Die Plane in Munchen

Das vollstandige Interview mit Richard Rebmann und Karl Ulrich, Geschaftsfihrung
des Suddeutschen Verlags (s.Titel mediummagazin 11/2008)

Interview: Annette Milz

Herr Ulirich, als ehemaliger Roland Berger-Berater
kennen Sie die ganze Verlagslandschaft. Was ist
fiir Sie der Unterschied zwischen David Montgo-
mery und Richard Rebmann?

Karl Ulrich: Ganz plakativ gesagt: dass Richard Reb-
mann eindeutig weil}, wo er hinwill. Und ...

Richard Rebmann:... Montgomery ist schlanker als
ich.

K.Ulrich:... Das ist sein Bérsenkurs auch! Wir sind
hingegen nicht von Boérsenbedingungen getrieben,
agieren verlegerisch und nicht rein finanzmarktbezo-
gen. Ich bin froh, dass wir nicht in Private-Equity-Lo-
giken denken mussen. Das ist ein Riesenvorteil.

Die Finanzmarktkrise bedroht nun den gesamten
Medienmarkt. Stellt das Ihre Planungen auf den
Kopf?

R.Rebmann: Die Bankenkrise wird zu einem Konjunk-
turabschwung oder gar zu einer Rezession fiihren.
Erste Auswirkungen spiren wir im Werbemarkt be-
reits jetzt. Die Konsumenten werden vorsichtiger und
die Unternehmen planen fir das Jahr 2009 zurlick-
haltend. Es werden weniger Stellen geschaffen, das
hat Auswirkungen auf den Stellenmarkt, die Kaufzu-
rickhaltung der Konsumenten wirkt sich zudem auf
die Anzeigen aus.

Mit welchen Konsequenzen fiir den SV?

K.Ulrich: Wir haben bereits seit Ende Mai Korrekturen
vorgenommen — lange vor dem Finanzmarkt-Crash.
Diese MalRnahmen laufen seitdem intensiv. Wir mis-
sen uns auch auf andere Zeiten einstellen, die ndchs-
ten zwei, drei Jahre werden schwierig werden.

Wo setzen Sie da an?

K.Ulrich: Wir schauen uns grundsatzlich alle Bereiche
an. Es geht aber nicht nur um Kostendisziplin, son-
dern darum, dass wir uns mit einer gut aufgestellten
Mannschaft auf hartere Zeiten einstellen. Bestimmte
Anzeigenmarkte brechen nicht nur konjunkturell, son-
dern auch strukturell weg. Der Stellenmarkt ist ein
Thema, das uns stark beschéaftigt. Wir missen uns

dazu Alternativen Uberlegen und Produkte bauen, mit
denen wir dem Wettbewerb Marktanteile wegnehmen
kdénnen - was schwierig genug sein wird.

Nach auBen ist von lhren Aktivitdten bisher aber
wenig gedrungen. Die letzte offizielle Mitteilung
des SV datiert auf den 29. April und war die Be-
kanntgabe Ihrer Berufung um Geschiftsfiihrer.
Was haben Sie eigentlich danach gemacht?

K.Ulrich: Vor allem mit unseren Leuten gesprochen,
zugehort, bereits aufgesetzte, aber nicht verfolgte
oder zu Ende gebrachte Themen aufgegriffen und an-
geschoben, neue Themen und Aufgaben angegan-
gen — und: keine Ankundigungseffekte produziert.
Nach dem relativ kurzatmigen Arbeiten der letzten
sechs Jahre, in denen die Sanierung im strukturellen
Turnaround fast nahtlos Uberging in einen schwieri-
gen Verkaufsprozess, konnten wir erstmals wieder
nach vorne arbeiten. Jetzt kdnnen wir mittelfristig pla-
nen und das Haus wieder auf Wachstum und profita-
ble Geschéafte ausrichten. Das war in der Vergangen-
heit schlicht nicht der Fall.

Wachstum, profitabel, nach vorne — das klingt be-
merkenswert positiv in dieser Krisenzeit ...

R.Rebmann: Das ist ja das Gute an den Beratern. Ich
bin da manchmal etwas konkreter.

Dann sagen Sie doch mal...

R.Rebmann: Wahrend des Verkaufsprozesses im
Jahr 2007 war die Gesellschafterin Stidwestdeutsche
Medien Holding von den meisten Informationen aus
dem Unternehmen abgeschnitten. Wir haben deshalb
mit der Ubernahme der Mehrheit Ende Februar zu-
nachst die offenen Themen und Projekte wie Sonn-
tagszeitung, Postgeschaft und Online wieder aufge-
griffen. AulRerdem haben wir ja wortwdrtlich eine
grof3e Baustelle in Steinhausen vorgefunden. Mit dem
Bezug des neuen Verlagsgebaudes in diesen Tagen
ist aber dieses Thema hoffentlich erledigt.

Was die Baustelle Sonntagszeitung angeht:
Kommt sie nun oder nicht?
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R.Rebmann: Als der Siiddeutsche Verlag die Planung
dafir aufgenommen hat, war der Sonntagsmarkt
noch ein anderer. Die ,FAZ am Sonntag“ stand am
Anfang, der Stellenmarkt und die Konjunktur liefen
deutlich besser. Wir prifen derzeit die wirtschaftliche
Machbarkeit. Das ist Schritt eins. Schritt zwei: Passt
das damalige, etwa drei Jahre alte redaktionelle Kon-
zept noch in den aktuellen Sonntagsmarkt? Wenn wir
wirtschaftlich eine Perspektive sehen, werden wir das
Konzept publizistisch Uberarbeiten. Wenn es dann
immer noch Sinn macht, werden wir auch eine Sonn-
tagszeitung in den Markt bringen. Aber derzeit gibt es
keine Entscheidung, weder bei der Geschaftsfiihrung
noch in den Gremien Aufsichtsrat und Herausgeber-
rat.

