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1 Einfiilhrung und Problemstellung

Dieses Kapitel soll einen Ausblick auf die vorliegende Masterarbeit mit dem Titel ,,Die
Wahrnehmung von Crossmedia aus Sicht von Radioredakteur*innen* geben. Dieses Thema
erscheint von Relevanz, da sich die Medienwelt weltweit in einem Wandel befindet und
trotzdem das Medium Radio nach wie vor viel gehort wird. Dies zeigen Ergebnisse des
Radiotests 2022: Rund sechs Millionen Menschen in Osterreich ab zehn Jahren werden
taglich vom Radio erreicht. Mehr als drei Stunden wird Radio pro Tag gehort, was durchaus
einen grof3en Teil des Tages ausmacht (oesterreich.orf.at, 2022). Trotz stetig sinkender
Tendenz der pro Tag gehorten Radio-Minuten spielt Radio als Nebenbei-Medium nach wie

vor eine besondere Rolle im Medienkonsum der Osterreicher*innen (DerStandard, 2021).

Néhe, Emotion und eine gemeinschaftsbildende Wirkung schreibt Eggers (2010) dem Radio
zu. Dies sind Faktoren, die natiirlich in Krisenzeiten, wie zum Beispiel wéihrend der
Coronakrise, noch bedeutender wurden. Medien geben einerseits Sicherheit und anderseits
informieren und unterhalten sie. Radio begleitet Menschen auBBerdem in ithrem und durch
thren Lebensalltag (Pennycook et al., 2020). Diese Aufgaben sind allerdings immer schwerer
zu erfiillen. Viele Radiosender versuchen Programm fiir eine moglichst breite Zielgruppe zu
gestalten. Nischeninhalte finden keine Beachtung, da sie zu wenige Menschen erreichen. Dies
steht allerdings kontrédr zur Online-Medienproduktion. Dort bekommen User*innen genau
das, wonach sie suchen, wodurch die ,, Akzeptanz von Mainstream-Angeboten sinkt“ (Eggers,
2010, S. 255). Umso wichtiger erscheint es fiir Radiosender, auch online vertreten zu sein und
moglichst crossmedial zu arbeiten. Redaktionen miissen sich neu aufstellen und
Journalist*innen {ibernehmen zusitzliche, neue Aufgaben. Vor allem aber bedeutet
,crossmediales Arbeiten®, dass Journalist*innen ,,in mindestens zwei Medien gleichzeitig

denken “ (Hooffacker/Meier, 2017, S. 20) sollten.

Mit der Tagesreichweite werden die Personen ermittelt, die mit einem Sender erreicht werden
konnen. Die drei bundesweiten ORF-Sender, welche in dieser Arbeit im Fokus stehen, sind
01, O3 und FM4. O3 erreicht bei den iiber Zehnjihrigen 30,5 Prozent, O1 9,9 Prozent und
FM4 3,5 Prozent (mediendaten.orf.at). Dies verdeutlicht, welch grof3e Priasenz diese ORF-
Radios in Osterreich haben und wie viele Menschen dadurch erreicht werden kénnen.
Insofern erscheint es noch wichtiger, dass Journalist*innen dieser Sender Programminhalte
auf allen zur Verfiigung stehenden Plattformen anbieten. Nur so kann dem Versorgungs- und
Programmautftrag (RIS, 2020), welcher gesetzlich festgelegt ist, auch in Zukunft

nachgekommen werden. Die Aufgabe, in vielen verschiedenen Medien zu denken und zu
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arbeiten geht allerdings mit einem gewissen Druck auf die Mitarbeiter*innen einher. Dies
verdndert indirekt auch die journalistische Arbeitsweise, da nicht mehr nur das journalistische
Produkt an sich im Fokus steht, sondern auch technische, administrative und organisatorische

Tatigkeiten (Rautenberg, 2017).

Die vorliegende Arbeit widmet sich dem crossmedialen Arbeiten im Bereich Radio — mit
besonderem Fokus auf den bundesweiten ORF-Radiosendern O1, O3 und FM4. Wihrend im
Bereich der Konvergenz generell viel geforscht wurde und nach wie vor wird, beschiftigen
sich nur wenige Studien mit dem Thema Crossmedia. Aullerdem fallt bei der
Literaturrecherche auf, dass der Bereich Radio im Vergleich zu Fernsehen oder Online
weniger Beachtung in der Forschung findet. Daher wird mit dem vorliegenden
Forschungsprojekt versucht, Crossmedia sehr ganzheitlich aus der Sicht von Redakteur*innen
der drei genannten Radiosender zu erforschen. Einerseits wird das theoretische Verstdndnis,
was Redakteur*innen unter Crossmedia verstehen und wie sie es definieren wiirden,
abgebildet. Andererseits soll Crossmedia aus einer praxisnahen Perspektive betrachtet
werden. Durch qualitative Interviews wurden Faktoren ermittelt, die crossmediales Arbeiten
sowohl positiv als auch negativ beeinflussen kénnen. Dadurch zeigen sich bei O1, O3 und
FM4 einige Problemstellen im Bereich Crossmedia. Die Faktoren dienen als Hilfestellung,
um Crossmedia am Arbeitsplatz sinnvoll umzusetzen. Dabei werden die Faktoren
verschiedenen Ebenen zugeordnet und mogliche MaBBnahmen fiir Individuen, Fiihrungskrifte

sowie den Gesetzesgeber vorgeschlagen.

Es erscheint relevant, anzumerken, dass die Verfasserin dieser Arbeit selbst beim
osterreichischen Radiosender Hitradio O3 titig ist. Dadurch ergibt sich eine gewisse Nihe,

die Vor- und Nachteile mit sich bringt. Diese werden im Kapitel ,,Methode* diskutiert.

Die Masterarbeit gliedert sich folgendermalen:

In weiterer Folge wird Theorie, die der Arbeit zugrunde liegt, diskutiert und auch kritisch
beleuchtet. Im Fokus stehen die Innovationstheorie, die Diffusion of Innovations und die
Hierarchy of Influences. Im Anschluss wird der aktuelle Forschungsstand zusammengefasst.

Hier liegt der Schwerpunkt auf ,,Crossmedia“.

Des Weiteren folgt der Methodenteil, in dem die Vorgehensweise der Leitfadeninterviews
sowie die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring vorgestellt und diskutiert werden. Hier
wird das methodische Vorgehen genauestens thematisiert und es findet eine Beschreibung des
Samples statt. AuBerdem werden die Kategorien, mit denen die Inhaltsanalyse durchgefiihrt

wurde, zum besseren Verstiandnis kurz besprochen.
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Im Anschluss werden die Ergebnisse priasentiert und mit den bisher vorliegenden Studien
verglichen beziehungsweise diskutiert. Den Abschluss bilden Fazit, Limitationen und ein

Ausblick auf mogliche weitere Forschungsvorhaben.

2 Theorie

In diesem Kapitel werden Theorien, die dieser Arbeit zugrunde liegen erldutert und diskutiert.
Dabei werden einerseits Ansdtze vorgestellt, die sich mit dem Einfluss von Technik auf
Medien beschéftigen und andererseits Theorien besprochen, die sich der Medienproduktion
und dem Entstehen von Medieninhalten verschrieben haben. Zuerst werden die
Innovationstheorie sowie die Diffusion of Innovations behandelt, in weiterer Folge wird auf

Hierarchy of Influences eingegangen.
2.1 Innovationstheorie

Die Innovationsforschung als eigene Forschungsdisziplin hat ihre Anfidnge in den 1960er-
Jahren genommen. Der urspriinglich 6konomisch-zentrierte Forschungsbereich ist nun
interdisziplindr aufgestellt, da Innovationstheorien sowohl technische als auch psychologische
und soziologische Schnittstellen aufweisen. Dies ermoglicht eine breite Forschung, erschwert
gleichzeitig aber den Fokus und den Uberblick iiber die bisherige Innovationsforschung
(Dogruel, 2013). In diesem Kapitel kann deshalb kein Anspruch auf Vollstindigkeit erhoben
werden. Stattdessen wird versucht, einen moglichst umfassenden Einblick in die fiir das

Thema der Arbeit relevanten Inhalte zu geben.

Innovationsansétze versuchen Neuerungen im technischen Bereich sowie im Mediensektor zu
erfassen und einzuordnen. Dabei werden Neuerungen auch immer in einem
evolutionstheoretischen Rahmen gesehen. Innovation wird als Kern der Verdnderung und
Motor des Wandels betrachtet. Dabei unterscheiden Innovationstheorien drei Ebenen, ndamlich
,, ...die technischen Kommunikationskandile, deren Institutionalisierung und die komplexen
Organisationen * (Latzer, 2013, S. 236). Als starker Befiirworter der Innovationstheorie kann

Latzer bezeichnet werden, denn er

., ...argumentiert fiir die Analyse des Medienwandels als innovationsgetriebenem, ko-
evolutiondrem-Prozess unter den Bedingungen von Komplexitdt. Mit dieser
Kombination...lassen sich verdnderte und zusdtzliche Erkenntnisse zu Triebkriften,

Verlauf, Folgen und Steuerbarkeit des Medienwandels erzielen “ (Latzer, 2013, S. 235).



Die Innovationstheorie geht davon aus, dass Innovationen den Handlungsspielraum
vergroBBern. Dabei wird beispielsweise auch branchentibergreifende Zusammenarbeit moglich.
Bereits vorhandene Medien werden nicht verdrangt, womit sich die Innovationstheorie vom

Technologischen Determinismus klar unterscheidet (Latzer, 2013).

Dogruel (2013) thematisiert die Problematik, dass es in der Kommunikationswissenschaft
kein einheitliches Begriffsverstindnis fiir ,,Innovation gibt. Einerseits wird der Begriff ihrer
Meinung nach inflationédr verwendet und andererseits findet er sowohl im technischen als
auch im wirtschaftlichen Bereich immer wieder unterschiedliche Verwendung. So werden in
der Kommunikationswissenschaft auch oft Begrifflichkeiten benutzt, um Ahnliches zu
beschreiben, wie zum Beispiel ,, neue Medien “ oder ,, Entwicklung neuer Medien *“ (Dogruel,
2013, S. 21). Kritiker*innen werfen innovationstheoretischen Ansétzen aulerdem meist vor,
einen zu starken Fokus auf Technik zu setzen. Damit geben diese der Technik allerdings
einen zu geringen Stellenwert. Die Technik ist nimlich zentral fiir Strukturverdnderungen im
Mediensektor verantwortlich. Dies sahen auch schon Pool (1983) und spiter van Schewick
(2010). Sie schreiben dem Wandel durch Technik eine essentielle Bedeutung fiir den

Kommunikationssektor zu.
2.2 Diffusion of Innovations

Neben der Innovationstheorie ist auch die Theorie Diffusion of Innovations von Rogers
(2003) von Relevanz. Diese beschiftigt sich mit der Uberlegung, wie sich Innovationen in
Systemen verhalten und was dies auf Mikro- und Makroebene bewirkt. Die Theorie ist

erstmals 1962 niedergeschrieben worden und dann 2003 in der neuesten Ausgabe erschienen.

Der sogenannte Diffusionsprozess lduft demnach folgendermafen ab: Innovationen werden
iiber diverse Kandle wihrend eines gewissen Zeitraums von Mitgliedern sozialer Systeme
kommuniziert. Unter Innovation kann ein Gegenstand, eine Handlung, aber auch eine blof3e
Idee verstanden werden. Oftmals wird bei Innovationen von technischen Neuerungen oder

Entwicklungen, die einen Nutzen mit sich bringen, ausgegangen (Rogers, 2003).

