> Die Zukunft der Printmedien

> ,Die Zeit” griindet drei neue Ressorts und baut ihre gesellschaftspolitische Berichterstattung aus
> Der grofite Anteil der Neuabonnenten kommt aus der Gruppe der 20- bis 30-Jihrigen
> ,Die Zeit“ plant Ausbau der Paid-Contentangebote Online und Mobile

,Jetzt miUssen wir beweisen, ob das
Zukunftsmedium auch monetarisierbar ist

> Interview mit Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur ,Die Zeit"”

> Giovanni di Lorenzo

Geboren: 9. Mirz 1959 in Stockholm

Seit 1980 journalistisch titig, u.a. fiir ,, Twen®,
,Stern”, ,, Transatlantik”, , Zeit”

1984 - 1987 Moderation der Jugendsendung ,Live
aus dem Alabama*

1987 - 1990 ,Siiddeutsche Zeitung", zunichst
politischer Reporter, spiter Leiter des Reportage-
Ressorts.

1999 — 2004 Chefredakteur des ,, Tagesspiegel
Seit August 2004 Chefredakteur der ,Zeit” in
Hamburg

»Die Zeit* hat drei neue Ressorts gegriindet: Erstmals in der Osterausgabe erschei-
nen die Seiten ,,Glaube und Zweifel*, ,,Geschichte‘ und ,,Die Zeit der Leser‘‘. Das
Ressort ,,Glauben und Zweifeln‘ soll jede Woche auf einer Seite die Vorstellungen
von Religion, Ethik und Werten in sdkularisierten Gesellschaften behandeln. Neu ist
auch das Ressort ,,Geschichte*. Es wird auf zwei Seiten Uber historische Ereignisse
und Debatten, und Gber Ausstellungen berichten. AuBerdem werden Prominente
jede Woche eine Zeitreise unternehmen. Auf der Seite ,,Die Zeit der Leser‘ sollen die
interessantesten Einsendungen und Beitrdige der Leser veroffentlicht werden.

Die Hamburger Wochenzeitung verkaufte im 4. Quartal 2009 von jeder Ausgabe
durchschnittlich 502 246 Exemplare. Das ist die hochste verkaufte Auflage der
»Zeit in einem vierten Quartal seit Bestehen — und 852 Exemplare mehr als im
Vorjahresquartal, in dem ,,Die Zeit"* 501 394 Exemplare meldete.

promedia: Herr di Lorenzo, die ,Zeit"
startete Ostern mit neuen Rubriken, Sie
griinden drei neue Ressorts, wihrend
anderenorts Redaktionen zusammengelegt
und Mitarbeiter entlassen werden. Wie schaf-
fen Sie es gegen den Trend zu schwimmen?
di Lorenzo: Wir bleiben bei allem sehr auf
dem Teppich. Es handelt sich nicht um ei-
nen einsamen Héhenflug. Unser Erfolg ist
auch der Erkenntnis geschuldet, dass wir uns
immer wieder etwas Neues einfallen lassen
miissen. Die Grundiiberlegung war, dass es
seit Jahrzehnten in der Branche keine Neu-
griindung von Ressorts mehr gegeben hat,

obgleich sich die Bediirfnisse der Leser aus-

differenziert haben. Wir wollten diesen neu-
en Bediirfnissen gerecht werden und auch
etwas wagen. Wir miissen uns in den Print-
medien mehr Innovation leisten und wieder
mutiger werden. Zumal man davon ausge-
hen kann, dass insbesondere , Glaube und
Zweifel”“ ein Thema ist, das sehr viele be-
wegt.

promedia: Haben Sie die Missbrauchsfille
in der katholischen Kirche zu diesem Res-
sort veranlasst?

di Lorenzo: Uberhaupt nicht. Fir diese
Idee versuche ich seit vier Jahren Zustim-
mung zu finden, und ich war sehr gliick-

lich, als ausgerechnet im Krisenjahr 2009 das

,»,Go" gekommen ist.

promedia: Ist ,Die Zeit" von der Krise ver-
schont geblieben ist?