Auf diese Entscheidung warten nun aber viele
schon reichlich lange.

R.Rebmann: Das mag ja so sein, aber das wirtschaft-
liche Risiko trdgt am Ende des Tages der Suddeut-
sche Verlag. Und hier werden wir die kritischen Fra-
gen lieber einmal zu viel als zu wenig prifen. Und
dies sind: Gelingt es uns, eine wirtschaftliche Auflage
zu verbreiten und bekommen wir geniigend Anzeigen
in die Sonntagszeitung. Und hier warten wir in aller
Ruhe ab, bis wir eine vollstandige Datenlage haben.

Gibt es dafiir einen Zeitplan?

R.Rebmann: Wir werden das Projekt jetzt zligig ent-
scheiden, zumindest die Stufe 1. Es macht ja keinen
Sinn, das Thema vor sich herzuschieben. Aber selbst
wenn eine erste Entscheidung getroffen ist, ist es im-
mer noch ein weiter Weg zur Uberarbeitung des Kon-
zepts und einer eventuellen Markteinfuhrung.

Und welche Rolle spielt Online in Ihrer Gesamt-
strategie?

K.Ulrich: Naturlich eine ganz wesentliche. Wir inves-
tieren entsprechend in Online. Ein wesentlicher Teil
wird sein, dass wir die Online-Aktivitaten unserer Ti-
tel, die momentan noch stark getrennt von den Print-
Redaktion stattfinden, starker zusammenfihren.

Was bedeutet das praktisch — auch eine Zusam-
menlegung der bisher getrennten Verantwortlich-
keiten in Verlag und Redaktion?

K.Ulrich: Eine komplette Zusammenfihrung ist mo-
mentan kein Modell. Die Aufldsung formaler GmbH-
Strukturen spielt letztendlich keine Rolle. Das ist nur
das Gefal3, in denen die Aktivitaten organisiert sind.
Entscheidend ist die operative Zusammenarbeit. Die
ist schon intensiviert und wird noch intensiver laufen.
Hier werden wir noch starker investieren.

Ein zweiter wesentlicher Punkt fir mich ist, dass wir
das reine Reichweitenrennen im Online-Markt nicht

mitmachen. Im Gegenteil. Wir versuchen unsere Mar-
ke ,Slddeutsche Zeitung“ auch Online mit ihren Ba-
siswerten abzubilden.

Was verstehen Sie darunter?

K.Ulrich: Ein wesentliches Moment dabei ist die
,Uberraschung*. Da sind wirklich Innovationen gefor-
dert, auch wenn Sie die heute noch nicht sehen. Die-
se Messlatte legen wir uns aber an. Auch was den
Umgang mit Themen in der typischen SZ-Qualitat be-
trifft. Da sind wir immer noch nicht dort, wo wir hinwol-
len. Wir werden in der Gesamtredaktion ein ganz an-
deres Verstandnis fiir die gemeinsame Sache finden.
Redaktionssysteme gemeinsam nutzen, Themen ent-
wickeln und die Prozesse dafiir noch starker unterein-
ander abzustimmen, kurz: viel mehr Dinge gemein-
sam zu machen als das heute noch der Fall ist.

Warum funktioniert es noch nicht so wie es sein
sollte?

K.Ulrich: Die Online-Aktivitdten wurden urspringlich
in die Landschaft gepflanzt und im Zuge des New
Economy-Hypes ziemlich stark hochgefahren wie in
anderen Hausern auch. Danach wurden sie wieder
kleingeschnitten. Alles nach der Logik: ,Wir haben da
ein Schnellboot neben dem Tanker, und das lassen
wir flexibel agieren.“ Das kann man alles im Nachhin-
ein verstehen. Aber fiir die Zukunft ist es das falsche
Modell. Wir missen die Aktivitaten viel starker ver-
zahnen, zum Teil auch zusammenfihren.

Geschieht das auch unter Rationalisierungsa-
spekten? Einige Verlage, allen voran FAZ und
Gruner+Jahr, haben bereits einen Einstellungs-
Stopp verkiindet. Was planen Sie?

R.Rebmann: Hier kann ich das fortsetzen, was Herr
Ulrich bereits ausfiihrte: Wir schauen uns alle Kosten-
stellen an, aber eine generelle Entscheidung wie: ,Ab
heute wird niemand mehr eingestellt’, ist aus unserer
Sicht keine unternehmerische Antwort

. Wir haben ja auch Unternehmensteile, wo wir wach-
sen wollen. So schauen wir uns Personalentschei-
dungen eben im Einzelfall an. Handelt es sich um sol-
che, die unmittelbare Marktauswirkungen haben oder
solche in den Verwaltungsbereichen. Hier prifen wir
auch, ob und in welchem Umfang wir in der neuen
Unternehmensgruppe besser zusammenarbeiten
kénnen. Aber Einstellungsstopp bedeutet ja, dass frei
werdende Stellen nicht neu besetzt werden. Damit
wirde auch allen, die direkt im Markt agieren signali-
siert: ,lhr bekommt keine Unterstlitzung mehr®. Das
halten wir fir einen falschen Weg.

