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Die Leiterinnen  
Anke Vehmeier (oben), 
freie Journalistin,
und Sylvia Binner 
(unten), CvD beim 
Bonner General- 
Anzeiger, leiteten 
gemeinsam das 
Modellseminar. 

Man nehme 50 Lokaljournalistinnen 
und Lokaljournalisten aus dem 
ganzen Land inklusive ihrer ge-
sammelten Praxis-Erfahrungen, ihres 
gut gefüllten journalistischen Werk-
zeugkoffers und ihrer im Alltag er-
probten Kreativität und vereine sie für 
die Dauer von fünf Tagen im Rahmen 
eines Modellseminars aus dem Lokal-
journalistenprogramm der Bundes-
zentrale für politische Bildung an 
einem inspirierenden Tagungsort 
nahe Kaufbeuren. 

Referenten, die zünden

Als zündenden Funken gebe man 
kompetente Referentinnen und Refe-
renten hinzu wie den Schweizer Me-
dienforscher Carlo Imboden oder 
Uwe Ralf Heer, den Chefredakteur der 
Heilbronner Stimme, die Stoff zum 
Nachdenken und Diskutieren liefern. 
Zum Beispiel über Imbodens Er-
kenntnis, dass Lokales zwar als Ge-
gentrend zur Globalisierung in ist, der 
Gemischtwarenladen aus Sparten- 
und Terminjournalismus aber trotz-
dem out. Oder Heers Botschaft vom 
steinigen „Heilbronner Weg“, der die 
Heilbronner Stimme fit machen soll 
für eine Zukunft, bestehend aus ent-
schleunigter Zeitung und schnellem 
Agieren im Netz. 

Podien als Würzstoff

Als zusätzliche Würze füge man der 
brodelnden Masse Podien hinzu, auf 
denen lokaljournalistische Praktiker 
aus allen Himmelsrichtungen des 
Print- und Digitaluniversums die aktu-
ellen Entwicklungen in ihren Redakti-
onen kontrovers diskutieren. Und ver-
traue darauf, dass die Teilnehmenden 
am Ende des Seminars praxisnah und 
doch innovativ auflisten, welche Bau-
steine für die Zukunft des Lokalen 
vonnöten sind. Als Checkliste, Ge-
brauchsanweisung oder als Kochre-

zept für das, was „die neue DNA des 
Lokaljournalismus“ ausmachen soll 
und kann. Da geht es um den Regio-
desk, um Recherche im Netz oder auf 
der Straße, um Maßstäbe für eine 
Qualitätsoffensive und um die neue 
Öffentlichkeit in den sozialen Netz-
werken. Ein Paradebeispiel dafür, 
dass viele Köche den Brei nicht im-
mer verderben müssen. 

Das perfekte Menü

Denn herausgekommen ist ein Menü 
mit vielen Gängen, perfekt angerich-
tet, um den Leserinnen und Lesern 
täglich Informationen und Orientie-
rung zu geben, um sich in der demo-
kratischen Gesellschaft einmischen 
und bei politischen Entscheidungen 
mitmischen zu können. Wohl 
bekomm’s!

Viel Vergnügen bei der Lektüre wün-
schen Sylvia Binner, Anke Vehmeier 
und Berthold L. Flöper!

Das Rezept
Bausteine für die neue DNA des Lokaljournalismus.

Vorwort

Kontakt:  
Anke Vehmeier
anke.vehmeier@
web.de 
Tel. 0228 – 946 98 84 

Sylvia Binner
s.binner@ga-bonn.de
Tel. 0228 – 668 84 05
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Carlo Imboden 
ist Betriebswirt und 
promovierte zum Dr. 
rer. pol. Er arbeitete 
als Unternehmens- 
und Strategieberater 
bei mehreren Agen-
turen, bevor er sich 
1999 selbstständig 
machte. Seit 1984 
befasst er sich mit der 
Medienbranche. Er 
entwickelte mehrere 
Verfahren zur Leser-
forschung, darunter 
die Readerscan-Me-
thode. Das Verfahren 
ermöglicht es, eine 
tagesaktuelle Lesequo-
te der Nutzer von 
Zeitungen und Zeit-
schriften zu ermitteln.

Lokales liegt im Trend. Aber der Tan-
te-Emma-Laden hat ausgedient. So 
könnte man die Forschungsergeb-
nisse des Schweizer Medienforschers 
Carlo Imboden zusammenfassen. Die 
Lesequoten für Lokalnachrichten 
seien zwar in den letzten Jahren ge-
stiegen. Doch die Menschen interes-
sierten sich nicht für Sparten- und 
Terminjournalismus, sondern für Ge-
schichten, die sie betreffen oder be-
troffen machen. 

Einen ähnlichen Aufschwung ver-
zeichnet Imboden für den Lokalteil 
der Zeitung. Vor zehn Jahren seien le-
diglich 6,1 Prozent der lokalen Texte 
gelesen worden. Inzwischen sei die-
ser Wert auf knapp 30 Prozent gestie-
gen. Der Lokalteil erzielt die höchsten 
Lesequoten im Blatt. „Die Leute kli-
cken Weltnachrichten und lesen den 
Lokalteil“, so Imbodens Fazit. Wo-
möglich ein Gegentrend zur Globali-
sierung: Je unübersichtlicher die Welt 
wird, desto mehr besinnen sich die 
Menschen auf ihre Region, ihren Ort, 
ihr Viertel. 

Chronisten haben ausgedient

Geht es nach Imboden, müssen sich 
Lokaljournalisten also um ihr Metier 
keine Sorgen machen. Aber sie müs-
sen sich verabschieden von einer tra-
ditionellen Berichterstattung. Die Ta-
geszeitung als Chronik der Ereignisse 
habe ausgedient. Sie müsse weg von 
dem, was Imboden als Spartenjour-
nalismus bezeichnet. Vereinsberichte, 
Ergebnis- und Ereignisberichterstat-
tung aus Politik, Sport und Kultur, Eh-
rungen, Jubiläen, Vorträge langweilen 
die Leser. Noch schlimmer: „Stand-
bilder von der Feuerwehr oder vom 
Bürgermeister und seinen Kumpels 
vom Stadtrat lösen bei vielen Lesern 
Fluchtreize aus.“ Dasselbe gelte für 
Artikel, in denen mit Zahlen hantiert 
wird, oder solche, in denen die Worte 
„Museum“, „Jubiläum“ oder „Messe“ 

in der Überschrift stehen. Drei Bei-
spiele für Artikel, die in jedem Lokal-
teil zu finden sind: ein 50-Zeiler mit 
dem Titel „VfL-Herren verteidigen 
den Spitzenplatz“, eine Ankündigung: 
„Existenzgründer erhalten Tipps“, 
und eine Rezension über das neue 
Stück des heimischen Theaterver-
eins. Alle drei Artikel haben eines ge-
meinsam: Sie erreichten eine Lese-
quote von 0,0 Prozent. Denselben 
Absturz erlitt eine mehr als 50 Zeilen 
lange Meldung mit der Überschrift 
„Dorfstraße wegen Arbeiten ge-
sperrt“. Das Ergebnis des Reader-
scan: Ein Viertel der Leser hat die 
Nachricht angelesen. Doch beim ers
ten Satz stiegen sie alle aus. Imboden 
sagt: „Von den 1.813 Zeichen sind im 
Schnitt sieben Zeichen gelesen wor-
den.“

Gegen die Langeweile

Dies sei nicht nur eine Vergeudung 
von Arbeitskraft und Platz im Blatt, 
sondern eine journalistische Todsün-
de: Leser zu langweilen. Spartenpro-
gramm und kleinteilige Berichterstat-
tung seien für die meisten Leser irre-
levant. „Und irgendwann wollen die 
Leute dafür nicht mehr bezahlen“, 
prophezeit der Medienforscher. 