di Lorenzo: Nein, auch wir haben An-
zeigenriickgéinge zu verzeichnen, die wir je-
doch im vergangenen Jahr in der Zeitung
zum einen durch steigende Vertriebserlése
auf Grund steigender Auflagen und zum an-
deren auf Grund des Anzeigenaufkommens
in den Rubrikenmirkten kompensieren
konnten. Dazu kamen die erfolgreiche Ent-
wicklung des Magazins und neue Geschifts-

felder.

promedia: Bedeuten drei neue Ressorts
auch mehr Umfang der ,Zeit™?

di Lorenzo: Minimal, denn wir haben das
weitgehend platz- und kostenneutral umge-
setzt.

promedia: Die anderen Ressorts liefern also
kiinftig weniger?

di Lorenzo: Dass wir den Umfang weit-
gehend halten, hat mit internen Verschie-
bungen zu tun und wird auf keinen Fall
dazu fihren, dass der Politik- oder
Wirtschaftsteil kleiner werden.

promedia: Neben ,,Glaube und Zweifel”
haben Sie sich fur die Ressorts ,,Die Zeit
der Leser” und , Geschichte” entschieden.
Warum fiir diese Themen?

di Lorenzo: Ich glaube, dass wir einen Be-
reich noch nicht abgedeckt haben: die zeit-
gendssische historische Auseinandersetzung.
Dieses Thema erreicht jiingere Leser noch
mehr als die sehr beliebte ,, Zeitliufe-Seite.
Insofern war der Ausbau auch naheliegend,
im Ubrigen auch initiiert durch denjenigen,
der bisher ,,Zeitliufe” verantwortet hat.
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,Die Zeit der Leser” ist fiir mich der Ver-
such, das enorme Kapital unserer Leser zu
heben. Es ist besonders reizvoll, weil wir
damit etwas auf das Papier zuriickfiihren,
das bislang Online zugeschrieben worden ist:
dass sehr viel interessanter Content von den

Nutzern geschaffen wird.

promedia: Woher nehmen Sie diese Uber-
zeugung, dass die Leser dieses Angebot an-
nehmen?

di Lorenzo: Bislang war es eine reine Glau-
bensfrage, die in diesem Fall jedoch nicht von
Zweifeln getriibt war. Wir schalten hierfiir seit
ein paar Wochen Anzeigen und es geht eine
Menge Material bei uns ein. Damit kénnten
wir jede Woche mehrere Seiten fiillen.

promedia: Wonach wihlen Sie aus?

di Lorenzo: Wir haben versucht, Forma-
te vorzuschlagen, um das Angebot etwas
einzugrenzen. Das Interesse der Leser ist
aber immens, so dass die Auswahl nicht
leicht sein wird, das zeichnet sich jetzt
bereits ab.

promedia: Geschichtsthemen spielten in
der ,,Zeit" bisher schon eine grofie Rolle.
Wo besteht ein Nachholbedarf?

di Lorenzo: Ausbaufihig sind zwei Berei-
che: die jiingste Zeitgeschichte und alles zu
der Frage, wie Geschichte heute dargestellt
wird, also zu Ausstellungen, Sendungen, Bii-
chern set cetera. Hier haben wir es bislang
an einer kontinuierlichen Berichterstattung
fehlen lassen.

promedia: Sie schirfen damit vor allem das
gesellschaftspolitische Profil. Geht das zu-
lasten der aktuellen Berichterstattung?

di Lorenzo: Wir werden keinesfalls weni-
ger Politik oder Aktuelles bieten; das wird
nach wie vor das Kerngebiet der ,, Zeit” sein.
Richtig ist aber auch, dass unsere Leser das
Aktuelle als den Pflichtteil der ,,Zeit” so-
wieso erwarten. Dariiber hinaus wollen sie
aber etwas mehr als das.

promedia: In den Feuilletons der grofle-
ren Tageszeitungen nehmen solche Themen
heute ebenfalls einen gréﬁeren Raum ein als
noch vor einigen Jahren. Wo sehen Sie fiir
sich die Liicke?

di Lorenzo: ,,Glauben und Zweifeln“ so-
wie ,,Die Zeit der Leser” sind wirklich in-
novativ, so etwas hat niemand auch nur in
Ansitzen zu bieten.