Betrifft das auch die Redaktionen?
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K.Ulrich: Wir werden sicher abbauen und gleichzeitig
aufbauen. Die Redaktionen der einzelnen Verlage
sind Kern fir die Fortentwicklung der einzelnen Zei-
tungsmarken. Unser erklartes Ziel ist es die Qualitat
der Redaktionen zu erhéhen. Die Redaktionen miis-
sen so ausgestattet sein, dass die von Lesern und
Abonnenten erwartete Identitdt erhalten bleibt. Re-
daktionelle Kreativitdt und Inhalte entwickeln sich nur
im bestimmten Umfeld einer Redaktion. Dies ist nicht
einfach austauschbar und insofern sind einer maogli-
chen Zusammenarbeit der Redaktionen von daher
schon sehr enge Grenzen gesetzt.

Wo sehen Sie denn — nach dem harten Sparkurs
im Siiddeutschen Verlag der letzten Jahre — noch
Potenzial fiir Einschnitte?

R.Rebmann: Diese Frage betrifft nicht nur den Sud-
deutschen Verlag, sondern jedes Unternehmen und
damit auch alle Zeitungsverlage. Uberall gibt es Po-
tential, um interne Ablaufe und die Marktbearbeitung
weiter zu optimieren. Es ist nachvollziehbar, dass
man nach einer Krise wie in den Jahren 2001 und
2002 im Aufschwung wieder ein bisschen locker
lasst, da eine Stelle neu schafft, dort eine Investition
etwas groRzligiger berechnet. Bedauerlicherweise
hat die Phase der Erholung jetzt nur gut zwei Jahre
angehalten. Jetzt missen wir den Kurs eben wieder
umdrehen. Dies gilt aber fiir die gesamte Unterneh-
mensgruppe.

Herr Rebmann, wissen Sie eigentlich, wieviel
Tochter Sie haben?

R.Rebmann: Ich weil3, dass ich eine Tochter habe
und die ist 13 Jahre alt, aber wie viele Tochter- und
Enkelgesellschaften wir im Unternehmen haben,
kann ich nicht sagen — vielleicht 50.

Angeblich waren es 2007 183 Einzelbeteiligungen.

R.Rebmann: Mit Beteiligungen kann das schon pas-
sen.

Stimmt es, dass der Siiddeutsche Verlag im ver-
gangenen Jahr eine Rendite von 10 Prozent ver-
zeichnet hat? Ist das eine GréBenordnung, die Sie
zufrieden stellt?

R.Rebmann: Wir dulern uns ja zu den Ergebnissen
im Unternehmen grundsétzlich nicht. Man muss dabei
berlcksichtigen, dass das Ergebnis im Siddeutschen
Verlag sich ja nicht nur aus Zeitungsaktivitaten, son-
dern auch aus dem Bereich der Fachverlage zusam-
mensetzt, ebenso aus den Beteiligungen an der Ver-
lagsgruppe Hof, Coburg, Suhl. Aufgrund verschiede-
ner Einflussfaktoren ist es aber so, dass ein nationa-
ler Titel wie die Stiddeutsche Zeitung in den Renditen
nicht vergleichbar ist mit Regionalzeitungen.

Wo steckt das grote Wachstumspotenzial?

R.Rebmann: Online ist sicher ein Thema, ein Markt,
den wir noch nicht richtig bearbeitet haben, vielleicht
auch, weil die Refinanzierbarkeit nicht einfach ist.
Hieran miissen wir noch arbeiten.

...Woran genau, in welche Richtung denken Sie?

R.Rebmann: Wer weil, was Online letztlich wirt-
schaftlich machbar ist? Jetzt aber haben wir die Gro-
3e und Starke, spezielle Portale aufzubauen fir un-
sere Anzeigenkunden. Die Frage ist nur, ob das an
die Printmarke gekoppelt sein soll oder ob man Onli-
ne eigenes anbieten muss?

lhre Antwort?

R.Rebmann: Das wird eher ein eigenes Portal sein.
A Ia mobile.de beispielsweise?

R.Rebmann: Nennen Sie es wie Sie wollen.

Sollen in ein solches Portal alle Titel der Siid-
westdeutschen Mediengruppe integriert werden?

K.Ulrich: Wir werden Themen Uber unsere bestehen-
den Marken-Titel abbilden und andere Themen Uber
unabhangige, neue Marken. Wir haben ja einen
groBen Vorteil in der Gruppe: Wir kénnen aus der
Uberregionalen bis zur nationalen Perspektive der
»Suddeutschen® Dinge ausprobieren und dann verlan-
gern hinein in die anderen Objekte innerhalb der
Gruppe. Das gleiche gilt umgekehrt fiir die Regional-
zeitungs-Produkte, die wir wiederum hinliberwachsen
lassen kdnnen ins Uberregionale Geschaft. Experi-
mente beinhalten immer Versuch und Irrtum. Wie
Herr Rebmann sagt, wir wissen ja nicht, wohin die
Reise gehen wird. Aber wenn wir nichts ausprobie-
ren, dann kommt auch nichts dabei heraus.

Was genau wollen Sie denn nun ausprobieren?

K.Ulrich: Zuerst muss man klar machen, worin ei-
gentlich die Schlagkraft der Gruppe liegt und was
man auf der Gruppenebene im Markt platzieren kann.
Das koénnen in der Verschrankung von Publikums-
markt-Zeitungen wie der SZ und Fachinformations-
Produkten durchaus auch Serviceangebote im B2B-
Bereich sein. Zum Beispiel fur die mittelstandische
Wirtschaft oder bestimmte Branchensegmente sind
Uber die Bricke Publikumsmedien-Special Interest-
Fachinformationen viele neue Dienste denkbar. Mo-
mentan entwickeln wir entsprechende Angebote.
Aber in drei, vier Monaten werden wir mit den ersten
Themen in den Testlauf gehen.

