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 D ie drei britischen Zeitungen pla-
gen, wie viele andere auch, mas-
sive Geldsorgen. Optisch sicht-

bar ist dies jedoch nicht. „Guardian“ und 
„Telegraph“ haben neue, moderne, schö-
ne Glasgebäude, die Lobbys könnten zu 
Vier- bis Fünfsternehotels gehören, die 
Arbeitsplätze sind lichtdurchflutet und 
werden mit einladenden Lounges er-
gänzt.  Die „Times“ zieht 2010 ebenfalls 
in ein neues Gebäude um.

Diese Hüllen symbolisieren den 
Glauben an die Zukunft. Und sie er-
leichtern durch grosse offene Newsräu-
me das Arbeiten für verschiedene Me-
dien. Konvergenz ist in allen drei Häu-
sern selbstverständlich. Die Leitfragen 
für den Alltag und dementsprechend 
die Konzepte sehen aber in jeder Re-
daktion etwas anders aus.

n „The Guardian“ fragt: Wie können 
wir konkurrieren mit BBC und Co.?

n „The Times“ prüft dauernd, ob On-
line gut genug ist, um nicht die Re-
putation der Zeitung zu gefährden. 

n Und „The Daily Telegraph“ gibt der 
Geschwindigkeit ganz hohe Priori-
tät.

Konkurrenz zur BBC. „The Guar-
dian“ beschäftigt rund 800 Journa-
listinnen und Journalisten. Das The-
ma Konvergenz ziehe sich auf allen 
Ebenen durch, sagt Matt Wells, Head 
of Audio beim „Guardian“. An einem 
zentralen Newsdesk werden die The-
men auf die verschiedenen Medien-
kanäle verteilt. Die Printjournalisten 
arbeiten praktisch alle auch fürs Netz. 
Als Schreiber. Allenfalls treten sie ge-
legentlich auf der Website als Intervie-
wer auf. 

Videos machen professionelle Fil-
mer. Das ist die logische Konsequenz, 
wenn man die BBC quasi als Bench-
mark hat. „The Guardian“ hat ein eige-
nes multimediales Department, be-
stehend aus rund 30 Audio-Videojour-
nalisten und Technikern. Diese Abtei-
lung ist nicht integriert in die gros-
se Redaktion. Sie produziert durch-
schnittlich sechs bis sieben Videofil-
me pro Tag und 30 grössere Beiträge 
pro Woche. Die Aufmerksamkeit ist 
entsprechend hoch, im vergangenen 
Oktober wurden 3,5 Millionen Videos 
heruntergeladen. 

Diese Abteilung zeigt die Hal-
tung des „Guardians“. Multimediales 
Arbeiten ist gut, aber, so Matt Wells, 
„es braucht überall auch Spezialisten“.  
Deshalb gehören auch Fachredaktio-
nen wie Politik, Sport, Medien und 
Technologie unabdingbar dazu.

Das möchte man gern in die Zu-
kunft retten. Allerdings musste der 
„Guardian“ im letzten Jahr 100 Stel-
len streichen, die Hälfte davon wa-
ren Journalisten. Starke Verbindun-
gen zwischen Print, Netz und Mobile 
und Instrumenten wie Twitter, die Le-
ser stark einbeziehen, sollen das Über-
leben sichern. Und die Bezahlung von 
Inhalten im Netz und in der mobi-
len Kommunikation. Gedacht wird an 
einen „Guardian“-Members-Club und 
an eine tägliche iPhone-Gebühr von 
bis zu 1 Pfund. „Das heisst“, so Wells, 
„wir müssen so gut sein, dass man be-
reit ist, dafür zu bezahlen.“

24/7. Auch die „Times“ will weiter auf 
hohe Qualität setzen. Auch sie will ih-
ren Online-Inhalt ab nächstem Jahr 
verkaufen. Und sie will ihre Koopera-
tionen mit Medien mit vergleichbaren 
Ansprüchen und Ansätzen weiter aus-
bauen.  Allein überlebte sie schon lan-
ge nicht mehr, es ist das Boulevard-
blatt „Sun“ aus dem gleichen Verlag, 
dass die seriöse Zeitung finanziert. 
Trotz Stellenabbau arbeiten noch im-
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Konkurrenz zum Fernsehen, Verkauf von Online-Inhalten, Tempo: Eindrücke eines 
Kurzbesuches bei „Guardian“, „Times“ und „Daily Telegraph“. 
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Die doppelte Zeitung
„The Telegraph“ machte im Mai die Spesenreiterei der englischen Parlamentsmitglieder 
öffentlich. Man kaufte für angeblich 110.000 Pfund (185.000 Franken) Computerdaten mit 
den Spesenunterlagen aller Abgeordneten und recherchierte nach. Interessant ist die Vor-
gehensweise. Aus Gründen der Diskretion war nur eine ganz kleine Gruppe ins Thema ein-
geweiht. Die Redaktion insgesamt wusste nichts und arbeitete deshalb an einer ganz ge-
wöhnlichen Ausgabe, während die kleine Gruppe die Skandalgeschichte aufbereitete. Diese 
konventionelle Zeitung wäre dann auch erschienen, falls irgendwo ein Leck gewesen wäre 
und es eine superprovisorische Verfügung gegeben hätte.