Rogers hat ein System entwickelt, mithilfe dessen erklédrt werden soll, wie
Entscheidungstrager*innen oder generell Individuen auf Innovationen reagieren, sich darauf
einlassen und im besten Fall diese etablieren. Diesen Prozess bezeichnet Rogers als
sogenannten ,, innovation-decision-process “ (Rogers, 2003. S. 168). Rogers unterscheidet

dabei fiinf Phasen, in denen die Etablierung einer Innovation stattfindet (Rogers, 2003):



e Knowledge

e Persuasion

e Decision

e Implementation

e Confirmation

Knowledge Persuasion Implementation Confirmation

Abbildung 1 - Die fiinf Phasen der Etablierung von Innovationen (Rogers, 2003)

Dabei ist die erste Phase — iibersetzt aus dem Englischen - das Wissen (knowledge). Hier
erkennt und versteht ein Individuum erstmals eine Innovation. In der zweiten Phase
entscheidet sich, welche positive oder negative Einstellung ein Individuum gegeniiber der
Innovation hat. Diese Phase wird Persuasion genannt. In der dritten Phase entscheidet ein
Individuum, wie es mit der Innovation weitergeht, also ob eine Innovation angenommen und
iibernommen wird oder, ob sie komplett abgelehnt wird. Die Dauer der Adaption hingt dabei
von der Einfachheit, der Kompatibilitdt und vom Nutzen ab. Genauso ist der Faktor
observability entscheidend. Dieser beschreibt, dass Innovationen eventuell auch von anderen
Menschen im personlichen Umfeld zum Thema gemacht werden konnen, wodurch eine
mogliche Adaption in beide Richtungen beeinflusst werden kann. Nach diesen ersten drei
Phasen kommt es — bei einer positiven Persuasion — zu einer Implementierung, also einer
tatsichlichen Ubernahme der Innovation. Die fiinfte und finale Phase ist die Confirmation, in

der danach gestrebt wird, die Entscheidung als die richtige zu bestétigen (Rogers, 2003).

Einer der groflen Vorteile der Diffusion of Innovations ist sicherlich die hohe Praxisndhe und
Anwendbarkeit. Deshalb zihlt sie schon seit Jahrzehnten zu einem Fixpunkt in der
Diffusionsforschung. Allerdings gibt es auch einige Kritikpunkte. Die Theorie vermittelt, dass
es erwiinscht ist, eine Innovation moglichst rasch zu tibernehmen und zu etablieren. Dadurch
besteht allerdings die Gefahr, Nachteilen oder negativen Kriterien zu wenig Aufmerksamkeit

zu schenken oder diese vielleicht sogar zu iibersehen (Karnowski/Kiimpel, 2015).



2.3 Hierarchy of Influences

Des Weiteren ist die sogenannte Hierarchy of Influences fiir diese Arbeit von Bedeutung. Die
ersten Ansédtze dieser Theorie sind von den Soziologen Herbert Gans, 1979 und Todd Gitlin,
1980 entworfen worden. Sie hatten erste Ideen, allerdings noch keine ausgefeilte Theorie.
Diese ersten Uberlegungen wurden 1996 schlieBlich von Pamela J. Shoemaker und Stephen
D. Reese verfeinert und in ein theoretisches Konstrukt verwandelt. 2014 verdffentlichten die
beiden Autor*innen eine iiberarbeitete Ausgabe, die sich mit den Medien im 21. Jahrhundert
auseinandersetzt (Shoemaker/Reese, 2014).

Aus dem Englischen iibersetzt bedeutet der Titel der Theorie ,,Hierarchie der Einfliisse®.
Dabei geht es um Faktoren, die die Medien- und Nachrichtenproduktion beeinflussen und auf
diese einwirken. Das Spektrum der Einfliisse ist breit und reicht von der Mikroebene bis zur
Makroebene (Reese, 2019).

Fiinf Hierarchien der Einfliisse wurden dargestellt (Shoemaker/Reese, 2014)

e Individuals

e Routine Practices

e Media Organizations
e Social Institutions
e Social Systems

Individuals

Routine
Practices

Media
Organizations

Social
Institutions

9
)

Social Systems

Abbildung 2 - Die fiinf Hierarchien der Einfliisse auf Medien (Shoemaker/Reese, 2014, S. 9)

Das Kernstiick der Theorie ist das Individuum auf der Mikroebene. Diese Ebene heif3t
»Individuals®. Die Theorie geht davon aus, dass einzelne Journalist*innen und auch ihre
Charaktereigenschaften durchaus entscheidend dafiir sind, welche Themen wie umgesetzt
werden (Reese, 2019). Dabei muss das Individuum nicht nur in der professionellen Funktion

gesehen werden, sondern auch als Privatperson. Denn auch Faktoren wie Religion, Herkuntt,
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familidrer Hintergrund sowie Ausbildung formen Journalist*innen. Auch bisherige berufliche
Erfahrungen und die Position, die sie derzeit innehaben, entscheiden, wie Journalist*innen
arbeiten (Shoemaker/Reese, 2014).

Die nichste Ebene heilit ,,Routine Practices®, libersetzt ,,Routinen®. Die journalistische Arbeit
frei von Routinen zu analysieren wire absurd, da sie einen grof3en Einfluss darauf haben, wie
gearbeitet wird. Unter ,,Routine Practices* sind sowohl generelle journalistische Routinen zu
verstehen, die weltweit iiblich sind, wie beispielsweise die Arbeit in einem Newsroom, als
auch Routinen, die in einzelnen Redaktionen eingefiihrt wurden und vielleicht auch nur dort
iiblich sind. Redaktionen der gleichen Mediengattung weisen eher dhnliche Routinen auf,
wihrend sich bei Redaktionen verschiedener Medientypen eher Unterschiede finden lassen
(Shoemaker/Reese, 2014). Aulerdem konnen Individuen eigene Routinen wéhrend ihrer
journalistischen Praxis entwickeln, die bei der Auswahl der Nachrichten und bei der
Produktion von Beitrdgen entscheidend sind (Reese, 2019). Es konnen auch theoretische
Ansitze dazu gezédhlt werden, die in die Praxis iibernommen wurden, wie etwa die
Nachrichtenwerttheorie. Dabei nennt Schulz 18 Nachrichtenfaktoren, wie ,,raumliche Nahe®,
,Relevanz®, , Prominenz*, , Uberraschung®, , Konflikt“ oder ,,Personalisierung®, die in der
Praxis zeigen sollen, welche Nachrichten es wert sind, iiber sie zu berichten (Schulz, 1990,
zitiert nach Burkart, 2019, S. 249).

Die dritte Ebene wird ,,Media Organizations®, also die Organisations- beziechungsweise
Unternehmensebene, genannt. Wie ein Unternehmen organisiert ist, hat Einfluss auf die
Produktion von Inhalten (Shoemaker/Reese, 1996). Hier kommt es zu Uberschneidungen mit
der zuvor genannten ,,Routine Practices“-Ebene, da sich beide hauptsidchlich den strukturellen
Anforderungen widmen. Die Organisations-Ebene muss allerdings als umfangreicher gesehen
werden (Shoemaker/Reese, 2014). Denn Unternehmen — so auch Medienunternehmen —
haben wirtschaftliche Interessen und spezielle, individuelle Pflichten und Richtlinien. So kann
es immer wieder ein Balanceakt sein, die wirtschaftlichen und die journalistischen
Erwartungen gleichermaBen zu erfiillen. Wobei hier allerdings — bezogen auf die
Osterreichische Medienlandschaft — angemerkt werden muss, dass es Unterschiede zwischen
privaten und 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten gibt, da private deutlich mehr von
wirtschaftlichen Faktoren und den Interessen der Geschéftsfithrer*innen oder beispielsweise
Investor*innen abhéngig sind. Fiir die Arbeit von Journalist*innen bedeutet dies, dass sie
immer wieder von diversen Organisationseinfliissen — auch nicht wirtschaftlichen — geformt
werden konnen (Reese, 2019). Wihrend diese Ebene urspriinglich ohne die Einbeziehung des

Internets (Shoemaker/Reese, 1996) entwickelt wurde, merken Shoemaker und Reese (2014)



an, dass dieser Einflussfaktor mittlerweile nicht unerwéhnt bleiben darf, da die
Medienlandschaft aufgrund dessen einem starken Wandel unterworfen wurde und
Unternehmen anders agieren miissen.

»docial Institutions* heiBt die ndchste Ebene, welche urspriinglich als ,,extra media*
bezeichnet wurde. Darunter sind unter anderem generelle politische, wirtschaftliche (Reese,
2019) sowie auch technische Strukturen zu verstehen (Shoemaker/Resse, 2014). Wéhrend
sich die ersten drei Ebenen auf Faktoren innerhalb einer Organisation bezogen haben,
fokussiert sich diese Ebene auf externe Einfliisse. Die Ursprungsquelle einer Information,
Nachrichtenagenturen oder auch andere Personengruppen, die Interesse an der
Berichterstattung haben, zéhlen zu dieser Ebene. Die werberelevante Zielgruppe eines
Medienunternehmens und die Konkurrenz am Markt gehoren ebenfalls dazu
(Shoemaker/Reese, 1996). Es kann kritisch angemerkt werden, dass Shoemaker und Reese
diese Ebene eventuell zu umfangreich gestaltet haben und aus diesem Grund auf die einzelnen

externen Einflussfaktoren nur oberfldchlich eingehen konnten (Shoemaker/Reese, 2014).

Der Fokus dieser Forschungsarbeit liegt vor allem auf den ersten vier Ebenen, ndmlich
»Individuals®, ,,Routine Practices®, ,,Media Organizations* und ,,Social Institutions*. Diese
werden im Laufe der Arbeit immer wieder Beachtung finden und sowohl als theoretische
Grundlage dienen als auch zur Analyse in der Diskussion und Ergebnisbesprechung
herangezogen werden.

Die fiinfte Ebene hatte urspriinglich den Namen ,,ideological*. Nun heil3t diese ,,Social
Systems‘ und meint das groBBere komplexe System, in dem Journalismus angesiedelt ist und

agiert. Damit soll auch eine globale Sicht und Analyse mdglich werden (Reese, 2019).

Das Model ,,Hierarchy of Influences” zeichnet sich durch eine hohe Anwendbarkeit aus.
Mithilfe der verschiedenen Ebenen soll es moglich sein, journalistische Arbeitsweisen oder
auch Konzepte zu erkldren und Unterschiede zwischen verschiedenen Ansitzen
herauszuarbeiten.

Das urspriingliche Model der ,,Hierarchy of Influences® ist bereits 1996 entworfen worden,
als der Fokus noch nicht in diesem AusmaR auf Social Media lag. Daher fehlte hier eine
Berticksichtigung der Interaktion zwischen Rezipient*innen und Journalist*innen, was
durchaus als Kritikpunkt gesehen werden kann. Trotzdem kann das vorliegende Modell als
zeitgemal} betrachtet werden, da es den Anspruch hat, systematische RegelméBigkeiten zu
identifizieren und diverse Einfliisse auf die journalistischen Inhalte zu erkennen, sowie eine

Dynamik, die den Journalismus formt, sichtbar zu machen (Reese, 2019).



3 Forschungsstand

3.1 Begriff ,,Crossmedia*

Grundlegend fiir die vorliegende Arbeit ist der Begriff ,,Crossmedia“, welcher in weiterer
Folge genauer erldutert wird. Zuerst soll aber darauf hingewiesen werden, dass
Crossmedialitit ein noch relativ junges und durchaus dynamisches Forschungsfeld darstellt,

dessen Anfinge in die 2000er Jahre zuriickreichen (Rautenberg, 2017).