Welche Themen werden das sein?

K.Ulrich: Sorry, das bleibt noch unter Verschluss.
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Den Bereich Fachverlage will der SV also nicht
loswerden, wie immer wieder kolportiert wurde?

K.Ulrich: Der stand nie zur Disposition, zumindest
nicht nach meiner Kenntnis.

R.Rebmann: Wir werden uns bei den Fachverlagsbe-
reichen noch genauer anschauen, wie wir das Know-
how aus den einzelnen Bereichen fur die Gesamt-
gruppe nutzen. Zum Beispiel fur Beilagen zum The-
ma Gesundheit, wie sie die Regionalverlage haben.
Mit der ,Medical Tribune“ haben wir jede Menge
Know-how Uber Gesundheitsthemen im eigenen
Haus....

K.Ulrich: ...das wiederum in Publikumsmedien uber-
tragen werden soll.

R.Rebmann: Genau.

Wem z.B. soll die ,,Medical Tribune* Inhalte zulie-
fern - den Regionalzeitungen, der ,,SZ*, ,,SZ Wis-
sen“..?

R.Rebmann: Wir haben uns dies noch nicht ndher an-
gesehen. Wir wissen, dass wir in der Gesamtgruppe
an verschiedenen Stellen qualitativ hochwertige In-
halte haben, auch zu speziellen Themen. Wir missen
nun sehen, ob eine Mehrfachverwertung innerhalb
der Gruppe sinnvoll sein kann.

K.Ulrich: Inhalte generieren und Inhalte-Lieferung
sind zwei wesentliche Punkte. Aber das Wertvollere
ist fur uns der Kundenzugang, den wir z.B. Gber ,Me-
dical Tribune® fir entsprechende Supplemente nutzen
kénnen. Wir werden das Spezialwissen des Fachtitels
fur spezielle Angebote als auch flr das breitere Publi-
kum der Zeitungstitel nutzen. Uns ist klar, dass das
nicht einfach ist. Diese Synergiebemihungen gibt es,
so lange ich den SV kenne. Wir kbnnen nun aber |an-
gerfristig agieren und haben mehr Mdglichkeiten, die-
ses Know-how zu nutzen. Der entscheidende Punkt
ist, dass wir jetzt unsere Leute dazu bringen, auch in
diesen Dimensionen zu denken.

Sie haben schon mal behauptet: ,,Die Quadratur
des Kreises ist méglich”.

K.Ulrich: Das habe ich gesagt?

Ja, und zwar 2007, als Roland-Berger-Berater in
einem Aufsatz iiber , Partnerschaftskonzepte in-
haltgestiitzter Netzwerke fiir regionale Zeitungen*
— mit der Botschaft: ,,Synergien sind mdglich“.

R.Rebmann: Kénnen Sie mir den mal schicken? (Ge-
lachter)

Dort schildern Sie als beispielhaft, wie die Stutt-
garter Nachrichten ihren Mantel quasi als Agen-
turmaterial dem Schwarzwélder Boten liefern, der

daraus seinen eigenen Mantel baut. Wiinschen
Sie, Herr Rebmann, sich das jetzt fiir die ganze
Gruppe?

R.Rebmann: Dies hat nicht mal so sehr etwas mit un-
serer Gruppe zu tun. Ich bin davon Uberzeugt, dass
Lokal- und Regionalzeitungen mehr Qualitat auch in
ihren Mantelangeboten bendtigen. Es reicht heute
nicht mehr aus, mit wenigen Redakteuren Agentur-
meldungen zu wiederholen, sondern wir brauchen ei-
gene originare Inhalte. Vor diesem Hintergrund haben
wir uns damals beim Schwarzwalder Boten Uberlegt,
wie wir mehr Hintergrundberichterstattung, Aktualitat
und mehr Qualitdt in die Zeitung bekommen. Das
kann man schaffen, indem man die Redaktion ent-
sprechend ausbaut. Dieser Weg ist aber aus nahelie-
genden Griunden bei den Lokal- und Regionalzeitun-
gen nicht machbar. Eine Alternative ist der Einkauf ei-
nes kompletten Zeitungsmantels. Das passt aber
nicht Uberall, weil Seiten nicht eins zu eins Ubertrag-
bar sind. Jede Regionalzeitung hat ihr Geprage,
muss selbst gewichten, kommentieren und Schwer-
punkte setzen kénnen. Und hier passt das Stuttgarter
Agenturmodell hervorragend, indem namlich die Ver-
antwortung fiir die Inhalte am Ende bei der Chefre-
daktion bleibt, die die Inhalte bezieht, gewichtet,
selbststandig kommentiert und mit eigenen redaktio-
nellen Teilen anreichert.

Herr Ulrich spricht in dem zitierten Aufsatz vom
Lieferanten des Mantelmaterials als ,,Fiihrungs-
zeitung“. Welcher Titel soll diese Rolle in der Ge-
samtgruppe libernehmen?

R.Rebmann: Den haben wir ja bereits, die ,Stuttgarter
Nachrichten®. Im Ubrigen ist das kein Modell, das wir
erfunden haben. Das gibt es beispielsweise in Nie-
dersachsen. Ich wundere mich nur, warum nicht
schon wesentlich mehr Zeitungsverlage auf diese
Idee kommen.

