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Interview

,Wer ausschliefllich Journalismus
nach Klick-Kriterien macht, wird
niemals nachhaltig Erfolg haben.”

Interview mit Tobias Lobe, Chefredakteur von
spot-on-news.de, zur Zukunft der Printmedien

FRAGEN VON MARIA LANGE

Sehr geehrter Herr Lobe, die meisten Alumni kennen Sie von
Ihrem Kamingesprich auf der Friihjahrsveranstaltung 2o012.
Dort standen Sie zum Thema ,Wullfst du noch oder gutten-
bergst du schon?“ Rede und Antwort. Heute beantworten Sie,
als Experte aus der Medienbranche, Fragen zur Zukunft der
Printmedien.

Herr Lobe, Sie sind Chefredakteur von spot-on-news.de.
Beschreiben Sie einmal kurz, wie man sich lhre Arbeit vorstellen
kann.

Wir bereiten téglich rund um die Uhr alle Themen aus den
Bereichen People, Kino, TV, Musik, Lifestyle und Digitales fiir
ein breites Publikum auf. In Text, Bild und Video. Spot-on-news.de
liefert taglich rund 5o Artikel. Etwa zehn davon sind exklusiv
recherchiert: Von Robert Redford iiber Daniela Katzenberger
oder Senta Berger - alle wichtigen Prominenten sprechen regel-
mifig mit unseren Redakteuren. Ein Jahr nach Griindung haben
wir uns als Lieferant fiir reichweitenstarke Portale wie focus.de,
n24.de oder arcor.de fest im Markt etabliert.

Welche Trends stellen Sie wihrend Lhrer
Titigkeit als Chefredakteur einer digi-
talen Nachrichtenagentur fest?

Das Publikum interessiert sich vor
allem fiir deutsche Stars. Dem tragen wir
auch mit unserem Angebot Rechnung, das
hier seinen Schwerpunkt hat.

Steve Ballmer, Chef des Software-
Giganten Microsoft, sagte bereits 2008:
,In zehn Jahren wird es keinen Medien-
konsum mehr geben, der nicht iiber ein
1P-Netzwerk ablduft.“ Wiirden Sie die
These aus heutiger Sicht bestitigen?

Dann miisste ja bereits in funf Jahren
das Zeitungssterben abgeschlossen sein.
Das ist wohl etwas zu radikal gedacht.
Aber klar ist: Die Probleme von Zeitungen
und Zeitschriften werden sich noch ein-
mal deutlich verschirfen. Denn nicht nur
die Vertriebserlose, auch die Anzeigener-
16se brechen ein. In vielleicht zehn Jahren
werden Printmedien nur noch gewisse
Nischen abdecken.

Lassen Sich alle Printmedien, sprich Zeitungen und Magazine,
in einen Topf werfen oder muss man dabei differenzieren?

Ich personlich meine, der Konsum von Printmedien hat einen
besonderen Charme. Denn sie verfiithren auch dazu, sich mit
Themen auseinanderzusetzen, von denen man vorher gar nichts
wusste. Ein Magazin durchzubldttern hat einen anderen Reiz als
einen Newsfeed durchzuklicken. Allerdings wird dieses Allein-
stellungsmerkmal niemals ausreichen, um dauerhaft die noch
bestehenden Millionenauflagen in Print zu retten. Zeitungen
haben es schwerer als Magazine, weil sie durch Smartphones und
Tablets eine zusitzliche Konkurrenz fiir die tiglichen ,news to
use” bekommen haben. Magazine wird die Entwicklung nicht so
schnell treffen, aber die Auflagen werden insgesamt stark
sinken.

Woran kann das liegen, dass eine unterschiedliche Nachfrage
bei den Lesern besteht?

Die Leser bekommen doch fast alles, was Sie wissen wollen,
mittlerweile gratis im Internet. Die Verlage haben sich mit ihrer
Strategie, ihre teuer erstellten Inhalte im Internet zu verschen-
ken, den Ast auf dem sie sitzen, abgesigt — und zwar weltweit.

Vor welchen (weiteren) Herausforderungen stehen die Verlags-
hiuser zur Zeit?

Einen Teil des Geschiftsmodells ins Digitale zu transformie-
ren ist ja schon Herausforderung genug. Aber damit tun sich alle
Verlage so lange schwer, wie das alte Geschiftsmodell Print noch
einigermaflen gut funktioniert. Ich bin mir gar nicht sicher, ob
es Verlage, so wie wir sie kennen, in zehn, zwanzig Jahren noch
geben wird. An ihre Stelle werden andere, zerstorerisch auftre-
tende Player treten, die weiter die Gesetze des Marktes neu
definjeren.

Die Verlagshiuser zeigen bereits unterschiedliche Reaktionen.
Gruner + Jahr richtet seine digitalen Aktivititen streng am
klassischen Kerngeschift aus. Axel Springer treibt den Ausbau
der digitalen Medien voran, ohne das Printgeschift zu vernach-
lassigen. Der Konzern setzt auf Paid Content. Welchen Weg
sehen Sie fiir die Printmedien?