Es handelt sich um einen englischen Begriff, der allerdings auch in der deutschen Sprache
verwendet wird. Unter Crossmedia ldsst sich ,, Paralleler Einsatz mehrerer moglichst
synergetisch wirkender Medien (z.B. Print und Web, oder TV, Radio und Kino) in der
Mediaplanung von werbetreibenden Unternehmen *“ verstehen (Kollmann, 2018). Neuberger
wiederum beschreibt Crossmedia so, dass einerseits Einzelmedien unter einer Dachmarke
agieren und andererseits, dass das gleiche redaktionelle Team fiir verschiedene Produkte
gleichzeitig arbeitet. Durch Zusatzangebote — beispielsweise in Online-Medien —
verschwinden Grenzen zunehmend (Neuberger, 2009). Gleich (2009) hingegen zieht die
Rezipient*innen als Komponente hinzu und spricht davon, dass das Publikum durch
Crossmedia liber mehrere Plattformen erreicht werden konne. Dadurch lief3e sich die
Reichweite verbessern und die Wirkung eines Mediums auf den diversen Ausspielkanélen
konnte ausgebaut werden (Gleich, 2009). Von Crossmedialitdt kann erst dann gesprochen
werden, wenn iiber mindestens zwei Plattformen verdffentlicht wird. Interaktion wird

ebenfalls ermoglicht (Jakubetz, 2008).

Als oft angefiihrtes frithes Beispiel fiir Crossmedialitdt kann das US-amerikanische Projekt
der ,,Tampa Tribune* genannt werden, das als Vorbild angesehen und oftmals zitiert wird. Im
Jahr 2000 erfolgte die Eroffnung des ,,Tampa News Center®, das auf einem crossmedialen
Konzept basiert und wodurch Media General in der Branche fiir Aufmerksamkeit sorgte.
»lampa Tribune* umfasst mehrere Medienbereiche, angefangen von Print {iber TV bis zu

Internetauftritten (Dupagne/Garrison, 2006).

Der TV-Sender ,,WFLA-TV*, die Printzeitung ,,Tampa Tribune* und die Website ,,Tampa
Bay Online* arbeiten somit an einem Ort zusammen. Als ein Zeichen des crossmedialen
Arbeitens soll auf den so genannten ,,Multi-Media Assignment Desk* hingewiesen werden,
welcher zwischen TV-Newsroom und Online-Newsroom installiert wurde. Die
Kommunikation, die Koordination und der Austausch von Informationen kénnen als

Begriindung angefiihrt werden (Quinn, 2005).
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Redaktionelle Bedeutung erhielt der Begrift ,,Crossmedia“ Mitte bis Ende der 1990er Jahre
mit der Entwicklung von Internetangeboten. Redaktionen begannen vermehrt
medieniibergreifend zu arbeiten, sie entwickelten Inhalte fiir mehrere Kanile
(Neuberger/Neurnbergk, 2009). Als eines der ersten Lehrbiicher soll jenes von Christian

Jakubetz erwihnt werden, das den Titel ,,Crossmedia“ trigt (Kaiser, 2017).

3.2 Begriff ,,Konvergenz*

Bei der Auseinandersetzung mit crossmedialen Medienwelten ist es notwendig, sich auch mit
dem Begriff der Medienkonvergenz zu beschiftigen. Wird iiber das Zusammenwachsen
bisher getrennter Mediensysteme diskutiert, werden die Begriffe ,,Crossmedia“ und
LKonvergenz* oft synonym verwendet. ,, Konvergenz: ein Zauberwort fiir alles, was

irgendwie zusammenwdchst “ (Kaltenbrunner, 2009, S. 261).

In der Kommunikationswissenschaft erscheint dieser Begriff vor allem im Bereich der
Mediendkonomie und kennzeichnet das Zusammenwachsen bisher getrennter
Medienbereiche. Die bisherige Abgrenzung von technischen, funktionalen und auf
Unternehmensebene getrennten Unterbereichen wird aufgehoben und es kann zu einem
Austausch kommen (Weber, 2003). Singer (2004) formuliert Konvergenz als: ,,..some
combination of technologies, products, staffs and geography amongst the previously distinct
provinces of print, television and online media“ (Singer, 2004, S. 3).

Unter diesem Begriff wird aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht

,,..die zunehmende Ubereinstimmung von Organisations- und Arbeitsformen, von
Programmierung und Programmprdsentation sowie von journalistischen Formen und
Genres bei offentlich-rechtlichen und kommerziellen Sendern “ verstanden (Meier, 1999, S.

31).

Im Jahre 1999 erklérte der Medienforscher Michael Latzer den Begriff der Konvergenz noch

folgendermalien:

,»Mit der Konvergenz im Kommunikationssektor wird das Phdnomen beschrieben, dass
nach dem Einzug der digitalen Computertechnik (Informatik) in die Telekommunikation
(=Telematik), nun auch die traditionellen Grenzziehungen zwischen den (digitalisierten)

Medien und der Telematik verschwimmen * (Latzer, 1999, S. 25).

Latzer (1997) betont die Bedeutung von Konvergenz vor allem beziiglich der Verdnderungen
zwischen den Bereichen Rundfunk und Telekommunikation, aber auch im Bereich der

Printmedien. Bestehende, ehemals getrennte Systeme, werden einem Wandel unterzogen, was
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aber nicht mit einem Verschmelzungsprozess gleichzusetzen ist. Auch vollig Neues kann
dadurch entstehen. Latzer spricht von einem ,,Transformationsprozess im
Kommunikationssektor“ dessen Produkt er als ,,Mediamatik* bezeichnet (Latzer, 1997, S. 16).
Im Fokus dieses Prozesses steht die Konvergenz, die — wie bereits erwédhnt - eine Anndherung

von bisher getrennten Bereichen im Kommunikationssektor beschreibt.

In weiterer Folge kommt es zu einer allgemeineren Beschreibung von Medienkonvergenz,
charakterisiert durch eine dhnliche Argumentation. So schreibt Weiss (2003) von einer
wtrukturverdnderung des Mediensystems, die durch Grenzverwischung vormals getrennter

Mediengattungen charakterisiert ist“ (Weiss, 2003, S. 73).

Dieser, vor allem um die Jahrtausendwende sehr oft zitierte Begriff der Konvergenz, weist
allgemein darauf hin, dass sich Bereiche annihern und Grenzen verschwimmen. Ahnliches

passiert bei der crossmedialen Produktion von Medien (Jakubetz, 2011).

Um die Auspragung der Konvergenz von Medienunternehmen zu verdeutlichen, wurde das
Convergence Continuum von Dailey, Demo und Spillman entwickelt (Dailey, Demo,

Spillman, 2005).

2003 erarbeiteten Larry Dailey, Lori Demo und Mary Spillman ein Modell zur Medien-
Konvergenz, das Convergence Continuum genannt und in fiinf Bereiche unterteilt wurde.
Jeder dieser Bereiche verdeutlicht die Auspriagung der Kooperation und Interaktion zwischen

verschiedenen Medien (Dailey, Demo, Spillman, 2005):

Convergence Continuum

T A

Cross Cloning Coopetition Content
Promotion Sharing

Convergence

Abbildung 3 - Convergence Continuum (Dailey, Demo, Spillman, 2005, S. 153)
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Cross-Promotion kennzeichnet die geringste Form der Zusammenarbeit. Es wird fiir die
Inhalte des jeweiligen Partnerunternehmens geworben, eine gemeinsame Produktion findet
nicht statt.

Cloning: Auf dieser Konvergenz-Stufe werden Inhalte eines Mediums fiir das eigene
Unternehmen {ibernommen, ohne Anderungen durchzufiihren. Es findet keine Abstimmung
zwischen den Medien statt.

Coopetition: Hier werden Informationen, Bildmaterial oder auch Ressourcen geteilt und ein
Wissensaustausch kann stattfinden. Trotzdem beherrscht Misstrauen und ein gewisses Mal3 an
Konkurrenzdenken die Kooperation zwischen den Unternehmen und lésst diese
beispielsweise darauf achten, keine Exklusivinformationen auszutauschen.

Content Sharing: In diesem Konvergenz-Stadium reduziert sich das Misstrauen zwischen den
Medien, Ideen werden ausgetauscht und Content geteilt. Auch Inhalte des Crossmedia-
Partners werden verodffentlicht, allerdings nachdem diese iiberarbeitet und umgestaltet
wurden.

Convergence: Diese Stufe ist durch eine echte Partnerschaft zwischen den Unternehmen
gekennzeichnet. Es kommt zu einer Kooperation sowohl bei der Recherche als auch bei der
Verbreitung der Inhalte. Als gemeinsames Ziel wird die Nutzung der jeweiligen Stirken

angesehen, weshalb es zur Bildung gemeinsamer Teams kommt.

Eine wesentliche Rolle bei der Diskussion iiber den Begriff der Konvergenz spielt Julian
Weiss (2002). Dieser spricht von technologischer, inhaltlich-funktionaler und wirtschaftlicher

Konvergenz. Diese drei Konvergenz-Bereiche sollen kurz dargestellt und besprochen werden:

Die technologische Konvergenz wird laut Weiss vor allem durch die Digitalisierung im
Rahmen von technologischen Innovationen begriindet. Durch die Modernisierung der
Produktion und technologische Fortschritte wird die Senkung der Kosten im Bereich der
Verarbeitungs- und Speichertechnologie ermdglicht. Dadurch kénnen Medien und
Kommunikationsdienste vermehrt ins globale Internet integriert werden (Weiss, 2002).
Technisch gesehen, ermoglicht das Internet — zumindest in der Theorie — die Aufnahme
unterschiedlicher Medienformen und die Integration aller ,,individual- und
massenkommunikativer Dienste und Inhalte in digitaler Form“ (Weiss, 2002, S. 78). Die

Nutzung als Telefon aber auch als Radio wird ermdglicht.

Im Rahmen der inhaltlich-funktionalen Konvergenz zwischen Internet und klassischen

Medien spricht Weiss (2002) von einer ,,/ntegration urspriinglich separater Inhaltsformen*
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(Weiss, 2002, S. 92). Aufgrund dieser Entwicklung kommt es auch zu innovativen

inhaltlichen Angeboten, die ein gewisses Mal} an Interaktivitdt aufweisen.

Die so genannte wirtschaftliche Konvergenz zwischen Internet und klassischen Medien
befasst sich sowohl mit der Verdnderung der Machtverhiltnisse im Bereich der Medien selbst
als auch mit Veranderungen auf der Ebene der Medienmérkte. Telekommunikations-,

Medien- und IT-Sektor wachsen zusammen (Weiss, 2002).
Weltweit befinden sich die journalistischen Redaktionen in einem Prozess der Verdnderung.

Ralf Hohlfeld betonte 2010, dass das Internet zukiinftig an Bedeutung gewinnen wiirde und:
»Der Crossmedia-Zug rollt (Hohlfeld, 2010, S. 11). Anfangs wurde das Internet vor allem
als Konkurrenz der traditionellen Massenmedien angesehen, in weiterer Folge aber wurde
dieses immer mehr als Motor fiir diese Weiterentwicklung dargestellt. Neue Zielgruppen
wurden angesprochen und innovative Chefredakteure erkannten die Chance, entstandene
Verluste auszugleichen oder sogar iibertreffen zu konnen. Diese Entwicklung fiihrte zu einer
Verianderung innerhalb der Organisation von Redaktionen. In diesem Zusammenhang erklart

Meier (2010) den Begriff der ,,redaktionellen Konvergenz* als

., ... die redaktionelle ,, Zusammenfiihrung *“ von einerseits den traditionellen
journalistischen Plattformen Print, Radio und Fernsehen und andererseits den neuen,

digitalen Plattformen wie Internet und mobiler Kommunikation “ (Meier, 2010, S. 95).