Taugt das Modell auch fiir die ,,Siiddeutsche Zei-
tung“ und die ,,Stuttgarter Zeitung“?

R.Rebmann: Nein, dieses Modell hat auch seine
Grenzen. Dies ware ein Schritt in die falsche Rich-
tung. Die Stuttgarter Zeitung ist eine Regionalzeitung
mit Uberregionaler Ausstrahlung in Baden-Wurttem-
berg. Die Slddeutsche Zeitung ist ein nationaler Titel
mit internationaler Ausstrahlung und sie hat auch eine
andere journalistische Pragung. Hier muss man der
Versuchung widerstehen, u. U. wirtschaftlich denkba-
re Szenarien auszuprobieren.

Ist daran gedacht, das Auslandskorresponden-
ten-Netz der ,,SZ“ fiir die anderen Titel der Grup-
pe zu nutzen?

© MediumMagazin

Exklusiver Abo-Service unter www.mediummagazin.de 4



R.Rebmann: Wenn dies aus Sicht der jeweils verant-
wortlichen Chefredakteure Sinn macht, warum nicht.
Haufig handelt es sich ja auch um Korrespondenten-
biros, die wir uns mit anderen Zeitungsverlagen qua-
si teilen. Wenn es Sinn macht, kann dies auch inner-
halb der Gruppe zu einer Zusammenarbeit fihren.

Herr Ulrich, Sie hielten friiher Synergien zwischen
liberregionalen und regionalen Zeitungen fiir
fragwiirdig, weil sie die Marken beschéddigen
kénnten. Ist das nach wie vor Ihre Meinung?

K.Ulrich: Ja. Was das Korrespondenten-Netz betrifft,
kann man sicher Uber eine gemeinsame Nutzung
nachdenken. Der entscheidende Punkt in der Tages-
arbeit ist, dass die Texte, Bilder und Bewegtbilder in
einer einheitlichen technischen Form verarbeitet wer-
den, damit sie innerhalb aller Objekte der Gruppe ge-
nutzt werden kénnen. Das ist die wesentliche Voraus-
setzung dafir, dass sich Uberhaupt eine Zusammen-
arbeit ergeben kann. Auf der anderen Seite ist die
Unabhangigkeit der Redaktionen zu wahren. Wenn
wir die aufgaben, wirden wir unsere Marken bescha-
digen. Bis jetzt kenne ich kein wirklich erfolgreiches
Modell im Qualitatszeitungsbereich, wo Modelle von
zusammengelegten Redaktionen wirklich funktionie-
ren. Weil das eine nicht sinnvoll ist, darf man den-
noch nicht alle anderen Moglichkeiten der Zusam-
menarbeit fur null und nichtig erklaren.

Springer dagegen hélt sein Synergie-Modell der
Welt-Gruppe durchaus fiir erfolgreich. Warum
halten Sie das offenbar nicht fiir tauglich?

K.Ulrich: Das tut Springer mit Recht. Die Frage ist:
Wie erfolgreich kénnte die Welt-Gruppe mit einem an-
deren Modell sein. Aber ich wiirde mir hier nie ein Ur-
teil anmaflien.

Nennen Sie bitte fiinf Begriffe, die die Marke
»Sliddeutsche Zeitung“ am besten charakterisie-
ren.

R.Rebmann: Ich brauche da keine fiinf Begriffe. Was
den Erfolg der ,Suddeutschen” ausmacht, ist ganz
einfach: Sie bereitet Lesefreude, es macht einfach
Spal}, diese Zeitung zu lesen. Das fehlt den meisten
Zeitungen. Die ,Siuddeutsche“ dagegen bietet
Sprachwitz, stets neue Gedanken und deshalb bleibt
man auch bei Themen hangen, die einen eigentlich
nicht interessieren.

K.Ulrich: Ja, das sehe ich genauso.

Manche sprechen da auch von ,,Edelfedern®. Ist
das eine Kategorie, in der auch Sie denken?

R.Rebmann: Nein, in diesen Begriffen denke ich so
nicht. Es steht aulBer Frage, dass bei der Siddeut-
schen Zeitung hervorragende Journalisten arbeiten,

dies gilt aber auch fiir unsere anderen Redaktionen.
Personlich begegne ich einem Redakteur nicht unter-
schiedlich, ob er nun eine so genannte ,Edelfeder” ist
oder nicht. Redakteurinnen und Redakteure tragen
letztlich flir das was sie verdffentlichen die gleiche
Verantwortung, ob es sich nun um eine hochauflagige
Zeitung oder einen Lokaltitel handelt.

K.Ulrich: Edelfeder ist ein Begriff der Vergangenheit.
Heute personalisieren wir Uberall starker, und zwar in
allen Ressorts. Die Unterscheidung Edelfeder und
Redakteur verschwimmt, man braucht sie letztlich
nicht wirklich.

Was lesen Sie morgens?

R.Rebmann:  Morgens lese ich zunachst gar keine
Zeitung, denn ich sitze um sechs am Schreibtisch im
Blro. Gegen sieben kommt meine Sekretarin und
bringt ein Paket Zeitungen mit. In der Regel beginne
ich gegen neun mit den Stuttgarter Zeitungen gefolgt
von der ,Suddeutsche® und verschiedenen Blattern
wie der ,Markische Oder-Zeitung®, der ,Heilbronner
Stimme*, der ,Welt*, der ,FAZ® - je nachdem. Oder ich
schaue, wie unterschiedlich etwa ,SZ" und ,FAZ" ein
Thema wie die Bayernwahl behandeln. Auch bei
Filmkritiken vergleiche ich gerne. Deshalb ist es
schwierig zu sagen, welche Zeitungen ich jeden Mor-
gen als Erste lese. Nur zu Hause im Schwarzwald ist
das klar: Immer zuerst ,Schwarzwalder Bote*“.

