringen und Sachsen-Anhalt Filme in
Kneipen und Jugendheimen vorfuhrt. Der hat Chrismon und dem Evangelischen Presse-
dienst sowohl die Multimedia-Reportage als auch die Printgeschichte, die dann Titelge-
schichte geworden ist, als Package Deal verkauft. Da wurde dann halbwegs ein Paar
Schuhe draus, dick und damlich verdient hat er sich daran auch nicht. Wir hatten auf dem
ersten Festival Brian Storm da, von dem ich sagen wirde, das ist wirklich zurzeit weltweit
neben Ed Kashi der Pionier in der Multimedia-Reportage. Er fiihrt ein relativ gro3es Un-
ternehmen in New York City. Und auch der hat auf dem Festival erklart, dass er Geld ei-
gentlich nur mit Stiftungen, Foundations und Unternehmen verdient. Also weder mit der
Los Angeles Times noch mit der New York Times wird irgendwie Geld verdient mit den
Multimedia-Reportagen, die die dort verkauft haben. Dafir wird einfach viel zu wenig Ho-
norar gezahlt.

Sievers:

Ich kann zu den Honoraren, die die Siddeutsche Zeitung zahlt, nichts sagen, nur, dass es
naturlich unterirdisch niedrig ist. Man kann fiir 300 Euro so etwas nicht produzieren, zu-
mindest nicht, wenn man versucht, davon zu leben. Ich méchte nur kurz erklaren, wie aus
meiner Wahrnehmung so etwas zustande kommt. Es ist wahrscheinlich auch bei den Kol-
legen der Suddeutschen ein Vermarktungsproblem; wir kommen im Onlinejournalismus
von der Vermarktung des Seitenabrufs, Pl fir Page Impression heil3t das bei uns. Davon
sind wir zum Glick ein Stlick weit weg, inzwischen auch in der Kommunikation und auch
im Medienjournalismus; d. h. es geht jetzt vor allem um den Visit, das ist schon die nachst
héhere Grél3e, es geht aber noch nicht so sehr um die Verweildauer. Wir kommen da erst
ganz langsam hin, und auch langsamer, als wir urspriinglich mal gedacht haben. Bei Fo-
cus-Online wurde vor mittlerweile vier Jahren angefangen, mit einer eigenen Bewegbild-
Redaktion zu arbeiten, die Videos macht, und wir kommen jetzt langsam an den Punkt,
dass es auch verninftig lauft, dass wir verniinftige Werbeerlose aus diesen Videos, die
wir selbst produzieren, haben. Da kann man dann Werbung davor schalten, da haben wir
logischerweise vergleichsweise hohe Abrufraten. Das ist schlicht und ergreifend noch
nicht finanzierbar; damit kann man sich schmicken, man kann es aber singular betrachtet
nicht wirklich refinanzieren.

Renner:

Ich denke, wir haben hier kein Problem der Journalisten, die nicht in der Lage sind, mit
Online umzugehen. Im Gegenteil, die Journalisten, die jetzt ausgebildet werden, es wer-
den gar keine Printjournalisten mehr ausgebildet, das gibt es gar nicht mehr. Gehen Sie
an die grof3en Journalistenschulen, gehen Sie zur Henri-Nannen-Schule, zur Axel-
Springer-Akademie, gehen Sie zur Akademie fur Publizistik in Hamburg, da gibt es nur
noch crossmediale Ausbildung. Von daher bringen alle das Handwerkzeug mit, das ist
nicht das Problem. Wir haben tatsachlich ein Vermarktungsproblem und das ist wirklich
dramatisch. Wie dramatisch, hat Philipp Welte, Vorstandsmitglied bei Burda, aus dem
gleichen Haus, aus dem Herr Sievers kommt, gesagt: Das Internet ist kein Werbemedium.
Das hat dann einen empérten Aufschrei bei Verlegerverbanden usw. gegeben; es gab
auch einige bei Burda, die wollten, dass er zurtickrudert. Aber in der Tat: Wir haben ein
Riesenproblem, was die Vermarktung von Onlineinhalten angeht; das ist also ein Prob-
lem, das die Verlagsmanager haben, kein Schuh, den wir Journalisten uns anziehen mus-
sen. Und da ist es in der Tat wichtig und dringend notwendig, dass hier endlich etwas
passiert, dass man erste Versuche macht. Das Hamburger Abendblatt, fiir das ich arbeite,
macht jetzt Versuche mit Paid Content, was auch ganz gut funktioniert, wobei ich natirlich
auch dazu sagen muss, das Hamburger Abendblatt hat keine Konkurrenz in Hamburg.
Wir sind die einzige Regionalzeitung, die es dort gibt. Das mag in anderen Stadten etwas
schwieriger sein. Aber man muss jetzt wirklich sehen, dass man von dieser Idee, dass
man durch Werbung alles irgendwie hinbekommt, wegkommt, denn wir kriegen es nicht
hin.
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Brunowsky:
Herr Ebert, ich méchte noch einmal auf das Thema Fotos zu sprechen kommen und

dass die Unternehmen die letzten sind, die noch ordentlich bezahlen. Haben wir
vielleicht in der Fotobranche ein bisschen den Trend verpasst, dass man sagt:
Wenn wir im Onlinebereich z. B. prasent sein wollen, dann missten wir eigentlich
professionelle Videofotografen werden, weil Online ja vom Bewegtbild und nicht
vom Standbild lebt. Und ist es nicht so, dass sich die Branche dann vielleicht ein
Stiick entfernen muss von dem News-Journalismus und hin muss z. B. zum Mode-
Journalismus, zum Geschéaftsberichte-Journalismus, wo ja Uberall sehr viel Geld
gezahlt wird, allerdings auch nur fir die Top-Fotografen, da kommt auch nicht jeder
hin. Ist bei der Ausbildung etwas verpasst worden oder muss sich die Branche da
irgendwie neu ausrichten?

Ebert:

Ich  wdirde nicht

sagen, dass da

etwas verpasst

worden ist, weil die

technischen Ent-

wicklungen einfach

radikal sind und

noch vor drei bis

vier Jahren war es

auch nicht  so

einfach mit dem

Bewegtbild, wie das

heute ist. Wir haben

ja jetzt schon seit

zwei bis drei Jahren

wieder neue Techniken, die das deutlich einfacher machen. Und Sie sehen, die Verbrei-
tung der Kameras wachst explosionsartig. Bei den Herstellern stehen auch die Rundfunk-
anstalten Schlange. Natirlich ist Crossmedia ein absolutes Thema. Das wird dahingehen.
Allerdings muss man auch sagen, dass im News-Bereich Versuche beispielsweise bei
dpa noch vor einiger Zeit ziemlich schiefgegangen sind, weil es ja doch zwei mediale Wel-
ten sind. Und wer brillante Fotos macht, macht noch nicht unbedingt brillante Filme. Mag-
num, bekannt denke ich, hat einen neuen Versuch gemacht, das Projekt heil3t ,Magnum
Emotion“. Das ist sehr hochwertig, wie man es nicht anders erwarten kann. Die haben ein
eigenes Team nur fur diese hochwertigen Produkte, und was ist? Es ist kostenlos. Und
ich habe gefragt: Warum nehmt Ihr dafur kein Geld? Die Antwort war: Das wollen wir ir-
gendwann. Und das ist genau der wiederholte Fehler, der gemacht worden ist. Wir haben
vor einigen Jahren die Blchse der Pandora aufgemacht und jetzt versuchen wir uns alle
draufzuschmeif3en und wir kriegen sie nicht zu. Manchmal habe ich das Gefuhl, die ganze
Geschichte lauft so wie bei den Telekommunikationsanbietern mit den Handy-
Subventionen: Alle halten den Tiger fest am Schwanz gepackt, aber keiner traut sich los-
zulassen. Wir missen irgendwann zu einem in irgendeiner Form gearteten Content Pay-
System kommen, ob das eine Kulturabgabe ist, ob das eine Gerateabgabe ist, ob das
Pay-per-Site ist, vollig egal, aber wir brauchen ein Bezahlmodell, und es muss funktionie-
ren, und zwar global.

Brunowsky:
Eine Art GEMA-Modell fiir Fotos?

Ebert:
Das konnte ein Modell sein. Es gibt viele denkbare Modelle. Aber man muss es jetzt wirk-
lich mit Vehemenz versuchen. Mit jedem Tag wird es schwerer. Wenn hochwertige Anbie-
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ter wie Magnum kommen und so etwas mit ,Magnum Emotion* erst einmal als Testballon
kostenlos auf dem Markt schmeif3t, dann frage ich mich: Wie soll es weitergehen?