Die bisherige Struktur von Redaktionen hétte eine solche Vernetzung der genannten Bereiche
nicht ermdglicht und das Entstehen von redaktioneller Konvergenz hétte nicht stattfinden
konnen. Es entwickeln sich nun neue Organisationsmodelle und neue Formen der
Zusammenarbeit. Die Journalist*innen setzen sich mit den immer komplexer werdenden
Themen vermehrt ressort-, programm- und medieniibergreifend auseinander. Als wesentliche
Konzepte dieses neuen Redaktionsmanagements konnen der Newsroom und der Newsdesk
genannt werden - sowohl bei Tageszeitungen aber auch im Bereich von Nachrichtenagenturen
und Rundfunkanstalten (Meier, 2010). Diese bedeuten eine Zusammenfiihrung verschiedener
Abteilungen und gemeinsames Arbeiten (Meier, 2016). Verstarkte Kommunikation innerhalb
des Teams und Sitzplitze, die sich in der Ndhe voneinander befinden, sind hier noch
wichtiger. In diesem Zusammenhang spricht Meier (2010) von einer moglichen wortlichen
Interpretation des Begriffs ,,Cross-Media*“: Redaktionelle Print-Ressourcen werden durch das
»Kreuzen der Medien am crossmedialen Newsdesk und im integrierten Newsroom praktisch
ins Internet geschoben* (Meier, 2010, S. 95). Allerdings werden Begrifflichkeiten wie

Newsroom und Newsdesk je nach Redaktion und Medium ganz unterschiedlich verstanden,
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interpretiert und - angepasst an die Bediirfnisse der Abteilung - anders umgesetzt (Meier,

2016).

Im Rahmen einer internationalen Studie haben Kaltenbrunner et al. 2009 sich mit den
unterschiedlichen Erscheinungsformen von Newsrooms in Deutschland, Spanien und
Osterreich beschiftigt, diese verglichen und drei unterschiedliche Modelle redaktioneller

Konvergenz entwickelt.

1) Vollstdandige Integration:
In diesem Modell wird die redaktionelle Konvergenz als ein klares Unternehmensziel
definiert und als langfristige, strategische und journalistische Entwicklung dargestellt.
Alle notwendigen Voraussetzungen fiir die Erstellung multimedialer Nachrichten finden
sich bei dieser Variante in einem einzigen Newsroom. Die Arbeit fiir mehrere
Plattformen wird hier ermoglicht.

2) Crossmedia:
Newsrooms und Newsdesks konnen bei diesem Modell raumlich getrennt bleiben, da
die Journalist*innen groBtenteils auf eine Plattform ausgerichtet arbeiten. Eine zentrale
Koordination der Arbeitsabldufe ist vorhanden. Medieniibergreifendes Arbeiten und
Teambildungen sind erwiinscht.

3) Koordination von eigenstédndigen Plattformen:
Hier findet keine gemeinsame Vorgangsweise zwischen den verschiedenen Medien
eines Unternehmens statt. Die besondere Identitit jeder Plattform soll erhalten und
geschiitzt werden. Konvergenz stellt bei dieser Variante kein deklariertes

Unternehmensziel dar (Kaltenbrunner, 2009).

3.3 Crossmedia, Konvergenz und Multimedia

Die Termini Crossmedia und Konvergenz werden oftmals verwechselt (Schultz, 2007).
Kaltenbrunner et al. (2009, S. 261) bezeichnen diese Unklarheit als ,,Begriffsverwirrung*, da
vor allem die Verwendung von ,,Konvergenz* hdufig recht zufillig erscheint. Bei der
Medienkonvergenz steht die Grenze zwischen Medien, die immer mehr verschwindet, im
Fokus. Crossmedia setzt hingegen genau in diesem Grenzbereich an, wird durch die
Konvergenz iiberhaupt erst ermoglicht und beschreibt die Handlungen von Akteur*innen in
diesem Feld (Schultz, 2007). Daher kann Crossmedia als ,, akteursspezifischer Begriff*
bezeichnet werden (Zerdick, 2001, S. 140).

Fiir die journalistische Praxis bedeutet dies, dass Journalist*innen ,,nicht nur ein Medium

beherrschen, sondern in mindestens zwei Medien gleichzeitig denken kénnen‘
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(Hooffacker/Meier, 2017, S. 20). Dies bedeutet aber keinesfalls die Reproduktion oder
Dopplung eines Inhalts. Hinter Crossmedia steckt vielmehr strategisches Denken, das neue
Inhalte fiir weitere Plattformen schafft und dadurch Horer*innen verstérkt bindet oder im
besten Fall sogar neue Zielgruppen akquiriert (Jakubetz, 2011). Daher kann von einem

ganzheitlichen Ansatz gesprochen werden, wie ihn Rautenberg beschreibt (Rautenberg,

2017).

Der Begriff Crossmedia wird auflerdem immer wieder mit dem Wort Multimedia in
Verbindung gebracht. Diese beiden Begrifflichkeiten greifen ineinander, diirfen allerdings
nicht als Synonyme gesehen werden. Wéahrend multimedialer Journalismus diverse Medien -
wie beispielsweise Text, Videos und Fotos - auf einer einzigen Plattform verdffentlicht,
verbreitet der crossmediale Journalismus ein einziges Thema auf allen zur Verfiigung

stehenden Ausspielkanilen (Kretzschmar, 2010).

Schultz (2007) beschreibt, dass es die urspriingliche Zuteilung eines Formats zu einer
bestimmten Plattform aufgrund von Multimedia nicht mehr gibt. Als Beispiel dient hier das
Format Bewegtbild, das jahrzehntelang ausschlieBlich der Plattform Fernsehen zugeordnet

wurde und nun auch ein wesentlicher Bestandteil von Internetplattformen ist (Schultz, 2007).

Als ein Beispiel fiir multimediales Arbeiten soll an dieser Stelle die ,,Huffington Post*

angefiihrt werden, die als sehr erfolgreich beschrieben werden kann. Arianna Huffington

griindete dieses Online-Medium 2005. Politische Inhalte, Klatsch und Tratsch sowie die
Einrichtung eines Blogs kennzeichnen dieses Medium, dessen Beitrdge vor allem aus anderen
Printmedien oder auch aus dem Fernsehen stammten. Diese Geschichten wurden in erster
Linie im Freundes- und Bekanntenkreis der Griinderin gesammelt und dann verdffentlicht. An
den publizierten Artikeln arbeiteten demnach sowohl professionelle Journalist*innen,
Privatpersonen oder auch Blogger, ein Modell, das von Arianna Huffington als

zukunftsweisend bezeichnet wurde (Alterman, 2008).

3.4 Crossmedialer Journalismus

In der Forschung und Analyse von crossmedialem Journalismus ist immer wieder die Rede
von drei Strukturbereichen: ,, ...die Organisation, die Programme/Routinen/Medienprodukte
und die Rollen... “ (Meier, 2016, S. 204). Bei Fokussierung auf die Organisation
beziehungsweise die Routinen geht klar hervor, dass konservative Strukturen nicht mehr
zielfithrend sind. Wihrend bisherige Strukturen bedeuteten, dass Abteilungen und Ressorts
streng voneinander getrennt arbeiten, sehen es modernere Organisationsformen vor, diese

15



abzuschaffen und ressortiibergreifend zu arbeiten. Daher wurden Modelle des Newsrooms

und des Newsdesks immer relevanter (Meier, 2016).

Was es braucht, um erfolgreich Crossmedia-Arbeit umzusetzen, beschreibt Meier
folgendermallen: Einerseits bendtige es konsequentes ,, Change Management “ und
andererseits regelméfBiges Training der Redakteur*innen und Journalist*innen (2010, zitiert

nach Meier, 2016, S. 210).

Auf inhaltlicher Ebene kann sich herausstellen, dass nicht jeder Inhalt geeignet ist, auf allen
Plattformen veroffentlich zu werden. So nennt Jakubetz (2011) das Beispiel von
Interviewpartner*innen, die vielleicht in einem abgetippten Interview Aussagen
hervorbringen, die zum Nachdenken anregen und fiir die Leserschaft hochst interessant sind.
In einem gefilmten Interview allerdings wiirden diese Aussagen untergehen und nur wenig
Beachtung finden, da die interviewte Person so einschldfernd oder langweilig erzéhlt, dass die
Zuseher*innen nach kiirzester Zeit abschalten. Hier sind Redakteur*innen mit innovativen
Ansitzen gefragt, wie ein solches Interview trotzdem in Bewegtbildform fiir Social Media
umgesetzt werden kann. Dieses Beispiel zeigt gut, dass sich durch das crossmediale Arbeiten
neue Chancen und Herausforderungen ergeben und die Moglichkeit besteht, neue Wege zu
bestreiten. Fiir die Arbeit von Individuen bedeutet dies auch, dass diese Ungewissheit, wie die
Inhalte umgesetzt werden kdnnen, auch einen gewissen Reiz und einen neuen Kick
ausmachen kann (Jakubetz, 2011). Abgesehen davon, erhalten Redakteur*innen durch
Crossmedia die Moglichkeit, neue Zielgruppen zu erreichen sowie auch selbst plotzlich
vermehrt im Fokus zu stehen. Denn Journalist*innen, die bisher nur im Radio zu horen waren,
konnen nun durch Videobeitrdge gesehen werden, und so beispielsweise eine eigene

Community auf Social Media autbauen (Quinn/Quinn-Allan, 2005).

Gleichzeitig wurde durch Crossmedia die Kommunikation vice versa viel mehr moglich. Die
Interaktionsmdglichkeiten zwischen Redaktionen und dem Publikum nahmen zu und wurden

— je nach Redaktion — mehr oder wenig genutzt (Ru3-Mohl, 2009).

Durch die Pandemie veridnderte sich die interne Kommunikation in Redaktionen. Laut einer
qualitativen Studie von Kridmer und Pfitzenmayer (2020) hat sich die Kommunikation
nachhaltig verbessert. Die Vernetzung innerhalb eines Unternehmens wurde besser als die
noch vor der Pandemie der Fall war. Es gibt mehr Homeoffice auf der einen Seite, aber auch
mehr Meetings via Video und dadurch mehr Kommunikation und Austausch auf der anderen

(Kramer/Pfitzenmayer, 2020).
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In einer der wenigen Studien (Flasdick, 2009), die sich bisher mit den Verdnderungen des
Berufsbildes von Journalist*innen beschiftigt, wurden drei mogliche Zukunftsmodelle
entworfen: Im ersten Szenario {iben Journalist*innen den Journalismus nur mehr neben vielen
anderen Aufgaben aus. User*innen produzieren Inhalte, wodurch es klassische
Journalist*innen nicht mehr unbedingt braucht. Im zweiten Szenario generieren ausschlielich
User*innen Inhalte und Journalist*innen kiimmern sich um das Content-Management. Das
dritte Szenario sieht vor, dass Journalist*innen Assistent*innen haben, die ihnen Aufgaben
abnehmen. So haben Journalist*innen genug Zeit ihrem eigentlichen Handwerk nachzugehen

(Flasdick, 2009).