Die Printmedien sind unwiederbringlich ihrer zentralen
Hoheiten beraubt. Print wird weiter schrumpfen und vielleicht
irgendwann mal eine Renaissance erleben, so wie heute die
Langspielplatte aus Vinyl. Denn immer mehr Blogger, Unterneh-
men und Institutionen erkennen, dass sie sich selbst iiber das
Internet eine Stimme verschaffen kénnen.

Es bleibt aber wichtig, dass professionell erstellte journalisti-
sche Inhalte auch kiinftig finanziert werden konnen. Paid Con-
tent wird hier nicht die heilbringende Losung sein, sondern
wenn, dann nur ein Baustein von vielen. Fiir Digital Publishing
wird es wichtig sein, Erlésmodelle zu schaffen, die nicht dem
alten Printdenken - hier der Text, dort die Anzeige - unterliegen,
sondern, die die interaktiven Stirken des Mediums nutzen. Bei
spot-on-news.de liefern wir daher bereits jetzt Verlagen Mone-
tarisierungstools, die auf eine unaufdringliche, nutzwertige Art
Erl6se schaffen.

Lisst sich mit Online-Angeboten bereits gut Geld verdienen
oder stehen wir erst am Anfang einer neuen Ara?

Das gute Geschift machen immer die Zerstorer etablierter
Geschiftsmodelle wie Amazon, Zalando oder Ebay. Im Medien-
bereich ist es leider aktuell so, dass ein seit Jahrzehnten prospe-
rierendes Geschiftsmodell in sich zusammenbricht, auf der an-
deren Seite aber die neuen, digitalen Erlosmodelle fiir
Journalismus noch nicht im gleichen Umfang erkennbar sind.

Bundeskanzlerin Angela Merkel hat vollig Recht, wenn sie das
Internet als ,Neuland fiir uns alle” bezeichnet. Nur wenige wis-
sen, wie man im Internet wirklich gute, nachhaltige Geschifte

macht. Nicht nur die Medienbranche, fast
alle Branchen stehen durch die Digitali-
sierung vor revolutiondren Umbriichen:
Das trifft Tourismus, Gastronomie, Han-
del oder diverse Dienstleistungsbranchen,
eigentlich alle. Schauen Sie sich nur an,
wie z.B. die App MyTaxi gerade das altein-
gesessene Geschift der Taxizentralen
torpediert.

Die Huffington Post soll es jetzt auch in
deutscher Ausgabe geben. Sie ist eine aus
den USA stammende News- und Blog-
ging-Plattform. Es wird kritisiert, dass
die Inhalte der Website in grofien Teilen
darauf beruhen, auf Artikel anderer Me-
dien zu verweisen und diese zu verlinken.
Ist das legitim?

Das Ur-Prinzip des Internets besteht
darin, zu verlinken. Das ist toll, praktisch
und revolutionir. Sofern auf Inhalte ande-
rer so verlinkt wird, dass diese die Mog-
lichkeit haben, ihre Inhalte zu monetari-
sieren, ist das legitim. Der Grundansatz
der ,Huffington Post" ist vollig richtig und
zeitgemifl. Ein Medienhaus kann sich
nicht mehr hinstellen und seine Inhalte
nach dem Motto ,Friss oder stirb“ anbie-
ten. Medien miissen interaktiv sein und
den Dialog mit Usern iiber soziale Netz-
werke suchen und fordern. Zugegeben:
Das ist fiir Journalisten schwer zu
akzeptieren.

Griinderin Arianna Huffington wehrt
sich dagegen: ,Wenn Sie eine starke Ge-
schichte haben, wollen Sie, dass wir Sie
aggregieren und auf lhre Geschichte mit
einem Link verweisen. Wir verschaffen
Ihnen so mehr Klicks. Und jeder Journa-
list will doch, dass er von so vielen Leuten
wie moglich gelesen wird, oder?” Kann
das langfristig dem Journalismus nutzen
oder eher schaden?

Journalismus lebt davon, einzuordnen,
zu erklidren und mehr zu bieten als die
schnelle, hastige Befriedigung von Neu-
gierde. Das Internet verfithrt dazu, aus-
schliellich nach Klicks zu schielen. Si-
cherlich ist es so, dass Lady Gaga weltweit
top geklickt wird, wenn sie blank zieht.
Aber wer ausschlie8lich Journalismus
nach Klick-Kritierien macht, wird niemals
nachhaltig Erfolg haben.

Ich finde es immer wieder beruhigend
zu sehen, dass oft die Geschichten, die wir
mit viel Herzblut, Engagement und Kom-
petenz geschrieben haben, besonders gut
geklickt werden. Gott sei Dank haben die
User auch ein Gespiir fiir gute Texte. Kurz
gesagt: Der Mix macht’s. Und auch im Di-
gital Publishing finden zum Gliick hoch-
wertige Inhalte immer wieder ihren Weg
nach oben.

Vielen Dank fiir das Gesprich!
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