Sind Sie ein Kolumnen-Leser?

R.Rebmann: Nee, wirde ich nicht sagen. Ich fange
einfach vorne an und hére dann irgendwann auf.

Und Sie, Herr Ulrich?

K.Ulrich: Ein echter Kolumnen-Leser bin ich nicht. Ich
fange rein interessegeleitet mit dem Feuilleton oder
Sport an und gehe dann von vorne durch die Zeitung.
Ich lese regelmaRig die ,Siddeutsche®, die ,FAZ,
und die ,Abendzeitung“, was Miinchen betrifft.

Obgleich die ,,Siiddeutsche Zeitung“ eine positi-
vere Auflagenentwicklung als die ,,FAZ*“ in den
letzten Jahren hatte, konnte sie ihr das Image als
nationaler Meinungsfiihrer bisher nicht streitig
machen. Argert Sie das?

K.Ulrich: Naja, zum einen entwickeln sich Zeitungs-
marken nun mal langfristig. Eine Zeitung wie die FAZ,
die kaum von der lokalen Verankerung lebt, wirkt logi-
scherweise nationaler als unser Blatt. Trotz ihrer
»,Rhein-Main-Zeitung” ist es eine Zeitung fir Deutsch-
land, und wird als solche gemacht. Wir sehen uns da
komplett anders. Wir erfiillen vom Lokalen Uber das
Regionale bis hin zu nationalen und internationalen
Themen die volle Bandbreite. Wir sind - auf die letz-
ten zehn Jahre betrachtet — auf einem guten Weg,
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wie uns auch die Reaktionen unserer Anzeigenkun-
den, Agenturen und vor allem die Leser zeigen. Der
ist langerfristig angelegt, und den werden wir weiter-
gehen.

Herr Rebmann, sehen Sie stidrkeren nationalen
Profilierungsbedarf fiir die SZ?

R.Rebmann: Ich sehe nicht, dass wir im nationalen
Bereich anderen Zeitungen hinterherlaufen. Ich glau-
be eher, dass wir angesichts der Erfolge in unserer
nationalen Auflage unsere Stammmarkte hier in Min-
chen und in Bayern nicht vergessen dirfen. Wir mis-
sen aufpassen, dass uns diese Markte nicht an lokale
Wettbewerber verloren gehen.

Bedeutet das eine noch stéirkere Lokalisierung?

R.Rebmann: Fir Minchen kann ich diese Frage an
dieser Stelle noch nicht beantworten. Fur Stuttgart ist
es aber eindeutig, dass wir noch starker die Lebens-
wirklichkeiten unserer Leser abbilden werden und das
geht nur Uber eine noch starkere Lokalisierung.

Herr Ulrich, sollen also die Landkreisausgaben
der SZ, die in der Vergangenheit von acht auf fiinf
reduziert wurden, wieder erweitern werden?

K.Ulrich: Wir arbeiten aktuell ganz konkret an einem
neuen Lokal- und Regionalauftritt der Stiddeutschen
Zeitung — inkl. neuer Formate, neuer Schwerpunkt-
setzung in der lokalen und sublokalen Berichterstat-
tung, Reportagen, Ausgabenstrukturen, etc.

Herr Rebmann, wie soll die starkere Lokalisierung
bei den Regionalzeitungen funktionieren?

R.Rebmann: Wesentlich ist hier zunachst ein gutes
Netz von redaktionellen freien Mitarbeitern, die nicht
nur Termine wahrnehmen, sondern auch Themen
aufgreifen. Wir brauchen Mitarbeiter, die vor Ort le-
ben, die wissen, was die Menschen bewegt, welche
politischen Entscheidungen fiir sie welche Auswirkun-
gen hat. Es muss sich in der Zeitung widerspiegeln,
allerdings nicht so, dass wir den Eindruck eines Pro-
vinzblattes erwecken durfen, das sich nur noch der
Vereinsberichterstattung widmet. Entscheidend ist,
dass die Zeitung ihre Leser in ihrer eigenen Betrof-
fenheit abholt und unsere Leser sich darauf verlassen
kénnen, dass sie in ihren Zeitungen die Ge-
sprachsthemen wiederfinden, die fur sie wichtig sind.
Und dies qilt fur alle Altersgruppen. Es gibt hier kein
Thema, das man nicht auch aus einer lokalen regio-
nalen Sicht beleuchten kann und dies ist dann letzt-
lich die Starke einer Tageszeitung.

Ist das noch mit dem Generalistenkonzept der
klassischen Zeitung zu leisten, oder muss ein
Blatt Zielgruppen mit individuellen Produkten an-

sprechen? Wie mit dem Familienmagazin, das die
»Slddeutsche“ jetzt herausbringt?

K.Ulrich: Definitiv mit beidem. Ich wiirde eine Quali-
tatszeitung nie aus der lokalen Verantwortung entlas-
sen. Die Diskussion ,Sind wir national oder lokal/re-
gional“ halte ich fir einen Denkfehler. Die in dem Zu-
sammenhang so gern zitierte NYT ist dafur ein gutes
Beispiel: lokal, regional, national, mit internationaler
Ausstrahlung. Da wollen wir — noch besser als heute
— hin. Was das Familienmagazin betrifft: Wir testen
das jetzt. Am 5. November am Kiosk.