Auswirkungen auf die Entwicklungen im Bereich des Journalismus brachte die
Professionalisierung von sozialen Netzwerken. Gleichzeitig werden Social Media und die
Positionierung auf diesen Plattformen fiir Journalist*innen und publizistische Unternehmen
immer wichtiger. Schon allein um sich selbst als Marke in Szene zu setzen und zu bewerben
sei es notwendig, dort sichtbar zu sein (Goderbauer-Marchner/Kovac/Matausch, 2015).
Youtube erlebt beispielsweise seit Jahren sowohl eine Professionalisierung als auch eine

Kommerzialisierung (Doring, 2014).

Dieser Trend der Professionalisierung scheint nicht aufzuhalten zu sein, daher erscheint noch
wichtiger, dass die Arbeitsweise an die neuen Anspriiche angepasst wird. Jeder Plattform
entsprechend bedarf es anderer Fahigkeiten, denn der Content auf Social Media sollte kein

., Abfallprodukt des bereits bestehenden Contents “ sein (Goderbauer-
Marchner/Kovac/Matausch, 2015, S. 54). Daher schlagen Goderbauer-Marchner, Kovac und
Matausch (2015) vor, Expert*innen fiir die Arbeit mit Social Media einzustellen und nicht
jene, die bisher fiir Print oder Radio zustdndig waren, zu beauftragen, die Social Media

Contentproduktion parallel zu machen.

Rautenberg (2017) hilt fest, dass derzeit der Grofteil der Journalist*innen zumindest
bimedial, also in und mit zwei Medien, arbeitet. Kiinftig wiirden Journalist*innen immer
mehr ,technische, administrative und organisatorische Titigkeiten tibernehmen miissen
(Rautenberg, 2017, S. 126). Zusétzlich muss es eine Entwicklung vom ,,Einzelkimpfer zum
Teamworker “ (Rautenberg, 2017, S. 126) geben und Journalist*innen sollten vermehrt im
organisatorischen Bereich titig sein. Auch das Wissen im technischen Bereich muss
ausgebaut werden und es braucht die Bereitschaft auch verwaltende Aufgaben zu iibernehmen

(Rautenberg, 2017).
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Fiir Rautenberg (2017, S. 127) braucht es folgende Faktoren, um als Journalist*in erfolgreich

crossmedial zu arbeiten:

e Teamarbeit

e Technik

e Organisation

e Mehrmediales Bearbeiten von Themen

e Mehrmediales Denken/Planen

Bezogen auf das in der vorliegenden Forschungsarbeit im Fokus stehende Medium Radio
bedeutet dies, dass ein Radiosender nicht nur auditives Programm produziert, also Inhalte
zum Anhoren, sondern auch visuelle Inhalte veroffentlicht, die zum Online-Auftritt eines

Senders beitragen (Schultz, 2007).

Jakubetz (2011) thematisiert eine Reduzierung der Begrifflichkeiten, aber eine Erweiterung
der Fahigkeiten und Aufgaben. Seiner Meinung nach kénnen die Begrifflichkeiten ,,Radio-
Redakteur*in“ und ,,Radio-Journalist*in‘ auf ,,Redakteur*in“ und ,,Journalist*in‘“ reduziert
werden, da die ausschlieSliche Zuschreibung zum Medium Radio nicht mehr zeitgeméal3 und
das Arbeitsspektrum mittlerweile viel breiter geworden ist. Die Aufgaben und Fahigkeiten
hingegen wurden erweitert, da die Produktion fiir Social Media beispielsweise genauso zu den

Aufgaben zihlt (Jakubetz, 2011).

Deshalb gibt es auch genug kritische Stimmen, die crossmediales Arbeiten als Mehraufwand
bezeichnen. Dadurch, dass mehrere Aufgaben von einer Person iibernommen und erfiillt
werden, ergibt sich eine Kostenreduktion. Genauso besteht bei vielen die Befiirchtung, dass
so Redakteur*innen geformt wiirden, die alles ein bisschen, aber nichts so richtig konnen. Es

wird befiirchtet, dass die journalistische Qualitéit darunter leidet (Jakubetz, 2011).

Hier muss allerdings angemerkt werden, dass es bei vielen Redakteur*innen auch an der
Bereitschaft mangelt, den eigenen Arbeitsplatz zu verdndern und neue, innovative
Arbeitsweisen auszuprobieren oder gar zu iibernehmen. Auch in der Journalist*innen-
Weiterbildung gibt es grolle Mingel, weil diese nicht immer gefordert wird (Ruf3-Mohl,
2009). Offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten haben hier allerdings meist einen Vorteil, da
es eigene Abteilungen fiir Aus- und Weiterbildung gibt, von welchen regelmifBige Trainings

und Coachings organisiert werden (Miller, 2017).
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3.4.1 Texten fiir unterschiedliche Medien

Radioredakteur*innen texten fiir das Horen. Kurze, einfach versténdliche Sitze sind gefragt,
die auch im ,,Nebenbei-Horen* leicht aufgenommen werden kénnen. Denn nur in
Ausnahmefillen spulen Horer*innen zuriick, um das Gesprochene erneut zu horen. In der
Regel verlieren diese dann eher das Interesse am Zuhoren, wenn die Inhalte nicht gut
verstdandlich sind. Im Idealfall handelt es sich auBerdem um eine bildhafte Sprache, bei der die
Zuhorer*innen auch viel Atmosphérisches spiiren und Situationen vor ihrem inneren Auge
sehen. Diese Art des Textens will gelernt sein, sollte aber verdndert werden, wenn fiir andere

Medienprodukte geschrieben wird (Jakubetz, 2011).

Wenn beispielsweise die Komponente Bild hinzukommt und fiir Videos getextet wird,
braucht es teilweise weniger Gesprochenes, da manche Inhalte aus dem Gesehenen
hervorgehen. Bei Video-Content ist oft sogar das Bild im Vordergrund und iibernimmt einen
GrofBteil des Storytellings. Gleichzeitig muss beachtet werden, dass es nicht zu einer Text-
Bild-Schere kommt. Dazu kommt, dass bei Videos langsamer gesprochen werden sollte, als
bei Radiobeitrdgen. Das hat damit zu tun, dass bei Videobeitrdgen die Zuseher*innen zwei
Elemente haben, auf die sie sich konzentrieren miissen. Demnach ist es fiir Journalist*innen
von Relevanz, zu wissen, wie sie fiir welches Medium texten und welches Medium welche
Sprache benétigt (Jakubetz, 2011). Dies kann als ,, zielgruppengerechtes Schreiben
bezeichnet werden (Reiter, 2019, S. 11).

Gerade auch das Texten fiir Social Media zeichnet sich durch seine Einfachheit aus. Das
Hamburger Verstindlichkeitsmodell bezeichnet vier Faktoren als besonders wesentlich:

Einfachheit, Gliederung und Ordnung, Kiirze und Prignanz, anregende Zusitze (Reiter, 2019)

3.4.2 Interaktion durch Crossmedia

Bei Betrachtung der Forschung zum Thema Radio und Digitalisierung beziehungsweise
Crossmedia, fallt auf, dass es in diesem Bereich viel Forschung aus Sicht der Rezipient*innen
gibt, aber nur wenig aus Sicht der Journalist*innen.

Eine sehr aktuelle Studie von Tal Laor (2020) beschéftigt sich mit den Auswirkungen von
Crossmedia auf das Medium Radio. Dabei sind erstmals die Meinungen der drei
Hauptgruppen, ndmlich Publikum, Rundfunksprecher*innen sowie Fiihrungskréfte,
ausgewertet worden. Laor beschreibt dabei, den positiven Nutzen von Interaktion zwischen
Radiosender und Horerschaft. Wéhrend einer Live-Show kann viel Kommunikation {iber

Social Media stattfinden, da Meinungen und Postings von Rezipient*innen sofort in die
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Sendung miteinflieBen kénnen (Laor, 2020). Auch Eggers hat bereits 2017 festgehalten, dass
die Interaktion schon immer ein wichtiger Faktor fiir das Medium Radio war. Von Horerpost
bis hin zu Call-Ins oder Online-Postings — die Interaktion zwischen Hoérerschaft und
Radiomacher*innen steht schon lange im Fokus und erlebt durch das Internet einen
gewaltigen Aufschwung, da die Kommunikation nun noch direkter, schneller und

dynamischer stattfinden kann (Eggers, 2017).

Laors Studie zeigt, dass auch die Authentizitit und das Gefiihl von Néhe aufgrund von
Visualisierung steigen. Besonders Live-Streams, bei denen Zuseher*innen die Mimik und
Gestik der Sprechenden live sehen, sind hierfiir forderlich. Gleichzeitig besteht darin die
Gefahr, dass die Vorstellungen der Rezipient*innen, wie beispielsweise das Gesicht zur
Stimme aussieht, eventuell nicht erfiillt werden und die Visualisierung eher desillusionierend
wirkt (Laor, 2020).

Alle drei befragten Gruppierungen gehen laut Laors Studie davon aus, dass Radio in seiner
urspriinglichen Form bestehen bleibt, da der Vorteil des Nebenbei-Horens gegeben ist. Bei
Visualisierungen sei dies nicht mdglich. Es stellte sich heraus, dass Sprecher*innen der
Crossmedialitit eher negativ gegeniiberstehen und ihre Auswirkungen auf das Medium Radio
dementsprechend eher negativ interpretieren. Fiithrungskréfte hingegen betonen, dass es fiir
das Medium Radio sehr wichtig sei, sowohl sichtbar als auch online vertreten zu sein (Laor,

2020).

Als Beispiel fiir sinnvoll umgesetztes Visual Radio im deutschsprachigen Raum kann die
Nachmittagssendung von DASDING genannt werden. Ergdnzend zum klassischen
Radioprogramm, kénnen Rezipient*innen auch iiber einen Video-Livestream den
Sprecher*innen tiber die Schulter schauen. Zusitzlich kann das Publikum zeitgleich mit den
Radiomacher*innen im Studio chatten und sich austauschen (Eggers, 2017). Diese
Konzeption beruht auf einer Idee der BBC, die ein solches ,,Visual Radio* eingefiihrt hat
(Eggers, 2010).
Als 6sterreichisches Pendant kann der Radiosender Hitradio O3 gesehen werden, der
ebenfalls einen Live-Stream anbietet, der tiglich 24 Stunden ohne Unterbrechung l4uft. Einen
direkt eingebauten Chat gibt es allerdings nicht. Rezipient*innen kénnen sich, wie aus der
Sender-Homepage (2022) hervorgeht, stattdessen per Homepage, App, Telefon, E-Mail,
WhatsApp, Telegram, Facebook, Instagram oder YouTube an den Sender wenden. Im
Vergleich dazu gibt der Radiosender FM4, wie der Sender auf seiner Homepage (2022) selbst
schreibt, seinem Publikum neben einem Formular auf der Homepage folgende Mdglichkeiten
der Kommunikation: Instagram, Facebook, Twitter und WhatsApp. Weder FM4 noch der
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dritte bundesweite, dsterreichische Radiosender O1 verfiigen iiber einen Live-Stream. O1 gibt
auf seiner Homepage (2022) an, iiber Facebook, Instagram, Twitter, YouTube und Mail sowie
iiber ein Formular der Onlineseite erreichbar zu sein. AuBBerdem gibt es verschiedene

Telefonnummern, die zu diversen O1-Angeboten fiihren.