promedia: Der ,,Spiegel” hat es versucht...
di Lorenzo: Das Geschichtsthema ist dort
ebenso verankert wie bei uns, aber zwei Sei-
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ten je Woche zwingen einen dazu, sich kon-
tinuierlich damit zu beschiftigen.

promedia: Wenn Zeitungen oder Zeit-
schriften neue Ressorts griinden oder neue
Magazine etablieren, wollen sie neue An-
zeigenkunden gewinnen. Sind Ihre neuen
Ressorts dafiir geeignet?

di Lorenzo: Werte und normative Fragen
interessieren auch Unternehmen heute
wieder wesentlich stirker als noch vor eini-
gen Jahren. Deswegen bin ich da zuversicht-
lich. Man kann daran aber vor allem sehen,
dass die ,Zeit“ nicht anzeigengetriebene
Inhalte in den Vordergrund ihrer Bemiihun-
gen riickt, sondern glaubt, dass ein qualita-
tiv gutes journalistisches Angebot einen
‘Wert an sich darstellt.

promedia: Und die Auflagenzahlen schei-
nen das zu bestitigen. ..

di Lorenzo: Das sicht so aus. Aber selbst
eine positive Auflagenentwicklung ist heu-
te volatil geworden, wir kénnen uns darauf
nicht ausruhen, auch wenn das letzte Jahr
von der Auflage her das beste war, das wir
je hatten. Um sich selig zu fiihlen, fehlt heu-
te etwas ganz Entscheidendes, nimlich Zeit.
Dafiir indert sich von Quartal zu Quartal
zu viel und man muss den Kampf um den
Leser immer wieder neu aufnehmen.

promedia: Werden die drei neuen Ressorts
auch jiingere Leser interessieren?

di Lorenzo: Ich habe jahrelang gehort, dass
die jungen Leute pragmatischer werden und
sich nur mehr auf das Hier und Jetzt kon-
zentrieren. Das kann ich aber nicht bestiti-
gen. Es ist grundsitzlich richtig, dass sich
junge Leser weniger fiir Print interessieren
als noch vor zehn Jahren. Das heifit aber
nicht, dass sich tiberhaupt keine jungen Le-
ser mehr interessieren wiirden. Wir konzen-
trieren uns auf die jungen Leser, die sich
noch fiir Print interessieren. Nach wie vor
kommt der gréfite Anteil der Neu-
abonnenten aus der Gruppe der 20- bis 30-
Jahrigen.

promedia: Sie bearbeiten dieses Feld auch
sehr aktiv. ..

di Lorenzo: Von nichts kommt heute wirk-
lich nichts. Wir hoffen, dass sich der Auf-
wand in Abonnements umsetzen lisst, Wir
machen es aber auch fur das Medium an sich,
weil es sich lohnt, die Vorziige dieses Medi-

ums auch jungen Menschen nahezubringen.

promedia: Das klingt sehr uneigenniitzig,
aber Sie erwarten doch sicher auch einen
Nutzen fiir die ,,Zeit™?

di Lorenzo: Das ist klar, aber ich sage nur,
dass wir es nicht nur zu unserem eigenen

Vergniigen machen.

promediaz Inwieweit sind die neuen Res-
sorts auch das Ergebnis von Marktfor-
schung gewesen?

di Lorenzo: Die drei Ressorts waren in
keiner Form marktforschungsgetrieben, es
waren vor allem die Erfahrungen und Uber-
legungen der Redaktion, die sich hier nie-
dergeschlagen haben.

promedia: Erstaunlich, dass die Verlags-
geschiftsfiihrung das dann unterstiitzt hat...
di Lorenzo: Das heifit ja nicht, dass wir,
nachdem wir diese Ressorts beschlossen hat-
ten, nicht nachgesehen hitten, wie sie an-
kommen koénnten: Wir haben unsere Leser
ins Haus geholt, befragt und dabei sehr viel
Niitzliches erfahren. Wir haben nur nicht
artifiziell ein Bediirfnis identifiziert, denn
so funktioniert es nicht.