Nicht nur diese Tradition, die Spar-
ten zu bedienen, sieht Imboden kri-
tisch. Ebenso leserfeindlich sei die 
Gepflogenheit, sich in der Berichter-
stattung an den Interessengruppen zu 
orientieren. Journalisten müssen sich 
fragen: Berichten wir für Vereine, Be-
hörden, Parteien, Unternehmen und 
andere Pressure-Groups? Oder für 
die Leser? Imboden ist sich sicher: 
„Terminjournalismus interessiert nie-
manden.“ 

Egal ob es Termine im Rathaus 
oder bei Parteien sind, ob Randsport-
arten oder Kulturveranstaltungen, es 
seien stets inszenierte Ereignisse. 
Eine Interessengruppe lädt zum Ter-

Im Kopf der Leser andocken 
Lokaljournalisten müssen massentaugliche Geschichten erzählen, 
meint Carlo Imboden. 

Forschung

 
Kontakt
imboden@solnet.ch
Tel. 0041 – 03 19 70 01 23
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min und das Lokalblatt soll dafür die 
Chronik liefern und hat dies bisher 
auch artig getan. Termine seien nur 
dann von Interesse, wenn sie sich auf 
das Leben der Menschen auswirken, 
wenn sie massentauglich sind, einen 
Bezug zur Lebenswelt, zu den täg-
lichen Aktivitäten und Gefühlen breiter 
Leserschichten haben. 

Deshalb plädiert Imboden für einen 
anderen Ansatz: Die Tageszeitung 
müsse sich als Massenmedium be-
greifen. Und die Masse will, dass ihre 
Ängste, Freuden und Befindlichkeiten 
aufgegriffen werden. Imboden: „Wenn 
Sie wissen, wo der Schuh drückt in Ih-
rem Verbreitungsgebiet, dann können 
Sie Geschichten suchen, die eine 
breite Leserschaft interessieren.“ 
Imbodens Untersuchungen zeigen: 
Wenn Themen wie Verkehr, Energie, 
Gesundheit im Lokalen behandelt 
werden, erreichen sie extrem hohe 
Lesequoten. Das können Reportagen 
oder Berichte sein, Erklärstücke oder 
Hintergrundartikel – wichtig ist, dass 
sie ein Thema aufgreifen, das die 
Menschen berührt. „Themen statt 
Termine“ lautet das Schlagwort. Da-
bei gehe es selten um Themen, die 
gestern passiert sind, sondern um 
Zustände. Massentaugliche Themen-
felder sind zum Beispiel: 

•	Wohnen
•	 Familienleben, Tierhaltung
•	 Arbeiten, Bildung/Erziehung
•	 Einkaufen, Ernährung
•	Gesundheit, Schlafen
•	Ortsbild, Verkehr
•	 Energie, Umwelt
•	 Sicherheit
•	 Soziales, Migration
•	 TV, Unterhaltung, Freizeit
•	 Geld, Finanzen, Steuern, Renten
•	Wetter.

 

Die Untersuchungen zeigen auch 
klar: Die Leser lechzen nach Orientie-
rung. Die höchsten Lesequoten in Re-
gionalzeitungen erreichen Kommen-
tare, Erklärstücke und Kolumnen. 
Im Grunde gelten diese Regeln für je-
des Alter und jede Leserschaft. So er-
reiche man junge Leser keineswegs 
über vermeintlich jugendliche Stoffe. 
Das könnten andere Medien besser. 
Imbodens Credo: „Schauen Sie sich 
die Lebenswirklichkeit der Menschen 
an und bringen Sie Stoffe, die nir-
gendwo anders abgedeckt werden.“ 
Das ist für den Medienforscher kein 
Kann, sondern ein Muss: „Wenn das 
nicht respektiert wird, dann geht die 
Lokalzeitung unter.“

Weglassen keine Alternative

Das bedeute nicht, dass die Tagespo-
litik oder auch Kultur und Sport keine 
Rolle spielen dürfen. Weglassen ist 
für Imboden keine Alternative. 
Schließlich könne keiner das poli-
tische und gesellschaftliche Leben 
vor Ort besser abbilden als die Lokal-
zeitung. Sie spiele vor allem als poli-
tisches Medium eine große Rolle. Die 
Leser, ob jung oder alt, zeigten bei al-
len Untersuchungen ein hohes Inte-
resse an Politik. Aber nur dann, wenn 
sie in Geschichten verpackt ist. Chro-
nologische Ratsberichterstattung sei 
eher abschreckend. Imbodens Rat: 
„Beginnen Sie die Geschichte nicht 
im Ratsaal, sondern im Kopf des Le-
sers.“ Dasselbe Prinzip gelte für loka-
len Sport oder Kultur. Weg von der 
Chronik, hin zu Geschichten, die ko-
gnitiv bei den Lesern andocken. 
Denn, so Imboden: „Die Menschen 
lesen gerne Geschichten, die sie wei-
tererzählen können.“
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Uwe Ralf Heer 
ist seit 23 Jahren bei 
der Heilbronner 
Stimme, seit acht 
Jahren Chefredakteur. 
Er trägt die Verantwor-
tung für stimme.de, 
stimme-tv und alle 
Zeitungsangebote der 
Heilbronner Stimme. 
Das Haus beschäftigt 
95 Redakteure und 
120 Mitarbeiter im 
Redaktionsteam. 

Schnell im Netz,  
entschleunigt in der Zeitung
Wie die Heilbronner Stimme digital und in Print durchstarten will.

Die Heilbronner Stimme hat ihr neues 
Medienkonzept nach einem schwie-
rigen Klettersteig benannt, nach dem 
„Heilbronner Weg“. Es ist ein ambitio-
niertes Projekt, das die Stimme fit 
machen soll für die kommenden Jah-
re. Dazu gehört eine digitale Offensive 
auf allen Kanälen einerseits und eine 
Verwandlung der Zeitung in ein täg-
liches Magazin andererseits. Im Inter-
view erläutert Chefredakteur Uwe 
Ralf Heer die Hintergründe.

Was ist essenziell, wenn ein Medi­
enhaus die nächsten Jahre am 
Markt bestehen will?
Ich glaube, man muss eine klare Stra-
tegie der zwei Geschwindigkeiten im 
Journalismus fahren. Sie brauchen ei-
nerseits die schnelle aktuelle Bericht-
erstattung auf allen digitalen Platt-
formen. Wir sind sieben Tage die Wo-
che fast rund um die Uhr einsatzbereit 
und bieten immer Frischfleisch. Dann 
können Sie das Magazinige, Hinter-
gründige in der Tageszeitung liefern. 
Das muss andere Schwerpunkte ha-
ben und attraktiver gestaltet sein, da-
mit wir in Zukunft noch Käuferschich-
ten finden. 

Die Großbaustelle, die Sie aufma­
chen, heißt „Heilbronner Weg“. Wie 
sieht dieser Weg aus?
Der „Heilbronner Weg“ ist ein Projekt, 
das über mehrere Jahre angelegt ist. 
Einerseits die digitale Offensive, an-
dererseits parallel dazu ein Umbau 
der Zeitung. Aufgehängt an der neuen 
Rotation, in die wir 15 Millionen inves
tieren und die wir im September ein-
weihen. Wir haben diese Punkte mit-
einander verknüpft und setzen sie 
jetzt um. Im digitalen Bereich läuft es 
schon auf Hochtouren, und am 20. 
September folgt Schritt zwei. Die 
neue Zeitungskonzeption mit verän-
dertem Layout und neuen inhaltlichen 
Schwerpunkten. Und unser neues 
Wochenendmagazin wird erscheinen. 

Was hat Sie dazu bewogen, diesen 
Weg einzuschlagen? 
Der Prozess begann vor vier oder fünf 
Jahren mit dem Umbau unserer Ar-
beitsorganisation. Wir nennen es 
nicht Newsdesk, sondern „Stimme 
Office“. Dort können wir Synergieef-
fekte nutzen, die Zusammenarbeit in-
tensivieren und ressortübergreifend 
arbeiten. Dann stellten wir uns die 
Frage: Wie starten wir sowohl digital 
als auch in Sachen Zeitung durch? 
Ich habe mich kundig gemacht, was 
die Zeitungstrends international und 
national sind. Was sind gute Anre-
gungen? Was funktioniert nicht? 
Schließlich führten wir eine große Le-
serbefragung durch, sie ist die Basis 
für das neue Projekt. Dann folgten Ar-
beitsgruppen für die digitale Offensi-
ve und für Print. Da waren nicht nur 
Ressortleiter dabei, sondern ganz be-
wusst viele verschiedene Mitarbeiter 
der Redaktion. Aus all dem haben wir 
versucht, ein Mosaik zu erstellen und 
die neue Struktur zu zimmern. 

