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MEHR UNTER

BORN TOBE

Zusammen singen macht Spal3. Es fordert Teamgeist, gegenseitigen Respekt und
starkt'das Selbstvertrauen. Kindern eine starke Stimme zu geben, ist das Ziel des
Education-Projekts Vokalhelden der Berliner Philharmoniker. In verschiedenen Bezirken
der Stadt wie Moabit und Hellersdorf werden Kinder zum Singen eingeladen und
erleben.die Freude am gemeinsamen Musizieren. Hohepunkt des Projekts sind
die Auftritte des jungen Chors mit dem weltberihmten Orchester.

Die Vokalhelden gehoren zu den zahlreichen Initiativen im Rahmen des Programms

Born to Be, mit dem die Deutsche Bank und ihre Stiftungen die Zukunftsperspektiven
junger Menschen verbessern.
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Plotzlich sprachen zigtausend Leute tber ,Nipster” — und fur die Redaktion wurde ,,ein kleiner journalistischer Traum
wahr®, berichtet Jens Twiehaus tiber eine ungewdhnliche Aktion des NDR-, Kulturjournals” (Idee 1). Das war jedoch kein

Zufall: Das , Kulturjourna

|“

, sonst nicht von Reichweite verwdhnt, brachte sich tiber soziale Netzwerke offensiv ins Ge-

sprach. Das Team setzte gezielt auf Multiplikatoren und virale Verbreitung seines Themas. Das funktionierte so gut, dass
neue Aktionen nicht auf sich warten lieféen: , Ich bin Muslim. Was wollen Sie wissen?*. Einen ungewshnlichen Weg zum
Leser ging auch die Schweizer WOZ, Katy Walther stellt das interessante Experiment der ,, Wunsch-WOZ" vor (Idee 3). Wir
winschen Ihnen gute Anregungen mit diesen und den anderen Ideen in dieser Werkstatt!
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,Wir brauchen Journalisten, die Hintergriinde
transparent machen und zugleich fir jeden
verstandlich formulieren konnen.

Die Zielsetzung des Journalistenpreises,
den die ING-DiBa einmal im Jahr vergibt,
entspricht meiner Vorstellung von einem
Wirtschaftsjournalismus, der dem Biirger
Urteilskraft iiber 6konomische Themen

verschafft.”

i

Helmut Schmidt, Bundeskanzler a.D.

DER HELMUT SCHMIDT JOURNALISTENPREIS 2015

Der Helmut Schmidt Journalistenpreis wurde erstmals 1996 ausgeschrieben und wird
seitdem jedes Jahr fur besondere Leistungen auf dem Gebiet der verbraucherorientierten
Berichterstattung tiber Wirtschafts- und Finanzthemen verliehen. Der Preis ist insgesamt
mit 30.000 Euro dotiert.

Einsendeschluss ist der 30. Juni 2015.

Nahere Informationen zum Preis und zur Anmeldung finden Sie unter:
www.helmutschmidtjournalistenpreis.de
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Der beste Vertrieb

nennt sich Redaktion

Ein TV-Beitrag des NDR verbreitet sich rasend schnell im Netz.

Das Beispiel zeigt: Online-Erfolg ist kaum kalkulierbar,
aber Journalisten konnen ihn planen.

nd plotzlich sprachen zigtausend

l | Leute iiber ,,Nipster“. Uber Neo-
nazis, die das kranke Gedankengut

ihrer Springerstiefel-Kumpanen zwar tei-
len, dabei aber aussehen wie die Hipster aus
Berlin-Mitte oder der Hamburger Schanze.
Das NDR-,,Kulturjournal“ berichtete Anfang
August tiber das Phdnomen der ,,Nipster*-
Kultur. Und fiir das Redaktionsteam wur-
de ein kleiner journalistischer Traum wahr:
Die produzierten Inhalte interessierten viele

Menschen online so sehr, dass sie ihn begeis-
tert mit Freunden und Kollegen teilten. Die-
ser Erfolg der NDR-Redaktion war nur zum
Teil ein Zufall. Er war aufwindig vorbereitet.

Reporter Michel Abdollahi und die Redak-
tion arbeiteten gezielt am Marketing fiir ihren
Inhalt. Ein allgemeiner Facebook-Post des
NDR und ein Tweet mit dem Link machen
schliefdlich noch keine Aufmerksamkeit aus.
Was das ,,Kulturjournal“ deshalb tat: sich
offensiv ins Gesprich bringen.

Verantwortlich

Vivienne Schumacher,

39, ist freie Onlineredakteurin beim |, Kultur-
journal® des NDR und im hauseigenen
Entwicklungslabor ,,Die Box", das an neuen
dokumentarischen Erzahlformen arbeitet. Die
Sozialwissenschaftlerin hat davor in der
Marktforschung gearbeitet und historische
Artikel fir ndr.de geschrieben.

v.schumacher.fm@ndr.de

Thomas Rof3,

39, ist Berater fur digitale Kommunikation
und Social-Media-Stratege beim NDR. Mehr
als acht Jahre arbeitete er zuvor als Redak-
teur fur Sonderaufgaben bei ,, Computer
Bild". In seinem Blog gibt er Tipps fur Erfolg
mit Social Media:

www.nutzwert-kommunikation.de
info@nutzwert-kommunikation.de
Twitter: @alstersepp

Soziale Kontakte sammeln

Abdollahi etwa sagt seinen Kontakten schon
wihrend der Recherche, fiir wann ein Bei-
trag geplant ist, und weist sie nachtrig-
lich per Anruf oder Mail auf das Erscheinen
hin. In der Hamburger Redaktion sorgen
die Kollegen dann fiir noch mehr digitale
Verkniipfungen. Sie markieren Nutzer auf
Facebook und twittern sie iiber @Nutzer-
name direkt an — nicht penetrant, aber eben
offensiv.

Onlineredakteurin Vivienne Schumacher
kiitmmert sich um die sozialen Kanile des
wKulturjournals®, die mit 3.200 Facebook-
Fans und 3.400 Followern auf Twitter Klei-
ner sind als die von so mancher Lokalredak-
tion: ,,Wir haben mit dem ,Kulturjournal®
noch nicht die gréfite Reichweite im Netz*,
sagt Schumacher. ,,Deshalb suchen wir ge-
zielt diejenigen, die sie schon mitbringen
- in diesem Fall etwa ,Extra 3‘ und Grup-
pierungen, die etwas gegen Rechtsextre-
mismus tun. Du brauchst Multiplikatoren.*

Multiplikatoren sind viel wert, denn jeder
von ihnen bringt eine Community mit, die
stark am Thema interessiert ist — die Ak-
tion ,,Netz gegen Nazis“ etwa hat 90.000
Facebook-Fans; die meisten diirften kei-
ne Zuschauer des ,, Kulturjournals® sein,
aber dennoch am ,,Nipster-Mode“-Beitrag
des NDR Interesse haben. Ein Share auf
der ,,Netz gegen Nazis“-Seite bringt also
Menschen mit dem Inhalt in Verbindung,
die sonst womdglich nie auf ihn gestofien
wiren.

Bitte nicht verstecken

Die gezielte Ansprache einzelner Commu-
nitys ist anstrengend, weil kleinteilig, aber
auch effektiv und nétig: Der Kampf um die

Reporter Michel Abdollahi berichtet von einer Nazi-Demo in Bad Nenndorf. Dem Beitrag verhalf er
selbst zu Erfolg im Netz.

Plotzlich schldgt die Kurve aus: Eigentlich sorgt das , Kulturjournal® fir wenig Buzz im Netz.
Was mit gut beworbenen Inhalten méglich ist, zeigt diese interne Statistik der Interaktionen.

Phanomen “Nipster”

Wenn Nazi auf Hipster trifft

stem

08.08.2014

,,Coole“ Nazi-Hipster? Der gefahrliche
Dresscode der rechtsextremen Szene

ZEITZEONLINE pie veganen Nazi-Hipster kommen
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Lifestyle fur Veget-Arier — jung,
hip, rassistisch

Nazis mit Vollbart und Jutebeutel

Nach dem Hype um den NDR-Beitrag im Netz berichteten auch andere Medien — und
bescherten ihm weitere Zuschauer.

S
Digitale Klinken putzen

Wasist es?

Eigentlich eine Selbstverstandlichkeit:
Marketing in eigener Sache. Hier: Ein
TV-Magazin sucht Interessenten fUr einen
Beitrag tiber Neonazi-Mode, findet sie und
gewinnt viele Zuschauer.

Wer macht es?

Die Redaktion des NDR-, Kulturjournals®,
genauer: Aufsenreporter Michel Abdollahi
und Onlineredakteurin Vivienne Schumacher.

Was bringt es?

Reichweite! In sozialen Netzwerken gilt der
Grundsatz: Viel hilft viel. Und wer viel Wind
macht, ohne dabei zu nerven, bringt seinen
Inhalt unter die Leute. Idealerweise
entstehen neue Kontakte und durch diese
weitergehende Rechercheansitze.

Was kostet es?

Zusatzliche Arbeitszeit. Wer sein Themen-
gebiet und die zugehorigen Wortftihrer
herausfiltern will, braucht méglicherweise
Stunden. Betrage bis zu 150 Euro/Monat
konnen anfallen, wenn sich eine Redaktion
die Pro-Version eines Analyse-Tools wie
Fanpage Karma leistet.

Was sind die Hiirden?

Manche Journalisten sehen , die Verkaufe*
nicht als Teil ihres Jobs. Doch online ist das
redaktionelle Marketing mehr als ein
Nebenprodukt — es ist strategisch wichtig.

Ginktipps

Thomas Rofd' Tipps fur die
Inhalte-Vermarktung:
www.nutzwert-kommunikation.de/
reichweite

Michel Abdollahis NDR-Beitrag tber
Nipster: http://bit.ly/NDR-Nipster

Influencer auf Twitter finden:
www.twazzup.com

Die eigene Fanpage analysieren:
www.fanpagekarma.com
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Aufmerksamkeit wird schirfer. Und auch in
Zukunft werden Tage nur 24 Stunden und
Leser, Zuschauer, Horer nur eine begrenzte
Aufnahmefihigkeit haben. Warum also gute
Inhalte verstecken? Innerhalb des NDR wird
der Nipster-Beitrag inzwischen als positives
Beispiel fiir die Arbeit in Social Media ge-
sehen, wie Redakteur und Berater Thomas
Rof} sagt. Er leitet einige allgemeine Tipps
aus dem Beispiel ab (siehe unten).

,,Es ist unheimlich wichtig, wahrgenom-
men zu werden, weil es lingst so unglaub-
lich viel im Netz gibt“, sagt auch Vivienne
Schumacher. ,,Bei unserer Arbeit geht es
darum, guten Content herzustellen und
den dann aber auch moglichst gut zu ver-
treiben.“ Was es dazu braucht: Vor allem die
Bereitschaft unter den Journalisten, Wer-
bung in eigener Sache machen zu wollen.
Auch wenn viele das Klappern und Klin-

kenputzen als listig empfinden mogen, es
kann der eigenen Arbeit einen Schub geben.

Unberechenbarkeit bleibt

Schumacher: ,,Man muss mehr Zeit darauf
verwenden, Marketing zu betreiben. Wenn
es die Leute nicht von selber sehen, muss
man es ihnen zeigen. Eine klassische Ver-
triebsarbeit ist das eigentlich.“ Dennoch ist
die Planbarkeit wie auch im echten Vertrieb
eingeschrinkt, eigentlich ,,unberechenbar®,
wie die Onlineredakteurin sagt.

Befliigelt vom Netz-Erfolg der Nipster
schickt das ,,Kulturjournal® ihren frechen
Reporter Abdollahi nun regelméifig raus,
um gezielt Beitrige zu produzieren, die das
Zeug zum viralen Erfolg haben. Im Januar
stellte er sich in die Hamburger Innenstadt,
in der Hand ein Schild mit der Aufschrift:
,Ich bin Muslim. Was wollen Sie wissen? “

Fiinf Tipps fiirs Inbalte-Marketing

1 Kontakte sammeln: Schon bei der

= Rechercheist es Aufgabe der Reporter,
Online-Kontakte zu Interviewpartnern zu
sammeln. Verbreiten sie den Artikel weiter,
erreicht er oft gezielt die richtigen Leute. Auch
Journalisten sollten sich nicht scheuen, ihre
Ansprechpartner bei Erscheinen des Beitrags
auf Facebook, Twitter etc. zu markieren, um
sie zum Weiterverbreiten zu animieren.