Wird es kiinftig mehr dieser special interest-Zei-
tungsprodukte geben?

R.Rebmann: Ich glaube schon. Wir missen in diese
Richtung denken. Dies kann sich sowohl auf einzelne
Themen als auch auf die geographische Verbreitung
beziehen. Uber unsere hochauflagigen Verlagsbeila-
gen zu einzelnen Spezialthemen bieten wir dem An-
zeigenkunden ja noch nicht ein Zielgruppenmedium.
Hier gibt es sicher noch Mdglichkeiten, um sowohl
den Anzeigen- als auch den Lesermarkt besser zu
bedienen.

Wie kénnten die aussehen?

R.Rebmann: Unter Umstdanden muss man hier Uber
vollkommen neue Modelle nachdenken. Die neuen
Technologien im Druck und Versand bieten hier neue
Chancen. Dies kann im Ergebnis bis zu einer ,Beila-
ge on Demand* fuhren.

Stichwort Versand und Postvertrieb. Was hat Sie
das Desaster ,,PIN Group“bei Springer gelehrt?

R.Rebmann: Mach dein Ding selber.
Sehen sie das als Wachstumsmarkt?
R.Rebmann: Ja.

Online haben Sie ja auch als Wachtumsmarkt be-
zeichnet. Das setzt voraus, dass lhre Angebote
auch junge Leute erreichen. Wie wollen Sie das
schaffen?

R.Rebmann: Die Bindung junger Leute an die Medien
ist ja nicht nur ein Problem der Tageszeitung, ich
glaube, hier hat noch niemand die endgultige Lésung
gefunden. Ich habe auch noch kein abgeschlossenes
Bild, wie unsere diesbeziiglichen Online-Aktivitaten
aussehen muissen, damit wir einerseits Bindung er-
zielen und andererseits wirtschaftliche Erfolge. Eben-
so offen ist, ob sich das Mediennutzungsverhalten in
Zukunft so andern lasst, dass es sich wieder zuguns-
ten der Tageszeitung dreht. Hier bin ich eher skep-
tisch. Aber wir Zeitungsverlage missen experimen-
tierfreudiger werden. Wir machen uns viel Gedanken
dariiber, wie wir Print und Online miteinander ver-
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knlpfen sollen. Ich glaube, wir miissen mehr dariiber
nachdenken, die Starken von Print weiter auszubau-
en. Die gedruckte Zeitung hat ihre eigene Berechti-
gung und Online steht daneben.

Welche Online-Stiarke sollten denn Print-Verlage
ausspielen?

R.Rebmann: Online ist eindeutig ein Zielgruppenme-
dium, die Tageszeitungen sind dies nicht. Uber die
Starken bei den Medien kénnen wir Lesern und An-
zeigenkunden ein besseres Gesamtangebot machen.

K.Ulrich: ... und seine Geschwindigkeit. Vielleicht eine
etwas harte These: Wenn die Inhalt-Qualitat der Onli-
ne-Medien wirklich gut ware, dann hatten wir doch mit
unseren Zeitungen viel groRere Probleme als wir sie
heute haben. Deswegen musste es darum gehen,
dass wir wirklich attraktive Produkte ins Netz heben.
Solange wir aber dafur kein einigermalien sicheres
Erldsmodell bauen kdénnen, werden wir erst dann
massiv in Online investieren, wenn uns nichts Ande-
res ubrig bleibt. Noch zieht das Qualitatsargument fur
die Zeitung. Deshalb haben wir sogar noch Zeit.

Nach Ihrer Logik scheitern also qualitativ an-
spruchsvolle Investitionen an mangelnden Erlés-
aussichten. Da lachen sich doch Internet-Pioniere
wie My Space ins Fédustchen. Angeblich schaffte
allein MySpace in den USA 2007 rund $ 800 Mio
an Erlésen. Warum schaffen das die Zeitungsver-
lage nicht?

R.Rebmann: Weil wir es vielleicht nicht gewohnt wa-
ren oder sind, solche grundsatzlichen Veranderungen
frh genug zu analysieren - so wie sich Forschungs-
und Entwicklungsspezialisten in anderen Unterneh-
men auch aufierhalb des eigentlichen Geschaftsfel-
des mit gesamtgesellschaftichenEntwicklungen be-
schaftigen. AuBerdem muss man bericksichtigen,
dass Neugrindungen keine Ricksicht auf bestehen-
de Geschaftsmodelle nehmen mussen. Unsere, wie
ich meine, nachvollziehbare Haltung, war doch, wenn
wir Online zu sehr beférdern, beschleunigen wir u. U.
die Schwierigkeiten bei den Tageszeitungen, sei es
im Anzeigen- oder Lesermarkt. Dabei wurde dann ge-
legentlich Gbersehen, dass sich andere Wettbewerber
dieses Segment erobern.

Wird es in der SWMH oder und im SV also eine
Art think tank-Abteiligung geben?

R.Rebmann: Wir werden sicher das Potential, das in
den Unternehmen steckt, sinnvoll zusammenfiihren
und biindeln.

Ihre Kinder, Herr Rebmann, sind aktiv in Internet-
Communities wie SchiilerVZ, was bei Ihnen nicht
auf Gegenliebe st6Bt. Was kritisieren Sie daran?