Halten Sie das neue Konzept für 
wirtschaftlich tragfähig?
Es wird keinen Erfolg von heute auf 
morgen geben. Sie brauchen Geduld 
und Mut. Wenn Sie Ihre gesamten di-
gitalen Veröffentlichungen für 9,90 
Euro abgeben, machen Sie langfristig 
Ihr Geschäftsmodell kaputt. Die Leute 
werden dann nie mehr 30 Euro für 
Ihre Produkte bezahlen. Wir müssen 
es anders machen, die Tageszeitung 
einigermaßen stabil halten und die di-
gitalen Erlöse schrittweise steigern. 
Wir versuchen es mit unserem Premi-
um-Modell, haben hier schon über 
2.000 Abonnenten. In fünf Jahren 
wird jeder Smartphones und Tablets 
nutzen und dann müssen wir die Top-
angebote haben. 

Exklusive Inhalte, magazinige Texte 
und Optik – das klingt personal­
intensiv. Wie ist das zu stemmen?

Konzept

Kontakt
uwe.heer@stimme.de
Tel. 07131 –  61 53 65
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Es wird keine Vergrößerung der Res-
sorts geben. Aber natürlich kann es 
auch nicht mit einem Personalabbau 
einhergehen. Wir haben bewusst den 
Containervergleich gewählt: Wir kön-
nen nicht ständig neue Container auf 
das Schiff laden, sonst wird der Tan-
ker manövrierunfähig oder geht unter. 
Das heißt, gewisse Aufgaben werden 
wegfallen, gewisse Themen nicht 
mehr besetzt, um Freiraum für andere 
zu haben. Wir müssen zielorientierter 
produzieren. Das heißt, wir werden 
Umstrukturierungen durchsetzen und 
andere Arbeitszeitmodelle finden. 
Fakt ist, man muss der Arbeitsstunde 
mehr Effizienz geben und nicht dem 
Tag mehr Arbeitsstunden. 

Werden dann auch die Ressort­
grenzen aufgehoben? 
Viele Übergänge werden fließender 
sein. Es ist völlig normal, dass jemand 
aus der Politik auch im Lokalen 
schreibt und umgekehrt. Es wird so-
genannte Thementeams geben. Zum 
Beispiel für Schwerpunktthemen wie 
Verkehr, Bildung oder Weinbau, der 
bei uns eine große Rolle spielt. Da bil-
den dann einer aus der Politik, einer 
aus dem Lokalen und einer aus der 
Wirtschaft ein Dreierteam. Alle Res-
sorts werden der lokalen Blickpunkt-
seite zuarbeiten. Die wird auch mal 
vom Sport oder von der Kultur produ-
ziert, immer mit regionalen Inhalten. 
Man muss das Kleingartendenken 
überwinden. 

Zeitung als Magazin – funktioniert 
das lokal? 
Ohne gute lokale Geschichten haben 
wir keine Überlebenschance. Wir 
müssen aktuell, exklusiv und überra-
schend sein. Es gibt so viele span-
nende lokale Geschichten, die man 
auch magazinig aufziehen und op-
tisch pfiffiger gestalten kann. Im 
Grunde muss man so etwas machen 
wie die Zeit täglich, ein entschleu-

nigtes regionales Magazin. Das geht 
nur, wenn man Schwerpunkte setzt. 
Qualität schlägt Quantität. 

Das heißt: weg vom Terminjourna­
lismus, hin zum Themenjournalis­
mus?
Eine ganz klare Reduzierung des Ter-
minjournalismus und ein klares Be-
kenntnis zum Themenjournalismus. 
Wenn jemand zu Beginn der Woche in 
der Ressortkonferenz klagt: Es ste-
hen keine Termine im Plan, was sollen 
wir nur machen? Dann sage ich: Das 
ist doch ein Traum. Da kann man end-
lich die Geschichten machen, für die 
sonst nie Zeit oder Platz da ist. Ich 
finde, es ist die spannendste Zeit, die 
es je gab in der Medienlandschaft. 
Weil so vieles im Wechsel und Um-
bruch ist, wo man auch Neues wagen 
und versuchen kann. 

Sie plädieren dafür, Ballast abzu­
werfen. Gibt es da eine schwarze 
Liste?
Ja, aber ich hüte mich, die auf den 
Tisch zu legen. Weil sonst die Herr-
schaften relativ schnell auf der Matte 
stehen. Es gibt eine ganz klare Prio-
risierung, welche Artikel in Zukunft 
noch in welcher Größe erscheinen 
werden. Wo wir nicht mehr hingehen, 
das sind die klassischen Pressekon-
ferenzen, Vorträge, Jahresempfänge. 
Da macht man lieber eine schöne 
Hintergrundgeschichte. 

Das wird den Interessenvertretern 
nicht gefallen. 
Die alles entscheidende Schlacht 
wird auf den Lobby-Schlachtfeldern 
geschlagen. Lobbygruppen werden 
versuchen, ihren Einfluss geltend zu 
machen. Da muss man die Rücken-
deckung haben, damit man so einen 
radikalen Umbau machen kann. Und 
man braucht eine klare Strategie: 
Welche Container laden wir ab? Das 
erfordert auch bei den Kollegen ein 

… Fortsetzung von Seite 5

Konzept
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Umdenken. Wenn wir in den Konfe-
renzen fragen: Was kann aus eurer 
Sicht raus?, fällt es den Redakteuren 
ganz schwer, überflüssige Container 
zu finden. 

Wie sieht die Heilbronner Stimme 
in zehn Jahren aus?
Mit einer reduzierteren, aber stabilen 
Auflage. Mit zufriedeneren Lesern, die 
bereit sind, für Qualität Geld zu be-
zahlen. Und mit einem weiter stark 
steigenden digitalen Angebot, mit 
dem wir auch gutes Geld verdienen.

Interview: Robert Domes

… Fortsetzung von Seite 6

Konzept
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Online

Ein paar Thesen vorweg: 

•	 Bevor jemand Nachrichten in 
deinem Medium liest, kennt er 
bereits einen großen Teil der 
Inhalte – häufig aus sozialen 
Netzwerken.

•	 Die Leute sind überfüllt mit Nach-
richten.

•	 Immer mehr Menschen lesen 
Nachrichten mobil.

•	 Soziale Netzwerke sind deshalb so 
beliebt, weil sie nicht nur Neuig-
keiten, sondern Unterhaltung und 
Service bieten, die Menschen 
wollen Infotainment.

Deshalb „Kassel live“. Es handelt sich 
dabei um einen Live-Blog, der schnell 
und kompakt aus Kassel informiert – 
mit einem Angebot, das für den Abruf 
auf mobilen Endgeräten optimiert ist. 
Mittels einer App und einem Mix aus 
Nachrichten und Unterhaltung. Die 
Inhalte kommen von mobilen Repor-
tern, Leser-Reportern, HNA-Redak-
teuren und der Online-Redaktion. Das 
Ziel des Live-Blogs ist, Nachrichten 
aus Kassel so schnell und dabei so 
knapp wie möglich zu vermelden; für 
einen spannenden Mix aus nachricht-
lichen und bunten Themen zu sorgen; 
einen kontinuierlichen Nachrichten-
strom zu erzeugen; Beiträge über an-
dere soziale Netzwerke weiterzuver-
breiten und dadurch Kassel live als 
Marke bekannt zu machen.

Welche Idee steckt dahinter?

Wir wollen einen schnellen 
Newsstream anbieten, der in aller 
Kürze einen spannenden Mix aus 
Nachrichten, Service und Unterhal-
tung aus der Region bietet. Der Fokus 
liegt darauf, dass das Angebot insbe-
sondere mobil genutzt wird. Die Idee 
entstand nach dem Hessentag in 
Kassel im vergangenen Jahr, den wir 
erstmals auf diese Art begleitet ha-

ben: Die Kollegen waren in der Stadt 
unterwegs und haben ihre Eindrücke 
über mobile Endgeräte getickert. 
Nachdem das Angebot sehr positive 
Reaktionen erhalten hat und auch 
gute Zugriffszahlen verzeichnete, ent-
schieden wir uns, das auch im täg-
lichen Betrieb einzusetzen. 