Brunowsky:
Frau Blome, zahlen lhre Nutzer fir , existenzielle” im Internet oder leben Sie nur von

Werbung?

Blome:

Wir leben auch nicht nur von Werbung, sondern — wie Herr Renner eben sagte — entwe-
der geht es darum, dass Leserinnen und Leser bezahlen oder es geht um Werbung. Wir
haben in unserem Modell mehr versucht. Ich glaube, das was Sie sagen, Paid Content zu
versuchen, dass Leserinnen und Leser fir Inhalte bezahlen, ich glaube, das ist tatséchlich
etwas, das groRRe Verlage ausprobieren kénnen. Das konnten wir nicht, dann wéaren wir
nach einem Jahr weg, weil einfach die Zahl der zahlenden Leser zu gering ware. Was wir
gemacht haben, als wir das Konzept erstellt haben, war, dass wir auch gesehen haben:
Die Zugriffe sind auch fur rein werbefinanzierte Flachen zu gering. Wenn Sie Tausender-
kontaktpreise ansprechen, damit machen wir keinen Erlos. Das ist einfach auch nichts,
was attraktiv ware. Was wir entwickelt haben, ist dass wir gesagt haben: Dieses redaktio-
nelle Umfeld, die sehr spezielle Zielgruppe ist fir ganz bestimmte Anbieter interessant
und haben angefangen, in unserer Zielgruppe zu gucken: Wo sind denn da die Segmente,
die bereit waren, einen Beitrag zu leisten zu einem Portal, von dem wir sagen, hier gibt es
unabhangige, authentische Berichterstattung tUber Unternehmerinnenkultur im weitesten
Sinne. Und das waren zuerst die Beraterinnen und Berater. Als wir noch ein Printmagazin
gemacht haben, gab es zahlreiche Coaches, Berater, Unternehmensberater, Finanzbera-
ter usw., die uns dauernd irgendwelche PR-Geschichten angeboten haben. Die wollten
wir nicht haben, weil wir gesagt haben, wir machen ein unabhéngiges Magazin und das ist
fur uns nicht maoglich, nicht unterscheidbar. Online geht das sehr wohl. Wir haben eine
Séule in unserer Plattform eingerichtet, wo wir diesen Beraterinnen die Mdglichkeit geben,
in eigenen Rubriken zu publizieren, d. h. mit Inhalten zu inserieren. Die zahlen dafur, dass
sie bei uns schreiben dirfen, deutlich farbig getrennt und auch gekennzeichnet, fir Lese-
rinnen gekennzeichnet, wer hier schreibt und mit welchem Interesse. Das finde ich total
vertretbar, weil ich das Geflihl haben, sie nutzen dieses Umfeld, sie nutzen die Kontakte
zur Leserschaft, sie nutzen auch unseren vierzehntéagig erscheinenden Newsletter, in dem
alle Beitrdge angeteasert werden, die sie da verfasst haben. Sie kriegen auch redaktionel-
le Unterstiitzung, also auch noch mal ein Hinweis darauf: Es geht hier nicht darum, Wer-
bung zu schreiben, sondern es geht darum, mit durchaus mehrwertigen Inhalten zu er-
scheinen. Das hat durchaus einen werbewirksamen Effekt. Das ist eine Saule. Die zweite
ist, dass wir fur Kleinunternehmerinnen einen Marktplatz er6ffnet haben, wo sie mit einem
kleinen Jahresbeitrag dabei sind, ihr Profil einstellen kénnen, ihre Termine einstellen kdn-
nen, d. h. wir haben ein Modell entwickelt, wo wir die unterschiedlichen Teile unserer Ziel-
gruppe versucht haben zu einzubinden, dass sie das Portal mitfinanzieren. Wenn da eine
Rickmeldung kommt von einer Dienstleisterin, die sagt, ich habe hier fir 20 Euro einen
Eintrag gebucht, aber ich habe keinen Auftrag bekommen, dann denken wir, man kann
auch fir 20 Euro nicht erwarten, einen Auftrag zu akquirieren tber so ein Portal. Aber was
sie damit tut, ist zu signalisieren: In diesem Umfeld fiihle ich mich zuhause; in diesem
Umfeld méchte ich mich als Unternehmerin prasentieren. Und sie leistet — und das be-
werben ganz offensiv — einen Beitrag zu einer unabh&ngigen Berichterstattung. Das ist
etwas, da konnen so kleine Nischenformate wie unseres neue Dinge ausprobieren, also
wirklich noch mal gucken: Wie geht es eigentlich, Teile der Zielgruppe so einzubinden,
dass die etwas von sich prasentieren kdnnen, dafir auch durchaus zahlen und es daftr
maoglich machen, dass eine grof3e Leserinnenschaft die Inhalte offen und zuganglich er-
reichen kann.

Brunowsky:

Herr Sievers, bitte entschuldigen Sie, dass ich nochmals den Spiegel zitiere, ich
hatte bei den Nachrichten auch Focus-Online nennen kénnen. Aber der Spiegel bie-
tet ja jetzt fir 26 Euro zusatzlich im Jahr an, den Spiegel komplett aufs iPad runter-
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zuladen und schon am Samstagabend lesen zu kdnnen. Aul3erdem hat man Zugriff
auf alte Hefte. Ist das ein interessantes Modell?

Sievers:

Ich finde es ein sehr spannendes Modell. Ich verstehe die Preispolitik des Spiegels aller-
dings an der Stelle nicht, weil der Spiegel auf dem iPad ja teurer ist, als wenn man ihn am
Kiosk kauft. Das ist vielleicht dann der Mehrwert, weil man ihn etwas friher zur Verfligung
hat. Das ist ein Bereich, mit dem wir uns naturlich beschaftigen. Focus-Online hat als ers-
tes grofles Nachrichtenportal eine eigene iPad-App schon unmittelbar nach Launch in
Deutschland gehabt. Darin kénnen Sie Focus-Online lesen, Sie kdnnen aber generell
Uber Focus-Online auch zugreifen auf das gesamte Focus-Archiv, das mit einer Latenz
von drei Wochen bei uns online gestellt wird, wie eben schon erwahnt werbefinanziert
abgerufen werden kann. Was weitere Plane aus dem Verlag angeht, wir sind ja zwei ge-
trennte Unternehmen, deswegen kann ich jetzt schlecht fir den Burda Verlag sprechen.
Focus-Online gehort zur Tomorrow Focus AG und da ist nur das Internetgeschaft drin
untergebracht. Und was uns angeht, auch auf dem iPad ist Focus-Online kostenlos bzw.
werbefinanziert, das klingt ein bisschen anders als kostenlos.

Brunowsky:
Herr Renner, das ist ja ein Riesenthema in der Branche, man hat sich vom iPad viel

erhofft und dann sind die ersten auch gleich wieder mit kostenlosen Modellen ge-
kommen, die FTD zum Beispiel.

Renner:

Die FTD hat da ja schon etwas zurtickgerudert und gesagt, das war jetzt nur fir den An-
fang und wir kommen dann auch mit einem Paid Content-Modell. Ich wollte noch kurz auf
Frau Blome eingehen. Ich wirde mich da missverstanden fuhlen, wenn ich gesagt haben
sollte, es gibt nur Paid Content oder Werbefinanzierung. Keineswegs — ich sehe es genau
anders: Es gibt zig Modelle: Crowd Funding habe ich vorhin genannt, verschiedene Ge-
buhren von der Kultur-Flatrate bis zur Uberlegung: Warum sollen von den 7,6 Milliarden
Rundfunkgebiihren, die hier jedes Jahr eingesammelt werden, nur ARD, ZDF und
Deutschlandradio partizipieren, bis hin zu Stiftungslésungen. Ich glaube auch nicht, dass
es den goldenen Weg gibt, wie irgendwann mal das Internet profitabel gemacht werden
kann.

Brunowsky:
Wer soll denn die GEZ-Geblhren, die Sie abzweigen méchten, bekommen?