R.Rebmann:  Gar nichts. Aber aus Sicht des Anbie-
ters kann es nicht reichen, besonders viele Mitglieder
zu haben. Das Thema ist doch: Wie vermarkte ich
das? Meine Kinder sagen nicht: ,Ich bin in SchilerVZ,
weil ich die Marke besonders liebe“ oder ,weil das
eine besondere Bindung ist‘, sondern nutzen es, weil
ihre zehn Kumpels auch drin sind. Das ist fur sie eine
reine Kommunkationsplattform. Friher haben wir mit
unseren Freunden zwei Stunden telefoniert, heute
wird eben gechattet.

Noch ein Blick in die Zukunft: Hat Ihr Sohn ei-
gentlich journalistische Ambitionen? Er hat ja be-
reits im ,,.Schwarzwiélder Boten“ geschrieben....

R.Rebmann: Er schreibt gerne und gut, ist aber auch
erst 15 Jahre alt und da kann man Uber berufliche
Ambitionen noch nichts sagen.

Wann ist denn der Generationenwechsel bei der
»9Z-Redaktion geplant? Wird Hans Werner Kilz,
gerade 65 Jahre alt, die SZ bis 2010 als Chefre-
dakteur fiihren?

R.Rebmann: Es ist ja allgemein bekannt, dass der
Vertrag von Herrn Kilz bis Ende 2010 lauft. Wir sind
froh darlber, dass er uns in dieser Zeit als Chefre-
dakteur zur Verfligung steht.

Gleichzeitig kann 2010 das Redaktionsstatut der
»Slddeutschen Zeitung“ gekiindigt werden. Steht
das zur Disposition?

K.Ulrich: Das steht momentan nicht zur Disposition.

R.Rebmann: Zwischen beiden Daten besteht Uber-
haupt kein Zusammenhang und es gibt keine Uberle-
gungen, das Redaktionsstatut zu kiindigen.

Zur Person:

Richard Rebmann (50) ist seit Januar 2008 auch
Geschaftsfiuhrer der Stidwestdeutschen Medien Hol-
ding (SWMH) in Stuttgart und des Siiddeutschen Ver-
lags in Minchen. Der promovierte Jurist und Verleger
des Schwarzwalder Boten (dessen Verlag Uber eine
Zwischenholding, die Medienholding Sud, an der Zei-
tungsgruppe Stuttgart minderheitsbeteiligt ist) flhrt
damit das drittgrof3te Verlagshaus nach Axel Springer
und WAZ-Gruppe. Hauptanteilseigner an der SWMH,
die zum Jahreswechsel die Mehrheit am Suddeut-
schen Verlag Ubernommen hat, sind die Medien Uni-
on GmbH der Familie Schaub (u. a. ,Rheinpfalz®) und
die Gruppe Wirttembergischer Verleger (u. a. Verle-
ger Eberhard Ebner, Stidwest Presse Ulm). Rebmann
ist verheiratet und Vater zweier Kinder (13 und 15
Jahre alt). .
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Karl Ulrich (47) ist seit 1. Mai 2008 Mitgeschaftsfiih-
rer des Suddeutschen Verlags. Ulrich hat Betriebs-
wirtschaft und Philosophie studiert und zum Dr.oec.-
pub. promovieert. Seit 1993 war er Partner der Unter-
nehmensberatung Roland Berger Strategy Consul-
tants (von "96-"99 als Chairman in Dehli) und hat in
dieser Funktion den SV bereits seit 2002 beraten. Ul-
rich ist verheiratet und Vater eines vierjdhrigen
Sohns.

ANHANG:
1.
Bedrohungs-Frage

Ein kleines Spiel: In einer Roland-Berger-Medien-
studie lautete eine Frage: ,,Was ist fiir Sie die
groBte Bedrohung fiir qualitativ hochwertigen
Journalismus?“. Bitte geben Sie selbst jetzt den
sechs Antwortkategorien Schulnoten von Eins
bis Sechs:

1. Boulevardisierung:

K.Ulrich:
Rolle“?

Funf. Soll heiRen ,spielt kaum eine

R.Rebmann: Ich tendiere eher zu sechs.
Gratisinformation:

K.Ulrich: Fanf.

R.Rebmann:  Das sehe ich eher bei einer drei.
Nutzer-Generated Content:

K.Ulrich: Sechs

R.Rebmann: Hier schliel3e ich mich Herrn Ulrich an.
Uberhitzung:

K.Ulrich: Drei.

R.Rebmann: Was immer damit gemeint ist, neh
men wir eben die drei.

Ausdiinnung von Redaktionen?

K.Ulrich: Vier.

R.Rebmann: Hier nehme ich die Null — fir Enthaltung
Schlechte Ausbildung?

R.Rebmann, K.Ulrich: Zwei.

Funf personliche Fragen...

und fiinf spontane Antworten:

lhre Lieblings-Internetseite (auBer den eigenen)?
R.Rebmann:  Google, wetter.de

K.Ulrich: keine, ich nutze am haufigsten Goo-
gle, ansonsten News- und Kunst-Seiten.

Ihre Buchempfehlung?

R.Rebmann: ,Die Wand“ von Marlen Haushofer.
K.Ulrich: ,Mason & Dixon“ von Thomas Pyn-
chon.

lhre Lieblingssendung?
R.Rebmann:  Tatort

K.Ulrich:
lhr Hobby zur Entspannung?

Die Sportschau.

R.Rebmann: Laufen.

K.Ulrich: Kunst
lhr Vorbild?
K.Ulrich: Ich hab’ kein Vorbild. Aber das ist

eine gute Frage.

R.Rebmann: Da muss ich driber nachdenken.
Aber..., ach nein.

koskosk
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