Wofür wird es verwendet? 

Größere Veranstaltungen bieten sich 
natürlich besonders an. Das war beim 
Hessentag in Kassel so und auch zu-
letzt beim Stadtfest. Aber auch im All-
tag hat sich das Format bewährt. Ob 
es ein Mordfall ist oder ein großes Un-
wetter: Erste Informationen, erste Bil-
der gibt es kompakt auf Kassel live. 
Wer ausführlicher informiert werden 
will, kann dann HNA.de besuchen.

Wie läuft das im Alltag?

Wir haben mobile Reporter in der 
Stadt, einen Online-Dienst, der sozi-
ale Netzwerke beobachtet, und Leser, 
die sich beteiligen. Bestes Beispiel 
war das schwere Unwetter in Kassel 
Anfang Juni. Hier haben wir insbe-
sondere von Lesern Unmengen an 
Material erhalten, zudem gab es viele 
Beiträge in sozialen Netzwerken, die 
wir einbinden konnten. Das haben wir 
ergänzt mit Meldungen von Feuer-
wehr und Polizei und mit Informatio-
nen des örtlichen Nahverkehrsbe-
triebs. Das Angebot war die erste 
Quelle in der Region zum Thema und 
sorgte für Rekordzugriffe. Unsere Le-
ser kennen mittlerweile die Adresse 
und wissen, dass sie auf Kassel live 
schnell und kompakt informiert wer-
den. Nachzulesen ist das hier: 
www.kassel-live.de/tag/unwetterkassel/

Welche Technik wird verwendet?

Gestartet haben wir das Projekt auf 
der Blog-Plattform Tumblr, die zu-

Einen Live-Blog für jeden Tag
Die HNA experimentiert mit einem sozialen News-Kanal.

Jens Nähler 
ist seit 2007 Leiter 
des Online-Ressorts 
bei der Tageszeitung 
HNA (Hessische/
Niedersächsische 
Allgemeine). Dort ist 
er seit dem Start des 
Internet-Angebots im 
Jahr 1998 beschäf-
tigt. HNA.de verzeich-
net mittlerweile über 
4,5 Mio. Besuche pro 
Monat, die Redaktion 
besteht aus derzeit 
zwölf Redakteuren.  

Internet
www.kassel-live.de 
www.hna.de
www.tumblr.com 
www.wpde.org 

KONTAKT
Twitter: @jnaehler 
Facebook: jens.naehler 
Google+: +jensnähler 
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gleich auch ein soziales Netzwerk ist. 
Tumblr ist kostenlos nutzbar und lässt 
sich problemlos in Sachen Design an 
eine eigene Seite und für die Ansicht 
auf mobilen Endgeräten anpassen. Am 
wichtigsten war aber: Es gibt kein Con-
tent-Management-System (CMS), kei-
ne App, die einfacher zu bedienen ist 
als Tumblr. Das machte den Einstieg in 
die Arbeit auf mobilen Endgeräten ge-
rade für die Kollegen leicht, die bisher 
noch nichts damit zu tun hatten. Mitt-
lerweile sind wir gewechselt zu Word-
press, das ebenfalls sehr einfach zu be-
dienen ist, aber noch mehr Möglich-
keiten bietet, das Angebot auszubauen, 
was wir in diesem Jahr vorhaben. Auch 
Wordpress ist kostenlos verfügbar, es 
entstehen lediglich Hostingkosten.

Wie werden Mitarbeiter geschult?

Die Online-Redaktion hat Schulungs-
material erstellt und schult die Kolle-
gen auch in der Bedienung der App 
oder des CMS. Der Aufwand ist über-
schaubar, da die Bedienung äußerst 
simpel ist. Schwieriger ist es, jedem 
den Charakter von Kassel live klarzu-
machen: Es ist eben kein rein nach-
richtliches Angebot und soll auch 
HNA.de nicht ersetzen. Meldungen 
sollen stark verkürzt eingestellt wer-
den, und auch die Ansprache ist nicht 
ganz so ernst wie auf HNA.de.

Wie nehmen es die Kollegen an?

Das Angebot wird immer besser und 
von immer mehr Kollegen angenom-
men und in den Arbeitsalltag, manch-
mal sogar in die Freizeit, integriert. 
Das Schöne ist ja, dass man durch 
die App von überall aus ganz schnell 
einen Beitrag absetzen kann. Gerade 
hohe Zugriffe wie bei dem Stadtfest 
und dem Unwetter lassen die Kolle-
gen erkennen, dass Kassel live eine 
sinnvolle, zeitgemäße Ergänzung zum 
eigentlichen Nachrichtenangebot ist 
und dieses letztlich sogar stärkt.

Wie nehmen es die User an?

Es hat ein Weilchen gedauert, bis 
Kassel live so bekannt war, dass sich 
die ganze Mühe auch wirklich lohnte. 
Aber ein solches Projekt erfordert Ge-
duld, man muss es über einen langen 
Zeitraum durchziehen, ohne sich ent-
mutigen zu lassen. Diese Geduld hat 
sich ausgezahlt: Kassel live wird ge-
rade auf mobilen Endgeräten stark 
genutzt, und wir erhalten zunehmend 
Leserbeiträge.

Warum nicht Storify oder Scribble 
Live?

Bei Kassel live haben wir die kom-
plette Kontrolle über das Angebot, 
das ist weder bei Storify noch Scrib-
ble Live so, die sich für kurze Ereig-
nisse aber durchaus anbieten. Die 
Konzeption von Kassel live ist aber  
langfristig gedacht, wir wollen darü-
ber auch hyperlokale Inhalte bündeln. 
Außerdem bietet Wordpress viele 
Funktionen, die die angesprochenen 
anderen Anbieter nicht zur Verfügung 
stellen. Zudem ist es, im Gegensatz 
zu Scribble Live, kostenlos. 

Fazit und Ausblick

Kassel live ist mittlerweile fest als ei-
gene Marke im HNA-Portfolio eta-
bliert, quasi als Appetithappen für das 
große Angebot auf HNA.de. Derzeit 
arbeiten wir daran, eine eigene Appli-
kation für iOS- und Android-Geräte zu 
entwickeln. Und natürlich wollen wir 
noch besser werden in der Frequenz 
und Qualität der Beiträge, das ist ein 
stetiger Prozess. Durch eine gute Ver-
schlagwortung wollen wir es ermögli-
chen, die Inhalte auch hyperlokaler 
auszuspielen, damit man sich etwa 
gezielt über den eigenen Stadtteil in-
formieren kann.

Text: Jens Nähler

Online

... Fortsetzung von Seite 8
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Seit zwei Jahren ermittelt die Säch-
sische Zeitung tägliche Quoten für 
ihre Artikel. Das Projekt heißt „Lese-
wert“ und es hat inzwischen einige 
Nachahmer gefunden. Die Erfolge ge-
ben dem Verlag recht. Die Redaktion 
hat vermehrt Qualität und Leserinte-
resse im Fokus. So werden mittler-
weile durchschnittlich 97 Prozent aller 
Artikel in der Zeitung wahrgenom-
men, berichtet Projektkoordinatorin 
Solveig Schaal. 

Erfahrungen mit Readerscan

„Lesewert“ erinnert in Technik und 
Methodik an Readerscan. Das hat 
auch seinen Grund: Nachdem 
2009/10 Readerscan die Lesequoten 
bei der Sächsischen Zeitung ermit-
telte, hatte die Redaktion den 
Wunsch, etwas Ähnliches langfristig 
und täglich im Redaktionsalltag nut-
zen zu können, sagt Schaal. 

Die Idee: Man wollte eine qualita-
tive Einschaltquote für Zeitungsartikel 
erheben und Leserinteressen und 
-gewohnheiten erkennen. Das Instru-
ment sollte ein tägliches Arbeitsmittel 
für Redaktionen und ein Hilfsmittel zur 
Leser-Blatt-Bindung sein – letztlich 
ein Weg zu einer attraktiveren Zeitung. 