Renner:

Man konnte sich ja vielleicht vorstellten, dass es fur Qualitatsjournalismus so etwas eines
Tages geben kann. Das ist in der Tat Zukunftsmusik, ich frage mich nattrlich nur: Warum
wird dadurch drittklassige Unterhaltung finanziert, warum werden davon Sportrechte fi-
nanziert, fir die es eben auch Erwerber im privaten Bereich gdbe. Das ist alles nicht so
richtig einzusehen. Ich glaube, wir treten hier eine andere Diskussion los, vollig abgese-
hen von der Situation der Onlineangebote der Verlage vor einer Neuordnung der Offent-
lich-Rechtlichen. Sie wissen, die Offentlich-Rechtlichen diirfen online etwas machen, aber
nur dann, wenn es sendungsbezogen ist. Durch Online kommen aber alle Anbieter, sei es
Print, Radio, Fernsehen, zusammen. Rundfunk in dem Sinne wird es gar nicht mehr ge-
ben. Folglich fallt irgendwann der Sendebezug weg. Man muss sich hier noch einmal sehr
viel tiefere Gedanken machen als im Moment. Das ist Zukunftsmusik, ich hatte das viel-
leicht auch gar nicht erwahnen sollen, weil wir jetzt in eine ganz andere Richtung kom-
men. Ich méchte nur sagen, es wird, glaube ich, ein Mix aus vielen Quellen sein, keines-
wegs eben nur Werbung und Paid Content. Wobei Paid Contend noch langst nicht ausge-
reizt ist. Denken Sie an Micro-Payment. Ich verstehe nicht, warum es die Verlage nicht
hinbekommen, Micro-Payment-Systeme zu entwickeln, die die User haben wollen.

Brunowsky:
Analog den Apple-Music-Downloads?
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Renner:

Zum Beispiel, ja. Wir haben mit der Musikindustrie ja gliicklicherweise eine Industrie, die
das alles schon durchgemacht hat. Irgendwann wollten die Musikhorer nicht mehr ein
ganzes Album kaufen, weil ihnen darauf ein bis zwei Stlicke gefallen haben, sondern sie
wollten pro Stiick bezahlen. Das wollen nattrlich Online-User auch, wenn sie ein Online-
angebot einer Zeitung lesen. Sie wollen nicht ein Abo fir den gesamten Internetauftritt
haben, sie suchen vielleicht einen konkreten Artikel, flr den sie bereit sind, einen Cent-
Preis zu bezahlen. Und da das viele Leute sind, kommt da sicherlich auch eine ganze
Menge Geld zusammen. Bisher ist es den Verlagen aber nicht gelungen, ein Micro-
Payment-System, mit dem man so etwas machen kann, zu entwickeln.

Brunowsky:
Herr Fill, ist es denn dann offensichtlich eher ein Verlagsthema als ein Thema des

Qualitatsjournalismus?

Fill:

An der Stelle wollte ich gerade einhaken, weil meines Wissens sowohl Gruner + Jahr als
auch Burda durchaus Geschaftsmodelle entwickelt haben, um Onlinejournalismus finan-
zieren zu konnen — zu spét allerdings, das ist richtig. Und diese Modelle beruhen fast zu
100 Prozent auf E-Commerce-Modellen, d. h. es wiirde tatsachlich ein Cost per Order
darunter liegen, das betrifft dann Titel wie ,Freundin®, die dann eher einen produktgetrie-
benen Journalismus oder auch ,InStyle”, die einen eher produktgetriebenen Journalismus
betreiben. Dann kommen wir relativ schnell zu einem Punkt wie Social Media, Empfeh-
lungsmarketing, d. h. dieser Onlinejournalismus ist zwar unabhangig, nimmt aber jetzt
Elemente auf, wie wir sie von Facebook kennen oder von Holidaycheck.de. Da war si-
cherlich auch der eine oder andere schon mal drauf, und Gberfihrt sie in ein E-
Commerce-Geschéftsmodell. Mit anderen Worten: Ja, es ist ein Verlagsmodell und ein
Verlagsproblem. Die Verlage gehen es meines Wissens an, sie haben es mit Sicherheit
auch verschlafen, und das ist mit Sicherheit nicht das Problem der Journalisten, so wie wir
Qualitatsjournalismus verstehen.

Sievers:

Noch ein Satz zu dieser Mehrwehrtdiskussion. Wir stehen ja vor einer ganz eigenen Her-
ausforderung im Netz. Das nicht erst seit heute, aber schon seit einigen Jahren. Unsere
Angebote atomisieren sich ja quasi. Das heif3t flr uns bei Focus-Online, wir missen das
Leistungsversprechen, das die Marke Focus mit sich bringt, mit jedem einzelnen Artikel
einlésen, weil 50 % unseres Traffics Uber Google.de kommt. Ziehen wir da jetzt irgendei-
ne Form von Zahlschranke davor und sprechen jetzt einen Erstleser an mit einem Text,
den er zuféllig bei Google gefunden hat, haben wir ja gleich das Problem, dass wir das
wahrscheinlich gar nicht realisieren kénnen, was Uber so etwas kommt. Es gibt die Model-
le, da ist der erste Klick frei und man nimmt den Google-Traffic trotzdem mit rein usw. Da
sind wir wahrscheinlich noch lange nicht am Ende der Diskussion. Ich glaube aber nicht,
dass es funktioniert, weil wir einfach gerade bei der jingeren Zielgruppe nicht mehr diese
Markentreue haben, die wir einmal hatten. Wir haben einfach kaum noch die Leser, die
meine Eltern noch sind, die seit 40 Jahren dieselbe Tageszeitung abonniert haben. Wo
gibt es das heute noch? Ich glaube, das ist ein aussterbendes Modell. Und daher sehe ich
diese ganzen Bezahlmodelle, die wir auch nicht erst seit gestern, sondern eher seit zehn
Jahren diskutieren, als auf3erst schwierig an. Und so schwierig und konjunkturabhangig
die Werbefinanzierung ist, hat sie sich bisher — zumindest fuir uns — als die sicherste Mog-
lichkeit herauskristallisiert. Und vielleicht ein Wort noch zur GEZ, auch wenn Sie die Dis-
kussion eigentlich gar nicht aufmachen wollten. Hervorragenden Medienjournalismus z. B.
macht der Kollege Stefan Niggemeier. Den macht der auf seinem Blog. Wenn wir dartber
diskutieren, dass die GEZ auch fur Qualitatsjournalismus gibt, dann missen wir naturlich
definieren, was Qualitatsjournalismus ist. Hierfir habe ich noch nie eine Definition gese-
hen, die allgemeingiiltig ist. Sollten wir dort hinkommen, setze ich mich jetzt und hier
schon einmal dafur ein, dass Stefan Niggemeier auf jeden Fall fur seinen Blog auch GEZ-
Gebuhren bekommit.
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Brunowsky:
Die GEZ-Gebuhr kann man ja von verschiedenen Seiten sehen. Ich zahle sie nicht

so richtig gerne, sage ich ganz ehrlich. Vielleicht wiurde ich sie lieber fur einen gu-
ten Qualitatsjournalismus im Print sehen. Aber der ist ja auch nicht tot, das haben
wir ja schon am Anfang festgestellt. Es gibt ja sogar ganz grol3e Erfolgsgeschich-
ten neuer Zeitschriften. Herr Nobel, ,Landlust, Auflage 700.000, mit vielen Fotos
zeigt doch, dass auch so etwas noch funktioniert.

Nobel:

