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Viele Presse-Sites sind recht langweilig
und manchmal sogar wenig aktuell oder
ytopical®. Sie beschrianken sich auf die
Vermittlung von Public Relations- und
Service-Inhalten. Es reicht in der Tat
nicht aus, die gedruckten Informatio-
nen einfach ins Netz zu stellen. Es
fallt auf, dass die technischen Méglich-
keiten des Internet kaum genutzt wer-
den und eine Internet-gerechte Aufar-
beitung nur in den seltensten Féllen
stattfindet. Multimediale Inhalte, intel-
ligente Verlinkung mit elektronischen
Datenbanken oder verwandten Links,
interaktive Angebote, die die Benutzer
einbeziehen, sind und bleiben
Ausnahmeerscheinungen.

Die traditionellen Medien scheinen nur
nolens volens mitzumischen, wohl weil
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Presse und Internet

Ungenitztes Potential

Die meisten einheimischen Medien herkémmlicher Pragung, also Presse, Rundfunk und Fernsehen,
sind langst prasent auf dem Internet, allerdings mit recht unterschiedlichem Aufwand, Geschick und
Imagination. Noch hat man es, bis auf einige wenige Ausnahmen, mit einer bloBen Kopie, respektive
Abfallprodukten der gedruckten oder der audiovisuellen Medien zu tun. Bewusst komplementére
Angebote sind die Ausnahme, so dass man noch kaum von einer funktionalen Ausweitung sprechen

sie der Uberzeugung sind, dass eine
irgendwie geartete Prasenz unumgéang-
lich ist. Besonders die Presse tut sich
schwer, da sie Internet als Konkurrenz-
medium sieht und vor allem Angst hat
vor der drohenden Abwanderung des
Anzeigengeschifts ins Internet.

Diese Gefahr ist tatsdchlich gegeben, da
eine der Herausforderungen des Inter-
net in seinem Potential als dekon-
struktives Medium besteht. Das Auf-
kommen von Online-Wettbewerbern
in nahezu allen Dienstleistungsberei-
chen droht in der Tat, die iberkomme-
nen Wertschopfungsketten im Handel,
bei den Banken und eben auch bei der
Presse auseinanderzubrechen. Online-
Anbieter greifen sich in der Regel die
profitabelsten Elemente, also die Filet-

"Die
journalistische
Vermittlung
verliert durch
Internet teilweise
ihre Einmaligkeit
und ihre
Verschlossenheit."

stiicke, aus der Kette heraus und kon-
zentrieren sich darauf, was fatale Aus-
wirkungen auf die Transaktionspreise
und damit auf die Margen hat.

Verdréngungswettbewerb

Die Presse befindet sich in der Defen-
sive, weil sie irgendwie beftirchtet, dass
das Gutenberg-Zeitalter zur Neige geht
und irgendwann Zeitungen nur mehr
elektronisch angeboten werden koén-
nen. Diese Angst ist bis auf weiteres
unbegriindet und sie zielt am wirkli-
chen Problem vorbei. Die eigentliche
Frage lautet vielmehr, ob Zeitungen als
integriertes Produkt mit Nachrichten,
Kommentaren, Bérsenkursen, Anzei-
gen usw. Bestand haben oder nicht. Der
Logik des Internet entsprechend, wére
es durchaus vorstellbar, dass Online-
Anbieter sich das Anzeigengeschiaft
unter den Nagel reiflen und zu giin-
stigeren Konditionen anbieten als die
Zeitungen. Dies geschieht bereits in
Luxemburg, wo Online-Angebote wie
sMarché national de 'emploi“, ,Immo
News*, ,Luxjob“ und ,ImmoSearch” zu
den am héufigsten konsultierten Web-
Sites des Portals www.luxweb.lu ge-
hoéren.

Die Zeitungen haben eine intelligente
Parade gefunden, indem sie Inserenten
von Stellengesuchen sowohl eine Print-
wie auch eine Elektronik-Version ihrer
Anzeige ohne oder mit einem nur gerin-
gen Aufpreis anbieten. Ein kombinier-
tes Anzeigenpaket fiir Print- und elek-
tronische Medien diirfte sich auch in
anderen Geschéaftsbereichen durchset-
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zen. Es gilt als das sicherste Mittel,
die Vorherrschaft der Printmedien im
Anzeigengeschidft auch auf den
Internet-Bereich auszudehnen, wie in
den USA vordemonstriert. Dort wird
der zweitgrofSte Internet-Stellenmarkt
yCareerpath.com” von einer Reihe von
amerikanischen Zeitungen gemeinsam
angeboten. Der Verdrangungswettbe-
werb ist demnach nicht unvermeidlich,
vorausgesetzt, die Presse versteht es,
sich des Internet auf intelligente Weise
zu bedienen und ihren erheblichen Vor-
sprung in Sachen Verpackung {iber die
Runden zu retten.