Die Umsetzung

Die Vorbereitung dauerte etwa zwei 
Jahre. Eine Projektgruppe entwi-
ckelte, programmierte und testete, 
bis man erste eigene Messungen 
starten konnte. Diese erfolgen über 
eine neue Generation von Scanstif-
ten. Sie erfassen, welche Artikel die 
Benutzer wahrnehmen, lesen und bei 
welcher Zeile sie aussteigen. Der Stift 
kommuniziert via Bluetooth mit einem 
Smartphone. Dieses überträgt per In-
ternetverbindung die Daten an den 
Server, der die Zuordnung, Berech-
nung und Auswertung übernimmt. 
Bei „Lesewert“ werden bis zu 300 Le-

serinnen und Leser mit einem Scan-
Stift ausgestattet. Damit sollen sie 
mindestens zwei Monate lang täglich 
markieren, welchen Beitrag sie lesen, 
wo sie anfangen und wo sie aufhören. 
Die Daten liefern tägliche Quoten für 
die Artikel. Es gibt drei Kennzahlen: 
Der Blickwert zeigt, wie viele Leser 
den Text mindestens wahrgenommen 
haben; der Durchlesewert zeigt, wie 
weit der Text im Durchschnitt gelesen 
wurde; der Lesewert zeigt, wie attrak-
tiv ein Text für die Leser insgesamt 
war. 

Die potenziellen Teilnehmer werden 
nach flexibel wählbaren Kriterien aus-
gabenweise aus dem Vertriebssystem 
bereitgestellt, durch ein Callcenter 
kontaktiert und zu Schulungen einge-
laden. Dort wird ihnen die Methodik 
erläutert. Es sind jeweils 80 bis 100 
Teilnehmer in einer Messwelle, die 
mindestens zwei Monate läuft. Etwa 
drei Mal im Jahr läuft die zweimona-
tige Messung in einer der 20 Lokal-
ausgaben, jeweils mindestens 80 Le-
ser sind beteiligt. Zusätzlich läuft in 
der Stadtausgabe Dresden der Säch-
sischen Zeitung ein Dauerpanel über 
ein Jahr bei rund 170 Lesern. So er-
hält das Haus die meiste Zeit im Jahr 
insbesondere für den Mantel Werte 
von 250 bis 300 Teilnehmern.

Die Kosten

Das „Lesewert“-Team wird geleitet 
von Denni Klein. Der Redakteur war 
zuvor Rathaus-Reporter und stellver-
tretender Leiter der Stadtredaktion 
Dresden. Ihm zur Seite stehen die 
Projektkoordinatorin Solveig Schaal 
sowie ein „Lesewert“-Coach und 
zwei Techniker. Obwohl das Projekt 
einfacher und günstiger als Reader-
scan ist, dürfe man den technischen  
und finanziellen Aufwand nicht unter-
schätzen. Die Kosten einer Messwelle 
sind abhängig von der Anzahl der Pa-
nelisten, der Dauer der Messung und 

Die tägliche Lesequote
Jeden Tag misst die Sächsische Zeitung, was wirklich gelesen wird.

Leseverhalten

Solveig Schaal  
ist Koordinatorin des 
Projekts „Lesewert“ 
der DD+V Medien-
gruppe, bei der die 
Sächsische Zeitung, 
der Döbelner Anzeiger 
und die Morgenpost 
Sachsen erscheinen. 

KONTAKT
schaal.solveig@ 
dd-v.de 
Tel. 0351 – 48642486
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diversen anderen Faktoren. Zudem 
fallen einmalige Kosten für eine 
Machbarkeitsanalyse und die Imple-
mentierung des Systems an, sagt 
Solveig Schaal. 

Probleme bei der Umsetzung

Schwierig sei es gewesen, zu Beginn 
die Redakteure für die Vorteile des 
Leserfeedbacks zu begeistern, be-
richtet die Projektkoordinatorin. Aber 
die Erfolge hätten schließlich für sich 
gesprochen. „Heute ist ,Lesewert‘ in 
der Redaktion unumstritten und fester 
Bestandteil des Alltags.“ 

Die Redakteure interpretieren die 
Werte gemeinsam in den Ressorts. 
Sie dienten vor allem dazu, gut gelau-
fene Geschichten konsequenter als 
früher fortzusetzen und überraschend 
beim Leser beliebte Themen auszu-
bauen. Außerdem seien es wertvolle 
Hinweise für die Mischung der The-
men auf der Seite und im Blatt insge-
samt. Letztlich führe das Projekt dazu, 
dass das Leserinteresse im Fokus der 
Themenentscheidung stehe. Außer-

dem könne man redaktionelle Res-
sourcen gezielter einsetzen, was der 
Qualität zugutekommt. 

Allerdings warnt Solveig Schaal vor 
allzu großer Zahlengläubigkeit: „,Le-
sewert‘ ist ein Hilfsmittel, aber es 
nimmt niemals die journalistische Kre-
ativität ab oder zeigt, welche Themen 
man verpasst hat.“ Das System kann 
nur messen, welche Themen im Pro-
jekt-Zeitraum in der Zeitung stattge-
funden haben. Verpasste oder frühere 
Themen fließen nicht in die Bewertung 
ein.

Die Erfolgserlebnisse in der täg-
lichen Arbeit seien hingegen beacht-
lich, so Schaal. So würden mittlerwei-
le nicht mehr nur 90, sondern durch-
schnittlich 97 Prozent aller Artikel in 
der Zeitung wahrgenommen. Die Le-
ser lesen mehr Artikel pro Ausgabe 
(Steigerung bis zu 30 Prozent) und sie 
lesen intensiver. Die Durchlesewerte 
stiegen von 65 auf über 80 Prozent. 
Schaal: „Somit können wir von einem 
deutlich effizienteren Einsatz der re-
daktionellen Ressourcen sprechen.“

Der Erfolg hat sich mittlerweile he-
rumgesprochen, die Verantwortlichen 
des Projekts wurden von anderen Ver-
lagen eingeladen. Bei der Thüringer 
Allgemeinen wird die Technik einge-
setzt, dort läuft inzwischen die zweite 
Messwelle. Ebenso gibt es eine Zu-
sammenarbeit mit dem Nordkurier in 
Brandenburg. Schaal sagt: „Wir mes-
sen mittlerweile nicht nur bei diversen 
Fremdverlagen der Tageszeitungs-
branche, auch Magazinverlage sind 
bereits im Gespräch mit uns.“

Text: Robert Domes

... Fortsetzung von Seite 10

Leseverhalten



Nr. 8

+

+

12

Bei der Lippischen Landeszeitung 
wird der Newsdesk zum „Cockpit“. 
Dort sollen die Lokalchefs sitzen und 
zusammen über die Inhalte und ihre 
Verteilung auf die jeweiligen Kanäle 
entscheiden. Künftig soll dort auch 
über neue Produkte und Marketing 
nachgedacht werden. Ralf Freitag, 
Leiter Medien und Kommunikation 
bei der LZ, erklärt den Hintergrund.

Die Lokalzeitung muss zur Marke 
werden, heißt es. Ist sie das nicht 
schon? 
Die Zeitung ist sicherlich schon Mar-
ke. Da wir aber nach wie vor auf Ter-
minjournalismus setzen, werden wir 
nur als ein Informationsmedium wahr-
genommen. Das heißt, wir müssen re-
daktionell den Unterschied zwischen 
einem Anzeigenblatt und einer seri-
ösen Tageszeitung deutlich machen, 
für die man Geld bezahlen muss. Wir 
müssen uns in der Außendarstellung 
gegenüber anderen abgrenzen. 

Warum überlässt man Marketing 
nicht der Marketingabteilung?
Schlagworte wie „Heimatverbunden-
heit“, „täglich aktuell“ oder „großer 
Serviceteil“ reichen einfach nicht 
mehr. Das grundsätzliche Problem 
zwischen Marketing und Redaktion: 
Verlagsmarketing muss langfristig 
das Image setzen und kann auf der 
Tagesaktualität keine Werbung auf-
bauen. Marketingleute brauchen ei-
nen längeren Vorlauf. Die große Haus-
aufgabe, die wir als Verlage haben, ist 
es, den Sachverstand von Marketing 
und Redaktion zusammenzubringen. 