Ich glaube nicht, dass es hoffnungslos ist. Man muss eben ambitionierte Leute finden, die
so etwas machen. Es gibt auch immer wieder Beispiele dafir, dass das funktioniert, nicht
immer im ganz grof3en, manchmal eben nur im kleineren Bereich. Wir haben z. B. eine
Praktikums-Kooperation mit dem Weser-Kurier, der ist dieses Jahr ausgezeichnet worden
mit dem Konrad-Adenauer-Preis. Fir den Chefredakteur war es das zweite Mal; er hatte
vorher mit einer anderen Zeitung den Preis schon mal fir den besten Lokaljournalismus
gewonnen. Und dort geht man Wege, wie sie in deutschen Tageszeitungen bisher nicht
Ublich sind. Die machen einmal in der Woche eine ganzseitige Fotoreportage, man macht
ganz ungewohnliche Geschichten, man ist eben innovativ, man ist frech, man ist investi-
gativ. Diese Serie z. B., das war eine Begriindung fir den Konrad-Adenauer-Preis. Ein
Redakteur ist einmal die Woche in die Arbeitsrolle einer ganz unterschiedlichen Person
gegangen und hat einen Tag in diesem Job gearbeitet und hat dann lber seine Erlebnis-
se in seinem Job geschrieben. Das ging vom Schlachter auf einem Schlachthof bis hin
zum Kanalarbeiter. Diese Serie ist in Bremen unheimlich gut angekommen, die Leute ha-
ben sie verschlungen. Sie haben das Gefiihl gehabt, da ist jemand ganz dicht an unserem
Leben dran. Das funktioniert, und ich denke mir, da ist noch ganz viel Luft nach oben. Wir
beobachten ja z. B. im Tageszeitungsbereich sehr genau den europaischen Markt. Und
wenn man sich anschaut, wie raffiniert und intelligent z. B. die Volkskrant in Holland Ta-
geszeitungsjournalismus macht, und wenn man dann die schnarchigen Blatter in diesem
Land sieht, da denke ich, da ist ganz viel Luft nach oben. Man muss nur die Leute in der
Redaktion haben, die bereit sind, neue Wege zu gehen, dabei auch Schranken einzurei-
Ren und Widerstande zu Uberwinden. Ich befinde mich jetzt in der bléden Situation, dass
ich immer wieder auf die Finanz- und Bezahlebene komme. Wenn man aber immer wie-
der Personal demontiert, wenn es bei kaum einer deutschen Regionalzeitung noch einen
Bildredakteur gibt und Texter entscheiden, wie Bilder eingesetzt werden, die von Natur
aus keine Lust haben, finf Zeilen aus einem Text herauszustreichen und stattdessen lie-
ber das Foto um zwei Zentimeter beschneiden, dann muss ich mich auch nicht wundern,
dass deutsche Zeitungen bildmafig so wenig spannend sind, dass es da nur relativ weni-
ge Ausnahmen gibt. Und die Uberwiegend bei den Uberregionalen Zeitungen wie z. B. bei
der Suddeutschen oder bei der Frankfurter Allgemeinen Zeitung, wo man gerade bei der
Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung relativ gut mit Fotografien umgeht. Aber in regi-
onalen Tageszeitungen mit Gréf3en bis 200.000/300.000 Exemplare findet man in der
Regel relativ schlechte Bilder. Zu wenig Fotografen, zu schlechte Bildbezahlung, zu viele
Termine, zu wenige Bilder auf den Seiten, zu wenige Bilder grol3 — keine Bildredaktion,
die die Bildarbeit steuert. Es gibt richtig benennbare Ursachen, dass die Arbeit so schlecht
ist, und das kann man andern. Und ich glaube auch, man kann vieles andern, ohne immer
gleich viel Geld in die Hand zu nehmen.

Brunowsky:
Herr Ebert, heil3t das nicht moglicherweise, dass erstens die Fotografen in den Hie-

rarchien der Redaktionen zu niedrig angesiedelt sind und zweitens vielleicht auch
nicht ausreichend initiativ sind bei Themen, um sich selbst mit einzubringen?

Ebert:

Da ist schon etwas dran. Ich glaube, das Selbstbewusstsein der Leute wird einfach auch
gedruckt. Sinkende Honorare, mehr Arbeit fur weniger Geld — all diese Bedingungen tra-
gen ja nicht zur Starkung des Selbstwertgefiihls bei. Kollege Nobel hat vollig Recht. Er hat
das Beispiel Niederlande angebracht, ich komme mit Danemark. Das ist eine total intakte
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Zeitungsgesellschaft, aber die schicken dann von ihrem normalen Regionalblatt auch mal
einen Fotografen tUber den Teich, um den Prasidentschaftswahlkampf zu dokumentieren
und ihre eigene Sicht wiederzugeben. Das ist Qualitatsjournalismus. Ich habe auch noch
die Zeit erlebt, wo es in den groRen Tageszeitungen Bildredakteure gab, die das Binde-
glied sind zwischen den Fotografen und den Redakteuren. Nichts gegen die Kollegen aus
dem Textbereich, aber die miussen einfach unglaublich kompetent sein; denn den Um-
gang mit Bildern mussen sie auch nicht erlernen, den machen sie so mit. Und ich glaube,
das alles fuhrt zu einer Gesamtsituation, wo das Selbstbewusstsein einfach sinkt. Wenn
Sie funfmal abgelehnt wurden mit einem guten Themenvorschlag, dann kommen Sie nicht
mehr, das ist einfach nicht schon. Diese Wertigkeit kann ich gar nicht verstehen — wenn
Sie sich den Platz angucken und diese wunderbaren Spriiche ,Ein Bild sagt mehr als tau-
send Worte" und wie wichtig doch die Fotografie ist und alles, ,Wir brauchen tolle Bilder"
usw., dann erkennt das doch auch an und gebt den Leuten etwas mehr an Social Power.

Brunowsky:
Herr Renner, wie ist das denn heute in den Medien organisiert bei lInnen? Sie haben

ja neuartige Redaktionssysteme geschaffen, nicht nur Sie, auch andere, in denen
dann Sie als Einzelner fur verschiedene Themen, fir verschiedene Medien arbeiten,
mit Ihren Spezialthemen gelegentlich. Nicht immer, aber doch so, dass Themen-
teams geschaffen werden. Welche Rolle spielt denn da das Thema Foto? Ist die
Rolle des Art Directors noch die, die sie friher war, wo er ja eigentlich eine sehr,
sehr starke Rolle hatte, einen sehr starken Einfluss in der Chefredaktion auf Fotos
und solche Dinge. Ist das heute anders?

Renner:

Ich kann jetzt nur fir das Hamburger Abendblatt sprechen, da ist das nach wie vor so. Wir
haben einen sehr starken Art Director. Wir haben auch noch Bildredakteure, die gibt es
bei uns noch. Also, da ist durch Claus Strunz, seit zwei Jahren Chefredakteur, auch noch
ein anderer Zug reingekommen, ist vermutlich jetzt nicht reprasentativ fir das gesamte
Feld. Ich wollte gern noch etwas anderes sagen. Sie erwahnten ja vorhin die ,Landlust*
und das ist in der Tat, das sehe ich genauso, ein Zeichen dafir, dass Zeitschriftenjourna-
lismus nach wie vor lebt und richtig gut lebt. Das Problem ist eben nur, wenn Sie dann so
ein tolles Thema bringen, dann haben Sie gleich zig Produkte dahinter, die dieses Produkt
kaputtmachen, wie ,Landliebe”, auch wie ,Heimat" hier aus unserem Haus. Das ist ziem-
lich schrecklich. Wir haben in Deutschland sehr guten Zeitschriftenjournalismus, aber
auch unglaublich viele ,Me too" im Journalismus, was sehr viel kaputtmacht.

Brunowsky:
Beispiel dafiir sind ja auch die Fernsehzeitschriften.

Renner:
Richtig, das ist der Klassiker.

Ebert:

Nochmal ergdnzend, da bin ich auch ganz bei Herrn Fill. Oft wiinsche ich mir in Redaktio-
nen die Kompetenz, die in Agenturen, die flr Corporate Media arbeiten, vorhanden ist. Ich
winsche mir die Honorierung und auch die soziale Annahme. Ich habe im Bereich Public
Relations eine Firma in Hamburg, und die schickt mich auch nach Oberammergau, um fir
sie etwas zu fotografieren, weil sie sagen: Wir wollen Deine Bildsprache. Und dann zahlen
die auch gut dafur. Das ist etwas, was einem auch Selbstwertgefuhl gibt. Aber wenn ich
immer nur hore, wir missen sparen, wir missen sparen, den Termin besetzen wir nicht
mehr, und da haben wir ein Pressefoto bekommen und da haben wir eins vom Verein
bekommen, die Pauschalen brechen weg. Das sind Existenzangste.

Brunowsky:
Wir haben doch Beispiele, Herr Renner, wenn Sie die ,Landlust” oder auch wenn

Sie ,Neon“ nehmen, das ist ja auch eines der erfolgreichen Gruner + Jahr-
Beispiele, die vom Bild leben, in denen gezeigt wird: Wenn sich Leute damit befas-
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sen und sich auskennen, kann man es zum Erfolg fuhren. Ist es also irgendwie
dann auch ein Schuss Einfallslosigkeit der Verlage, wenn sie auch von den ,Me
too" verdrangt werden?

Renner:

Absolut, ich denke, dass das auch sehr kurzsichtig von den Verlagen ist. Wir haben ja
jetzt das Phanomen, dass gliucklicherweise die Konjunktur wieder angezogen hat, auch
die Anzeigenkonjunktur, und das kommt auch bei den Zeitungen an, bei den Zeitschriften
aber schon sehr viel weniger. Die Zeitschriftenverlage haben dadurch, dass sie tber Jah-
re hinweg, wenn sie einen erfolgstrachtigen Trend gesehen haben, alle gleich auf den Zug
aufgesprungen sind, mit zweit- oder drittklassigen Produkten die ganze Branche ein biss-
chen kaputtgemacht. Da missen die Verlage auch hdllisch aufpassen.

Brunowsky:
Aber das kann ja niemand irgendwie regeln.

Renner:
Nein, das mussen die Verleger selbst regeln.

Brunowsky:
Durch Absprachen, nehme ich an?