2 Fiirs Netz produzieren: Kaum eine

= Redaktion kann es sich leisten, soziale
Medien zu ignorieren. Weshalb also nicht
schon bei der Themenplanung tiberlegen, was
die eigenen Facebook-Fans besonders
interessiert? Die Frage, was gut lauft, kann
nicht jeder Redakteur beantworten — aber in
den meisten Redaktionen gibt es Kollegen, die
sich besonders gut auf bestimmten Plattfor-
men auskennen, aber nie gefragt werden.

Mit Google arbeiten: Keiner l3sst sich
3 = gerne von vermeintlichen Trends
treiben. Aber mit Google Trends und dem
Google Keyword Planner l3sst sich herausfin-
den, wonach und wie Nutzer nach bes-
timmten Themen suchen. Nicht nur Werber,
auch Journalisten sollten diese Tools nutzen.
So konnen auch ohnehin geplante Beitrage

besser angetextet werden. Gute Inhalte
werden sichtbarer.

Richtig anteasern: So viel Zeit muss sein:
4 = FUr jedes soziale Netzwerk sollte ein
eigener Teaser her, der sich an der jeweiligen
Tonalitét orientiert. Einfach die Uberschrift
posten und hoffen, dass es jemanden
interessiert, ist eine vertane Chance. Nutzer
brauchen simple Impulse, um einen Beitrag zu
kommentieren, ,,Gefallt mir* zu klicken, ihn zu
teilen oder zu retweeten.

Daten nutzen: Facebook bietet , Insights"
5 = und Twitter ,Analytics* — aber nur
wenige Journalisten schauen tief in die Daten
zu eigenen Posts und Tweets. Auch das ist
eine vertane Chance. Denn aus den Zahlen
[dsst sich eine Menge lernen, etwa: Zu
welchen Uhrzeiten selbst die besten Inhalte
einfach kein Erfolg werden. Und was ein Tweet
mit Foto wirklich bringt. Auch interessant:
externe Analyse-Tools wie Fanpage Karma
oder twittertool.de.

O

Quelle: Thomas Rof3,
www.nutzwert-kommunikation.de

Auch dieser Clip wurde im Netz herumge-
reicht, auch von Muslimen gefeiert, und
schaffte es ob der vielen Klicks schliefdlich
auch in die klassische TV-Sendung.

JENS TWIEHAUS
ist freier Journalist in Berlin und Mitglied
der ,medium magazin*-Redaktion.

mail@JensTwiehaus.com

Info

Influencer finden
iiber Twazzup

Eines vorweg: Journalisten, die sich in
ihrem Thema auskennen, wissen haufig
am besten, welche Personen die Wortfiih-
rer in einer Debatte sind. Trotzdem kann
es nicht schaden, tiber technische Tools
weitere sogenannte ,Influencer” zu
identifizieren. Dabei hilft zum Beispiel der
kostenlose Dienst Twazzup.

So nutzt man ihn:

@ Uber das Suchfeld ein Schlagwort oder
Hashtag eingeben.

® In der Dachzeile erscheinen verwandte
Schlagwarter. Manchmal kann es sich
lohnen, diese in den eigenen Tweet
oder Facebook-Post einzubinden.

® Links in der Spalte erscheinen die , Top
Influencer”, die aktivsten Twitterer
zum Thema (,,most active”), und
diejenigen, die zuletzt etwas zu diesem
Thema verbreiteten (,,latest®).

® Darunter erscheinen zusatzlich die am
meisten retweeteten Fotos und Links
sowie Artikel via Google News.

® Rechts erscheinen die neuesten
Tweets zum Thema.

Twazzup ist ein Dienst fir Twitter.
Interessant fur Facebook ist zum Beispiel
die Seite Fanpage Karma. Neben vielen
weiteren Funktionen listet sie die
Multiplikatoren auf, die fur das eigene
Angebot besonders wichtig sind: Nutzer,
die die Inhalte der Seite besonders haufig
unter ihren Facebook-Freunden verbrei-
ten.

Generation Zukunft:
Elektrisch fahren ohne Emissionen.

Mit Energie aus der Steckdose macht das Autofahren richtig SpaB. Deshalb gewinnt der
Elektroantrieb mehr und mehr Freunde. Viele Modelle unserer Marken Mercedes-Benz,
smart, Fuso und Freightliner fahren bereits mit Strom. Voll elektrisch und umweltschonend.
Mit dem groBten Angebot an alternativen Antriebssystemen bei Pkw und Nutzfahrzeugen
ist Daimler Schrittmacher fir das emissionsfreie Fahren.

DAIMLER

www.daimler.com
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Tdglich haben
Journalisten die Aufgabe,
das Wichtigste aus der
Flut an Informationen
herauszufischen. Einige
Tools kéonnen sie dabei
unterstiitzen.

ie vielen Neuigkeiten, die im Stun-
D den- oder gar Minutentakt auf

Journalisten — und nicht nur auf sie
- einprasseln, sind ohne eine strukturelle
Hilfe kaum zu verwerten. Aus allen Ecken
stromen Informationen zu uns. Vor allem ak-
tuelle Meldungen, aber auch Informationen
jeglicher anderen Art von Nachrichtenpor-
talen oder Blogs suchen sich einen Weg zu
uns - ob uiber soziale Netzwerke, Newsletter,
Websites oder andere Quellen im Netz. Zwar
hat eine Umfrage des IT-Branchenverbandes
Bitkom im letzten Jahr herausgefunden, dass
gerade einmal 14 Prozent der befragten In-
ternetnutzer die Informationsflut als belas-
tend empfinden. Interessant ist allerdings
die Begriindung, warum es (inzwischen) nur
so ein vergleichsweise niedriger Prozentsatz
ist. ,,Die Internetnutzer werden erfahrener
und haben Mittel und Wege gefunden, den
Informationsdschungel zu lichten®, so Bit-
kom-Hauptgeschiftsfithrer Dr. Bernhard
Rohleder. ,,Dabei werden sie von zahlreichen

technischen Neuerungen und Verbesserun-
gen unterstiitzt.“ Genau solche digitalen Mit-
tel sind es also, die einen Information Over-
load bekdmpfen. Vorausgesetzt, man kennt
sie und weif}, wie man sie zu welchem Zweck
einsetzt. Insbesondere Journalisten sollten
deshalb wissen, zu welchen Tools sie greifen
konnen, um Informationen zu filtern.

Newstral — der Aggregator

Aggregatoren sammeln alle moglichen Infor-
mationen und ordnen sie bestimmten Kate-
gorien zu. Der bekannteste Aggregator fiir
News ist dabei sicherlich Google News. Die
Plattform Newstral eines kleinen deutschen
Startups auf Mallorca hat prinzipiell eine
dhnliche Grundfunktion, ist allerdings etwas
anders aufgebaut und bietet mehr Komfort.
Newstral zeigt jeweils drei aktuelle Nach-
richten eines jeden Mediums an und verlinkt
diese ebenfalls. Eine Suchfunktion erlaubt
das Filtern der Nachrichten - eine Suche
nach ausgewihlten Personen etwa ist da-

durch moglich. Auch in den letzten Stunden
populire Themen kann man sich dort anzei-
gen lassen. Eine besondere Funktion stellt
die Karte regionaler Nachrichten dar. Mel-
dungen lokaler Onlinemagazine und -blogs
werden ndmlich anhand von Schlagworten
in einer geografischen Karte verortet. Wer
mag, der kann sich bei Newstral registrieren
und sich eine personalisierte Startseite an-
zeigen lassen, die nur ausgewihlte Quellen
anzeigt.

HO £ NEWSTRAL

Vergieichen, wis din Presse schresbe

Newstral liefert einen aktuellen Uberblick
deutschsprachiger und internationaler Medien.

Niuws — der Kurator

Hinter Niuws bzw. Newscron steckt ein
junges Unternehmen aus der Schweiz, dass
vom ehemaligen NZZ-Mann Peter Hogen-
kamp angefithrt wird. Anders als etwa
Google News oder Newstral arbeitet kein
Algorithmus, der aktuelle Beitrige aus dem
Netz fischt und anzeigt. Stattdessen gibt es
zu verschiedenen Themen - zum Beispiel
Gadgets, Netzpolitik oder Medien - jeweils
eine sogenannte Box, die von einer Person
als Experte in diesem Gebiet betreut wird.
Das Prinzip ist simpel: Der Experte wihlt
ausgewihlte und seiner Meinung nach in-
teressante Quellen zu seinem Thema aus

und verlinkt diese mit einer kurzen, ganz
subjektiven Erginzung (z. B. ,,Die vorge-
stellten Tools sind klasse und selbst schon
erprobt, deshalb unbedingt lesen®). Ni-
uws ist als kostenlose App fiir Smartpho-
nes erhiltlich. Darin kénnen dann diese
Themen-Boxen abonniert werden. Einen
ebenfalls kuratierenden Ansatz verfolgen
Newsletter, die gerade ein Revival erleben.
Auch hier verlassen sich die Abonnenten
auf die Expertise des Machers, der sich zu
einem Thema fiir ihn interessante Links
zusammensucht und seinen Newsletter-
Abonnenten empfiehlt.

Business Gadgets

by Jan Tissler

ﬁ ‘ Follow

Golem

Portege Z20t-B-103: Toshibas Business-

Detachable nutzt einen Digitizer

) Das sieht einmal nach einem flexiblen und
sinnvollen Convertible aus. Der (offizielle) Preis von

2.000 Euro ist allerdings happig.

Philips launches Two-in-One dual-screen

monitor

) Schéne Idee. Man zahlt natlrlich einen
Bequemlichkeits-Aufschlag. Die Auflésung der
Displays haut mich nicht vom Hocker.

Niuws — die App mit Nachrichten von
Experten fiir Business User.

e
Organisationshilfen

Was ist es?

Nitzliche Tools, die Nachrichtenstréme
sortieren helfen: Newstral, Niuws, Feedly,
Pocket und Tame.

Wer macht es?
Hinter diesen Tools stecken — teilweise
sogar deutsche — Startups.

Was bringt es?

All diese Tools unterstiitzen dabei, mit der
Informationsflut zurechtzukommen und
einem Information Overload aus dem
Weg zu gehen. Sie helfen beim Filtern,
Konsumieren und sie verschaffen
Uberblick.

Was kostet es?

Bis auf Tame sind alle vorgestellten Tools
- zumindest in der Grundfunktion — kos-
tenlos. Tame kostet ab 49 Euro monat-
lich. Bei Feedly gibt es einen Pro-Account
mit mehr Komfort.

Was sind die Hiirden?

Nicht jeder braucht jedes Tool. Man sollte
aber alles mal durchprobieren, um auf
nichts Wertvolles im Arbeitsalltag
verzichten zu missen.

Links

Feedly
http://feedly.com
Newstral
http://newstral.com
Niuws

http://niu.ws
Pocket
http://pocket.co
Tame

http://tame.it
Bitkom-Studie
http://bit.ly/1Aqc2Cp
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Feedly — der Feed-Reader

Newsfeeds sind nichts Neues, helfen aber
ebenfalls ungemein, der Informations-
flut Herr zu werden. Fast jede Website, die
Beitrige verdffentlicht, bietet seine Inhalte
zumindest auszugsweise als RSS-Feed an
- also ohne Schnickschnack, sondern als
reinen Text, der gegebenenfalls mit Bil-
dern erginzt wird. Diese Texte einer Seite
kann man sich mit einem Feed-Reader wie
Feedly abonnieren und dort dann automa-
tisch angezeigt bekommen. Dort hat man
dann die Moglichkeit, all die abonnierten
Seiten zu strukturieren und nach Themen
zu sortieren. Feed-Reader dienen also der
Ubersicht all der gesammelten Informati-
onen und machen das Konsumieren un-
komplizierter.