Das Publikum erwartet, Radiosender auch auf Social Media zu finden, wodurch die Bindung
zwischen Sender und Rezipient*innen stirker wird, allerdings wird ein Sender dadurch kaum
neue Horer*innen gewinnen. Aullerdem funktioniert Social Media genau entgegengesetzt
zum Radio: Die Social-Media-Nutzung steigt im Laufe des Tages, wéihrend Radio in der Friih
seine Primetime erlebt. Daher sollten Social-Media-Kanéle und Radiosendungen wie zwei
eigene Produkte - unter der gleichen Marke - behandelt werden und jeweils eigene Inhalte

anbieten. Zweitverwertung macht nur selten Sinn (Eggers, 2017).
3.4.3 Herausforderungen fiir Journalist*innen

Radio gehdort wird beispielsweise im Auto, beim Kochen oder beim Arbeiten - kurz gesagt, in
Situationen, in denen nicht die volle Aufmerksamkeit gegeben ist. Deshalb entscheiden sich
immer mehr Formatradiosender dazu, weniger Inhalte und mehr Musik zu spielen, um eine
bessere Reichweite zu erzielen und keinen Abschaltimpuls auszuldsen (Jakubetz, 2011). Auf
der Homepage oder auf anderen Plattformen werden zusétzlich begleitende Produkte
publiziert oder ldngere Versionen eines Interviews, von dem im Radio nur die radiotypische
Lange von eineinhalb Minuten zu héren war. Diese Entwicklung kann sowohl als
Schwierigkeit fiir die ndchsten Jahre gesehen, aber auch als Chance interpretiert werden.
Journalist*innen beim Radio miissen Interviews nicht mehr im Archiv verschwinden lassen,
nachdem einige Originaltone im Radio zu hdren waren, sondern kénnen diese in voller Lénge
online publizieren. Faktoren wie Format, Langenvorgaben oder beispielsweise Sendeuhren
sind nicht mehr von solcher Bedeutung wie dies im klassischen Radio der Fall ist (Jakubetz,
2011). Jakubetz geht sogar noch einen Schritt weiter und betont: ,, ... Audio erlebt eine
Befreiung...Fiir das Medium Audio bieten sich enorm viele, spannende Perspektiven

(Jakubetz, 2011, S. 125).

Wenn crossmediale Inhalte beim Medium Radio umgesetzt werden sollen, dann stellt es eine
besondere Herausforderung dar, trotzdem noch ein qualitativ hochwertiges Radioprogramm
zu produzieren, das auch fiir sich allein funktioniert und bei dem das Publikum keine Bild-
Komponente bendtigt, um die Inhalte zu verstehen. Denn auch wenn neue Produktions-

Methoden ausprobiert werden, sollten die klassischen Auto-Horer*innen nicht weggestof3en
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werden (Eggers, 2017). Rautenberg (2017) nennt in ihrer Studie verschiedene Arbeitsweisen
und Zielgruppen bei unterschiedlichen Medien als einen Problempunkt. Je nach Medium wére
die Mentalitit eine andere und diese konne nur schwer von den einzelnen Redakteur*innen
abgelegt werden. Hinzu kommt eine gewisse Rivalitit zwischen den Abteilungen, weshalb
etwa Original-Tone nicht mit Kolleg*innen aus anderen Ressorts geteilt werden. Genauso
sind zu wenige Mitarbeiter*innen im Online-Bereich ausgebildet oder geschult, wodurch sich
eine personelle Knappheit bemerkbar macht. Zu wenige finanzielle Ressourcen sowie
technische Hiirden werden von Rautenberg als problematische Faktoren genannt, weshalb es
beim crossmedialen Arbeiten im Bereich des Radios - am Beispiel von Radio Bremen - noch
Luft nach oben gébe. Ein Generationenwechsel sei deshalb wichtig, damit sich crossmediales
Arbeiten breit etabliert. Sie spricht von der ,, Generation Crossmedia “ (Rautenberg, 2011),

mit der dieser Wechsel stattfindet.

,, Ohnehin ist zu erwarten, dass die interredaktionelle Zusammenarbeit mit der ndchsten
Generation reibungsloser funktioniert, weil es fiir die jungen, trimedial ausgebildeten
Journalisten selbstverstindlich ist, mit anderen Medien zusammen zu arbeiten

(Rautenberg, 2017, S. 117).

Durch einen Generationenwechsel wiirden in den Redaktionen vor allem Digital Natives zum
Einsatz kommen. Dabei handelt es sich um Personen, die mit Informationstechnologien und
dem Internet, vielleicht sogar sozialen Netzwerken, aufgewachsen sind. Personen aus dieser
Gruppe wissen nicht, wie es ist, ohne diese technischen Moglichkeiten zu leben. Eine Welt
ohne digitale Medien ist ihnen demnach unbekannt. Das Pendant dazu sind Digital
Immigrants, welche nicht mit Informationstechnologien und dem Internet aufgewachsen sind.
Erst im Laufe ihres Lebens lernen sie digitale Medien kennen und lernen den richtigen
Umgang mit diesen (Siepermann, 2018). Derzeit bestehen Redaktionen meist aus einer

Mischung dieser zwei Typen.

Um erfolgreich als Journalist*in arbeiten zu kdnnen, ist es wichtig, sowohl in verschiedenen
Medien denken als auch vernetzt arbeiten zu kdnnen. Dies ist mittlerweile sowohl fiir
Multimediajournalist*innen wesentlich als auch fiir Radiojournalist*innen. Daher sind
Sitzungen und Besprechungen innerhalb der Ressorts wichtig, um informiert zu sein, woran
gerade jeweils gearbeitet wird und ob sich Online-Content anbietet (Lindinger, 2017). Fiir
Journalist*innen bedeutet das, mindestens zwei Kernkompetenzen vorzuweisen. So sagt zum
Beispiel der aktuelle Programmchef von SWR3, Thomas Jung (2017, zitiert nach Lindinger,
2017, S. 597): ,, Wichtig ist, dass Internet mit in den Genen drin ist. Wir nennen das den

Reporter 2.0.
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Wenn dies allerdings — beispielsweise aufgrund des Alters — nicht der Fall ist, gibt es
innerhalb des ORF Moglichkeiten der Weiterbildung. Es werden Seminare abgehalten, um die
Fachkompetenz auszubauen, ebenso wie Workshops zur Férderung der sozialen Interaktion
oder des Methodenwissens. Bezogen auf die Arbeit beim Radio gibt es eigene Curricula, in

denen die Teilnehmenden innerhalb mehrerer Wochen neue Kenntnisse erwerben sollen

(Mitschka, 2017).

4 Osterreichischer Rundfunk (ORF)

In weiterer Folge soll nun ein kurzer Uberblick iiber den ORF und seine Radiosender gegeben
werden. Der Osterreichische Rundfunk wurde als Stiftung 6ffentlichen Rechts ins Leben
gerufen und stellt das groBte Medienunternehmen Osterreichs dar. Das sogenannte ,,ORF-
Gesetz* bildet die Grundlage, in diesem werden sowohl die Aufgaben als auch die Organe des
Senders aufgelistet. Die obersten Organe des Osterreichischen Rundfunks stellen die

Generaldirektor*in, der Stiftungsrat und der Publikumsrat dar (der.orf.at, 0.J.).

Im Jahre 1924 wurde die Sendekonzession an die Radio-Verkehrs-AG vergeben und der
Sendebetrieb aufgenommen. Nach kriegsbedingten Unterbrechungen wurde 1953 die
Osterreichische Rundfunk GmbH gegriindet. Ein klarer gesetzlicher Rahmen folgte erst im
Jahre 1966, als ein Rundfunkgesetz erlassen wurde, um sowohl programmrechtliche als auch

finanzielle Strukturen festlegen zu kénnen (Piirer, 1996).

Eine weitere Reform dieses Gesetzes folgte 1974, als der Osterreichische Rundfunk in eine
Anstalt 6ffentlichen Rechts umgewandelt und seine Unabhingigkeit in der Verfassung

verankert wurden. Dies ist im Bundesverfassungsgesetz, BVG, festgehalten (der.orf.at, o. J.).
4.1 ORF-Gesetz (ORF-G)

Dieses Gesetz umfasst alle Pflichten innerhalb des ORF-Angebots, sowohl im Rahmen des

Rundfunks (Fernsehen und Hoérfunk), als auch in Bezug auf Teletext und Online-Angebote.

Als besonders bedeutend kann der §4 in diesem Gesetz bezeichnet werden, der sich mit dem
offentlich-rechtlichen Kern- beziehungsweise Programmauftrag auseinandersetzt. Hierbei
geht es um inhaltliche Vorgaben, denen der ORF nachkommen muss, wie etwa Fragen des
demokratischen Zusammenlebens, der Forderung der osterreichischen Identitit, aber auch die

Unterstiitzung der europdischen Integration.
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Der Versorgungsauftrag des ORF wird im §3 des Gesetzes geregelt und beschéftigt sich vor
allem mit der technischen Verbreitung von Fernsehen und Radio. Der ORF muss den Betrieb
von drei Osterreichweit und neun bundeslandweit empfangbaren Horfunkprogrammen
sicherstellen. Auch Teletext und Online-Angebote werden in diesem Paragraphen geregelt

(RIS, 2020).

Die ORF-Radioprogramme sind durch eine umfassende Informationspflicht gekennzeichnet.
Gemil dem sogenannten Offentlich-rechtlichen Kernauftrag sind diese verpflichtet, das
demokratische Zusammenleben zu fordern. Als weitere Aufgabe wird die Unterstiitzung der
europdischen Sicherheitspolitik und der Landesverteidigung genannt. So miissen in Krisen-
und Katastrophenféllen kostenlose Aufrufe der Bundes- und Landesbehoérden aber auch

privater Personen gesendet werden.
Online-Angebote vervollstindigen diese Informationspflicht (RIS, 2020).

Aufgrund eines immer stirker werdenden Legitimationsdrucks fiir den ORF im
Zusammenhang mit der Frage nach dem tatséchlichen Nutzen fiir die Allgemeinheit kam es
zur Implementierung des Begriffes ,,Public Value®“. Dieses Qualitdtsmerkmal ist Teil des
offentlich-rechtlichen Kernauftrages und steht ,, fiir die Produktion von Medienangeboten,
welche der Allgemeinheit fiir die Finanzierung aus offentlichen Mitteln einen iiberindividuell-
gesellschaftlichen Nutzen bzw. Mehrwert“ (Petritsch 2013, S. 133) bringen sollen. Seit 2008
erscheint ein jéhrlicher Public-Value-Bericht (Petritsch, 2013).

4.1.1 ORF-Gesetz § 4e

In dem vorliegenden Kapitel soll Paragraph 4e genauer besprochen werden. Dieser regelt im
ORF-Gesetz all das, wozu der ORF im Online- und Digitalbereich legitimiert ist. Daher spielt

er in Bezug auf crossmediales Arbeiten eine besonders wichtige Rolle.

Wegen der Verdnderungen am Medienmarkt wiinscht sich der ORF, dass das ORF-Gesetz
abgeédndert wird:

,, Ziel miisse es sein, den ORF national und international als konkurrenzfihiges
Medienangebot zu positionieren (...) Dabei soll die Gesetzesnovelle sicherstellen, dass
sich das offentlich-rechtliche Programmangebot im Onlinebereich von jenem der privaten

Medienunternehmen unterscheidet “ (Wiener Zeitung, 29.9.2021).

