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Auch «Glokalisierung» will gelernt sein
Das Internet und die Zukunft der Regionalpresse

Prof. Dr. Ulrich Saxer, Verwaltungsratsprasident Publicom AG

Auch die Lokal- und Regionalpresse ist durchs Internet herausgefor-
dert. Die Mehrzahl der Verleger haben denn auch den Schritt in die
Online-Welt gewagt. Doch die Losungen, die publizistisch und kom-
merziell iberzeugen, miissen noch gefunden werden.

Die Leser haben sich darauf eingestellt, dass ihre Praferenzen, anders
lautenden Beteuerungen der Verleger zum Trotz, fir deren Disposi-
tionen nachgeordnete Bedeutung haben. Eine reprasentative Befra-
gung deutscher Zeitungsverleger vom Winter 2000/01 ergab, dass
diese auch ihre Online-Strategie primar angebotsorientiert, also im
Hinblick auf ihr angestammtes Produkt, und nur sekundar nutzerori-
entiert festlegten. Die Nutzer geben sich ja ohnehin auf den stark
konzentrierten lokalen und regionalen Medienmarkten mit zweit- und
drittbesten Angeboten zufrieden; die Werber erzielen trotzdem akzep-
table Reichweiten und die Verleger ihren Gewinn.

Sinkende Anzeigenerlose infolge der unglinstigen allgemeinen Wirt-
schaftslage und der Abwanderung vieler Inserate und vor allem auch
junger Leser zum Internet, neben einer gewissen Bereitschaft zum
Risiko, haben in Deutschland wie in der Schweiz die meisten lokalen
und regionalen Zeitungsverleger dazu veranlasst, ins Online-Geschaft
einzusteigen: zur Kompensation dieser Einbussen, zur Sicherung des
Fortbestands der gedruckten Ausgabe, zur Expansion in einen frem-
den Markt - und um auch dabei zu sein.

Diesen unterschiedlichen Motiven entsprechen je andere Investitions-
und Produktgestaltungsstrategien. Sie reichen von der blossen «Visi-
tenkarte» im Netz bzw. der Teilverdopplung der Printausgabe durch
die Online-Version Uber die schon aufwendigere Bereitstellung einer
lokalen oder regionalen Plattform bis zum eigenstandigen Online-
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Dienst mit exklusiv flir diesen produzierten und ausschliesslich dort
abrufbaren Informationen und entsprechend hoherem Mehrwert.

Schweizer miissen Vergleich nicht scheuen

Wie schon ehemals bei den Lokalradios ist auch hier verlegerische
Kreativitat mindestens ebenso wichtig wie ausreichende wirtschaftli-
che Ressourcen. So fallt der Internetauftritt einiger schweizerischer
Regionalblatter mit standig aktualisierten Informationen zur Region
als Wirtschaftsraum und als Veranstaltungskosmos, mit Specials zum
Sportgeschehen, mit Adress-Suchmaschinen, Archiven und Kommu-
nikationsforen gegeniliber demjenigen erheblich grosserer deutscher
Titel keineswegs ab.

Die Meinung, erfolgreiche Online-Zeitungen kdnnten gewissermas-
sen im Schongang als blosse Nebenprodukte oder 1:1-Versionen der
Stammzeitung realisiert werden, musste schon bald revidiert werden.
Auch hier mussen die Marketinginstrumente (Produkt-, Preis-, Distri-
butions- und Kommunikationspolitik) allesamt entwickelt und aufein-
ander abgestimmt werden. Insbesondere genligt es nicht, die bei der
Printversion sehr hohen Distributionskosten online auf die User ab-
zuwalzen und erst noch zu erwarten, diese wurden furs Online-
Verlagsprodukt oder auch nur fir Teile desselben bezahlen, nachdem
man sie daran gewohnt hat, dieses umsonst zu erhalten. Die Verleger
von Lokal- und Regionalzeitungen tun tGberhaupt gut daran, ihren
Webauftritt in erster Linie als Werbung fur ihr Printprodukt zu gestal-
ten und kaum als Profitcenter.

Die Finanzierung ihrer Online-Zeitung stellt nach wie vor fir viele
Medienhauser ein ungeldstes Problem dar. Bezeichnend fiir die un-
Ubersichtliche Situation ist, dass, je grosser die Druckauflage, desto
mehr auch in die Internetversion investiert wird, aber auch, dass ge-
rade Verleger lGiberregionaler Zeitungen sich diese Auslagen oft gar
nicht mehr leisten konnen, wenigstens temporar. Am Personal der
eben erst etablierten Online- Redaktionen als dem grossten Kosten-
faktor wird dann gespart, damit aber auch ein Gutteil des Mehrwerts
wegrationalisiert. Umgekehrt beeintrachtigt der allzu unbekiimmerte
Einsatz von E-Commerce gerade dasjenige, auf dem das Image und
damit die Akzeptanz zumal der Lokalpresse beruhen: die Glaubwdr-
digkeit.