Pocket — die Speicherstitte

Pocket ist eine sogenannte ,,Read Later®-
App. Die Funktionsweise ist einfach er-
klért: Gefillt mir ein Beitrag, den ich jetzt
aber - etwa aus Zeitgriinden — noch nicht
lesen kann, dann speichere ich ihn mit
einer ,Read Later“-App einfach in die-
ses Tool ab. Das funktioniert sowohl im
Browser als auch auf einem Mobilgerit in
der App. Tools wie Pocket oder Instapaper
sammeln diese gespeicherten Beitrige und
stellen sie — dhnlich wie Feed-Reader -
weitestgehend nackt in der App zum Lesen
bereit. Eine wirklich brauchbare Sache ist,

hschelb
l'-ll:l E ‘; +

o
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Der Cloud-Dienst Feedly dient zum Lesen
von RSS- und Newsfeeds und bietet fiir die
Darstellung verschiedene Optionen.

Mehr als zw6lf Millionen Menschen nutzen
Pocket, um Artikel, Videos und mehr fiir
spater zu speichern.

Mheine Foliower

Suche in Twitker

e 2o

Tame analysiert Twitter und erzeugt
Top-Ten-Listen von Themen, Nutzern und
Inhalten — zu beliebigen Suchbegriffen
sowie zur Timeline und zu Twitter-Listen.

dass alle Texte auch offline und ohne Inter-
netzugang lesbar sind. Wer méchte, kann
die gelesenen Texte noch verschlagworten
und sie in seinem Archiv dann besser auf-
findbar machen.

Tame - die Twitter-Analyse
Twitter ist fiir viele Journalisten inzwi- R—
schen zu einem der wichtigsten Kommu-
nikations- und Selbstvermarktungstools
geworden. Aber auch zur Recherche nach
Themen eignet sich der Kurznachrich-
tendienst. Wer ihn professioneller und
strukturierter fur sich nutzen mochte, der |
bekommt mit Tools wie Tame eine sinn- =
volle Unterstiitzung an die Hand. Damit
lassen sich ndmlich angelegte Listen oder
die eigene Timeline analysieren. Das Er-
gebnis sind dann die am meisten geteilten
Links sowie oft erwihnte Personen und am
haufigsten genannte Hashtags. Mit dem
einzigen in dieser Liste kostenpflichtigen
Tool bleibt der Nutzer also immer auf dem
aktuellen Stand, was in seiner Twitter-

“ :‘1“1.51‘3.{’:.‘?.‘?.1,1‘, r bl‘lﬂgen
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JULIAN HECK
ist freier Journalist und Dozent
in Weiterstadt.
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Eine Zeitung ganz nach Leserwunsch? Die Schweizer ,, Wochenzeitung® (WOZ)

hat’s probiert und erstaunliche Erfahrungen gemacht.

ie linke ,,Wochenzeitung“ (WOZ)
D aus Ziirich ist das Pendant zur taz

in Deutschland und sorgt mit ihren
Sonderausgaben im Herbst/Winter eines
jeden Jahres regelméfig fiir Aufsehen und
reichlich Gesprichsstoff: 2012 z. B. nahm
sich die WOZ als Reaktion auf das jdhrliche
Rating des Schweizer Wirtschaftsmagazins
,,Bilanz* die 300 Reichsten des Landes vor.
Die Bitte der Journalisten an die Gutsituier-
ten: je eine Million Franken zu spenden. Die
Reaktionen der Reichen wie Theo Miiller von
Miiller-Milch oder Rolex-Erbe, Hotelbesit-
zer und Arzt Daniel Borer wurden dann in
der Sonderausgabe vom 29. November 2012
unter dem Titel ,,Die 300 Reichsten wollen
nicht teilen® publiziert. Fiir die ,,Geheim-
WOZ*, die Sonderausgabe des Jahres 2013
zum Thema Uberwachung, observierten Re-
dakteure des Blattes den Schweizer Geheim-
dienstchef Markus Seiler, was ihnen u. a.
eine Beschwerde des Nachrichtendienstes
beim Presserat einbrachte. Vergangenen De-
zember nun sollte die WOZ Nr. 50+51/2014
ganz im Zeichen der Leser stehen, die dies-
mal aufgefordert waren, ihre Themenwiin-
sche an die Redaktion zu schicken. ,,Als Jour-
nalist steht man ja selten in einem wirklich
engen Kontakt zu seinem Publikum*, erklirt
WOZ-Redaktionsleiterin Susan Boos den
Hintergrund der Aktion, ,,sondern befin-
det sich in einer Art Blackbox, in der man
nie genau weif}, ob die Leser das goutieren,
was man macht, oder eigentlich etwas vollig
anderes wollen. “ Das galt es mit der Sonder-
nummer herauszufinden.

Werbekampagne

Das Projekt ,, Wunsch-WOZ* lief von An-
fang November bis zum Erscheinungstag 18.
Dezember und wurde von einer Kampag-
ne der Werbeagentur Leo Burnett begleitet:
Uber Zeitungsanzeigen (u. a. in NZZ und
»Tages-Anzeiger*), Werbespots in Deutsch-
schweizer Programmkinos, fiir das das
Musikerduo Whistler & Hustler eigens ein

Stiick komponierte, das Teamwork wirklich
erlebbar machte, und Aufrufe in den sozi-
alen Medien wurden die Schweizer auf das
Vorhaben hingewiesen. Drei Viralfilme mit
einem als ,, WOZ-Fee* verkleideten Schau-
spieler (eine historische Geschichte, eine
verschworungstheoretische und eine tiber
die SVP) zeigten den Lesern, welche Ideen
sich die Redaktion vorstellt, und ermutigten
dazu, auch Abseitiges einzureichen. Per Te-
lefon (auf den Redaktionsanschluss oder das
eigens geschaltete ,, Wunsch-WOZ-Handy"),
Fax, Mail oder iiber die sozialen Netzwerke
konnten Wiinsche an die Journalisten her-
angetragen werden, wobei iiber Facebook
und Twitter so gut wie gar nichts kam, das
meiste im Mailpostfach der WOZ landete.
Uber 350 Wiinsche erreichten die Redaktion,
darunter Bitten wie ,,Enttarnt die Online-
kommentatorin ,Hedi Wyler, Kt. Ztirich*®,
,,Fragt Altbundesrat Merz, ob er gut schléft*,
,,JPortritiert Leute, die die WOZ nicht lesen*,
,,Ubernehmt die NZZ!“ oder ,,Befasst euch
mit der Sgt.-Pepper’s-Endlosrille“. Mit so
viel Resonanz und Ideenreichtum hatten
die Journalisten nicht gerechnet, die fiir den
Fall, dass ,,gar nichts oder nichts Schlaues
kommt“ (Boos), bereits tiberlegten, ihre Fa-
milien und Freunde zu aktivieren.

Uberraschender Befund

Die Auswertung der Leserwiinsche ergab,
dass ein Drittel der eingeforderten Themen
auch in der normalen WOZ hitte laufen
konnen, ein Drittel zwar in eine Sonder-
ausgabe gehort, die Themen aber nicht so
fern lagen, dass die Redaktion nicht auch
selbst auf sie gekommen wire, die Journa-
listen beim letzten Drittel jedoch froh tiber
die Rechercheanreize waren. ,,Fiir die WOZ
war der Befund doppelt toll“, kommentiert
Boos das Ergebnis. ,,Zum einen, weil er uns
darin bestitigt hat, was wir tun, die Leser
also keine vollig andersartige Zeitung wol-
len. Zum Zweiten, weil er uns Mut macht,
die Themen anzugehen, auf die wir immer

schon Lust hatten.“ Die Auswahl der 54 The-
men, die es letztlich in die ,, Wunsch-WOZ*
geschafft haben, war fur die Redaktion die
schwierigste Aufgabe. Hier wurde versucht,
eine gute Mischung zu finden aus mehrfach
genannten, sprich fir die Leser wichtigen
Bereichen, skurrilen Sachen, von denen sich
die Redaktion fast sicher war, dass sie kom-
men wiirden (,,Chemtrails“-Verschworung),
und solchen Beitridgen, die man nur macht,
weil man von auf3en dazu aufgefordert wird,
wie der Text zur ,,neuen und alten Aktualitit
der Operette®, den sich Leser Thomas Krebs
gewiinscht hatte.

Ein Team von vier Leuten aus Redakti-
on und Produktion war fiir die ,,Wunsch-
WOZ* zustindig, genau genommen dafiir,
die Wiinsche zu sammeln, zu ordnen und
Sorge zu tragen, dass im Laufe des Projekts
kein Chaos entsteht. Die Geschichten selbst
wurden zur Recherche dann unter allen
Redakteuren verteilt. Bei einigen Themen,
wie dem Operetten-Stiick, kamen externe
Fachautoren zum Einsatz. Wie Susanne Boos
erzihlt, war ihre grofite Angst, dass der Re-
daktion die Sache ,,iiber den Kopf wachsen
konnte, man sich ein Eigentor schiefit und
die Leser vergrault“. Nicht zuletzt die per-
sonelle Verstirkung der Redaktion fiir die
Dauer des Projekts habe dazu beigetragen,
dass alles gut gelaufen sei. ,,Wovor wir auch
Respekt hatten, war, dass vielleicht Wiinsche
kommen wie ,Ihr miisst uns mal portritie-
ren!‘ und wir dann PR fiir Personen oder
Unternehmen machen sollen®, resiimiert
Boos. Das sei aber tiberhaupt kein Problem
gewesen.

Die Struktur der ,, Wunsch-WOZ* war
dhnlich der der normalen WOZ, lediglich
die Seitentitel wurden teilweise aufgeho-
ben. Die herkbmmlichen Ressorts wurden
beibehalten, was sich fiir die Auswahl der
54 Beitrige letztlich als niitzlich erwies, da
sie dem Orga-Team eine gewisse Ordnung
vorgaben. Problematischer war das Layout
der Sonderausgabe, das auch im Projekt-

Nr.51+52 18. Dezember 2014

:” ***Q

DIE WOCHENZEITUNG

memmssa Warum wird zu allem
das Publikum befragt? *™*

Was ist
Wahrheit? Was ist gutes
Leben? Was ist Moral? seiTe 2

Warum fiihren Parteien Kampagnen Portrdtiert Shariffa  prmEmEmETs
gegen Arme statt gegen Armut? SEITE 3 «Cheri» Karim vom Treffpunkt Wie verbrennt

Enttarnt Schwarzer Frauen. *=™* = V{g‘;‘i{‘:igm
bitte die Onlinekom-  Findet heraus, . Erdnussmus? SETE 4
et «lBEek ob die 1700 Sollen wir kriminelle :

P sone, hichtlingevon N3nper qusschaffen? *™° mremmmem Was
Wyler, Kt. Ziirich». Arsal freiwillig 5 P

&0 nachSyrien EZEETEIESEA Wie sihe die <ommt nach dem

Wie blickt zuriickgekehrt  Schweiz aus, wenn alle linken Bildungsbiirgertum? seire ¢
Mafalda heute auf sind. serTe? Initiativen angenommen worden Warum

wiren? SEITEN 8/9

die Welt? =™*

wirkt der WOZ-
ST Was macht Bitte informiert Werbefee so doof? *™°
eigentlich Paolo Fusi? SEe9 i i REECED Portratiert Leute, .
Elber e pelll e die die WOZ nicht Sprecht mit

Berichtet bitte {iber CEaEl .
unsere IG Osttangente in Basel. STe 12 Fragt Alt- Uz, jungen Menschen,

die in den arabischen
Revolten aktiv
warern., "

bundesrat Merz, ob er
l- gut schlaft. se1Te 12

Befasst euch bitte
mit dem Konzept der Gemeinwoh .
sz Verbringt

Skonomie. *™ " E t
et vEPLATTENER
Geburtsabieilung Verglejcht mal eine Woche bei

Spital Zweisimmen: Was ist
h deutsche und

dalos? SEITE 14
Bitte eine schweizerische
berndeutsche Sportkolumne Bjostandards. *='™ "

von Pedro Lenz! SE'Te 16

SEITE 12 Schreibt mal, wie
der «Weltwoche». heutzutage geboren wird. Se/Te 13

Schreibt etwas zur
Schweizer Diplomatie im Iran! s€"¢'* Portritiert

LR SR AN CAse S e einen sozial
Was wird bei Swisscom Was geSChleht mit all benaChtelhsgﬂth
aus meiner Handyspende? s&Te 18 Was geschieht dem ungegessenen Menschen.