Neben Finanzierungsfragen und der Seite ,,orf.at”, die verdndert werden soll, geht es auch

darum, wie lange es dem ORF gestattet ist, Inhalte online zu stellen. Derzeit ist es so, dass der
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ORF viele Sendungen und Beitrage maximal eine Woche — 7 Tage — online verdffentlichen
darf. Danach miissen diese offline genommen oder geloscht werden. Im Folgenden der

genaue Wortlaut im ORF-Gesetz:

,,Die einzelnen Elemente der Berichterstattung sind nur fiir die Dauer ihrer Aktualitdt,
ldngstens jedoch sieben Tage ab Bereitstellung zum Abruf tiber die Plattform des
Osterreichischen Rundfunks bereitzustellen (RIS, 2010).

Eine Ausnahme gibt es allerdings: Falls es sich um sendungsbegleitende Inhalte handelt,
diirfen diese maximal 30 Tage nach der Ausstrahlung der Sendung online bleiben. Wenn es
sich um eine Sendereihe handelt, dann diirfen die Onlineinhalte nach der Veréffentlichung

des letzten Teils maximal 30 Tage online zur Verfiigung stehen (RIS, 2010).

Aullerdem ist dem ORF nur begleitendes Onlineprogramm gestattet. Vom restlichen Content

losgeloste Inhalte, die dem Prinzip ,,Only Online* entsprechen, sind nicht gestattet:

,,Sendungsbegleitende Angebote diirfen kein eigenstindiges, von der konkreten Horfunk
oder Fernsehsendung losgelostes Angebot darstellen und nicht nach Gesamtgestaltung und
-inhalt dem Online-Angebot von Zeitungen und Zeitschriften entsprechen, insbesondere
darf kein von der Begleitung der konkreten Horfunk- oder Fernsehsendungen losgelostes,
vertiefendes Angebot in den Bereichen Politik, Wirtschaft, Chronik, Kultur und
Wissenschaft (einschlieflich Technologie), Sport, Mode- und
Gesellschaftsberichterstattung bereit gestellt werden “ (RIS, 2010).

Bei einer Anpassung der Digitalnovelle soll aulerdem auch neu geregelt werden, inwiefern
sich der ORF auf Drittplattformen im Digitalbereich prisentieren darf (Wiener Zeitung,
29.9.2021).

Diese Veridnderungen seien die Voraussetzung fiir einen generell notwenigen Wandel des
ORF. Man wolle den ORF nédmlich vom Broadcaster zur Plattform entwickeln. Daher wird
auf eine Gesetzesdnderung bis zum ersten Quartal 2023 gehofft. Dabei geht es vor allem um

die sogenannte GIS-,,Streamingliicke* (der.orf.at, 15.09.2022).
4.2 Osterreichischer Horfunk

Im Bereich des ORF existieren mit O1, dem Hitradio O3 und FM4 drei bundesweite
Radiosender, zusétzlich zu neun regionalen Programmen der jeweiligen Landesstudios. Somit
betreibt der ORF insgesamt zwolf Radioprogramme, die sich inhaltlich durch die jeweilige

Zielgruppe unterscheiden.
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Alle Sender sind mit einem Social Media-Profil, einer eigenen Webseite mit Podcasts und

einer Radiothek ausgestattet.

In weiterer Folge soll nun ein kurzer Uberblick iiber die drei bundesweiten Radiosender

gegeben werden.
4.2.1 O1

Dieser Sender gilt als einer der erfolgreichsten Kultursender in Europa, der seinen
Horer*innen Inhalte auf sehr hohem Niveau bietet. Schwerpunkte bilden einerseits
Information, Kultur und Wissenschaft, andererseits aber auch die Musik. Hier spannt sich der
Bogen von der Klassik bis zu Jazz. Dies beweist der sogenannte ,,Festspielsender* durch die
hiufige Live-Ubertragung heimischer Festivals oder auch durch ausgewihlte
Konzertmitschnitte. Hervorzuheben ist auch die kontinuierliche Intensivierung der Ndhe zum
Publikum und die damit verbundene Verbesserung des Kontakts zu den Horer*innen. Diese

Schwerpunktsetzung korreliert mit dem Kultur- und Bildungsauftrag des ORF.

Zusitzlich wird beispielsweise der O1-Club angeboten, eine Zeitschrift herausgegeben,
Veranstaltungen im Radio-Kulturhaus organisiert und es richten sich interaktive Angebote in

den sozialen Netzwerken an die Horer*innen (der.orf.at, 0.J.).
422 03

Dieser Sender bezeichnet sich selbst als ,,Osterreichs Informations- und Serviceradio mit dem
besten Musikmix“ (oe3.orf.at, 0.J.). Weltnachrichten und Journale werden Tag und Nacht
gesendet, innerhalb Osterreichs wird dies von keiner anderen Radioredaktion angeboten. Die
moglichst unmittelbare Informationsvermittlung, bezogen auf die unterschiedlichsten
gesellschaftlichen Bereiche, kann als ein wichtiger Schwerpunkt bezeichnet werden. Aktuelle
Ereignisse — ob in der Politik oder im Sport — werden moglichst unmittelbar den Hérer*innen

zur Verfiigung gestellt.

Besonders betont wird auch die Bedeutung von Serviceleistungen, vor allem im Bereich des
Wetters und der aktuellen Verkehrsnachrichten. Die groBte Verkehrsredaktion des Landes
ermOglicht halbstiindlich die Verkehrsiibersicht, bei besonderen Meldungen, wie

beispielsweise iiber Geisterfahrer*innen, wird das Programm unmittelbar unterbrochen.

Der O3-Wecker mit Musik, den Tagesthemen oder auch Comedy gilt als beliebteste

Morgensendung in Osterreich.
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Auf der O3-Homepage und auf den Social-Media-Kanilen von O3 werden die wichtigsten
Themen und Informationen ebenfalls abgebildet. Social-Campaigns werden kontinuierlich
weiterentwickelt, prasentiert und bilden einen weiteren Schwerpunkt im Programm. Als

erfolgreiche Beispiele konnen etwa die O3-Wundertiite, die O3-Kummernummer oder das

03-Weihnachtswunder genannt werden.

Im Rahmen von Eigenveranstaltungen und Kooperationsevents in ganz Osterreich soll die
Beziehung der Horer*innen zum Radiosender noch intensiviert werden. Dass diese Strategie
erfolgreich zu sein scheint, wird durch den Radiotest bewiesen. Die tagliche Horerschaft von
O3 umfasst laut aktuellem Radiotest mehr als 2,4 Millionen Horer*innen ab zehn Jahren

(oesterreich.orf.at, 2022).

Als einziger Radiosender des ORF erméglicht O3 auch das sogenannte ,,Visual Radio®, bei
welchem Radio und Fernsehen kombiniert werden. Als weiterer Unterschied zu den anderen
Sendern kann das sehr umfangreiche Angebot zur Kontaktaufnahme fiir die Hoérer*innen
bezeichnet werden. Einerseits steht diesen der traditionelle Weg liber E-Mail, Telefon oder
Brief zur Verfiigung, andererseits gibt es auch die Moglichkeit iiber die O3-App, WhatsApp,
Instagram, Facebook oder YouTube zu kommunizieren und mogliche Wiinsche, Beschwerden
oder Fragen an das O3-Hdorerservice zu iibermitteln. Dieses crossmediale Angebot hat die
Kommunikationsmoglichkeiten zwischen Rezipient*innen und Sender stark vereinfacht

(oe3.orf.at, 0.J.).

4.2.3 FM4

Der Sender sieht sich selbst als ,,Kultursender fiir ein junges Publikum* (der.orf.at, 0.J.). Der
Musiksender, der sich auf die Musik der Gegenwart spezialisiert hat, weist auch einen hohen
Wortanteil auf, da Themen der aktuellen Pop-Geschichte ebenso vermittelt werden wie auch
andere wesentliche Bereiche der Gegenwartskultur. Als Zielgruppe will dieser 6ffentlich-
rechtliche Sender vor allem junge Menschen ansprechen mit besonderem Fokus auf den
sogenannten Digital Natives, also jenen, die bereits von Kindheit an mit digitalen Gerdten und
elektronischen Medien aufgewachsen sind. Dies wird durch das Angebot einer FM4-Website,
einer FM4-App, eines Players beziehungsweise diversen Podcast-Angeboten unterstrichen.
Besonderen Wert legen die Verantwortlichen auf eine jugendspezifische Berichterstattung,
die zu einem besseren Medienverstdndnis, zu politischer Bildung aber auch zum Erkennen
globaler Zusammenhénge fiihren soll. Dieses Ziel wird durch den gleichberechtigten Einsatz

der Sprachen Englisch und Deutsch beziehungsweise der Férderung von Zweisprachigkeit
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unterstrichen. FM4 gilt auch auBerhalb Osterreichs als bilingualer Sender mit europiischer
Ausrichtung. Der Sender unterstiitzt die Jugendkultur abseits des Mainstreams und sieht sich

nicht als Massenprogramm (der.orf.at, 0.J.)
4.2.4 Radiotest

Wie viel Radio und welche Radiosender gehort werden, wird mit dem Radiotest ermittelt.
Dieser ist eine reprisentative Reichweitenstudie, bei dem Osterreicher*innen ab zehn Jahren
nach ihrer Radionutzung gefragt werden. Seit dem 1. Janner 2022 wird fiir die Ermittlung der
Radionutzung eine sogenannte ,,mixed method* verwendet. Dabei werden wie bisher
Befragungen einerseits durch Computer Assisted Telephone Interviews durchgefiihrt und
andererseits via Online, um mehr junge Menschen zu erreichen. Die Online-Befragungen
umfassen aber nur zehn Prozent der gesamten Befragten. Diese Kombination der Methoden
wurde ausgewéhlt, um mehr junge Menschen zu erreichen und somit die Gesamtbevdlkerung
besser abbilden zu konnen. Auflerdem wurde im Jahr 2022 die Anzahl an interviewten
Personen von rund 20.000 auf etwa 24.000 erhoht. Beim Radiotest handelt es sich um eine
multi-client-Studie, da sie sowohl vom 0Osterreichischen Rundfunkt, dem ORF, in Auftrag
gegeben wird als auch von den Privatsendern, die es in Osterreich gibt. Durchgefiihrt wurde
der Radiotest von verschiedenen Feldinstituten, nimlich GfK Austria, Market und MindTake.
Jedes Mal, wenn der Radiotest publiziert wird, basieren die Daten auf zwolf Monaten. Der

Radiotest erscheint zweimal im Jahr (RMS, 2022).

Besonders wichtig ist die Studie, um die Werbepreise zu berechnen. Diese werden von den
Radiosendern basierend auf der Viertelstunde-Reichweite, die beim Radiotest erhoben wird,
festgelegt. Hier ist vor allem entscheidend, wie die einzelnen Radiosender bei der Gruppe der
14- bis 49-Jahrigen abschlieBBen. Diese Gruppe ist die fiir den Werbemarkt wichtigste
Zielgruppe (Erd/Hofstitter, 2020).

Nun sollen aktuellen Zahlen des Radiotests dargelegt werden. Diese Ergebnisse beziehen sich
auf Juli 2021 bis Juni 2022. Daraus geht hervor, dass rund sechs Millionen Menschen aus
Osterreich ab zehn Jahren téiglich vom Radio erreicht werden. Mehr als drei Stunden téiglich
wird Radio gehort. Die starke Prasenz der ORF-Radios in der Osterreichischen

Medienlandschaft wird eindeutig erkennbar (mediendaten.orf.at, 2022).