Was kann die Redaktion tun?
Das Stichwort ist Planung. Je länger-
fristiger ich Serien und Themen plane, 
umso eher kann ich als Marketingab-
teilung damit arbeiten. Wir müssen 
durch hintergründige Berichterstat-
tung punkten, als lokal verankerter 
Verlag aber vor allem auch durch Prä-

senz, zum Beispiel durch Veranstal-
tungen für unsere Leser. Dabei spielt 
die Redaktion eine ganz wichtige Rol-
le, schließlich kennt sie die Leser gut. 

Verändert sich damit die Rolle 
der Journalisten?
Was sich verändert, ist die Arbeits-
struktur. Teambildung ist wichtig für 
die Redaktion. Wir wollen mehr Hin-
tergrund, mehr Storytelling, mehr 
Aha-Effekte, mehr Crossmedia ge-
trennt von der Zeitung, insgesamt ein 
neues inhaltliches Profil. Dafür brau-
chen wir Recherche- und Schreib-
teams im Lokalen, denn die Themen 
sind so komplex geworden, dass ein 
Einzelner das nicht mehr allumfas-
send recherchieren kann. Dann müs-
sen wir natürlich die Leser einbinden 
und immer wieder ansprechen, Inte-
ressen zusammenführen, nicht nur in 
der Zeitung, sondern auch darüber 
hinaus. Das ist das, was die Redakti-
on organisieren kann, bestenfalls mit 
dem darauf eingestellten Marketing.

Wie sieht es mit Marketing auf 
Online-Kanälen aus?
Crossmedia ist heute Pflicht. Es reicht 
nicht mehr, wenn man auf den Knopf 
drückt und irgendwelche Online-Deri-
vate aus Print generiert. Unser Pro-
blem ist, dass wir Online-Strategien 
fahren, die aus den Strukturen un-
serer Häuser heraus entwickelt wer-
den. Wir fragen uns, was wir mit die-
sen Strukturen online machen kön-
nen, und nicht, was die Bedürfnisse 
unserer Leser sind. Das ist so, als 
würde VW ein Auto entwickeln, das 
zwar von den Robotern ohne große 
Neuprogrammierung gebaut werden 
kann, am Ende aber nur einen Schei-
benwischer auf der Fahrerseite hat, 
weil man sagt, es reicht ja, wenn der 
Fahrer was sieht. Man wird mit den 
bestehenden Strukturen online über 
eine bestimmte Grenze nicht hinaus-
kommen. 

Mit Inhalt und Präsenz punkten
Die Redaktion muss beim Marketing eine größere Rolle spielen.

KONTAKT
rfreitag@lz.de
Tel. 0171 – 890 64 89

Ralf Freitag 
ist seit Anfang 2014 
Leiter Medien und 
Kommunikation bei 
der Lippischen 
Landeszeitung. Der 
gebürtige Gütersloher 
war zuvor Chefredak-
teur des Delmenhor-
ster Kreisblattes, 
davor war er bei der 
Welt und Leiter der 
Märkischen Oderzei-
tung.
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Wie muss man die Strukturen ver­
ändern?
Uns muss bewusst werden, dass das 
Einzelwissen unserer Abteilungen 
nicht mehr weiterführt. Wir müssen 
das zusammenführen. Wir müssen 
Konferenzstrukturen schaffen, die es 
ermöglichen, dass Menschen aus der 
Anzeigenabteilung mit Menschen aus 
dem Marketing und der Redaktion et-
was gemeinsam entwickeln. 

Was haben Sie verändert? 
Wir haben eine neue Führungscrew 
und geben dieser neue Verantwort-
lichkeiten. Ich zum Beispiel bin nicht 
nur verantwortlich für die Redaktion, 
sondern auch für Marketing und In-
halte, die unsere Werbeagentur pro-
duziert. Max Giesdorf, Sohn eines un-
serer beiden Verleger, verantwortet 
die Bereiche Märkte und Distribution. 
Wir definieren gerade die Schnittmen-
gen: Wo müssen wir ins Gespräch 
kommen? Wir führen neue Technolo-
gien ein, um die Crossmedia-Linie 
aufzubauen. Wir verändern die Perso-
nalstruktur in der Redaktion, aber 
nicht nur dort. Es reden Menschen 
regelmäßig miteinander, die bisher 
ihre Arbeitsschritte für sich hatten. 

Sie bauen Ihren Newsdesk dafür 
um. Eine Rolle rückwärts?
Nein, wir lösen den Desk ja nicht auf. 
Wir machen aus unserem Newsdesk 
eher einen Thinktank. Da werden die 
Lokalchefs sitzen. Wir erhoffen uns 
dadurch, dass die Lokalchefs zusam-
men diskutieren, was ihre Redakti-
onen planen, dass dadurch auch 
Schnittmengen erkannt werden. Be-
rechenbarkeit von redaktionellen The-
men und Marketingerfolge hängen 
zusammen. Wir brauchen dafür nicht 
nur ein gutes Planungssystem, son-
dern auch Führungskräfte, die Zeit 
haben, sich mit dieser Planung aus-
einanderzusetzen. Für mich ist es 
sehr wichtig, dass die Lokalchefs vor 

allem führen und sich selbst stärker 
als Teil der Gesamtführung begreifen. 
Bisher sind sie in einer Sandwich-
funktion, sollen auf der einen Seite 
erster Schreiber sein, auf der anderen 
Seite eine Redaktion organisieren.

Der Zeitungsverlag soll als Agentur 
gedacht werden. Inwiefern?
Eine Redaktion kennt ja die Interes-
senlage ihrer Leser. Daraus kann man 
Angebote stricken für Institutionen, 
Unternehmen, Vereine. Denn die ha-
ben das gleiche Thema wie wir: Wie 
binde ich Menschen an mich? Mein 
Ansatz ist: Wir haben hier die Kompe-
tenz. Und wir haben alle Abteilungen, 
die man braucht: eine Redaktion für 
die Inhalte, eine Anzeigenabteilung 
für die Gegenfinanzierung, den Satz 
für die grafische Herstellung, den 
Druck für die technische Produktion 
und eine Marketingabteilung, die 
auch anderen außerhalb des Hauses 
bei der Strategieberatung helfen 
kann. Wir können also Content-Kun-
den am Ende ein fertiges Produkt an-
bieten. Aber dafür müssen wir uns 
aus dem klassischen Zeitungsraster 
hinausbewegen. Das wäre auch mein 
Appell an die Verlage: Wir haben die-
se Strukturen bis in alle Verästelungen 
hinein. Wie können wir diese Struk-
turen anderen anbieten, um neue Er-
lösmodelle zu generieren? Meine Er-
fahrung ist, dass es dafür einen Markt 
gibt. 

Gefährdet das nicht die Unabhän­
gigkeit der Redaktion?
Es sollte natürlich nicht so sein, dass 
die gleichen, die eine Kundenzeit-
schrift für die Stadtwerke machen, 
auch das Gebaren der Stadtwerke in 
der Zeitung kritisch beobachten. Für 
mich ist es eine handwerkliche Frage, 
wie ich das organisatorisch löse. Man 
kann das aber sauber hinkriegen. 

Interview: Robert Domes

Marketing
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Mitarbeiter

Nie zuvor musste mit redaktionellem 
Inhalt so viel Geld verdient werden 
wie heute. Nur mit den Besten der 
Branche ist leistungsfähiger Journa-
lismus machbar. Deshalb ist Perso-
nalentwicklung eines der großen Zu-
kunftsthemen im Journalismus. 

Die Diskussion über Personalent-
wicklung, Führung und Führungskom-
petenz im Journalismus steckt noch 
in den Kinderschuhen. Doch sie ist 
längst überfällig. Demografischer 
Wandel und Fachkräftemangel haben 
den Arbeitsmarkt erreicht. In abseh-
barer Zeit müssen sich die lokalen und 
regionalen Medienhäuser damit aus-
einandersetzen. Nur mit einer profes-
sionellen Strategie werden sie als at-
traktiver Arbeitgeber von den besten 
Köpfen wahr- und ernst genommen 
und können sich mit qualitätsvollem 
Lokaljournalismus am Markt behaup-
ten.