mit all den Kleidern > SEITE 17
e Warum setzt o don Laden, die Fastfood?

sich der Staat derart gegen nicht verkauft Sagt mir, ob ich Altglas
das R h 1y sETE 21 werden SEITE 19 a7 e wirklich trennen muss.
as Rauchen ein- : Wie funktionierte Wie will
FUNCENANNT] i : ie wi
I as e psendealenldes ]ugOSlaWIen Kuba seine beiden Wahrungen

Outdoorhandlers Transa geworden? SE'TE 22

[ THOMAS KREBS | i | CHRISTIAN BALKE |
o e Schreibt etwas Befasst euch mit Etwas iiber Schaut doch
iber die erneuerte der «Sgt. Pepper's»- Kino? seme s mal von aussen auf Aarau, SETE 27
Operette. *™*

Endlosrille. sETe 25
Laubbléser:
Arbeitserleichterung
oder Pseudonutzen? SE'TE 28

unter Tito? ™2  zusammenfiihren? see 23

Schreibt mal
Bringt ein SEITE 28
e Tageb%lch» was zu «Game of Thrones».

von Christoph Bauer. S€Te 28
Kénnen sich politische
Gegnerlnnen

lieben? SEITE 29

[Markus Lanrranch RYSIETSNEY RS TS Schreibt was zu

es um Bhutans Gliick steht. Se'Te 29 «Kirche und Sozialismus» Die WOZ-

MitarbeiterInnen
S — von Rosa Luxemburg! SETER sollen sich

Nur gute e 32 Geht mal
' WSO Bitte ei vorstellen. s "
Nachrichten, T oo Bitte einen den Chemtrails

> Jahresriickblick von A

Ubernehmt die NZZ! =™ *

ing, Hardturmstrasse 66, 8031 Zarich  Tel. 044 448 14 14 Fax 044 448 14 15 woz@wozch wwwwozch  CHF 6.— inkl. MWSt
34.Jahrgang  AZA 8031 Zilrich, PP/Journal, CH-8031 Ziirich

nach' SEITE 31
L]

bitte! SEITE 32

ion und Verlag: WOZ Die Wor
vice: Tel. 044 448 14 44  ab

Ruedi Widmer, SEiTe 31

364001

51

Das Cover der ,,Wunsch-WO0Z" diente gleichzeitig als Inhaltsverzeichnis.

»Wochenzeitung" (WOZ)

Die ,, Wochenzeitung" (WOZ) wurde 1981 gegriindet und ist eine genossen-
schaftlich organisierte Uiberregionale, linke Wochenzeitung in der Schweiz
mit 17.000 Abonnenten und einer Gesamtauflage von ca. 20.000 Stiick.

Infos unter: www.woz.ch/info/woz

/1
»Wunsch-WO0z"

Was ist es?
Leser-Wunsch-Zeitung.

Wer macht es?

Die Schweizer ,Wochenzeitung" (W0Z7)
mit Werbeunterstltzung von Leo Burnett
Schweiz — verantwortlich hier: Pablo
Schencke, Johannes Raggio (Kreation),
Fernando Gort (Beratung), Erasmo
Palomba (Art Buying), Whistler & Hustler
(Komposition), Filmgerberei (Produktion),
Jingle Jungle (Ton).

Was bringt es?
Leserdialog, Themenanreize.

Was kostet es?
Zusatzliches Personal.

Was sind die Hiirden?
Temporare Aufstockung der Redaktion
notwendig.

Fiir wen geeignet?

Fur alle Zeitungs- und Zeitschriftenre-
daktionen.

Links

Themen der ,,Wunsch-WOZ" nebst
Ressorteinteilung zum Nachlesen:
www.woz.ch/1451

Die Viralfilme zum Nachschauen:

http://tiny.cc/0ip2sx
(historisches Thema)

http://tiny.cc/sjp2sx (SVP)
http://tiny.cc/1kp2sx (Verschwérung)

Wunsch-WOZ-Redaktionsgefliister

(Teil 1bis 5) — Redakteure und Verlags-
mitarbeiter berichten in Interviews vom
Projekt: www.woz.ch/wunsch (dort
siehe rechte Seite Mitte)
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team gestemmt wurde. ,,Was jetzt so locker
aussieht, hat uns einiges an Kopfzerbrechen
bereitet®, erzihlt Boos. Zu transportieren,
dass es sich bei den Beitrigen um Wiinsche
handelt, dem Ganzen gleichzeitig aber eine
logische Gliederung zu geben, sei nicht leicht
gewesen.

Benefit

Die ,,Wunsch-WOZ* war fiir die gesamte
Redaktion viel Arbeit. Trotzdem wiirde Su-
san Boos die Aktion jederzeit weiteremp-
fehlen, denn der unmittelbare Kontakt zu
den Lesern sei nur ein Benefit: ,,Die Sonder-
ausgabe war eine stressige, aber durchaus
vergniigliche und positive Geschichte®, sagt
die Redaktionschefin, ,,die letztlich auch
das Kollegium ganz nah zusammengebracht
hat.“ Als fiir den Projekterfolg wichtig be-
zeichnet Boos die ehrliche Kommunikation
mit dem Publikum und den richtigen Um-
gang mit Erwartungshaltungen. Hier gelte
es zu signalisieren, dass man zwar auf die
Leserwiinsche eingehe, am Ende aber als
Redaktion entscheide, was in die ,, Wunsch-
WOZ* komme. Wichtig sei es dariiber hi-
naus, keinen Kanal fiir die Zuschriften zu
offnen, den man nicht betreuen konne. Die
,WOZ* z. B. hat es so organisiert, dass jeder
Leser, der einen Vorschlag eingereicht hat,

auch eine Antwort bekam - bei Mailvor- . ma

schldgen z. B. liber eine standardisierte Auto- coEnE INEEREEEE el ! b LT TS P DL
reply. Damit einem ein solches Projekt nicht U 4 NPT e -
iiber den Kopf wiéchst, braucht es laut Boos
auch zusétzliche Manpower in der Redaktion
und das Zugestiandnis, dass die Projektver-
antwortlichen flexibel und unabhingig vom
Tagesgeschift arbeiten konnen.

Nicht immer im selben Ideentopf schmo-
ren, neue Kopfe anzapfen, Mut und Kraft fiir
die tdgliche Arbeit sammeln - fiir die ,, Wo-
chenzeitung* hat sich das Projekt ,, Wunsch-
WOZ* gelohnt. Um sich den einmal etablier-
ten ,,Leserkanal® nicht wieder zu kappen,
ist die Mailadresse wunsch@woz.ch bis
heute in Betrieb. Was dort ankommt, wird
im Tagesgeschéft nun an die zustindigen
Ressorts weiterverteilt, die dadurch auf so
manche Geschichte abseits des Mainstreams
aufmerksam geworden sind.

»Sie wiinschen, wir recherchieren” — mit Viralfilmen machte die WOZ auf ihre Leser-
Wunsch-Aktion aufmerksam. Hier Spot | mit einem historischen Themenwunsch.

T LR RS A N e - e M ISEECEERE B EEREEmE==cism
IEEEEEE-= = (BN TEEEEER. W EEEEmEEEE -

KATY WALTHER
ist Redaktionsmitglied des ,medium magazins*
und freie Journalistin.

»Sie wiinschen, wir recherchieren lllI“ - dieses Mal soll die ,,Wunsch-WO0Z"-Fee der

katy.walther@gmx.de ,Chemtrails"-Verschwérung auf die Spur kommen.

Verantwortlich

WOZ-Redaktionsleiterin Susan Boos

,, Wovor wir Respekt
hatten, war, dass
Die ,,Reichen-WOZ" war Wiins Che kommen wie
aufwendig im Gold-Look ,JThr miisst uns mal
gestaltet. portrdtieren!‘.

Das Cover der schwarzen
»Geheim-WOZ" offenbart ihr
Geheimnis erst bei Gegenlicht.
Und ein Blick ins Innere der
,,Geheim-WO0z".
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eifer Porsche, Blazer mit Ein-
stecktuch und der tidgliche
Befehl an seine Sekretirin:

,,Edda, schreib!“ Erinnern Sie sich an
Baby Schimmerlos, den Reporter aus
der kultigen TV-Serie ,,Kir Royal“?
Der Journalist, der mit all den Cham-
pagnerlaunen der Miinchner Bussi-

Bussi-Gesellschaft seine Klatschspalten
fiillte, war eine Berithmtheit in der fiirs
Fernsehen erdachten Medienbranche -
wie auch sein reales Vorbild Michael Gra-
eter in der wirklichen Journalistenwelt.

Dieser Schimmerlos: ein Typ, eine Num-
mer, eine Marke — heute sagt man in zeit-
geméiflem Sprech: ein Personal Brand.
Wiirde man diesen analogen 80er-Jahre-
Kosmos mit einer Zeitmaschine ins Jetzt
verfrachten, sihe die Welt der Personen-
Marke Schimmerlos in der aktuellen Medi-
en-Mischung so aus: ,,Babys Blog* auf der
eigenen Webseite, Posen mit Promis fiir
Facebook, Sportschlitten-Fotos fiir Insta-
gram oder Pinterest tunen und dazu mehr-
mals tiglich ein paar feine Indiskretionen
auf Twitter tirilieren.

Man muss als Journalist weder Reporter-
Legende oder Star-Moderator sein, um im
Internet eine Marke zu werden. Man muss
auch nicht gleich zum Netz-Exhibitionis-
ten mutieren. Und von Seelen-Striptease
sowie textilen Enthiillungen sollte man so-
gar unbedingt absehen. Aber wer mit Xing
nur ein amerikanisches Verkehrsschild
verbindet und Social Media fir digitalen
Dauer-Keuchhusten mit Ansteckungs-
gefahr hilt, wird als Journalist auf Dauer
gestrig wirken. Hochste Zeit, dies zu 4n-
dern.

Ich-Marke: Aufbau und Pflege
Jeder, der als Journalist selbststindig ar-
beitet, kommt um Aufbau und Pflege sei-

Ich bin eine Marke

Es reicht lingst nicht mehr, ein guter Journalist zu sein. Freie und Festangestellte
sollten ein Image aufbauen und pflegen. Carin Pawlak verriit, wie dies mit dem
richtigen Medien-Mix funktioniert.

ner Ich-Marke ohnehin nicht herum. Viele
Jobs werden heutzutage vergeben, weil ein
Kunde etwa tiber die Karriere-Kontakt-
Plattform Xing nach passenden Auftrag-
nehmern sucht oder via Facebook von ei-
ner interessanten Themen-Spezialisierung
eines Kollegen erfihrt. Aber auch fest an-
gestellte Redakteure sollten das Schreib-
stuben-Image abstreifen und moglichst
viele Menschen darauf aufmerksam ma-
chen, auf welchem Feld ihr Expertenwis-
sen liegt und wie umfinglich ihr Netzwerk
ist. Denn diverse Untersuchungen zeigen:
Eine gelungene ,,Brand yourself“-Person-
lichkeit strahlt nach aufien, idealerweise
aber auch zuriick auf das Unternehmen,
fiir das diese Person tiitig ist.

Bereits vor fast 20 Jahren prognostizierte
der Philosoph Georg Franck eine rasant
zunehmende Bedeutung der Aufmerk-
samkeits-Okonomie. Dies bedeutet, dass
an Stelle von Geld und materiellen Gii-
tern verstirkt Werte wie Anerkennung,
Beachtung und Einzigartigkeit treten. Es
gibt kein erfolgversprechenderes Mittel,
Aufmerksamkeit zu erlangen, als tiber die
vielen Kanéle des Internets. Doch Ich-Mar-
keting will gelernt sein.