Crossmedia-Strategien

Bei der Vermarktung ihrer Inhalte, das
eigentliche ,core business” der etablier-
ten Medien, tut man sich aber schwe-
rer, obwohl auch hier die gewinnbrin-
gende und erfolgversprechende Strate-
gie eigentlich klar sein diirfte. Wenn
man davon ausgeht, dass dank Internet
eine Parallelwelt zur gesamten Medien-
landschaft entsteht, die im Endeffekt
mehr sein wird als nur eine Kopie der
alten Medien, dann bieten sich Cross-
media-Strategien regelrecht an. Cross-
media heilt: ausgabenneutrales Daten-
handling fiir die Aufbereitung von Tex-
ten und Bildern fiir unterschiedliche
Medien wie Printprodukte, CD-Roms,
Internet oder Oneline-Systeme sowie
deren medienspezifische Transforma-
tionen und Umsetzung. Die ,Compu-
ter to...“-Technologien, die sich in der
Druckindustrie durchgesetzt haben und
die auf plattformubergreifende Daten-
formate aufgebaut sind, erlauben es,
die Kompartimentierung zwischen den
alten und den neuen Medien spielend
zu iberwinden. Crossmedia-Strategien
zielen aber nicht nur auf eine engere
Verkniipfung zwischen den Print-
medien und Internet ab, sie erlauben
auch die funktionale Erweiterung und
Kooperation mit anderen Online-Anbie-
tern, die sich die Presse zu Nutzen
machen muss. Brancheniibergreifende
Kooperationen stehen auch in Luxem-
burg an der Tagesordnung, was zuver-
sichtlich stimmt.

Internet-gerecht handeln

Langsam aber sicher scheint die Inter-
net-Nutzung der Printmedien demnach
aus den Kinderschuhen zu entwachsen
und sich nicht mehr, wie bisher, fast
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ausschliefSlich damit zu begniigen, Pro-
dukte aus der Printversion der Zeitun-
gen zu bernehmen und im Internet
zweitzuverwerten. Verbundangebote
dirften immer hdufiger und umfang-
reicher werden, mitsamt eigenstandi-
gen redaktionellen Inhalten, die dem
Internet-Genre zunehmend Rechnung
tragen. Seine GrofSjahrigkeit als eigen-
standiges Medium wird Internet dann
erhalten, wenn man sich nicht wie bis-
her mit Mehrfachverwertung und exter-
ner Zulieferung redaktioneller Inhalte
begniigt.

Internet hat langst seine eigene Spra-
che, seinen eigenen Stil und originelle
Methoden der Aufarbeitung von Nach-
richten entwickelt, die, nimmt man die
Entwicklung im Ausland als MafSstab,

Gegeniiber anderen Medien
hat Internet den Vorteil, dass
die aktuelle Berichterstattung
problemlos mit
Hintergrundmaterial
verknipft, ergénzt und
erweitert werden kann.

nicht mehr sehr viel mit der Vorge-
hensweise der herkommlichen Medien
gemeinsam haben. Auch in Luxemburg
ist die Presse mit zahlreichen neuen
Anbietern konfrontiert, die auf ihre bis-
herige ,chasse gardée bei der Aufberei-
tung von Nachrichten, beim Kommen-
tar und beim Anzeigengeschift vor-
dréangen. Ein Internet-spezifisches jour-
nalistisches Engagement wird so oder
so kommen. Noch hat die Presse einen
gewissen Vorteil. Sie kann Verbundvor-
teile nutzen. Ihr Online-Angebot wird
in der Regel gestdrkt, kostengiinstig
und vereinfacht durch die Ressourcen
des ,alten” Mediums. Crossmedia-Stra-
tegien, sollten sie denn wirklich auch
hierzulande zum Tragen kommen, wer-
den eine bessere Nutzung des gewal-
tigen Potentials des ,neuen® Mediums
ermoglichen.

Die ,alten“ Medien sehen bis auf wei-
teres in Internet ein komplementéres
Medium, was auch durchaus vertret-
bar ist. Gut gemachte Online-Angebote
haben die Zielgruppe der Doppelbenut-
zer im Visier. Sie kénnen eine funk-
tionale Ergdnzung und eine inhaltliche

forum 200

Vertiefung des Angebots in den ,alten”
Medien darstellen, vorausgesetzt, man
laBt sich etwas einfallen. Es gibt aber
bisher in Luxemburg nur zwei
Angebote, die es verstehen, das
technische Potential des neuen Medi-
ums intelligent zu nutzen. Es sind dies
die Web-Sites von Agefi Luxembourg
(www.agefi.lu) und des d’Létzebuerger
Land (www.land.lu). Sie bieten einen
Draht zu Archiven, Datenbanken,
Dokumenten, externen Links, Foren,
Chats, E-mail-Kontakte zur Redaktion
usw. an. Agefi hat alle Artikel seit 1996
elektronisch archiviert und macht sie
gratis zuganglich, was ein bisher in
Luxemburg einmaliges Angebot dar-
stellt, das durchaus Nachahmung ver-
dient. Die Sites der anderen Medien
begniigen sich in der Hauptsache damit,
Probenutzer zu gewinnen. Sie sollen
tiber das Internet Geschmack am
urspriinglichen Produkt bekommen
und fir ein Abonnement gewonnen
werden.

Gegentberanderen Medien hat Internet
den Vorteil, dass die aktuelle Berichter-
stattung problemlos mit Hintergrund-
material verkniipft, ergdnzt und erwei-
tert werden kann. Typischerweise
lauft dies darauf hinaus, dltere Artikel
und wichtige Dokumente abrufbar zu
machen sowie Links herzustellen mit
Web-Sites, die zusitzliche Informatio-
nenliefern. Praktisch bedeutet dies, dass
ein Journalist die ihm verfiigbare Doku-
mentation deninteressierten Lesern zur
Verfiigung stellt. Diese Entwicklung
hat natirlich einen Haken. Die jour-
nalistische Vermittlung verliert durch
Internet teilweise ihre Einmaligkeit und
ihre Verschlossenheit. Das journali-
stische Rollenverstdndnis beruhte bis-
her darauf, dass ein Journalist seine
Quellen nicht unbedingt, zumindest
nicht unmittelbar, preisgibt und eine
Form des Herrschaftswissens prakti-
ziert. Dies wird sich grundlegend im
Internet-Zeitalter dndern.
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