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Digital only — ein Zukunftsmodell fir Publisher? Beispiele flr unabhangigen Journalismus im Netz

Klein, aber fein — und sehr erfolgreich

Miinchen — Unabhéangiger Qualitatsjournalismus, der ein Medium auch wirtschaftlich tragfahig
macht, ist in verschiedenen Konstellationen méglich. Sowohl Verlagshauser, die Print- und Online-
ausgaben ihrer Produkte parallel anbieten, als auch solche, die ausschlie3lich auf eine Webprasenz
setzen, kdnnen dauerhaft am Markt bestehen. Dieses Resiimee zogen die Teilnehmer des Panels
wahrend der MEDIENTAG MUNCHEN. Die Impulsvortrage und die anschlieRende Podiumsdiskus-
sion sollten dabei auch der Frage nachgehen, welche Bezahl- und Abo-Modelle von der Leserschaft
angenommen werden.

,Unabhangiger Journalismus, wie ihn der ,Social Media Watchblog* seit sieben Jahren bietet, be-
deutet fur unser Team, die Verbindungen zwischen Sozialen Medien, Politik, Gesellschaft und Kultur
aufzuzeigen und zu kommentieren®, so beschrieb Martin Fehrensen, Griinder, Autor und Herausge-
ber dieses Blogs, seine Grindungsidee. Das dreikdpfige Team des Blog-ahnlichen Newsletters
wolle einen Beitrag zur Starkung einer aufgeklarten Gesellschaft leisten.

Derzeit wirden 3.126 Abonnenten zweimal wdchentlich eine neue Ausgabe des Newsletters bezie-
hen. Etwa zwei Drittel dieser Abonnenten seien Medienhduser und verschiedenste Institutionen der
Gesellschaft - von &ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten bis hin zum Bundesprasidialamt. Far
eine Abo-Geblihr von fiinf Euro monatlich liefere der Newsletter sauber recherchierte, tUbersichtlich
strukturierte und vor allem verlassliche Informationen zu den verschiedensten Aspekten von Social-
Media-Angeboten. ,Wir geben Orientierung und bieten Journalismus als Serviceleistung, die sich
genuin in den Tagesablauf unserer Abonnenten einpasst. Die passende Information zur richtigen
Zeit." Den Erfolg seines Blogs sieht Fehrensen nicht zuletzt darin begriindet, dass sein Team direkte
und personliche Verbindungen zu den Abonnenten pflegt. Hinzu kommt eine Form der Berichter-
stattung, die auch Partikularinteressen bedient.

Die franzdsische Online-Zeitung ,Mediapart* wurde bereits 2008 gegriindet und finanziert sich seit-
her ausschlieRlich aus Abo-Gebuhren der Leserinnen und Leser. Donatien Huet, einer der etwa 45
Redakteure, die das Medium taglich herausbringen, sieht einen wesentlichen Grund flir den fortdau-
ernden Erfolg der Zeitung in der volligen Werbefreiheit, der Staatsferne und dem konsequent inves-
tigativen Ansatz der Redaktion. ,Wir sind eine Art moderner Robin Hood und haben uns einem hu-
manistischen Ansatz verschrieben. Wir wollen, dass alle Prozesse und Entscheidungen in Politik
und Gesellschaft transparent und unter Beteiligung méglichst vieler Menschen stattfinden. Derzeit
haben wir etwa 170.000 Abonnenten, die diese Idee mit uns teilen und dafir elf Euro monatlich
zahlen.” ,Mediapart® zeichne sich, so Huet, durch umfangreiche Textbeitrdge und ein zusatzliches
kostenfreies multimediales Angebot aus, das sich in erster Linie an jlinger Zielgruppe richte. Gleich-
wohl habe sein Team kaum detaillierte Kenntnisse Uber die Struktur der Leserschaft. ,Ich glaube
aber, dass Online-Leser nicht wirklich jinger sind als Print-Leser. Wir machen allerdings wohl ein
Medium, das sich eher an politisch linksstehende Menschen richtet.”
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Die deutsche ,taz" findet auf die Frage, ob klinftig nur reine Online-Angebote Uberlebensfahig sind,
eine andere Antwort. Die Geschéftsfiihrung des Verlags hatte zwar bereits vor einiger Zeit verlaut-
baren lassen, dass man mittelfristig die gedruckte Version der Tageszeitung einstellen werde.
Gleichzeitig sieht das Team um Luise Strothmann, die die Produktentwicklung der ,taz“ im Netz
verantwortet, Chancen fir eine Koexistenz beider Versionen: ,Die Antwort konnte sein, dass man
unsere Zeitung wochentags nur online herausgibt — die Wochenendausgabe aber als Printprodukt
vertrieben wird.“ Strothmann berichtete von Erfahrungen ihres Hauses, wonach der Verbreitungska-
nal gegenuber dem Inhalt von nachgeordneter Bedeutung sei. Zudem sei sie selbst erstaunt, dass
eine grof3e Zahl von Abonnenten bereit ware, freiwillig mehr zu zahlen als gefordert. Dazu habe der
Verlag von Beginn an auf sogenannte ,Gdnner-Abos” gesetzt, bei denen die Leser einen politisch
motivierten Betrag flr das Abo entrichten. ,Qualitatsjournalismus hat einen Eigenwert fur viele Men-
schen, und sie wollen solche Medien, die sich diesen Prinzipen verpflichten, unterstttzen.*

Unabhangiger Journalismus, der sich hohen professionellen und ethischen Ansprichen verschreibt,
habe in jedem Fall eine Zukunft. Die Frage der Preisfindung fiir Inhalte und Abo-Formen musse aber
neu beantwortet werden. So berichtete Martin Fehrensen, dass der Abo-Preis fir seinen Newsletter
im direkten Diskurs mit den Leserinnen und Lesern festgelegt wurde. Luise Strothmann gab dartber
hinaus zu bedenken, dass es unter Umstanden legitim und vermittelbar sei, Online-Inhalte anders
zu bepreisen als Abos fir das entsprechende Printprodukt. ,Im Netz kann etwas teurer oder billiger
sein als am Kiosk — das hangt vom Konzept des Verlagshauses ab.*

Einig zeigten sich alle Diskussionsteilnehmer bei der Frage, welche Herausforderungen die Branche
in den kommenden Jahren zu bewaltigen habe. Demnach mussten alle Medien — unabhangig von
ihren Ausspielkandlen — mit einer weiteren Fragmentierung des Publikums rechnen und entspre-
chende feinteilige Angebote schaffen. Aufgabe von Medien bleibe es, eine Verbindung zwischen
diesen Einzelgruppen herzustellen und so gegen eine Verinselung innerhalb der Gesellschaft anzu-
kampfen. On- und Offlinemedien seien auch kiinftig Plattformen flr sachorientierte Debatten.

Weitere Informationen erhalten Sie unter www.medientage.de.
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