Ich-Marke: Verlisslichkeit und Qualitit
Zunichst sollte sich jeder klarmachen, dass
eine gute Ich-Marke denselben Anspruch
haben sollte wie jede starke Waren-Marke:
Sie soll ein Versprechen sein, hinter dem
zugleich unbedingt Verlisslichkeit und
Qualitit stecken. ,,Broadcast yourself®,
wie die Internetplattform Youtube fiir ihre
Zwecke wirbt, also das Auf-sich-aufmerk-
sam-Machen allein reicht nicht aus. Allzu
schnell sind blofde Selbstdarsteller ohne
echte Botschaft als Windbeutel enttarnt,
aus der Ich-Marke ist damit die Luft raus.
Ein Personal Brand ist also grundsitz-

lich dhnlich aufgebaut wie ein Marken-
artikel. Daher muss sich jeder Journalist
iiberlegen, in welchen Gebieten er wirk-
lich glanzt. Sich als NATO-Spezialist ei-
nen Namen machen zu wollen, aber nur
mit Kenntnissen tiber Camouflage-Mode
punkten zu kénnen, ist ebenso unsinnig,
wie wenn etwa Thorsten Denkler plotz-
lich auf die Idee kime, iiber Fashion zu
bloggen. Thorsten Denkler ist ibrigens als
Ich-Marke wiederum sehr in Mode. Nach
einem aktuellen Ranking folgen von den
83 deutschen Politikern, die einen Twitter-
Account haben, 33 dem Politik-Korrespon-
denten von stiddeutsche.de. Damit ist dem
Journalisten das Siegertreppchen im poli-
tischen Aufmerksamkeitsgeschift sicher,
zumindest derzeit.

Ich-Marke: Mix der Medien
Wichtig fiir jeden Ich-Marken-Griinder ist,
die Netz-Gemeinde dartiber zu informie-
ren, dass man ein idealer Ansprechpartner
fiir ein bestimmtes Thema ist. Dafiir bie-
tet sich ein Media-Mix an. Am besten legt
man auf seiner personlichen Website einen
Blog an und versucht, sich auf Facebook
bekannt zu machen sowie Follower auf
Twitter zu gewinnen. Dass Echtnamen, ein
professionelles Foto und die passende To-
nalitét Voraussetzung sind, sollte klar sein.
Als Mausil983 mit Party-Bild-Charme wird
eine Journalistin vielleicht ihren amouro-
sen Bekanntenkreis vergrofiern, nicht aber
zur beruflichen Ich-Marke werden.
Zwingend ist auch, eine inhaltliche Kon-
tinuitit zu gewihrleisten. Wer im Monat
Mai noch die Neujahrswiinsche an oberster
Stelle seiner Timeline stehen hat, darf sich
nicht wundern, wenn er zwar nicht als
geistig zuriickgeblieben, dennoch aber als
digital unterentwickelt gilt. Allerdings ist
auch von hyperaktiver Freundes- oder Fol-
lower-Suche dringend abzuraten. Jemand,
der sich zum Beispiel indische Freunde
kauft gegen echtes Geld, wird schnell ent-
larvt sein als Like-und-Klick-Poser - fiir
die Ich-Marke bedeutet das ein falsches
Signal.

Ich-Marke: Aufmerksamkeit als Wahrung
Wer sich als journalistische Ich-Marke eta-
bliert hat, bekommt zum Dank nicht nur
die gewiinschte Aufmerksambkeit, sondern
erlebt, dass sich diese Form der Okonomie
auch in echter Wihrung auszahlen kann.
Manche Personal Brands wie Sascha Lobo,
Richard Gutjahr, Stefan Niggemeier oder

Thomas Kntiwer gelten in einer breiteren
Offentlichkeit als anerkannte Experten.
Die analoge Welt sucht ihre Expertise — als
Berater der Industrie oder Aushingeschild
beim Crowdfunding. Und langsam ent-
decken auch Medien-Unternehmen, dass
der Mensch hinter den Inhalten zuneh-
mend wichtig wird, da er Authentizitit
ausstrahlt und damit zum begehrten Mul-
tiplikator wird.

Ich-Marke: Haltung als Grundprinzip
Unabhingig von der Beschiftigungsart,
kann sich heutzutage jeder Journalist als
Ich-Marke etablieren. Mit seinem Profil
steht er fiir sein Expertenwissen und eine
bestimmte Haltung. Wichtig ist, dass so-
wohl die Online- wie Offline-Reputation
glaubwiirdig, stimmig und am besten sym-
pathisch sind. Im giinstigsten Fall kann ein
Journalist moglichst viele Facetten seiner
Personlichkeit prisentieren. Dazu gehort
uibrigens auch, Geschiftliches von Priva-
tem zu trennen. Wenn ein Auftraggeber
oder ein Kollege auf der Suche nach ei-
nem diskursfreudigen, empathischen und
kundigen Menschen ist, forschen diese
nach fachlichen Qualititen und charak-
terlichen Befihigungen und nicht nach
Rontgenbildern infolge von Ski-Unfillen,
neuer Bikini-Mode oder exotisch drapier-
ten Lachs-Hippchen.

Und wenn ein Baby Schimmerlos der
Jetztzeit nicht ohnehin Carsharing nutzt,
sollte er auch seinen weifien Porsche in die
analoge Garage fahren und besser nicht auf
den digitalen Ausstellungsplatz.

CARIN PAWLAK

war stellvertretende Chefredakteurin beim
Nachrichtenmagazin ,,Focus". Sie berat Verlage
bei Neukonzeptionen, Relaunches und

coacht Journalisten.

www.masterplan-medienberatung.de
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Die Ich-Marke

Was ist es?

Ein Mittel, um Aufmerksamkeit auf spezi-
elle Wissensbereiche innerhalb der jour-
nalistischen Arbeit zu ziehen.

Wer macht es?
Beispiele: Stefan Niggemeier, Richard
Gutjahr oder Thomas Kniiwer.

Was bringt es?

Mit Personal Branding und Nutzung ver-
schiedener medialer Kaniile (Facebook,
Twitter, Xing etc.) kann man seinen Be-
kanntheitsgrad steigern — und durch sein
Expertenwissen neue Geschéftsfelder er-
schliefen: z. B. als Berater, Buchautor
oder als Podiumsgast bei Kongressen.

Was kostet es?

Wenig Geld, aber zeitliche Investition. Die
Sicherung einer Domain fiir eine Website
plus Hosting liegt pro Monat im Cent-
Bereich. Miihe kostet allerdings die Pflege
der verschiedenen Kaniile, um die Ich-
Marke bekannt zu machen.

Was sind die Hiirden?

Fiir weniger darstellungsfreudige Zeitge-
nossen zunichst Uberwindung, sich in
Social Media unter Klarnamen mit einer
starken Meinung zu prisentieren. Denn
wer sich exponiert, darf sich nicht wun-
dern, Gegenpositionen zu provozieren.

Fiir wen geeignet?

Freiberufler, um potenzielle Arbeitgeber
oder Kollegen auf das jeweilige Fachgebiet
aufmerksam zu machen. Wichtig aber
auch fiir fest angestellte Journalisten, um
innerhalb der Redaktion zur Marke zu
werden und als Multiplikator fiir ein Un-
ternehmen zu wirken.

Ihr Tipp fiir Kollegen?

Versuchen Sie nicht, beim Aufbau der
Ich-Marke zu einer Art Avatar zu werden.
Am tiberzeugendsten und damit erfolg-
reichsten wirken jene Journalisten, deren
analoges und digitales Profil moglichst
harmonisch ineinandergreifen.

Lesen Sie mehr dazu in
den Tipps auf Seite 19.
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Tipps

Wie Sie sich moglichst perfekt in Sze-

ne setzen und wie Sie peinliches Posing
vermeiden: zehn Tipps, damit der Aufbau
einer personlichen Marke gelingt:

1 Wo liegen meine Stérken, iiber welches
= Expertenwissen verfiige ich?
Uberlegen Sie sich zunichst, in welchen
Fachgebieten Sie ein Profi sind. Es ist
wichtig, tiber ein gutes Allgemeinwissen
zu verfligen. Aber um eine Ich-Marke
aufzubauen, empfiehlt es sich, ein
interessantes Nischenthema zu besetzen.
Wer etwa immer schon spezialisiert war
auf Russland-Politik, konnte in diesen
Zeiten zum begehrten Gesprichspartner
werden.

2 Wie finde ich den idealen

u Medien-Mix, um meine personliche
Marke zu etablieren?

Man muss nicht ununterbrochen auf
allen Kanilen funken, aber es ist sinnvoll,
seine Inhalte moglichst breit zu streuen.
Legen Sie sich unbedingt eine personliche
Webseite an. Sichern Sie sich eine Domain
mit Ihrem Namen, und dies mit moglichst
vielen Endungen (.de, .com, .eu etc.). Eine
Domain-Sicherung inklusive Webhosting
kostet nur ein paar Cent im Monat.

Was muss ich bei der Etablierung

= meines Profils beachten?
Eroffnen Sie die verschiedenen Profile bei
Facebook, Twitter, Xing, Instagram oder
Pinterest immer mit demselben Namen
und demselben Profilbild. Dabei gilt:
Nicknamen wie Mausil983 oder Ganzer-
Kerl0815 haben im Berufsleben nichts
zu suchen, ebenso wenig wie Fotos vom
Strand.
Verlinken Sie méglichst viele Profile mit-
einander: So taucht etwa Ihr Tweet, den
Sie bei Twitter absetzen, zugleich in IThrer
Timeline bei Facebook auf.

Wie kann ich mir ein Netzwerk
= aufbauen?
Wenn Sie Thr Profil auf verschiedenen
Kanilen installiert haben, versuchen Sie,
auf sich aufmerksam zu machen. Auf der
Karriere-Plattform Xing besteht die Mog-
lichkeit, mit seinen Talenten zu werben.

Viele Headhunter nutzen lingst Angebote
wie Xing, um nach interessanten Job-
Kandidaten Ausschau zu halten.

Und mit sogenannten Keywords (s#putin,
s#grexit) animieren Sie Interessierte, Thnen
etwa bei Twitter zu folgen.

Wie viel Selbstinszenierung darf sein?
5 = Uberlegen Sie sich, welche Tonalitit,
Diskussionsfreudigkeit und Darstellungs-
form zu Ihnen passen! Es ist nicht sinnvoll,
einen digitalen Avatar mit extremem
Selbstbewusstsein zu erfinden, wenn man
real eher der schiichterne Typ ist. Online-
und Offline-Reputation diirfen keinesfalls
zu weit auseinanderklaffen. Mangelnde
Authentizitit schreckt das Netzwerk ab.
Dringend abzuraten ist auch von gekauf-
ten Followern und Fans. Eine tippige An-
zahl an Fake-Interessenten bringt keinen
Traffic und wirkt nur peinlich.

Wie komme ich in interessante
6 = Diskussionsforen?

Ich poste, also bin ich? Nein, bitte nicht.
Schwitzer sind im digitalen Leben ge-
nauso nervend wie in der analogen Welt

— ebenso tibrigens wie Dauer-Norgler und
Moral-Apostel.

Aber seien Sie ruhig mutig, sich auf Fa-
cebook oder Twitter in Diskussionen von
anderen einzumischen. Kommentieren
Sie, liken Sie und teilen Sie interessante
Inhalte! Wer eine interessante Ich-Marke
ist und mit spannenden Inhalten zu einem
Diskurs beitragen kann, wird schnell
Anhinger finden.

7 Wie pflege ich meine medialen Kanile?

m Wer keine Ausdauer darin hat, seine
digitalen Aktivititen zu hegen, sollte gar
nicht erst damit anfangen. Es wirkt nicht
sehr animierend auf andere Menschen,
wenn im Frithjahr noch Neujahrswiinsche
an erster Stelle einer Timeline stehen.