promedia: Sie kénnten trotzdem daneben
liegen?

di Lorenzo: Bei allen Neuerungen, die wir
eingefithrt haben, ist ein gewisser Teil Ex-
perimentierfreude dabei. Wir wollen auspro-
bieren, ob das unsere Leser anspricht. Wenn
wir dann das Gefiihl bekommen, dass es so
ist, bauen wir aus, wenn nicht, trennt man
sich unsentimental auch wieder von Seiten.
Mir scheint es entscheidend zu sein, dass
man etwas versucht und mit neuen Ange-
boten auf die Menschen zugeht.

promedia: Was schiitzen die Leser heute
vor allem an der ,,Zeit™?

di Lorenzo: Die Leser finden heute bei
uns, wonach sie sich sehnen: Bestiindigkeit,
Qualitit, Orientierung und eine gewisse
Verweigerungshaltung gegen die wildesten
Auswiichse des Zeitgeistes. Erfolgreiche Me-
dien sind und bleiben zu einem grofien Teil
nicht nur Informationsmedien, sondern

Orientierungsmedien.

promedia: Ihr Erfolg hilt nun schon eini-
ge Jahre an. Um so erstaunlicher ist es, dass
Sie kaum Nachahmer finden...

di Lorenzo: Wir finden inzwischen sehr
viele Titelgeschichten bei unseren Konkur-
renten wieder. Die starke Beachtung
gesellschaftspolitischer Themen sehen wir
inzwischen ebenfalls bei einigen anderen,
sehr wichtigen Konkurrenten.

Seit zwei Wochen stelle ich nun fest, dass
auch die ,Stiddeutsche Zeitung” versucht,
eine Art Titelgeschichte am Samstag zu
machen, und ich kénnte mir vorstellen, dass



der eine oder andere dabei auch an die ,,Zeit"”

gedacht hat.

promedia: Trotzdem: Warum orientieren
sich andere Zeitungen zu wenig an Thren
Qualititskriterien?

di Lorenzo: Erst einmal bin ich froh, dass
es uns nicht allzu viele nachmachen, sonst
wiirden wir ja unser Alleinstellungsmerkmal
vetlieren. Die Wochenzeitung wurde noch
vor zehn Jahren als absteigendes Medium
beschrieben. Heute kommt sie Lesern
entgegen, die sich unter der Woche fliichtig
in anderen Medien informieren, aber einmal
auch ausfiihrliche Analysen und Hinter-
griinde wollen.

wir werden es einmal im Jahr unbedingt fort-

setzen.

promedia: Ist es nicht eine Gefahr, das wahre
Leben ungefiltert in die Zeitung zu holen?
di Lorenzo: Das passt per Definition zur
Zeit”.

promedia: Dazu wiirden sich auch die Wis-
senschaft und ein prominenter Wissenschaft-
ler gut eignen...

di Lorenzo: Ich werde dariiber nachden-

ken.

promedia: Bremst Thr Print-Erfolg den On-
line-Elan?

| 9 GLAUBE. & ZWEIFFL

WOCHENZEITUNG FUR POLITIK WIRTSCHAFT WISSEN UND KULTUR

(Glaube

el micht!

larum der Zweifel

., Glaube und Zweifel “ ist eines von drei neuen Ressorts der ,,Zeit", mit denen
die Wochenzeitschrift die gesellschaftspolitische Debatte befordern will.

promedia: Zu lhrem Credo gehoren auch
ungewdhnliche Reflektionen gesellschafts-
politischer Themen. So haben Sie Christoph
Schlingensief im Dezember fiir eine Woche
zum Feuilletonchef gemacht. ..

di Lorenzo: Das war der dritte Versuch die-
ser Art, nach dem &sterreichischen Bildhau-
er Erwin Wurm und dem Fotokiinstler Wolf-
gang Tillmans. Dieser dritte Versuch hat die
gréﬁte Resonanz bei den Lesern gefunden,
weil er wohl am konkretesten zu fassen war.

promedia: Welche Erfahrungen haben Sie
aus diesen Experimenten gewonnen?