Fünf Thesen

Fünf Thesen als Diskussionsgrundla-
ge. Die regionalen Medienhäuser 
müssen …
1. … die Ausbildung und Qualifizie-
rung systematisieren – mit geschul-
tem Personal und Konzept.
2. … die Volontärsausbildung neu er-
finden: Die jungen Leute sollen mitre-
den, sie sollen ausprobieren dürfen – 
Selbstkritik und ein offenes Umfeld 
für Innovationen machen Spaß und 
wecken Emotionen.
3. … die Stärken des Nachwuchses 
mit Blick auf spätere Führungspositi-
onen erkennen und fördern. 
4. … bei den Führungskräften in Re-
daktionen unternehmerisches Den-
ken entwickeln und schulen. Sie sol-
len Geschäftsmodelle, Märkte und 
das Medienhaus als Marke im Blick 
haben.
5. … in ihren Lokalredaktionen selbst 
Qualitätskriterien für Weiterbildungs-
angebote entwickeln. Weiterbildung 

ist künftig Bestandteil von Zielverein-
barungen und Karriereplanung.

Recruiting 

Das Unternehmen braucht eine Stra-
tegie, wie viel und welches Personal 
es braucht. Wo kommen die bedarfs-
gerechten Arbeitskräfte her, wo sind 
sie zu finden?

Bisher ist die Suche nach Volon-
tären noch kaum ein Problem, doch 
die Bewerberzahlen sinken. Deshalb 
heißt es: die Hausaufgaben erledigen, 
eine Bestandsanalyse machen und 
eine Strategie für die Kandidaten-
suche entwickeln. Wie will das Medi-
enhaus die besten Köpfe und Talente 
für sich gewinnen und wie kann es sie 
an sich binden? 

Noch immer gibt es bei der Förde-
rung des Nachwuchses deutliche Un-
terschiede: Die Auszubildenden in 
den Vertriebs- und Marketing-Abtei-
lungen der Verlage genießen zumeist 
Wertschätzung und Förderung. Sie 
werden in Traineeprogrammen ge-
schult, haben Mentoren und Coaches. 
Anders in der Redaktion: Dort sind Vo-
lontäre mancherorts immer noch die 
billigen Arbeitskräfte, die am Ende der 
Ausbildung nicht übernommen wer-
den. Es ist, auch unternehmerisch, 
eine problematische Vorgehensweise, 
nicht für den eigenen Bedarf, sondern 
für den Markt und damit für die Kon-
kurrenz auszubilden.

Neue Journalistinnen und Journa-
listen 

Die digitale Revolution hat den Jour-
nalisten-Beruf grundlegend verän-
dert. Nachdem sich die Arbeitsplätze 
und Rollen (im Newsroom) gewandelt 
haben, muss sich nun auch das Per-
sonal ändern. Wie und wo finden Re-
daktionen den technisch-versierten 
CvD, den mobilen Journalisten, den 
künftigen Korrespondenten, den or-

Gesucht: Das beste Personal
Wie Lokalredaktionen ideale Mitarbeiter finden und fortbilden.

Anke Vehmeier 
ist freie Journalistin 
in Bonn. Sie schreibt 
für Zeitungen und 
Magazine und ist in 
der Journalistenaus- 
und weiterbildung 
tätig.

KONTAKT
Tel. 0172 – 67 75 20 
anke.vehmeier 
@web.de
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ganisierten und führenden Lokalchef, 
den managenden Deskleiter, den in-
vestigativen Journalisten und den So-
cial-Media-Redakteur? Die Personal-
auswahl und -qualifizierung wird zur 
strategischen Planung. Das ist nicht 
nur Neuland für Redaktionsmanager, 
sondern erfordert, den Markt syste-
matisch im Blick zu haben. 

Personalentwicklung

Werden die richtigen Kandidaten für 
ein Volontariat ausgewählt – nach 
welchen Kriterien geschieht das? Ist 
der langjährige freie Mitarbeiter, der 
die Abläufe in der Redaktion kennt, 
der richtige Redakteur für die Heraus-
forderungen der Zukunft? Taugt die 
Edelfeder der Redaktion zum künfti-
gen Lokalchef?

Das moderne Medienhaus analy-
siert das veränderte Berufsbild und 
definiert die neuen Skills: Gebraucht 
wird geschultes Führungspersonal 
wie Lokalchefs und Deskleiter, dazu 
Reporter und Rechercheure, die ge-
nau für diese Aufgaben ausgewählt 
und kontinuierlich geschult worden 
sind. Dafür ist ein strukturiertes Aus-
wahl- und Qualifizierungssystem not-
wendig – mit maßgeschneiderten Kri-
terien für jede Redaktion.

Karrierechancen, Perspektiven, 
Weiterbildung

Junge Menschen wollen Perspekti-
ven im Job aufgezeigt bekommen. 
Moderne Medienhäuser bieten ihnen 
Ziele an, zeigen Chancen und Wege 
auf. Nicht dem Bewerber soll die Fra-
ge „Wo sehen Sie sich in fünf Jah-
ren?“ gestellt werden, sondern der 
Personalchef zeigt dem Bewerber 
auf: „Da sehen wir Sie in fünf Jahren!“

Um attraktiver Arbeitgeber für Ab-
solventen von Universitäten und Aka-
demien zu sein, formulieren innovative 
Lokalzeitungen genau, welche Kom-

petenzen in ihrer Redaktion gebraucht 
werden. Eine Stellenausschreibung 
mit Formulierungen wie „sicherer Um-
gang mit den sozialen Netzwerken“ 
hinterlässt nur fragende Gesichter. 
Redaktionen müssen klarmachen, 
was sie mit Social Media wollen: re-
cherchieren, im Dialog bleiben, The-
men finden? Je präziser, desto besser 
– das Interesse der High Potentials, 
der Besten unter den Besten auf dem 
Markt, wird nur mit konkret formu-
lierten Anforderungen, Fähigkeiten 
und Aufgaben geweckt.

Personalmarketing mit Employer 
Branding/Arbeitgeber als Marke 

Das Image des Lokaljournalismus ist 
ohnehin nicht das beste, und es stei-
gert die Attraktivität für den Nach-
wuchs auch nicht, je weiter Standorte 
in der Provinz liegen. Außerdem lo-
cken PR und Pressestellen mit Geld, 
Privilegien und geregelten Arbeits-
zeiten. Um sich die klügsten Köpfe zu 
sichern, müssen lokale Medienbe-
triebe an ihrer Attraktivität arbeiten 
und aktives Personalmarketing betrei-
ben. Die besten Talente sichert sich 
der, der sie sucht, und nicht der, der 
sich finden lässt. Wie steht es mit Ju-
gendmessen und regionalen Jobbör-
sen – sind Zeitungen dort vertreten?

Employer Branding (Arbeitgeber-
markenbildung) ist ein Schlüssel für 
den Wettbewerb um Fach- und Füh-
rungskräfte. Wer mit den Attributen 
„Provinz“ und „altbacken“ statt „inno-
vativ“ und „attraktiv“ assoziiert wird, 
hat kaum eine Chance, die Besten zu 
finden und langfristig zu binden. Dies 
gilt für Jungredakteure genauso wie 
für Führungskräfte in Redaktionen. 
Eine professionelle Darstellung des 
Lokalzeitungsverlags als Arbeitgeber 
ist dafür unerlässlich. 

Text: Anke Vehmeier

Online

... Fortsetzung von Seite 14
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im Lokaljournalismus braucht 
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AG 1: Warum brauchen wir einen 
Regiodesk?

•	mehr Zeit und Raum für Reporter
•	 effektivere Kommunikationswege
•	 Zeitung aus einem Guss
•	 Verzahnung Print-Online
•	mehr journalistische Qualität

Qualitätsstandards für den Regio-
desk: Die Akteure brauchen klare Zu-
ständigkeiten und müssen dafür ent-
sprechend ausgebildet und ausge-
stattet sein. Editor: zuständig für 
einen Lokalteil. Absprachen mit Lo-
kalredaktion und Freien. Desk-Chef: 
Vermittlerstelle, Dienstpläne, The-
menabsprache. Reporter in Lokalre-
daktion: Recherchieren, Schreiben. 
Lokalchef: Themenplanung, Kon-
zepte, Personalplanung. Nachrich-
tenführung in Absprache mit Desk. 
Sekretariat: Pflege Terminkalender, 
erste Anlaufstelle für Leser. Online-
Redaktion: Ein Kollege muss am Re-
gio-Desk sitzen. Der Nachrichtenein-
gang muss gebündelt werden. Ent-
scheiden, ob Sichtung und Einordnung 
der Nachrichten in der Lokalredaktion 
oder am Desk angesiedelt wird. 