8 Sollte ich meinem Arbeitgeber/Auftrag-
u geber helfen, dessen Marke zu pflegen?
Jeder muss fiir sich entscheiden, wie viel
Energie er in die eigene Marke oder die des
Arbeitgebers/Auftraggebers stecken will.
Wer idealerweise fiir ein Medium arbeitet,
zu dem er aufrichtig steht, sollte die volle

Wirkungskraft ausschopfen: Zum einen
strahlt eine starke Medien-Marke auf die
Einzelperson zurtick, weil es Image-Ge-
winn darstellt, fiir ein Qualitdtsmedium zu
arbeiten. Umgekehrt setzen viele Unter-
nehmen inzwischen auf ihre ,,Stars®, weil
sie als begehrte Multiplikatoren dienen.

Kann ich meine Ich-Marke zu einer
9 = echten Wahrung ummiinzen?

Wer zu einem starken ,,Personal Brand
geworden ist, kann auch tiber Branchen-
Grenzen hinaus zu einer personlichen
Marke werden. So ldsst sich mit einer
Ich-Marke, die gentigend Aufmerksamkeit
generiert, echtes Geld machen, beispiel-
weise beim Crowdfunding fiir journalisti-
sche Projekte oder als Experte fiir bran-
chenfremde Firmen. So kann etwa ein
Ich-markenstarker Kommunikationsprofi
auch zum begehrten Berater der Automo-
bilindustrie avancieren.

Wie viel Privates sollte eine
1 u professionelle Ich-Marke haben?
Jeder muss fiir sich entscheiden, wie viel
Personliches er von sich preisgeben will.
Wer seine Ich-Marke fiir berufliche
Zwecke nutzen will, sollte bei privaten
Inhalten allerdings sehr zurtickhaltend
sein. Kein Mensch interessiert sich fiir
Magen-Darm-Infekte, modische Launen
von Kindergarten-Kindern oder drztliche
Bulletins. Auch wer mit wem gerade in
welchen amourésen Beziehungs-Konstel-
lationen steckt, geféllt den allermeisten
beruflichen Fans und Followern tiberhaupt
nicht - nicht selten ein Grund zur
Entfreundung.
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Kommt eine junge
Frau zum Ménnerchor.
Lauscht, schaut und
spiirt: Ihr geht das
Herz auf. Dem Leser
geht’s genauso. Was er
nicht ahnt: Die Autorin
ist Anfingerin im
Reportageschreiben.
Womit sie kimpft, wie
sie die Krise bewiltigt
und nachher alles noch
gut wird, erzihlt sie im
Making-of.

20

bchw%fzwaﬂmelodie

Der Beitrag ,,Schwarzwaldmelodie* ist
erschienen in der ,Stuttgarter Zeitung"“ am
3. Februar 2015.

1. Der Originaltext

HARMONIE

Jeden Mittwoch trifft sich im Schollacher Bierhdusle der Mannerchor
und singt von Sehnsucht, Natur und Heimat — seit 1951. Einige Stimmen
sind mit der Zeit briichig geworden, andere schon fiir immer verstummt
(Leitmotiv Abschied). Die Musik bleibt.

(1) Von der Theke bis zum Klavier sind es fiinf Schritte. Uber dem Tresen sitzt ein ausge-
stopfter Auerhahn, ein Wildschweinkopf wacht {iber dem Klavier (Das Biihnenbild steht.).
Dazwischen sitzen 22 Midnner mit Notenblittern in der Hand. Lichte Hinterkdpfe, karierte
Hemden. Strickwesten. Brillen. Sie sind Urgrofdviter, Grofdviter, Viter. Witwer. Geschie-
den. Verheiratet. Zwei ewige Junggesellen (Die Protagonisten — vorgestellt als Beziehungsmen-
schen.). Der ilteste Singer ist 87, der jiingste 45 Jahre alt. Sitzt man hinter ihnen, scheint
es, als konne man ihnen ihr Alter an der Grof3e der Ohren ablesen.

(2) Der Minnergesangsverein Harmonie trifft sich jeden Mittwoch zur Chorprobe im Bier-
hiusle des Ortchens Schollach im Hochschwarzwald. Seit 1951. Das Griindungsjahr der
Harmonie ist das Geburtsjahr ihres heutigen Dirigenten. Alfred Schnekenburger (Fokus
auf Protagonist 1) - markantes Kinn, weiffer Schnauzer, Nase! - steht unter dem Keilerkopf
und ist nicht zufrieden: ,,Des war it suhber, des machid mer no mohl. Hin’er die Stell im
erschde Bass? No mohl die Tenor vo vornd.“ (Das war nicht sauber. Das machen wir noch mal.
Habt ihr die Stelle im ersten Bass? Noch mal die Tenére von vorn.) Er hebt die Arme. Seine Be-
wegungen sind zackig und doch flieffend. ,, Trotz eiherm Alter kriegi mer des na. Erschd
Bass, bevor ihr mir ischlohfi.“ (Trotz eures Alters bekommen wir das hin. Erster Bass, bevor
ihr mir einschlaft.) Die Ménner stimmen ,,Der Vogel, der sein Liedchen singt“ an. Ein Stiick
des Schwarzwilder Komponisten Hans Friedrich Micheelsen, das stellenweise klingt wie
eine Tonleiter.

(3) Erst iibt jede Stimme einzeln, dann singen alle gemeinsam: ,, Weil. Weil. Weil. Weil. Weil
er es fir richtig halt und weil es ihm gut gefillt, singt er uns sein kleines Lied. “ Die Stimmen
klingen kriiftig. Die Singer iiben, bis der schwierige Ubergang sitzt. Der Dirigent ist streng.
Aber auch einer, der Spaf3 vertragen kann. Es ist nicht immer einfach mit seinen Herrschaf-
ten. Er muss auf sie eingehen. Die Gesichter bei Laune halten, nennt er das.

(4) Die Ménner singen mit weit gedffneten Miindern. Konzentrierte Gesichter. Vereinzelt
Husten. Naseschniuzen. ,,Stifde Lieder tiiief in unsrer Brust.“ Mit jedem Atemzug sitzen
sie ein Stiick aufrechter da. Der Schwarzwilder trigt sein Herz nicht auf der Zunge, aufler
beim Singen - da weicht die Zuriickhaltung groflen Gefiihlen (beschreiben und deuten). Die
Stimmen der Ménner erfiillen die ganze Wirtsstube. Der Vogel, von dem sie singen, flattert
jetzt tiber ihre Kopfe hinweg.

Guscht, der Wirt, singt auch mit

(5) Auch Guscht (Protagonist 2), der Wirt vom Bierhiusle, ein iiberzeugter Junggeselle, singt
mit. ,,Zweiter Bass seit 1955.“ Auf dem Tresen stehen gefiillte Gliser bereit, die der 80-Jihrige
fiir seine Sangeskameraden eingeschenkt hat. Guscht kommt aus einer Jigerfamilie. Deshalb
gehoren zur Vereinsprobe auch die erlegten Rehe, Gemsen und Iltisse an den Winden.

, O Schwarzwald, deine Berge, dein Wald und deine Luft, freie sonn’ge Hohen umwogt von
harz’gem Duft.“ Obwohl die Uhr an der Wand fiinf Minuten vorgeht, scheint im Bierhdusle
die Zeit stehen geblieben zu sein (beschreiben und risonieren).

(6) Das alte Haus mit den verwitterten Holzschindeln wurde 1572 erbaut (Sprung in die
Totale). Die Kneipe ist der einzige 6ffentliche Ort in dem Ort, der 220 Einwohner, eine
Kirche, einen Friedhof und ein kleines Schlachthaus hat. Die Schollacher Hofe liegen weit
verstreut. Durch das Tal fithrt eine schwach befahrene Strafle, an deren Rand manchmal
Kiihe grasen.

(7) Der 87-jihrige Raimund Kleiser (Protagonist 3) — weifles Haar, blaue blitzende Augen
- wohnt in der Ndhe vom Bierhéusle und fihrt jeden Mittwoch mit dem Rad zur Probe.
,»Wen i nimi nufkdhm, dét i ver6dd“ (Wenn ich nicht mehr raufkame, wiirde ich veréden), sagt
der gebiirtige Schollacher. Nicht mehr aufs Rad zu kommen, nicht mehr den Buckel zum
Bierhiusle raufzufahren, das kann er sich nicht vorstellen. Die Proben sind fiir das ilteste
Chormitglied nach dem Tod seiner Frau vor 14 Jahren elementar geworden (empathisch
anmoderierter O-Ton): ,,Drum bin i no do.“ Er singt linger, als er verheiratet war: erster
Tenor seit 65 Jahren.

(8) Raimund Kleiser ist jeden Tag unterwegs. Mit dem Auto, mit dem Rad. Bei schénem
Wetter wandert er. Zum Kaffeetrinken fihrt er oft nach Neustadt. Er weif}, dass es an ihm
liegt rauszugehen, solange er noch kann.

(9) Kurz nach neun: die Probe ist vorbei. Das Klavier wird mit vereinten Kriften zuriick an
die Wand gertickt. Die Tische werden zusammengeschoben. ,,Mir trinki gern 4 Bier mitn-
and®, sagt der Schriftfithrer (Nebenfigur mit Funktion, ohne Namen). Der Mittwochabend ist
fiir die Ménner ein fester Termin in der Woche. Struktur und Anker. Das Zusammensitzen
nach der Probe hat fiir sie den gleichen Stellenwert wie das Singen selbst. Still zu sitzen sei
nicht sein Ding, sagt der Dirigent. Er legt eine halbvolle Bierflasche auf den Tisch, stellt sein
Glas darunter, als zapfe er sich am Tisch ein Bier. Obwohl er jiinger ist als die meisten seiner
Singer, hat er etwas Viterliches. Er klopft ihnen auf die Schulter, macht Spife (deuten und
beschreiben).

(10) Mit vier Jahren saf} Alfred Schnekenburger (Schnekenburger und die Musik — eine Vita in
drei Absitzen) zum ersten Mal am Klavier. Mit fiinf bekam er Klavierunterricht. ,,Spiel du die
Kirchenorgel“, sagte der Pfarrer, als er zwolf war. Mit 19 fing er an zu singen. Mit Mitte 20
leitete er seinen ersten Chor. Schnekenburger besuchte die internationale Musikschule
Hohenlohe, spéter machte er die Chorleiterausbildung.

(11) Zum Beruf hat er die Musik trotzdem nicht gemacht. Er wurde Techniker. Heute ar-
beitet der 63-Jihrige an der Hochschule Furtwangen, Fakultit Wirtschaftsingenieurwesen.
Die Musik zieht sich wie ein roter Faden durch sein Leben. Immer war da jemand - aus der
Kirche oder aus dem Gemeinderat -, der ihn zum Musikmachen ermutigte, anheuerte.
Alfred Schnekenburger hat schon Chore mit 48 Séngern aller Altersstufen geleitet, bevor
er zur Harmonie kam.

Die schéne Bickerin von Neustadt

(12) Jeden Mittwoch fihrt der Dirigent 30 Kilometer aus Ménchweiler nach Schollach. Es
war fiir ihn eine Herausforderung, als er den Chor vor zwolf Jahren tibernahm. Der Har-
monie war kurz vor dem 50-Jahr-Jubilium der damalige Dirigent weggestorben. Es habe
eine Weile gebraucht, bis die Séinger mit ihm warm geworden seien, sagt Schnekenburger.
Irgendwann hitten sie erkannt, dass sie besser wurden. Dass sie es ihrem Dirigenten zu
verdanken hatten. Heute streiten sich die Midnner darum, ihm nach der Probe das Bier zu
zahlen. Es ist ihre Art, ihm ohne viele Worte zu zeigen, dass sie ihn schétzen.

(13) Die Tiir geht auf. Ein junger Mann betritt die Wirtsstube, wird begriifdt. ,,N’obid mit-
nand.“ Franz Miiller, 45, ist das jiingste Chormitglied. Er konnte an diesem Abend nicht
mitsingen, weil er mit der 6rtlichen Theatergruppe probte. Jetzt kommt er, um seinen

Serie ,,Handwerk
Storytelling"

Was ist es?

,Schwarzwaldmelodie® ist der sechste Text
in unserer Serie ,,Handwerk Storytelling":
Sie finden in jeder Ausgabe der Ideen-
Werkstatt ein Best-Practice-Beispiel mit
besonders gut erzéhlten Texten aus allen
Genres.