Um 18.00 Uhr erschien im Netz ein erster Teaser, um 22.00 Uhr wurde die Zeitung online 
geschaltet. Dieses Zusammenspiel bewirkte, dass am folgenden Tag 1,4 Millionen Zeitungen 
verkauft wurden – üblich sind um die 800.000. Ein gutes Geschäft – auch für den Staat. Mitt-
lerweile sollen rund 500 Abgeordnete einen Brief mit Rückforderung erhalten haben. (svm)
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mer auch hier über 400 Vollzeit-Jour-
nalisten und viele Freischaffende. 
Auch hier die meisten für Print und 
Netz. Die Redaktion erhielt 18 Monate 
Zeit für die Umstellung zum inte-
grierten Arbeiten. „Wir haben die Wi-
derstände sehr ernst genommen und 
viel Support geleistet.“

Die Zeitung sieht man hier wie 
„einen gut gedeckten Tisch, der für 
alle etwas hat und an dem alle satt 
werden“. Chris McKane, Assistant 
Managing Director, meint, das Bild 
sei auch übertragbar auf die Gesamt-
medienplattform. Kommt es darauf 
an, wo etwas publiziert wird? Kaum. 
Es geht überall um nichts Geringe-
res als um Journalismus. Qualitäts-
journalismus. „Grundlegend ist, dass 
wir Sorge tragen, damit die Qualität 
im Netz die Printmarke nicht negativ 
beeinflusst“, sagt Robert Hands, Inte-
gration Project Leader. „Und dass wir 
uns immer wieder bewusst machen, 
dass wir vom Zeitungshaus zu einem 
24/7-Medienunternehmen geworden 
sind.“

Die Nummer 1 im Netz. Dasselbe gilt 
für die mobile Kommunikation. „The 
Daily Telegraph“ hat eine eigene Ab-
teilung dafür etabliert und sie in ei-
nen der wohl europaweit grössten 
Newsrooms integriert. Im modernen 
Glasgebäude gleich neben der Victo-
ria Station sitzen, stehen, diskutieren 
in einem Raum rund 400 Journalis-
ten. In der Mitte steht ein kreisför-
miger Tisch, die Ressorts, die Fach-

redaktionen sind sternförmig ange-
ordnet und auch die Inserate-Abtei-
lung ist nahe dabei. Es ist erstaun-
lich ruhig, der Hinweis „You are en-
tering the working zone. Please be 
quiet“ wirkt.

„Das Tempo ist uns sehr wichtig“, 
sagt Andrew Pierce, Assistant Editor. 
„Wer zuerst kommt, wird zitiert.“ Die 
Hits werden als Richtschnur für das 

Interesse an Zeitungsgeschichten 
genommen. Aber es wird auch disku-
tiert, was wie wo am besten erzählt 
wird. Es ist generell ein Fazit dieses 
Einblickes: Die Konvergenz ist nichts 
Revolutionäres. Sie verändert die Ab-
läufe und das Tätigkeitsfeld der Jour-
nalisten (und der Marketingleute). 
In den drei Redaktionen, so der Ein-
druck, wird viel über die Qualität dis-
kutiert beziehungsweise gerungen. 

Das Zusammenrücken zwingt, sich 
im Alltag immer wieder die Stär-
ken der einzelnen Medien und Gat-
tungen bewusst zu machen und das 
Optimum auf allen Kanälen zu errei-
chen. Denn: Die Leser verbinden die 
Produkte einer Marke, die Glaubwür-
digkeit muss von allen erbracht wer-
den. Ein Element allein aber kann sie 
wohl arg gefährden.� n

Blick in die Lobby 
des „Guardian“: Im 
Newsroom nebenan 
machen nicht alle 
alles. Für seine 
Videoabteilung hat das 
Blatt professionelle 
Filmer angestellt. Im 
vergangenen Oktober 
wurden Videos 
3,5 Millionen Mal 
angeschaut.

>>>Wir müssen so gut sein, dass man bereit ist, dafür 
zu bezahlen.<<< Matt Wells, Head of Audio beim „Guardian“