di Lorenzo: Es ist interessant, den wich-
tigsten zeitgendssischen Kiinstlern ein solches
Forum zu geben. Es soll im besten Fall eine
Inspiration sein, wenn auch nicht fiir alle Le-
ser, so doch fiir einen erheblichen Teil. Uns
hat dieses Projekt viel Freude gemacht, und

di Lorenzo: Uberhaupt nicht. Wir hatten
Mitte Mirz den besten Tag unserer
Onlinegeschichte, mit enormen Zuwichsen
bei den Visits — und das, obwohl wir keine
Bildergalerien mit halbnackten Midchen und
Wies‘n-Ausschnitten zeigen. Wir haben im
letzten Jahr auch so viel in Online investiert
wie nie.

Jetzt gilt es aber fiir alle zu zeigen, ob dieses
so gepriesene Zukunftsmedium auch
monetarisierbar ist. Das ist bislang noch eine
Glaubensfrage, mit manchem Zweifel.

promedia: Paid-Content ist aber auch fiir die
»Zeit” bisher nur eingeschriinkt ein Thema?

di Lorenzo: Unser Engagement wird durch
die Einfiihrung des iPads einen neuen Schub
erfahren. Hier wollen Redaktion und Verlag
auch mit neuen Konzepten und Ideen anset-

zen.

promedia: Noch gibt es nicht einmal Apps
der ,,Zeit“. ..

di Lorenzo: Was wir in diesem Bereich vor-
haben, ist in der Tat noch nicht auf dem
Marke. Es erscheint uns aber wichtig, auf den
mobilen Endgeriten vertreten zu sein. Ich
personlich setze mich nachhaltig fiir kosten-
pflichtige Angebote ein, weil wir auf lange
Sicht nicht den Fehler wiederholen diirfen,
den wir bei der Einfithrung von Online ge-
macht haben.

promedia: Glauben Sie an die These von
Christoph Keese, von Axel Springer, dass man
auch einzelne Artikel verkaufen und unter-
schiedlich bepreisen kann?

di Lorenzo: Nein, denn dieses Modell ist
schon vom technischen Aufwand her nicht
zu bewiltigen, vor allem, solange der Artikel
auf anderen Wegen nach einigen Tagen noch
recht problemlos zu bekommen ist. Eher ist
der Weg interessant, den der ,,Spiegel” mit
seinen Apps geht: hochwertig und hoch-
preisig, eher in der Art eines Abomodells.
promedia: Was sollte online und mobil
noch an freiem Content verfiigbar sein?

di Lorenzo: Was online liuft ist nicht mehr
reversibel, und das Onlineprogramm muss in
der gleichen Attraktivitit wie heute auch wei-
terlaufen. Wenn wir allerdings fir die
Zeitungsinhalte mit Apps Geld verlangen,
kénnen wir sie schlecht online weiter gratis
zur Verfiigung stellen. Diese Abwigungen stel-

len wir alle im Moment gerade an.

promedia: Mit welcher Konsequenz?

di Lorenzo: Online muss in geringerem
Maf} auf die Texte rekurrieren, die in der
Printausgabe zu lesen sind.

promedia: Also unterschiedliche Angebote
auch fiir die verschiedenen Vertriebswege?

di Lorenzo: Ja, wobei das iPad durchaus On-
line und Print anbieten kann. Wir brauchen
den Paradigmenwechsel weg von , gleicher In-
halt auf allen Wegen®, zu ,,spezifischen An-
geboten®, weil wir es sonst nie schaffen wer-
den, unseren Content zu monetarisieren. Der
Nutzer bezahlt nur fiir einen eindeutigen
Mehrwert. Ich denke, dass das iPad uns die
Chance gibt, zu monetarisieren. Diese Mog-
lichkeit sollten wir nicht vergeben. Denn ich
weifl nicht, wie wir den aufwiindigen
Qualititsjournalismus in Zukunft sonst fi-

nanzieren kénnten.

promedia: Kénnten Sie sich also Kombi-
Abos vorstellen fiir verschiedene Inhalte auf
unterschiedlichen Plattformen?

di Lorenzo: Das halte ich fiir unausweich-

lich. (JG)
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