Wer macht es?

Autorin der Serie ist Marie Lampert, die die
jeweiligen Texte analysiert, kommentiert
und hier erstmals vorstellt. Die Serie
entsteht in Kooperation mit dem Portal
storytelling.abzv.de der ABZV, dem
Bildungswerk der Zeitungen.

Was bringt es?

Antworten auf die Fragen: Was macht
einen guten Text aus? Und welche dabei
genutzten Werkzeuge sind flr jedermann
brauchbar?

,,Jch hab das so wahr-
genommen, dass das
Singen einen Raum fiir
diese eher pragmati-
schen Mdnner darstellt,
in dem auch Gefiihle wie
Melancholie und Sehn-
sucht sein konnen. “

Jessica Sabasch, siehe Interview zum
»Making-of*“ auf Seite 25

(inktipp

Dem Thema Storytelling mit weiteren
Analysen von Marie Lampert ist ein
Webportal der ABZV gewidmet, das Sie
hier finden: ,\

Q) ABZV

Bildungswerk der Zeltungen

www.storytelling.abzv.de
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82-jihrigen Vater abzuholen (Protagonisten 4 und 5). Alois Miiller singt seit 60 Jahren
bei der Harmonie. Erster Tenor, genau wie sein Sohn. Vor ein paar Tagen hat der Senior
sich selbst aus dem Krankenhaus entlassen. Kaum wieder auf den Beinen, wollte er
unbedingt zur Probe ins Bierhéusle. Alois sitzt mit seinen Kameraden am Tisch, trinkt
eine Apfelschorle. Sein Sohn setzt sich noch fiir ein Getrink dazu. Zu den Proben kommt
der Familienvater gern, ,,es ist eine gesellige Sache®. Er nimmt eine Packung Salzstangen
(sprechendes Retro-Detail) aus einem der Koérbchen auf dem Tisch.

(14) Neben Alois Miiller sitzt Raimund Kleiser und erzihlt einen Schwank von der schi-
nen Bickerin in Neustadt, die ihm heute nur eine statt drei Brezeln einpackte. Guscht
trigt leere Gliser zum Tresen. ,,Singa mr noch was Gediegenes: “, fragt Alfred Schne-
kenburger. Die Midnner heben an: ,,Wenn doch das Meer aus Wein nur wir — und das
Gebirge wir aus Schinken. Wenn du dann kommst zu mir zurtick — wie wollten gliick-
lich wir sein.“ Da liegt viel Sehnsucht und Melancholie drin. Moderne Lieder méchten
sie lieber nicht singen. ,,Me sin doch alti Kerli, des passt it zu ihs*, sagt Raimund Kleiser.
Fiir Franz Miiller ist der Mittwochabend ein Ausflug in eine andere Welt (Me too — so geht
es auch dem Leser). Er bewundert die Alten, ihre Lebenserfahrung. Er erfihrt etwas von
deren Angsten und Sorgen. Jede Generation hat ihre eigenen.

(15) Und natiirlich ist da immer wieder das Thema Tod, der die Harmonie nicht ver-
schont. In den vergangenen Jahren sind einige Singer gebrechlich geworden. Alfred
Schnekenburger muss aushalten, dass sie nach und nach sterben: ,,Man wartet auf den
Tod.* Einmal, vor vier Jahren, war der Dirigent der Harmonie kurz davor aufzugeben.
7Zwei gute Singer waren gerade gestorben (das Leitmotiv wird lauter). Aber weil sich die
Qualitit des Chores lingst herumgesprochen hatte und sich andernorts Gesangsvereine
auflosten, kamen neue Singer aus den umliegenden Gemeinden nach Schollach. Mit
vereinter Sangeskraft erhalten sie die Harmonie am Leben.

(16) Vier-, fiinfmal im Jahr treten die Singer noch auf. Sie geben gemeinsam mit anderen
Choren Konzerte. Sie singen auf Beerdigungen, gestalten Gottesdienste mit. Wenige Tage
nach der Probe singen Raimund Kleiser, Franz Miiller, Guscht und die anderen im fiinf
Kilometer entfernten Hammereisenbach in der Johanneskirche. Alois Miiller (die nun
vertrauten Gesichter des Chores — es kommt auf jeden an) liegt wieder im Krankenhaus. Es
ist ihm arg, dass er nicht mitsingen kann. Vor dem Altar wirken die Singer ein Stiick
grofier als in der Probe. Stolz und aufrecht (So saften sie auch im Bierhiusle: aufrecht.) ste-
hen sie da. Rot-goldene Westen, weifde Hemden. Um den Kragen ordentlich gebundene
Schleifen. Was schon in der Probe festlich klang — die sonoren Stimmen der Ménner —,
wird von der Akustik der Kirche noch mehr getragen. Mit klaren Stimmen singen sie
das Vaterunser, stellvertretend fiir die ganze Gemeinde. Die Kirche ist voll bis auf den
letzten Platz. Einige Besucher lauschen ihnen im Stehen. Unter ihnen Dorfbewohner der
umliegenden Gemeinden und Angehorige der Chormitglieder. Kaum junge Menschen.

(17) Die Ménner des Harmoniechors singen auch zum Gedenken an einen Mitsinger, der
im vergangenen Jahr gestorben ist. Es ist die feierliche Version ihres Rituals, das am Ende
jeder Chorprobe steht: Jedem Kameraden, der sich auf den Heimweg macht, singen die
Ménner ein ,,Leb Wohl (Leitmotiv), auf Wiedersehen“. Und der Letzte, der die Tiir des
Bierhéusles hinter sich schliefit, singt fiir sich selbst.

(18) Durch ein Kirchenfenster von Sankt Johann strahlt Sonnenlicht auf Alfred Schne-
kenburgers Hiande (Im Making-of spricht die Autorin tber ihren Schluss.). Helles Licht fillt
auch in die Gesichter der Singer - wie eine Aufforderung von oben weiterzumachen,
weiterzusingen. Bis dass der Tod sie scheidet.

Wir danken Jessica Sabasch, Uli Reinhardt (Foto) und der
,Stuttgarter Zeitung* fiir das kostenfreie Uberlassen der Rechte.

2. Die Analyse

Jessica Sabasch hat ihre Eindriicke
und Erlebnisse verdichtet und einen
Ton gefunden, der lange nach-
schwingt. Wie und warum das so
gut funktioniert, hat mit Haltung
und Handwerk zu tun.

Das Grof3e im Kleinen

Im besten Fall schreibt man immer ein
bisschen tiber das Leben, sagt Jessica
Sabasch. Funf Absatze liegen zwischen
Tonleiter und Lebenssinn, zwischen Bierfla-
sche und Sterbengedenken. Die lllustration
von Brigitte Seibold veranschaulicht, wie das
lokale Thema ins Allgemeingltige weist.

Orte, Handlungen und ein Subtext

Schauplatze sind das Bierh&usle in Schollach
und die Johanneskirche in Hammereisenbach.
Auf diesen Biihnen spielen die Handlungen.
Die Chorprobe plus Umtrunk im Bierhdusle,
der feierliche Auftritt in der Kirche. In die
Handlungen eingeschrieben ist der Subtext
von Abschied und Verganglichkeit. Leb Wohl,
auf Wiedersehen.

Helden

Der Dirigent Alfred Schnekenburger ist der
erste Mann im Chor und auch im Text. Er tritt
aufinden Absatzen 2, 3,10, 11,12, 18. Guscht,
der Wirt, ist der zweite Protagonist. Er stellt
den Probenraum und die Getranke (Absatz 5).
Der Tenor Raimund Kleiser (Absétze 8 und 14)
ist der dlteste Sanger und verkérpert Vitalitat
und Treue zum Chor. Wie Alois Miiller (Absitze
13 und 16) betont er die sinnstiftende Bedeu-
tung der Zusammenkdinfte. Alois Mdller bringt
die Motive Krankheit und Krankenhaus mit.
Und seinen Sohn Franz, den jlingsten der
Sanger (Absatz 13). Macht funf klar konturierte
Personen, die jeweils eine bestimmte Funktion
im Geftige des Chores verkérpern, ausgewahlt
aus 22.

Geschichten in der Geschichte

Die kiirzeste Definition von Geschichte lautet:
Sie handelt von einem Vorher-Nachher.
Innerhalb des grofen Bogens von der Probe
zur Auffiihrung stecken skizzenhaft viele
kurze (in Wirklichkeit auch grofée) Geschich-
ten. Wie Raimund Kleiser nach dem Tod seiner
Frau den Lebensmut wiederfand. Wie Alfred
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Schnekenburger zur Orgel kam und spater
Chorleiter wurde. Wie er allmahlich mit dem
Mannerchor warm wurde. Wie Franz Miller
zum Chor kam und blieb. Wie Alois Miller sich
aus dem Krankenhaus entliefs und wieder
hinein musste.

Interaktionen

Die Kommunikationswissenschaftlerin Susanne
Kinnebrock hat dartiber geforscht, ob die
Narrativitdt (zu deutsch: Geschichtshaftigkeit)
eines Medienangebots messbar ist. Sie hat
Merkmale von Narrationen zusammengetragen,
journalistische Texte darauf untersucht und kam
zu einem interessanten Schluss: Je starker ein
Geschehen in Form von menschlichen Interakti-
onen dargestellt ist, desto narrativer ist ein Text.
In,,Schwarzwaldmelodie" wimmelt es von
Interaktionen. Guscht schenkt seinen Kamera-
den ein, Schnekenburger halt die Gesichter bei
Laune, klopft seinen Sangern auf die Schulter,
die Manner streiten ums Bierbezahlen, Franz
Miller holt seinen Vater ab.

Zusammenhdnge

Die Leser erfahren, warum. Warum im Bierst(ib-
le Keiler und Iltisse an den Wanden hangen.
Warum die Geselligkeit so wichtig ist wie das
Singen. Warum die Chorgemeinschaft ,,Harmo-
nie" lebenswichtig ist fir Raimund Kleiser.
Warum Franz Muller diesmal nur zum Trinken
kommt. Warum die Harmonie keine modernen
Lieder singt. Warum Alois Mdiller beim Auftritt
nicht dabei sein kann. Wie die Harmonie
tberlebt, obwohl immer wieder Sanger sterben.
,Deshalb”, , obwohl“und , weil* sind, gramma-
tikalisch gesprochen, kausale oder konzessive
Konnektoren. Sie verweisen direkt oder indirekt
auf Interaktionen, und die wiederum bewirken
Geschichtshaftigkeit.

Die Erzdhlerin ist anwesend
Sie sitzt hinter den Sangern in der Ecke und
hort zu. Sie guckt, fuhlt mit und schreibt sich
mit Deutungen in den Text ein. Sie schreibt:
Der Schwarzwalder tragt sein Herz nicht auf
der Zunge. Im Bierhiusle scheint die Zeit
stehen geblieben zu sein. Der Dirigent ist
streng. Der Mittwochabend ist fir die Manner
Struktur und Anker. Belege fuir die Deutungen
finden sich in den Szenen.

Sie schafft Bilder: Der Vogel, von dem sie

jetzt singen, flattert tber ihre Kopfe hinweg.

Sie vergleicht: Ein Lied klingt stellenweise wie
eine Tonleiter. Oder: Helles Licht fallt in die
Gesichter der Sanger — wie eine Aufforderung
von oben, weiterzumachen, weiterzusingen.

Anfang

Rumms steht der Leser im Bierhausle. Der
Einstieg verspricht eine illustre Szenerie und
illustres Personal. Und er weckt eine
Ahnung. Denn die Manner ,sind Urgrofdva-
ter, GrofRvater, Vater, Witwer. Geschieden.
Verheiratet. Zwei ewige Junggesellen." Es
wird um Lebensthemen gehen. Und um
Zugehdrigkeit. Denn die Manner werden
zuallererst als Beziehungswesen charakteri-
siert. Ein kompakter, schneller und praziser
Einstieg.