Der Alltag muss organisiert wer-
den: klare Konferenzstruktur und kon-
tinuierliche Absprache zwischen Lo-
kalchef und Editor. Am Vorabend Ab-
sprache für übernächste Ausgabe. 
Für die Besetzung des Desks gibt es 
einen langfristigen Dienstplan und ein 
Schichtmodell.

Tücken: Wenn der Desk als Spar-
Modell konzipiert wird, wird es nicht 
zu einem Qualitätsgewinn kommen. 
Es kann zu Kompetenzgerangel in der 
Dreier-Konstellation (Lokalchef, Desk-
Chef, Editor) kommen. Die räumliche 
Trennung von Lokalredaktion und 
Desk kann zur Entfremdung führen. In 
Häusern, die bereits über einen News-
desk verfügen, besteht die Gefahr von 
Doppelstrukturen mit Newsdesk und 
Regiodesk.

AG 2: Wegweiser durch die sozia-
len Medien

So vielfältig wie die Charaktere von 
Redakteuren und Lesern sind auch 
die Typen von Netzwerken. Wer sich 
auf Social Media einlässt, benötigt 
Führung. Aktivitäten in sozialen Net-
zen müssen von der Chefetage unter-
stützt werden. Redakteure müssen 
entsprechend geschult und dauerhaft 
von Experten aus der Online-Redakti-
on begleitet werden. Redakteure 
sollten auch mit den entsprechenden 
Geräten ausgestattet werden, um So-
cial Media unterwegs betreiben zu 
können. Weniger ist manchmal mehr: 
Besser eine Plattform richtig betreuen 
statt auf vielen Plattformen unfertige 
Baustellen errichten. 

Plus- und Minus-Punkte sozialer 
Netzwerke:

Facebook
•	 größte Reichweite
•	 intuitive Nutzung

Twitter
•	 kurz und prägnant
•	 Experten-Vernetzung
•	Hashtag-Struktur
•	 regional nicht gut verbreitet

Google+
•	 Suchmaschinenoptimierung
•	 aktive Gruppen
•	 noch wenig regionale Beteiligung

YouTube
•	 keine Kosten
•	 Suchmaschinenoptimierung
•	 Archivfunktion/Long-Tail-Inhalte
•	Werbeeinnahmen (wenn auch 

gering)
•	Qualität der Beteiligung
•	 zeitlicher Aufwand
•	wird nicht wirklich als soziales 

Netzwerk genutzt

So steigern wir die Qualität
Anregungen und Ideen aus den Arbeitsgruppen.
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Instagram
•	 junge mobile Zielgruppe
•	 einfache und schnelle Tools für 

Bild- und Videocontent
•	 rein optisch gesteuert, nicht wirk-

lich nachrichtlich 

Tumblr
•	 schneller, einfacher und intuitiver 

Einstieg ins mobile Arbeiten
•	mehr Blog als Netzwerk

Flickr
•	 günstige Hosting-Plattform für 

Bildangebote
•	 Creative Commons, gute Fotoda-

tenbank
•	wenig journalistische Einsatzmög-

lichkeiten durch geringe Akzeptanz 

WhatsApp
•	 interne Kommunikation
•	 begrenzte Reichweite durch Be-

schränkung von Gruppen
•	weniger Social Media, mehr SMS- 

Ersatz

AG 3: Recherche im Lokalen

•	 Seid auf der Jagd nach dem 
nächsten Knaller

•	 Raus auf die Straße
•	 Redet mit euren Lesern
•	 Sprecht mit euren Kollegen
•	 Thema vor Termin
•	 Spinnt rum
•	 Besucht das Archiv
•	Wechselt die Perspektive
•	Wechselt das Genre
•	 Lest eure E-Mails! Alle!
•	 Gut kopiert ist besser als schlecht 

selbst gemacht
•	 Ab ins Netz! Jetzt!
•	 Kostet nix, bringt viel: Alarm! 

Google Alerts

•	 Abziehen: RSS-Feeds in Outlook 
abonnieren

•	Huhu: Facebook-Nachrichten als 
E-Mail empfangen

•	 Sucht euch Freunde und ein 
Gefolge

•	Was tun, wenn es knallt?
•	 Denkt wie euer Leser
•	 Stürmt eure Gehirne
•	 Bringt das Schäfchen ins Halbtro-

ckene
•	Macht euch einen Plan
•	 Ihr könnt sowieso nur schreiben – 

los geht’s!
•	 Vier Augen sehen mehr als zwei
•	Macht es fertig

Wenn es im Verborgenen geknallt ha-
ben sollte ...

•	 ... braucht Ihr eine Taktik!
•	 ... braucht Ihr Timing!
•	 ... braucht Ihr Unterstützung!
•	 ... braucht Ihr einen Anwalt!
•	 ... braucht Ihr schamlose Eigen-

werbung!

Was tun, wenn Ihr gegen eine Mauer 
knallt?

•	Was du alles darfst ...
•	Mach den Gorilla
•	 Und wenn ich beim lieben Gott 

anrufen muss!
•	 Hol Kollegen ins Boot!
•	 sicheres Auftreten bei fast völliger 

Ahnungslosigkeit

AG 4: Alles eine Frage der Qualität 

Wir brauchen eine Neuinterpretation 
des Qualitätsbegriffs. Dazu elf Thesen 
und eine Checkliste für das Tagesge-
schäft.

Online

... Fortsetzung von Seite 16
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•	 These 1: Werde dir klar, wohin du 
willst.

•	 These 2: Schaffe dir Freiraum!
•	 These 3: Planung schafft Vielfalt, 

Freiraum und Sicherheit!
•	 These 4: Führungskräfte sollten 

den Themenmix einfordern!
•	 These 5: Meinung muss sein! 
•	 These 6: Nur gut geschulte Mitar-

beiter schreiben auch gute Texte.
•	 These 7: Qualität wächst aus 

einem kreativen und konstruktiven 
Klima.

•	 These 8: Die Blattabnahme kann 
die Blattkritik ersparen.

•	 These 9: Eine gute Ausgabe ist 
Teamarbeit.

•	 These 10: Jede Planung ist eine 
Themenplanung – und damit 
automatisch crossmedial.

•	 These 11: Wir lernen den Leser 
noch besser kennen.

... Fortsetzung von Seite 17
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Checkliste

•	Werden Themen in einer Tages-/
Wochenkonferenz gemeinsam 
erarbeitet?

•	Wird auf einen Themen-Mix geach-
tet?

•	Werden Themen aus folgenden 
Bereichen berücksichtigt?  
Familie/Tiere, Arbeiten, Bildung, 
Einkaufen/Ernährung, Gesundheit, 
Verkehr, Energie, Sicherheit, Sozi-
ales, TV/Unterhaltung/Freizeit, 
Finanzen, Wetter. 

•	Wird das Thema für den Leser 
verständlich aufbereitet?

•	Werden Themen crossmedial 
gespielt?

•	Welche Gattung passt am besten 
zu welchem Thema?

•	Werden freie Mitarbeiter frühzeitig 
eingebunden?

•	 Erhalten alle Mitarbeiter für jeden 
Artikel eine Rückmeldung?

•	Heute schon ein Lob verteilt?
•	 Hat die Rechtschreibprüfung jeden 

Artikel vor Erscheinung erfasst?
•	Wurde das Vier-Augen-Prinzip 

beherzigt?
•	Würdest du selbst den Text mit 

dieser Überschrift lesen? 
•	 Ist das Layout ausgewogen und 

schlüssig?
•	Gibt es Texte, die informieren, 

unterhalten oder überraschen?
•	Hast du dich beim Schreiben in die 

Lage des Lesers versetzt?
•	 Leserfeedback: Wie schnell gehst 

du mit Rückmeldungen von Lesern 
um?

drehscheibe+

Produktion: Raufeld Medien
Redaktion: Robert Domes