Renner:
Nein, man muss Uberlegen: Mache ich jetzt hier die schnelle Mark oder mache ich hier
mein Segment kaputt?

Brunowsky:
Wie suchen denn Corporate Publishing-Magazine ihre Qualitatsjournalisten und

ihre Qualitatsfotografen aus?

Fill:

Es gibt keine Assessment Center, aber wir legen grolien Wert auf Referenzen, sei es bei
den Festangestellten, sei es bei den freien Kollegen, mit denen wir zusammen arbeiten.
Die Festangestellten bei uns, die Printjournalisten kommen entweder von Focus, Spiegel,
Welt; wir haben da einen hochqualitativen Hintergrund. Bei den Freien ist es auch so,
dass sie sich mit Referenzen bei uns bewerben. Wir kommen aus dem Hause Burda, also
haben wir zwei Saulen, auf denen wir stehen. Der Yukom-Teil ist eher wirtschaftsorien-
tiert, d. h. da beschaftigen wir dann Kollegen, die sich bewerben mit ,Wir haben schon
einmal fur die FTD geschrieben®. Wir haben aber natirlich auch den Richtung Lifestyle,
Fashion, Beauty orientierten Teil, wo Referenzen aus anderen Bereichen vorgelegt wer-
den.

Brunowsky:
Herr Sievers, ich weild nicht, ob es auch bei lhnen der Fall ist, aber in vielen Redak-

tionen muss ja der Redakteur gleich crossmedial arbeiten — mal fir Print, Online,
dieses und jenes. Der durchschnittliche Wirtschaftsjournalist hat heute elf Minuten
Zeit zu arbeiten, ohne gestort zu werden. Ist das in lhrem Haus auch ein Trend,
dass man fir viele Titel arbeiten muss und dass man am Schluss gar nicht mehr
weil3, fur wen man eigentlich arbeitet. Braucht der Redakteur die Identifikation mit
seinem Medium, um gute Qualitat zu leisten?

Sievers:

Ich glaube schon, dass er das braucht. Bei Focus-Online ist es nicht so, dass wir fir mehr
als Focus-Online arbeiten, sondern wir sind eine eigenstandige Redaktion, die eben auch
genau dieses eine Produkt herstellt. Es gibt wenige Ausnahmen, in denen es Richtung
Focus geht. Wir haben z. B. zur Ful3ballweltmeisterschaft in Stdafrika einen Focus-
Online-Kollegen unten gehabt, der auch mit den Focus-Kollegen dort zusammengearbei-
tet hat. Die haben sich schon ausgetauscht. Der Kollege hat dann auch fur Focus gearbei-
tet. Auch die Autotester z. B. tauschen sich gegenseitig aus, weil man dann schlicht und
ergreifend das neue Auto nur einmal fahren muss. Aber ansonsten ist es im Wesentlichen
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bei uns eine Redaktion, die genau fir dieses eine Angebot arbeitet ich wirde sagen zu
99 % der Arbeitszeit.

Brunowsky:
Gibt es Fragen aus dem Publikum? Wenn jemand noch Beitrage leisten mochte

oder Fragen an die hier sitzenden Diskussionsteilnehmer hat, dann sollte er das
tun. Losungen werden wir hier final nattrlich nicht bieten kdnnen, aber es gibt viele
Beispiele, die zeigen, dass man nicht die Flinte ins Korn werfen muss.

Frage aus dem Publikum:

Herr Fill, Sie hatten ja gesagt, dass Verleger neue dkonomische Modelle angedacht ha-
ben. Kénnen Sie hier ein bisschen konkreter werden, vor allem wie sollen sie funktionie-
ren, vor allem fur Beitrage, die im Onlinebereich stattfinden? Noch eine Zusatzfrage: Der
Bereich der Internetradios und ihrer Produktion wurde gar nicht angesprochen, die sich ja
gleichzeitig auch printmaf3ig reproduzieren im Internet.

Renner:

Das mit den GEZ-Gebuihren habe ich gesagt, war unvorsichtig von mir, hatte ich vielleicht
nicht machen sollen. Vor etwa zwei Wochen regte VDZ-Geschaftsflihrer Flrstner in ,Hori-
zont* an, dass ARD und ZDF an Private Auftrdge vergeben kdnnten. Das wére dann ein
indirekter Transfer von Gebuhrengeldern zu privaten. Was ich vorhin gesagt habe, war
wirklich in der Tat als Zukunftsmusik gedacht, denn das ist ein hochproblematisches Feld.
Sie kénnen beispielsweise von Publizisten nicht erwarten, dass sie es klasse finden, sich
von Gremien wie denen von ARD und ZDF sagen zu lassen, ihr kriegt etwas oder nicht;
wir sehen ja, wie die besetzt sind, was da passiert. Der Fall Nikolaus Brender spricht ja
nach wie vor Bande. Wenn man so etwas macht, denke ich, muss man das offentlich-
rechtliche System von Grund auf reformieren; man muss sehen, dass eben in die Ent-
scheidungsgremien wirklich nur noch parteiunabhangige Experten hineinkommen. Das ist
wirklich ein ganz dickes Brett, das man da bohrt. Ich wollte das nur einmal kurz rein in die
Debatte werfen, weil es in der Tat falsch ist: Es geht nicht nur um Paid Content auf der
einen und Werbung auf der anderen Seite, deshalb hatte ich das auch nur angesprochen.

Frage aus dem Publikum:

Es hiel3 ja eigentlich ,Perspektiven®, ich habe bis jetzt von Perspektiven nicht viel gehort,
was mein Herz erfreut hatte oder mich zuversichtlich gemacht hatte. Eigentlich eher das
Gegenteil. Es ist eigentlich ziemlich hoffnungslos, das muss man wohl zur Kenntnis neh-
men. Vor 20 Jahren habe ich versucht, ein paar Kollegen von der SZ auf das Internet als
Medium aufmerksam zu machen und habe da ziemliche Ablehnung erfahren. Das war
sicherlich kein Zufall, dass so etwas wie Google, wie Facebook, wie Wikipedia nicht in
Deutschland erfunden worden sind, obwohl man es hétte erfinden kdnnen. Die Technik
hatten wir problemlos hingestellt und mit Brockhaus und Meyer hatten wir zwei exklusive
und wunderbare Enzyklopadien, die man hatte online stellen kénnen. Die Herrschaften
haben aber langst beschlossen, wie wohl auch einige der Kollegen hier auf dem Podium,
mannhaft unterzugehen. Man hat einfach gesagt: Wir machen da nichts, wir gehen jetzt
mit diesem Schiff unter. Und sie sind untergegangen. Was wir brauchten, ware eine ge-
meinsame Vermarktungsplattform, vor allen Dingen bei den Tageszeitungen, aber auch
den Zeitschriften, und zwar eine. Zwei waren schon mindestens eine zu viel. Und ein Be-
zahlmodell, und wenn man sich darauf nicht einigt, dann sind wir tot. Die Verleger kdnnen
von da aus nicht weitermachen, das ist die einzige Mdglichkeit, irgendwie zumindest in
Ansétzen weiterzumachen. Ich sehe das allerdings bis jetzt nicht, dazu sind die Eiferstich-
teleien zwischen den verschiedenen Hausern wohl zu grof3 und dann werden sie eben
alle gemeinsam ins Straucheln kommen. Und wenn es dann mal zu spat ist, weil man
dann kein Geld mehr hat zum Investieren, dann kann man eben nicht mehr weiterma-
chen, sondern dann muss man das machen, was Grundig gemacht hat, Nordmende, Te-
lefunken, man kann dann nur noch seinen Brand nehmen, seinen Namen verkaufen. Der
Name Spiegel, der Name Focus ist sicherlich noch etwas wert, aber dann eben ohne Re-
daktion. Was ich glaube, was die Perspektive ist, da wiirde mich mal lhre Meinung inte-
ressieren, ob Sie das auch so sehen, ist: Irgendjemand kommt mal im angelsédchsischen
Bereich auf die Idee, eine weltweite Tageszeitung zu machen, die man abonnieren kann,
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die wird dann vermutlich in zwei Sprachen existieren, namlich Englisch und Chinesisch,
und dort kann ich sagen, was mich interessiert. Mich interessieren z. B. Luftfahrt, Autos,
lokale Politik, mich interessieren vielleicht auch noch irgendwelche Finanzprodukte, weil
ich da investiert habe, und dann bekomme ich meine individuelle Zeitung zugeschickt, die
ich jeden Tag abrufen kann, die ist genauso aufgebaut, wie ich als Leser sie haben will.
Und wer den Content liefert, das weil3 ich gar nicht, denn das macht das Redaktionssys-
tem dahinter, und das rechnet dann auch ab. Und das wird vermutlich abrechnen tber die
Provider, das ist hier noch gar nicht erwahnt worden. Das Wichtigste aller wichtigen Na-
men, namlich die Netzwerkleute, die ein enormes Interesse daran haben, Threats zu ge-
nerieren, weil sie davon leben, weil sie das verkaufen und die als Einzige ein Interesse
daran hatten, dass weiter guter Content produziert wird.