Das Ende
So an die 15 Versionen der ,,Schwarzwaldme-
lodie* hat Jessica Sabasch geschrieben. Der

jetzige Schluss ,,Bis dass der Tod sie scheidet "

ist nicht ihr Favorit. Er verrat namlich nicht
den Oberhammer: dass es einen Pakt gibt
zwischen den Séngern und ihrem Dirigenten.
Er hat ihnen sein Wort gegeben, sie zu
dirigieren, bis dass der Tod sie scheidet. Das
erldutert sie im Making-of.

Tipps

Wie kommt der Subtext in die
Geschichte?

Fragen, die Wege zeigen.

® Welche Szenen haben mich

wahrend der Recherche angerthrt,
vielleicht auch verfolgt? Welche
Menschen, Bilder, Téne, Sitze haben
mich bewegt? Warum genau?

Kann ich ein verborgenes Thema,
ein ,,Dahinter", ein existenzielles
Motiv ausmachen, das ich als
Subtext in die Handlung einschrei-
be?

Kann ich — erst mal fiir mich

- sprachlich auf den Punkt
bringen, wovon dieser Subtext
handelt? Jessica Sabasch zum
Beispiel will ,,die Dimension des
Todes immer dabei haben”.

Welche Worte, Zitate, Beschreibun-
gen oder Deutungen stiitzen den
Subtext?

Wie kann ich zwischen impliziten
und expliziten Verweisen abwech-
seln?

Soll der Subtext ganz allmahlich
sichtbar werden, oder lege ich die
Féhrte schon im Lead wie Jessica
Sabasch: ,Einige Stimmen sind mit
der Zeit briichig geworden, andere
schon fr immer verstummt*?

Das Grof3e im Kleinen sichtbar machen: Jessica Sabasch
schafft das mit einer Handvoll Protagonisten, zwei
Schauplétzen und einem fein durchgeftihrten Subtext, der
existenzielle Fragen anspricht.
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3. Das Making-of

Jessica Sabasch spricht iber Form und Haltung beim Schreiben.
Und tber ihr Ringen mit einer neuen Textform.

Jessica Sabasch bekommt einen Platz an der Zeitenspiegel-Reportageschule in Reutlingen. Zum Kennenlern-Wochenende ihres Jahrgangs
fahrt sie nach Schollach in den Schwarzwald. Als sie einige Wochen spéter vor der Reportage-Aufgabe ,,Schwarzwald" steht, erinnert sie sich
an Guscht, den Wirt vom Bierhdusle: Ich war fasziniert von dem alten Herrn, 80 Jahre, der da so patent die Kneipe schmeifst. Ich hatte die Idee,
Uber unverheiratete alte Leute im Schwarzwald zu schreiben, weil er so ein ewiger Junggeselle ist.

Wias ist daraus geworden?

Jessica Sabasch: Ich habe zwei mogliche
Protagonisten gesprochen und dabei schon
festgestellt, dass das wahrscheinlich ziemlich
schwierig wird mit dem Thema Unverheira-
tete — Hochzeitslose. Da hab ich den Guscht
gefragt, ob ich am Mittwoch bei der Gesangs-
probe dabei sein darf. Es war nicht klar, dass
ich dartiber eine Reportage schreiben wiirde.
Aber an dem Abend im Bierhiusle ist mir
das Herz aufgegangen und ich hab gemerkt,
dass mir das erste Mal, seit ich im Winter im
Schwarzwald bin, warm wird.

Das vermittelt sich. Zum Beispiel in dem
Satz: ,,Der Schwarzwilder trigt sein Herz
nicht auf der Zunge, aufler beim Singen - da
weicht die Zuriickhaltung grofien Gefiih-
len.”

Ich hab das so wahrgenommen, dass das
Singen einen Raum fiir diese eher pragmati-
schen Minner darstellt, in dem auch Gefiihle
wie Melancholie und Sehnsucht sein kén-
nen. Ich hab das von Anfang an als Gegensatz
wahrgenommen.

Es geht Ihnen nicht nur um den Chor, son-
dern um eine verborgene Seite der Miinner?

Im besten Fall schreibt man ja immer ein
bisschen iiber das Leben, oder? Der Chor war
fiir mich einfach ein wahnsinniges Beispiel
fiir einen Raum, in dem eine Fiille von Moti-
ven aus dem Leben auftaucht.

Sie sind sehr priisent mit Deutungen und
Vergleichen. Sie sagen, der Mittwochabend
sei Struktur und Anker fiir die Manner. Oder:
»Der Vogel, von dem sie singen, flattert jetzt
iiber die Képfe hinweg.“ Und am Schluss be-
schreiben Sie helles Licht auf den Gesichtern
der Singer ,,wie eine Aufforderung von oben
weiterzumachen®. Finde ich mutig.
Deutung und Haltung machen fiir mich
die Texte aus, die ich gerne lese. Sie sagen
immer etwas tiber die Haltung des Schrei-
bers zur Welt. Ein Erzihlstiick geht tiber die

Nacherzihlung - so ist es, und so wird’s be-
schrieben - weit hinaus.

Noch etwas ist mir aufgefallen. Sie haben
viele zeitliche Beziige in Ihren Text einge-
woben. ,,Das Griindungsjahr des Chores ist
das Geburtsjahr des Chorleiters.“ Oder: ,,Er
singt Linger, als er verheiratet war.“ Welche
Absicht steckt dahinter?

Zeit und Gleichzeitigkeit in Texten haben
mich schon immer total interessiert. Ich hab
mal einen Essay iiber einen einzigen Satz
aus Robert Musils Mann ohne Eigenschat-
ten geschrieben. ,,Zwei Wochen spéter war
Bonadea schon seit 14 Tagen seine Geliebte. *

Wow. Was bewirken solche Figuren in einem
Text?

Es ist eine Ebene parallel zur Handlungs-
ebene. Die Bezugnahme sagt etwas tiber das
Leben der Ménner. Sie thematisiert die Ver-
ginglichkeit und die Bestindigkeit des Sin-
gens, die sich gleichzeitig gegeniiberstehen.

Nochvor einem Jahr hat Jessica Sabasch mit
dem Schreiben von Reportagen wenig am
Hut. Am Hut hat sie das literarische Schrei-
ben. Ihr Studium verbringt sie hauptscchlich
in einem Kellerraum, im Studio Literatur
und Theater der Universitdt Tiibingen. Dort
besucht sie zahlreiche Schreibseminare mit
Autoren, Lyrikern und Journalisten. Sie ar-
beitet im Bioladen — wdhrend des Studiums
und danach -, ,,weil sich dort das Leben
abspielt®. Arbeiten und nebenbei schreiben
klappt nicht so gut. Aber was ein Freund
ihr von der Zeitenspiegel-Reportageschule
erzdhlt, hort sich gut an. IThre Bewerbung
hat Erfolg. Seitdem schreibt sie Reportagen.
Doch erst mal hat es geruckelt.

Jessica Sabasch: Reportagen sollen ja auch
Geschichten sein. Aber es muss alles stimmen,
was man schreibt, was ein grofier Unterschied
ist zu literarischen Texten. In so einem funkti-
onalen Zusammenhang verliert dann erst mal
alles an Zauber.

Wie kommt das?

Man muss schnell sein, man muss auf die
Leute zugehen, es ist nicht mehr so freischwe-
bend. Ich hatte die ersten Monate an der Schu-
le das Gefiihl, dass ich das Schreiben verlernt
habe. Jetzt grade wird es besser. Ich muss eine
ganz neue Form des Schreibens lernen und
auch wieder Zutrauen finden.

Wie ging das mit dem neu Lernen — am Bei-
spiel Minnerchor?

Ich hatte am selben Abend noch eine ganz
grobe Fassung dieser Chorprobe runterge-
schrieben. Dazu noch szenisches Material
gesammelt, das Konzert gehort, Gespriche
gefithrt und ich wusste, das muss ich jetzt
ordnen. Mir ist alles um die Ohren geflogen!
Ich hab dann kleine Absitze geschrieben, wie
sie dieses Lied tiben, wie sie da jetzt sitzen. Das
war richtig schlimm. An einem Tag hat gegen-
tiber jemand ein ganzes Dach gedeckt und ich
kam mit diesem Text iiberhaupt nicht voran.

Wer oder was hat Sie gerettet?

Ich hatte von Anfang an eine Person, die
mir geholfen hat, die Berliner Schriftstellerin
Barbara Bollwahn, die meine Betreuerin war
fiir diesen Text. Meine Erstfassung entstand im
Zug handschriftlich auf dem Weg von Stutt-
gart nach Berlin. Ich habe gemerkt, dass diese
Handschriftlichkeit es mir leichter macht, als
wenn ich am Computer alles hin- und her-
schiebe und l6sche und einfiige und dabei halb
wahnsinnig werde.

Das wurde dann die Story, die wir aus der
Zeitung kennen?

Es gab noch 15 weitere Versionen. So wie
der Text jetzt in der Zeitung steht, hab ich
ihn in einer Vorfassung auseinanderge-
schnitten und noch einmal neu zusammen-
gesetzt. Da hat das analoge Vorgehen auch
geholfen.

Gab es weitere Erkenntnisse beim Schrei-
ben?

Ein Schlisselmoment war die Sache mit
dem Ort. Mein erster Einstieg lautete: ,,Al-
fred Schnekenburger steht unter dem Keiler
und rauft sich die Haare.“ Mir fehlte die gan-
ze Zeit die Riumlichkeit im Bierhiusle. Bis
mein Freund mir vorschlug: Schreib doch
,,Vom Klavier bis zur Theke sind es vier Me-
ter”. Da war fiir mich klar ,,Von der Theke
bis zum Klavier sind es fiinf Schritte®. Damit
konnte ich den Raum aufmachen, das war
ein wesentlicher Schritt, dass der Text ins
Laufen kam, weiterlief und funktionierte.

Wie sind Sie mit dem Schluss zufrieden ?

Ich weif} es nicht so richtig. Einen Absatz
vor dem Schluss gibt es einen unpatheti-
schen Schluss. Der heifdt: ,,Und der Letz-
te, der die Tiir des Bierhiusles hinter sich
schliefdt, singt fiir sich selbst.“ Danach
kommt dann noch die Szene in der Kirche
mit dem Sonnenlicht.

Ich hab viel driiber nachgedacht, ob das
vielleicht ein bisschen driiber ist. Es ist ja
kein Argument, zu sagen, ja so war’s doch
- es hat halt das Licht auf die Gesichter ge-
schienen. Das sagt nichts dartiber aus, ob
das im Text so funktioniert. Andererseits
wollt ich Alfred Schnekenburger in der
letzten Szene haben, der ja der Antrieb und
Schwung dieser Ménner ist. Und der ihnen
auch vor ein paar Jahren eine Art Verspre-

chen gegeben hat, dass er den Chor leitet,
,,bis dass der Tod uns scheidet®.

Von dem Versprechen weif} ich nichts! Das
haben Sie den Lesern vorenthalten!

In meiner letzten Fassung hatte ich ge-
schrieben: ,,Der Dirigent hat den Mdnnern
sein Wort gegeben. Bis dass der Tod sie schei-
det.“ Die hat es dann aber nicht mehr ins
Blatt geschafft.

Schade. Hitte mir noch besser gefallen. Ab-
schied und Tod schwingen als Grundton so-
wieso von Anfang an mit. Wieso haben Sie
dem so viel Raum gegeben?

Die Minner haben das Ritual, dass sie
nach der Chorprobe jedem Kameraden, der
geht und sich auf den Heimweg macht, ,,Leb
wohl, auf Wiedersehn* singen. Und als ich
ging, haben sie mir auch ein ,,Leb wohl, auf
Wiedersehn® gesungen. Das hat mich derart
geriihrt. Ich hatte das Gefiihl, das hat tiber
dieses Ritual hinaus eine Bedeutung. Ich hat-
te im Hinterkopf, dass das die Aussage des
Textes sein muss. Dass es darum geht, die
Dimension des Todes immer dabei zu haben.

,»Reportagen sollen ja auch
Geschichten sein. Aber es
muss alles stimmen, was
man schreibt, was ein
grofier Unterschied ist zu
literarischen Texten. In so
einem funktionalen
Zusammenhang verliert
dann erst mal alles an
Zauber.

Jessica Sabasch
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