Was ist das Publikum?

Der Erfolg des ganzen Online-Wagnisses wie uberhaupt die Gegen-
wart und die Zukunft der Lokal- und Regionalpresse sind nur ge-
wahrleistet, wenn die Visitors, User, Konsumenten und Leser das
mediale Angebot akzeptieren. Schon die Vielfalt der Etiketten verrat,
dass hier die gangigen Konzepte von Publikum nicht mehr recht grei-
fen und neu Uberdacht werden mussen.

Als strategisches Vademecum ist die Haupterkenntnis einer 1999 pu-
blizierten Ermittlung der Determinanten des Zeitungslesens zu emp-
fehlen. Danach bestimmen vor allem Alter, Grosse des Wohnorts und
Geschlecht das habituelle Zeitungslesen. Die Lokal- und Regional-
presse versorgt ihre Stammleserschaft, die vor allem in kleineren
Wohnorten ansassig und zumindest mittleren Alters ist, insgesamt
offenbar zu deren Befriedigung mit dem erwarteten Lesestoff, wenn
sie auch mehr und mehr durch andere Medien und sonstige Freizeit-
angebote konkurrenziert wird und ihr Erfolg in Deutschland riicklaufig
ist.

Eine gewisse Beunruhigung der Verleger und ihr Bemihen um eine
zumindest komplementare Produktstrategie sind also durchaus situa-
tionsgerecht. Denn die Lokal- und Regionalblatter laufen Gefahr,
mehr und mehr nur noch eine zwar lokal-regional integrierte, aber
eher altere und vorwiegend traditionalistisch gesinnte Leserschaft
anzusprechen, sich durch diese Ausrichtung von gesamtgesellschaft-
lichen Modernisierungsprozessen und den sie tragenden Kraften ab-
zukoppeln und dabei ihren Lesernachwuchs zu verlieren.

Der strategische Manovrierraum der Verleger von Lokal- und Regio-
nalzeitungen ist mithin weit und eng zugleich und jedenfalls sehr un-
ubersichtlich. Im Gegensatz zur internationalen Entwicklung auf den
Markten der elektronischen Medien, in die zunehmend branchen-
fremde Akteure intervenieren, engagieren sich auf den lokalen und
regionalen Zeitungsmarkten Verleger im Zusammenhang mit ihren
Online-Aktivitaten mehr und mehr auch ausserhalb ihrer Geschafts-
kompetenz. Einige solcher Initiativen, die kirzlich an den Minchner
Medientagen vorgetragen wurden, muteten denn auch einigermas-
sen abenteuerlich an. Fehlt nur noch, zynisch gesprochen, dass die



Zeitungen zusatzlich zu den von ihren Lesern stark beachteten To-
desanzeigen auch noch die Leichenbegangnisse organisieren hel-
fen...

Unwiderrufliche Entwicklung

Die Forderung nach erneuter Konzentration aufs verlegerische Kern-
geschaft, namlich die Produktion und Verbreitung gedruckter Zeitun-
gen, kann dennoch nicht den strategischen Konigsweg aus all diesen
Fahrnissen markieren. Die Digitalisierung der Mediengesellschaften
durfte eine unwiderrufliche Entwicklung sein und samtlichen Akteu-
ren auf den Medienmarkten wohlkalkulierte Flexibilitat abverlangen.
Wenig spricht indes auch dafir, dass dadurch alte kommunikations-
geschichtliche Regeln plotzlich ausser Kraft gesetzt werden; vor allem
diejenige, dass neue Medien gewohnlich bewahrte altere nicht ver-
drangen, sondern diese zur Entwicklung komplementarer Leistungs-
profile notigen.

Fir die Lokal- und Regionalblatter kann dies nur bedeuten: Konzen-
tration auf dasjenige, was das Internet nicht zu bieten hat, namlich
auf Lokalgeschichten im engeren und im weiteren Sinn, erzahlt von
Journalisten und von Laien und verblirgt durch lang geaufnete redak-
tionelle Kompetenz. Komplementaritat als Verlagsstrategie sollte
aber auch fiir das Verhaltnis von gedruckter Zeitung und Online-
Ausgabe gelten. Das junge Online-Geschaft darf unter keinen Um-
standen die Reputation der Stammzeitung beschadigen. Schliesslich
und vor allem impliziert Komplementaritat auch, junge, mobile Leser
durch die Online-Aktivitaten bei der Stange zu halten und solche hin-
zuzugewinnen, etwa durch die Etablierung von Chats oder durch das
Angebot, als Korrespondenten fiir die gedruckte Zeitung mitzuwirken.
Lokales und Globales sind ja mittlerweile im medialen Nahraum in
einer Hand vereinigt. Das neue Kunstwort heisst «Glokalisierung».
Auch diese will gelernt sein.