Blome:

Ich denke, die Weltzeitung gibt es doch langst. Ich kann doch langst online mir die News
so zusammenstellen, wie ich sie gerne lesen will. Das kann man Uber alle mdglichen
Feeds und sonstigen Abos machen, die ich bestelle. Aber ich glaube, dass diese Idee, wir
brauchen eine Vermarktungsplattform fur alle, nicht weit tragt, genauso wie wenn es um
Qualitatsjournalismus geht es durchaus sinnvoll ist, dass es einen Wettbewerb gibt um
gute Geschichten, gute Ideen. Ebenso sinnvoll ist es, dass es einen Wettbewerb gibt um
gute ldeen fur andere Onlinevermarktungen, andere Modelle, die es zu entwickeln gilt, um
Onlinejournalismus bezahlbar zu halten.

Brunowsky:
Wir haben ja zumindest auch vorhin schon gehért, dass im Grunde die Verleger es

verschlafen haben, diese Vermarktungsplattform gemeinsam aufzustellen. Aber
vielleicht héatte das Kartellamt das auch gar nicht zugelassen. Alles das, was man
gemeinsam tut, ist ja auch unter den Augen des Kartellamtes. Ich habe eine Frage
zum Schluss und wirde jeden hier bitten, nochmal kurz dazu etwas zu sagen: Feh-
len uns vielleicht heute die Verlegerpersdnlichkeiten, die wir friher hatten? Friher
gab es einen Henri Nannen, da gab es einen Augstein, da gab es einen Scholl-
Latour. Es gibt noch Herrn Burda, es gibt noch andere, aber fehlen diese Leute als
Privatverleger, sind die anders in der Lage, mit Qualitatsjournalismus umzugehen
als Konzerne, die unruhig werden, wenn nach sechs Monaten die Zahlen nicht ge-
liefert werden?

Nobel:

Ich weil3 nicht, ob wir dafiir unbedingt diese Verlegerpersonlichkeiten brauchen oder ob
es nicht reichen wirde, wenn wir phantasievolle und mutige Chefredakteure hatten, die
auch mal ein breites Kreuz kriegen, wenn sie von dem Verleger eins oben drauf bekom-
men. Ich denke eher, daran mangelt es ein bisschen. Wir leben medial in einer ,Schisser*-
Gesellschaft. Also wenn man sich einige Blatter anguckt, wie oft die in den letzten Mona-
ten ihre Chefredakteure gewechselt haben, da vermisse ich dann eben jedes Konzept,
jede Idee, jede Vision. Ich denke, wir brauchten Visionare, die mit einem interessierten
Team neue Ideen durchsetzen. Und es gibt ja immer wieder Beispiele, dass das auch
machbar ist. Es ist ja nicht so, dass es eine vollig hoffnungslose Kiste ist. Aber ein biss-
chen mehr davon wurde ich mir schon winschen.

Brunowsky:
Herr Sievers, Sie haben ja einen Visionar an der Spitze...

Sievers:

Wir haben einen Visionar und der ist gleichzeitig eine Verlegerpersoénlichkeit. Hubert Bur-
da gehoren bedeutende Teile der Tomorrow Focus AG, insofern herrscht da bei uns kein
Mangel. Ich glaube aber, dass die Diskussion tber ,Brauchen wir Verleger, wie wir sie
einst hatten?* romantisch verklart ist. Das ist glaube ich dieses typische, wir gucken zu-
rick und friher war alles besser. Wir miissen uns ja heute einer Medienrealitat stellen. Zu
dieser Medienrealitdt gehort das Internet, zu dieser Medienrealitat wird in Zukunft viel-
leicht der Tablet-PC gehoren und damit missen wir umgehen. Wir missen auch mit den
Vermarktungsmodellen umgehen, wir miissen uns auch nicht Gber den Marktanteil bekla-
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gen, den Google heute z. B. in Deutschland hat. Sondern der ist nun einmal jetzt gegeben
und vielleicht ist er in fiinf oder zehn Jahren nicht mehr da. Dartiber muss ich mich nicht
beklagen, sondern ich muss mich fragen: Wo ist da meine Nische? Und offensichtlich gibt
es Nischen, denn es gibt nicht nur Dick-Schiffe des Onlinejournalismus, zu denen ich Fo-
cus-Online noch zahlen wiirde, sondern da sitzt eine Nische, auf dem Podium, auch das
funktioniert. Die Vielfalt ist ins Internet eingebaut.

Brunowsky:
Frau Blome, also nicht nach hinten gucken, sondern nach vorne...

Blome:

Ja, sowieso. Ich glaube, auch diese Verlegerfrage, sofern sie diesen alten Gedanken ,Ei-
gentum verpflichtet” beruhrt, finde ich den gar nicht so verkehrt. Zu sagen: Wo ich auch
selber ein Risiko spure, wo ich weil3, ich kann nicht nur redaktionell oder journalistisch
denken, ich muss auch wirtschaftlich denken, das fordert tatsachlich neue ldeen und auch
ungewohnliche Ideen. Ich glaube, da etwas miteinander zu verknipfen und auch kleinen
Verlagen die Chance zu geben, etwas miteinander zu verknipfen, kann neue Ideen gene-
rieren, einfach weil sie beides zusammendenken miissen. Ich glaube, das ist wichtig. Und
ansonsten — glaube ich — braucht man immer und in dieser Zeit vielleicht noch mehr als
sonst Querdenker — ob die groRRe Verlage oder kleine fiihren, ich weil nicht, ob das so
entscheidend ist.

Renner:

Wir brauchen Ideen und Visionen auf allen Ebenen, auch wir. Herr Sievers hat es schon
gesagt: Was Frau Blome hier macht, ist ja nun genau das, was im Prinzip jeder von uns
machen kann — lUberlegen, wo ist meine Nische, wo ist meine Zielgruppe, was kann ich
hier machen? Kleinmitig zu sein und zu sagen, bringt ja alles nichts, das hilft glaube ich
niemandem. Zu den Verlegerpersonlichkeiten wirde ich insofern sagen: Ja, sie fehlen,
weil wir haben jetzt Verlagskaufménner an den Spitzen von vielen Medienhdusern, die
eigentlich aus dem Controlling kommen, die also gar keine Ahnung von Publizistik haben,
und das ist in der Tat schon etwas misslich.

Fill:

Ich glaube, Herr Renner hat gerade so ein bisschen die Situation bei Burda geschildert.
Tatséachlich ist es da so, dass der Verleger jetzt nur noch Eigentiimer ist und ein Control-
ler den Konzern, die Holding lenkt und leitet. Dr. Kallen ist mit Sicherheit einer der intelli-
gentesten Verlagskaufleute, die ich je kennen gelernt habe. Ich denke schon, dass er von
Publizistik wirklich gro3e Ahnung hat. Nichtsdestotrotz, was dieser Mann momentan an
der Spitze von Burda vorlebt, ist etwas, das bis in den letzten Bereich der Redaktionen
herunterdekliniert werden misste, denn das ist Unternehmertum. Solche Diskussionen,
wie wir sie jetzt hier gefuihrt haben oder dieser Standpunkt, es ist alles hoffnungslos, wenn
wir so jetzt heute hier rausgehen, dann muss ich sagen, dann wére es wirklich hoffnungs-
los. Wenn ich mir etwas winschen durfte, von ganz oben bis hin zum Volontéar, dann ist
es eben ein unternehmerisches Denken. Das heif3t nicht sich verkaufen, sondern die
Themen verkaufen und letzten Endes auch das Blatt dem Leser zu verkaufen oder die
anderen Kollegen nicht hinten runterfallen zu lassen.

Ebert:

Das ist ja immer so eine Frage mit den Personlichkeiten, die fehlen. Es gibt ja auch Leute,
die wiinschen sich de Gaulle und Churchill und all das, und ich glaube, man kann sich mit
Recht die Frage stellen, ob Verlegerpersonlichkeiten wie Axel Casar Springer oder Henri
Nannen in der heutigen Welt das auf die Beine stellen wiirden, was sie damals gemacht
haben. Ich bin da durchaus der Ansicht, das ist auch im Kontext der Zeit zu sehen, was
da geleistet worden ist. Und auch in Bezug auf die Situation der Bundesrepublik nach
1945. Aber eines ist auch klar: Man sieht immer wieder erneut die Beispiele, wo eben
Leute in eine Unternehmensfiihrung kommen von Verlagen, die eben doch wirklich sehr
massiv von der kaufmannischen Seite kommen, die nicht mehr aus Familien kommen
oder aus Bereichen, wo das Zeitung oder Zeitschrift machen einfach sehr stark implantiert
war. Und da fehlt dann vielleicht auch manchmal das Verstandnis fir die Belange einer
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Redaktion oder da wird einfach so auf die Zahlen geguckt, dass sich die Situation durch
Redaktionszusammenlegung usw. verschlechtert. Von daher gesehen wirde ich sagen,
ich wirde mir Verlegerpersonlichkeiten wiinschen, die ihren Chefredakteuren Luft lassen
und sie machen lassen und nicht nur auf die Zahlen gucken.

Brunowsky:
Meine Damen und Herren, ich versuche einige Statements am Schluss loszuwer-

den, die ich hier mitgenommen habe. Die Lage — das wollen wir noch einmal fest-
halten — ist nicht so hoffnungslos, wie sie sich teilweise darstellt. Wir haben Bei-
spiele von erfolgreichen Medien, die vom Foto leben, d. h. man kann auch vorrech-
nen, dass es sich mit Fotos lohnt, Erfolg zu haben, Zeitschriften zu machen. Wir
mussen mit Sicherheit auch heute in den Redaktionen wirtschaftlich denken, daran
kommt keiner mehr vorbei. Wir haben aber auch eine ganze Menge an Modellen
gesehen und hier auch gehdrt, die sagen: Es lasst sich etwas kombinieren an intel-
ligenten Systemen, die dann dazu fuhren, dass am Schluss auch genug Geld da ist,
um etwas zu versuchen. Und ich glaube, was hier keiner in Frage gestellt hat, ist,
dass wir genigend intelligenten Journalismus in Deutschland haben, sowohl im
schreiberischen als auch im Fotobereich, dass das eigentlich nicht das Problem ist.
Aber vielleicht muss sich besonders im Fotobereich auch irgendwo etwas mehr
Durchsetzungsvermégen herausbilden, um in den Redaktionen prasent zu sein.
Vielleicht missen wir auch einfach daflir sorgen, dass Chefredakteure begreifen,
welche Rolle Fotos spielen kénnen; es ist ja ganz komisch, dass ausgerechnet die
F.A.Z. mit ihrem einen Foto ein Signal gesetzt hat, das uns jeden Tag entgegen-
strahlt und das zeigt, was man mit einem einzigen Bild machen kann. Da fehlt viel-
leicht auch vielen die Phantasie. Ich hoffe, dass Sie ein bisschen mit nach Hause
nehmen kdnnen. Ich danke im Namen der Gastgeber allen Teilnehmern, dass Sie
hier hergekommen sind und mitdiskutiert haben und winsche allseits eine gute
Heimreise.

Uber die Teilnehmer der Podiumsdiskussion:

Andrea Blome ist Inhaberin eines Redaktionsbiro und eines Verlages in Minster. Sie
arbeitet seit 1997 freiberuflich als Journalistin und Moderatorin im Schwerpunkt zu den
Themen Frauen, Gender, Wirtschaft, Selbststandigkeit und Bildung im Auftrag von Minis-
terien, Kommunen oder Unternehmen.

Seit dem Jahr 2000 war sie verantwortliche Redakteurin und seit 2006 auch Herausgebe-
rin der Zeitschrift "existenzielle. das magazin fur frauen in der wirtschaft". Als bundesweit
verbreitetes Printmagazin wurde die Publikation 2009 eingestellt und erscheint seitdem
als Online-Plattform: www.existenzielle.de

Ralf-Dieter Brunowsky

Persodnliches:

Geboren am 15. Juni 1949 in Bremen.

e Berufliche Stationen
Studium der Volkswirtschaftslehre an der Technischen Universitat Berlin, Abschluss
als Diplom-Volkswirt

e Geschaftsfuhrer in einem Berliner Einzelhandelsverband

e Parlamentsredakteur Berliner Morgenpost,

e Berliner und Bonner Korrespondent der ,Wirtschaftswoche®, dort zuletzt stv. Chefre-
dakteur

e Stv. Chefredakteur Impulse”

e Von 1991 bis 2001 Chefredakteur Capital, zuletzt auch stv. Verlagsgeschéftsfiihrer
der Gruner&Jahr Wirtschaftspresse, Kéln

e 2000 bis 2001 Fernsehmoderator "Capitalk" (mehr als 50 Sendungen in N24)

e Im Februar 2002 Grindung des Buchverlages BrunoMedia GmbH
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e Im August 2003 Grindung der PR-Agentur BrunoMedia Communication GmbH
e 2004-2006 Inhaber, Berater und Kolumnist der ,Netzeitung*.
e 2005 bis 2009 Vorsitzender der Kolner Journalistenschule fur Wirtschaft- und Politik

Michael Ebert — s. Seite 94

Dr.-Ing. Christian Fill ist Geschaftsfuhrer von BurdaYukom. Er ist seit 2001 im Verlag
und verantwortete in seiner bisherigen Laufbahn als Chefredakteur verschiedene Kun-
denpublikationen aus den Bereichen Management, Technik und IT. Ab 2005 war Fill Ver-
lagsleiter fur die Print- und Online-Medien des BtoB-Bereichs. Vor seiner Tatigkeit bei
BurdaYukom war Christian Fill stellv. Chefredakteur bei der ,Wirtschaftswoche E-

Business”, Verlagsgruppe Handelsblatt, und als Chefredakteur des US-IT-
Wirtschaftsmagazins ,InformationWeek" verantwortlich.

Prof. Rolf Nobel wurde 1950 in Hamburg geboren. Fotografiestudium an der HfBK in
Hamburg. Reportagefotografie u.a. fir GEO, stern, ZEITmagazin, mare und Brigitte.

Von 1990 bis 2009 Mitglied der Fotografen-Agentur VISUM.

Mitbegriinder und Mitglied des ersten Vorstandes der Fotojournalisten-Organisation Free-
Lens. Heute im Beirat des Vorstandes.

Seit 2000 Professor fiir Fotografie an der FH Hannover und Leiter des Lumix Festivals fur
jungen Fotojournalismus.

Kai-Hinrich Renner

Journalistische Laufbahn

seit 1. August 2009

2007 bis 2009

2006 bis 2007
1999 bis 2007
2002 bis 2007
2000 bis 2002
1998

1997 bis 2000

1997
1996 bis 1997
1994 bis 1996
1992 bis 1994
1992

Medienredakteur des Hamburger Abendblattes

Autor fur Medienthemen der Welt-Gruppe (Die Welt, Welt am
Sonntag, Welt Kompakt, Welt.de, Berliner Morgenpost)
Hamburg-Korrespondent der Fachzeitschrift Werben & Verkaufen
Hamburg-Korrespondent des Branchendienstes Kontakter
regelmafiger Autor von Suddeutscher Zeitung und Zeit
Autorenvertrag mit der Zeitung Die Woche

Textchef der Hamburger PR-Agentur AMG
Grundungsmitglied des Presseburos Textbiro 5

Autor u.a. fur: Die Woche, Focus, Max, TV Spielfilm
Pauschalist fiir das Medienressort der Berliner Zeitung
Grindungsmitglied des presseblros themen & texte
Medienredakteur beim Nachrichtenmagazin Ergo

Redakteur bei der Zeitschrift Wiener

Lokalredakteur bei der Dresdner Morgenpost

Bjorn Sievers ist seit 2006 stellv. Ressortleiter Wirtschaft/Finanzen bei FOCUS Online.
Zuvor war er knapp sechs Jahre Redakteur bei den Nachrichtenagenturen ddp und
ddp/Dow Jones in Minchen und Berlin. Aul3erdem arbeitet er als Dozent am Institut zur
Forderung publizistischen Nachwuchses in Miinchen. Er bloggt Gber Medien unter
http://bjoern-sievers.de/ und twittert als @bjoern unter http://twitter.com/bjoern. Studiert
hat er Geschichte, Politikwissenschaft und Lateinamerikanistik in Bielefeld, Berlin und

London.
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PROSA TRIFFT PIXEL

Gute Aussichten - Positiv in die Zu-
kunft blickte Andreas Vogel vom Wis-
senschaftlichen Institut fiir Pressefor-
schung und Medienberatung (Kéln)
beim DJV-Kongress ,Prosa trifft Pi-
xel”, der Anfang Oktober in Magde-
burg stattfand. Er prognostizierte,
dass Zeitschriften auch in zwanzig
Jahren noch eine Bedeutung auf dem
Medienmarkt haben werden.

Auch andere Referenten des Kon-
gresses, wie Neon-Chefredakteur Mi-
chael Ebert, machten den rund 70
teilnehmenden Zeitschriften- und
Bildjournalisten aus ganz Deutsch-
land Mut und bekraftigten die Wich-
tigkeit professioneller Fotos fiir Zeit-
schriften. Eine Dokumentation des
Kongresses gibt es demnidchst im
DJV-Portal. -goe

DJV-Landesverband Niedersachsen 10/2010
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Deutscher Journalisten-Verband | Landesverband Sachsen | www.djv-sachsen.de | TL +49 351 252 74 64

Linse versus Feder
Von djvintern

Linse versus Feder — eine Premiere als Finale: Die Premiere
gluckte im zweiten Versuch. Der gemeinsame DJV-
Kongress fur Zeitschriftenredakteure und Bildjournalisten
fand mit flnfeinhalomonatiger Verspatung in leicht
modifizierter Form nun doch noch statt. Am Wochenende
traf direkt an der Alten Elbe Linse auf Feder sowie Pixel auf
Prosa (und umgekehrt). Denn Magdeburg statt Munchen
hie das neue Rezept, weil die Hauptstadt Sachsen-Anhalts
mit dem  Studiengang Bildjournalismus an  der
Fachhochschule Magdeburg-Stendal als Gastgeber offen
stand. Das geriet finanziell vertretbar: 77 Anmeldungen
(statt rund 70 fur Ende April in Minchen), die sich in 66
anwesenden Teilnehmern manifestierte, machten keine
Absage notig, die Termindopplung mit ,,Besser online*
schlug nicht grofartig zu Buche.

Das Programm — mit jenem herrlichen Titel ,,Prosa trifft Pixel” versehen und einem selte-
nen Programm, welches zuvor in fast zwei Jahren in den beiden DJV-
Bundesfachausschiissen Zeitschriften und Bildjournalisten langwierig diskutiert und abge-
stimmt ward — kam groftenteils an, die genaue Evaluation der Fragebdgen seitens der steht
natlrlich noch aus. Eine Premiere ward es deshalb, weil es in der tber sechzigjihrigen
DJV-Geschichte der allererste Kongress fiir seine Kollegen aus der Zeitschriftenzunft U-
berhaupt war, wie der Fachausschussvorsitzende Lothar Hausmann betont und am Sonn-
tag, beim kurzen Schlusswort, seine Workshop-Kenntnisse (,,Elevator Pitch*) sofort an-
wendete. Nach diesen 26 lehrreichen Stunden mit sechs (je doppelt in vier Zeitfenstern
angebotenen) verschiedenen Workshops, umrahmt von Impulsreferat und Podiumsdiskus-
sion, wartete das sonnige Magdeburg — mit kurzem ,,a* gesprochen und mitten in der Re-
publik gelegen — mit reichhaltigen Neulandimpressionen: von
licben Frauen (ber Dom bis Hundertwasser. Einziger
Schwachpunkt sicher die abschliefende Podiumsdiskussion mit
maRig Konfliktstoff und unprickelnder Moderation, begleitet
von einer plétzlich ausbrechenden Abreisebewegung, sonntags
um zwei. ,,Mehrwert schlagt Gratiskultur — warum intelligenter
Journalismus unverzichtbar bleibt* war das heikel hoch
gegriffene Thema. Doch: AuBer Thesen nichts gewesen. Denn
die Jugend unter 40 teilt die erste Morgenlektire zum Kaffee
klickend mit der Maus — nicht raschelnd mit der Frau. Und das bislang kostenlos, denn
erprobte Bezahlmodelle jenseits des Abos flir gute Texte fehlen flirs Netz weiterhin, Quali-
tat manifestiert sich hier nicht im Preis. So lauschten zum Schluss der Diskussion nur noch




rund die Halfte der Teilnehmer im groRen, 450 Leute
fassenden Audimax der Hochschule Magdeburg-Stendal,
wahrend drauBen, auf dem wochenendlich leergefegten
Campus, idyllisch inmitten des grinen Elbauenparkes
gelegen, die warme Herbstsonne und strahlendes
Himmelblau gemein sabotierte. Doch das Wetter passte zur
Organisation, die in Handen von Gerda Theile und Verena
Quarz problemlos gedieh und in der nachfolgenden
Fachausschusssitzung der Zeitschriftenkollegen einhellig
gelobt wurde. Gleichzeitig wurde bekannt, dass sich der
DJV in Zukunft wohl nur noch die drei etablierten jahrlichen
Kongresse fiir weibliche, junge und netzabhédngige
Journalisten leisten kann, die anderen Fachgremien mussten
sich fur eine vierte Veranstaltung thematisch zusammentun.
So war jene Premiere wohl gleichzeitig auch das Finale.

(AH Text+Bild)
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Feedback / Auswertung der Resonanzbdgen

BEGRURBUNGSVORTRAG
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 8 10 3 0 7 21 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 38,1 47,62 14,29 0 33,33 75 100
IMPULSREFERAT (Dr. Andreas Vogel)
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 16 7 3 0 2 26 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 61,54 26,92 11,54 0 7,69 92,86 100
Workshop 1 (Prof. Dr. Christian Donle)
WAS DARF HEUTE NOCH FOTOGRAFIERT WERDEN?
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbd-
gen
absolut
in Zahlen | 11 2 2 0 13 15 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 73,33 13,33 13,33 0 46,43 53,57 100
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Workshop 2 (Prof. Dr. Renatus Schenkel und Michael Ebert)
IN BILDERN DENKEN — WELCHE BILDER FESSELN WARUM?

1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 3 5 10 0 10 18 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 16,67 27,78 55,56 0 35,71 64,29 100

Workshop 3 (Lutz Tillmanns)

PRODUKTE — THEMEN — LESER: WAS MAGAZINE SO VERKAUFEN - DIE

ACHT HAUFIGSTEN SCHLEICHWERBUNGSTYPEN

1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzho-
gen
absolut
in Zahlen | 7 8 1 0 12 16 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 43,75 50 6,25 0 42,86 57,14 100

Workshop 4 (Michael Ebert)

WARUM SPECIAL-INTEREST-MAGAZINE UND OPULENTE BILDER AUCH IN
KRISENZEITEN IHRE LESER FINDEN — EIN BLICK INS ENTWICKLUNGSLABOR

AUS JOURNALISTISCHER UND KAUFMANNISCHER SICHT

1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 10 9 1 4 4 24 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 41,67 37,5 4,17 16,67 14,29 85,71 100
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Workshop 5 (Joachim Skambraks)
ELEVATOR PITCH — WIE VERKAUFE ICH MEIN THEMA IN 90 SEKUNDEN?

1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 3 4 5 0 16 12 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 2 33,33 41,67 0 57,14 42,86 100
Workshop 6 (Prof. Dr. Rolf Nobel und Michael Ebert)
OFFENE MAPPENSHOW
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbgo-
gen
absolut
in Zahlen | O 4 1 0 23 5 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | O 80 20 0 82,14 17,86 100
PODIUMSDISKUSSION
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbo-
gen
absolut
in Zahlen | 1 8 7 0 12 16 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 6,25 50 43,75 0 42,86 57,14 100
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TAGUNGSORT
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzbd-
gen
absolut
in Zahlen | 17 6 4 0 1 27 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 62,96 22,22 14,81 0 3,57 96,43 100
ORGANISATION
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht beantwortet | Gesamt
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- abgege-
len len gefallen wortet bene
Reso-
nanzho-
gen
absolut
in Zahlen | 18 8 0 0 2 26 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 69,23 30,77 0 0 7,14 92,86 100
BEWERTUNG INSGESAMT
1) sehr 2) gut 3) weni- 4) gar nicht Gesamt abgegebene
gut gefal- | gefallen ger gefal- | nicht beant- Resonanzbégen
len len gefallen wortet
absolut
in Zahlen | 94 65 33 4 38 28
% der
abgege-
benen
Stimmen | 33,57 23,21 11,79 13,57 37,25 42,42
Teilnehmer insgesamt: 66
Abgegebene Resonanzbégen: 42 %
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Impressionen

Wahrend des Kongresses war im Foyer die Fotoausstellung
PresseFoto Hessen-Thiringen 2009 zu sehen.