Mit der Reichweite werden die erreichten Personen dargestellt; der Anteil an gehorten

Minuten wird beim Marktanteil angegeben (derstandard.at, 2021).
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Die Tagesreichweite der ORF-Radios, sowohl bundesweite als auch regionale, betrigt 58,4
Prozent. Téglich horen 4,65 Millionen Menschen die Radiosender des ORF. Stéarkster Sender
bezogen auf die Reichweite und die Gesamtzielgruppe ist Hitradio O3. Dieser Sender erreicht
30,5 Prozent der Menschen ab zehn Jahren, O1 erreicht 9,9 Prozent und FM4 3,5 Prozent
(mediendaten.orf.at, 2022). FM4 ist dabei der einzige Sender, der an Tagesreichweite gewinnt
(orf.at/Kurier, 2022). Die Regionalradios, die in dieser vorliegenden Arbeit allerdings nicht
thematisiert werden, erreichen 26,5 Prozent. Die Privatradios, welche in diesem
Forschungsprojekt ebenfalls nicht thematisiert werden, steigen mit einer Tagesreichweite von

29,5 Prozent aus (mediendaten.orf.at, 2022).

TAGESREICHWEITE (PERSONEN AB 10 JAHREN)

01
9,9%

03
30,5%

FM4
3,5%

Abbildung 4 - Tagesreichweite der Osterreichischen Radiosender (mediendaten.orf.at, 2022)

Fiir die ORF-Radios betrdgt der Marktanteil bei Personen im Alter von 14 bis 49 Jahren - in
der werberelevanten Zielgruppe - insgesamt 56 Prozent. Aufgeschliisselt bedeutet das
Folgendes: O3 hat 36 Prozent Marktanteil. O1 hat 3 Prozent und FM4 4 Prozent Marktanteil.
Die Regionalradios erreichen 14 Prozent. Auf die Privatradios hingegen entfallen 41 Prozent

(mediendaten.orf.at, 2022).
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MARKTANTEILE (14 - 49 JAHRE)

01
3%
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36%

FM4
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Abbildung 5 - Marktanteile der dsterreichischen Radiosender (mediendaten.orf.at, 2022)

Wie aus den Zahlen und Grafiken hervorgeht, haben die ORF-Radios (in den Grafiken mit der
Farbe Blau markiert) eine eindeutige Mehrheit bei der Tagesreichweite und auch bei den
Marktanteilen. Dies zeigt erneut, warum es sinnvoll ist, in der vorliegenden Arbeit die drei

bundesweiten ORF-Radiosender O1, O3 und FM4 zu analysieren.

5 Forschungsfragen

Der Theorie dieses Forschungsgegenstandes folgend und auf Basis des aktuellen
Forschungsstandes erscheinen der Autorin der vorliegenden Arbeit diese zwei

Forschungsfragen von besonderem Interesse:
Forschungsfrage 1: Was verstehen Radioredakteur*innen unter Crossmedia?

Forschungsfrage 2: Welche Faktoren beeinflussen crossmediale Redaktionsarbeit?

6 Methode

6.1 Qualitative Sozialforschung

In der vorliegenden Arbeit werden Methoden der empirischen Sozialforschung eingesetzt.
Unter Sozialforschung wird die ,, systematische Erfassung und Deutung sozialer
Erscheinungen “ (Atteslander, 2010, S. 4) zusammengefasst. Mit systematisch ist eine

Methode gemeint, die von Regeln geleitet ist (Atteslander, 2010, S. 5).
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., Qualitative Sozialforschung benutzt nichtstandardisierte Methoden der Datenerhebung
und interpretative Methoden der Datenauswertung, wobei sich die Interpretationen nicht
nur, wie meist bei den quantitativen Methoden auf Generalisierungen und

Schlussfolgerungen beziehen, sondern auch auf die Einzelfdille “ (Oswald, 2010, S. 75).

Ebenso heben Herczeg und Wippersberg (2019) beziiglich qualitativer Untersuchungen
hervor, dass diese das Ziel verfolgen, ,, Daten nicht standardisiert zu erheben und diese dann
nicht mittels statistischer Verfahren auszuwerten, sondern eine Typenbildung zu erarbeiten

(Herczeg/Wippersberg, 2019, S. 47).

Innerhalb der Sozialwissenschaften gelten Reliabilitét, die sich auf die Zuverlédssigkeit der
Messung bezieht, und Validitéit, womit die Giiltigkeit beziehungsweise Richtigkeit der
Messung bezeichnet wird, als die klassischen Giitekriterien. Um Reliabilitdt zu sichern, soll
die Messung auf verschiedene Arten wiederholt werden, withrend die Uberpriifung der
Ergebnisse in Hinblick auf die Ausgangsvorgaben durch die Validitit festgestellt werden soll
(Mayring, 2015).

Mayring (2016) weist vor allem auf die Bedeutung der Argumentation im Bereich qualitativer
Forschung hin. Aufgrund der oftmals geringen Fallzahlen kann es zu speziellen Problemen
beim Verallgemeinern von Ergebnissen kommen, was die besondere Wichtigkeit von
entsprechenden Begriindungen unterstreicht. Mayring spricht in diesem Zusammenhang von
LwArgumentativer Verallgemeinerung®, dies stellt eine Sdule im Rahmen seiner ,, 13 Sdulen

qualitativen Denkens ““ dar (Mayring, 2016, S. 25).

Ahnlich argumentiert Striibing (2018) und fasst einzelne Grundsitze der qualitativ-
interpretativen Forschung zusammen, wie etwa das

Prinzip der Gegenstandsangemessenheit (1). Dieses besagt, dass die Methodik
entsprechend dem jeweiligen Forschungsfeld gewéhlt werden soll und nicht umgekehrt, um
mogliche Antworten auf die jeweilige Forschungsfrage erarbeiten zu kénnen.

Das Prinzip der Offenheit (2) deutet auf die Moglichkeit hin, im Rahmen der Forschung
eventuell auf nicht zu erwartende Erkenntnisse zu stofen. Dies verlangt ein hohes Maf3 an
Offenheit gegeniiber den Gesprichspartner*innen, diese werden nicht durch vorgegebene
Kategorien beziiglich ihrer Antworten eingeschriankt, wie dies in der quantitativen Forschung
praktiziert wird.

Das Prinzip von Forschung als Kommunikation (3) verweist auf die Bedeutung der
Kommunikation, um Datenmaterial zu gewinnen, das Prinzip der Prozesshaftigkeit (4) bezieht

sich auf die Gewinnung der Daten, die einen Interaktionsprozess darstellen und nicht einen
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,,»einmaligen Akt des Messens “ (Striibing, 2018, S. 24). Auch die gesellschaftliche Situation

unterliegt einem standigen Wandel und kann diesbeziiglich als Prozess bezeichnet werden.

Dass keine Aussage und kein Objekt fiir sich allein bedeutsam ist, sondern die Bedeutung erst
im Kontext erkennbar wird und diese immer in Beziehung zueinander stehen, stellt einen der

beiden Aspekte des Prinzips der Reflexivitit (5) dar.

Der zweite Aspekt bezieht sich auf die Gleichstellung von Forschenden und

Forschungsgegenstand als Teil der Gesellschaft und das damit verbundene Vorwissen.

., Allerdings ist dieses Wissen nicht nur hilfreich, sondern auch prekdr, weil es im Sinne
einer Vorurteilsstruktur empirisch induzierte Erkenntnisprozesse auch behindern kann

(ohne, dass wir es immer merken wiirden) “ (Striibing, 2018, S. 25).

6.2 Leitfadeninterviews

Die Autorin dieser Arbeit entschied sich fiir ein halbstrukturiertes Leitfadeninterview. Bei
diesem werden wichtige Fragestellungen im Rahmen eines Leitfadens festgelegt. Entwickeln
sich im Laufe des Gespriachs Aspekte, die der Interviewerin bedeutsam erscheinen, so kann
darauf spontan eingegangen werden. Die Befragten antworten frei ohne jede Vorgabe und
konnen ihre subjektive Wahrnehmung darlegen. Dieses wesentliche Merkmal der Offenheit
verknlipft mit der teilweisen Standardisierung des Leitfadens kennzeichnen dieses Verfahren.
Dieser gewisse Grad der Standardisierung ermoglicht eine bessere Vergleichbarkeit und
erleichtert somit die Auswertung (Mayring, 2002). Als Voraussetzung dafiir muss in einem
ersten Schritt das Problem durch die Forscher*innen analysiert werden, um den
Interviewleitfaden entsprechend den wesentlichen Aspekten erstellen zu konnen. Dieser
Leitfaden dient zur Strukturierung; das Interview selbst soll allerdings entsprechend der
Gespriachssituation durch Flexibilitdt gekennzeichnet sein. Die Nachvollziehbarkeit stellt ein
wesentliches Ziel im Rahmen der Auswertung dar (Mayring, 2015; Riesmeyer, 2011).

Im Mittelpunkt sollen die Gedanken, Meinungen und Intentionen jener Menschen stehen, die
taglich aufgrund ihrer Tétigkeit mit dem vorliegenden Thema zu tun haben. ,, Die von der
Forschungsfrage betroffenen Subjekte miissen Ausgangspunkt und Ziel der Untersuchung
sein “ (Mayring, 2002, S. 20).

6.2.1 Grenzen des Leitfadeninterviews

Trotz der bereits erwdhnten positiven Merkmale eines Leitfadeninterviews finden sich in der
Literatur auch Einwidnde und Bedenken gegeniiber dieser Forschungsmethode (Mayring,

2016; Riesmayer, 2011). Eine ungenaue inhaltliche oder methodische Vorbereitung auf das
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Interview kann sich negativ auf das Forschungsinteresse auswirken. Die Forschenden
vergessen beispielsweise auf wesentliche Fragen bei der Erstellung des Leitfadens oder
formulieren zu kompliziert, sodass die Interviewten nur ungenau oder oberflachlich antworten
konnen. Ebenso beeinflusst unterlassenes, aber notwendiges Nachfragen wéhrend des

Interviews die Ergebnisse.

Qualitative Forschung unterliegt oft der Priifung anhand von Giitekriterien der quantitativen
Forschung. Allerdings kann Représentativitit in der qualitativen Forschung nicht erreicht
werden und wird auch bei Leitfadeninterviews nicht angestrebt. Sehr wohl aber kann die

Beschreibung typischer Varianten als Ziel genannt werden (Riesmeyer, 2011).

Ebenso werden oftmals Vorwiirfe beziiglich mangelnder Transparenz bei qualitativen
Forschungsmethoden erhoben, sowohl die Datenerhebung als auch die Datenauswertung
betreffend. Die Folgen wéren mangelnde Nachvollziehbarkeit aber auch eine eingeschriankte
Vergleichbarkeit der Interviews. Um diese Verzerrungen zu verhindern, wurden auch in der

qualitativen Forschung Giitekriterien erstellt (Mayring, 2016; Riesmeyer, 2011).

Eine weitere mogliche Fehlerquelle stellt die Befragung selbst dar, vor allem, wenn diese
face-to-face stattfindet. Die Respondent*innen passen ihre Antworten eventuell an Normen
und Erwartungen an, die ihnen als sozial wiinschenswert erscheinen, um mogliche negative

Auswirkungen zu vermeiden (Hlawatsch/Krickl, 2014).

6.2.2 Struktur des Leitfadeninterviews

Der Leitfaden der vorliegenden Arbeit startet zuerst mit Fragen, die sich der ersten
Forschungsfrage widmen. Dadurch sollte geklart werden, was unter Crossmedia verstanden
wird, wie unterschiedlich der Begriff interpretiert werden kann und wodurch er sich von
Multimedia unterscheidet. Am Ende dieses Fragenblocks wurden die Interviewten informiert,
welche Definition von Crossmedia der Masterarbeit zugrunde liegt und wie im weiteren
Verlauf des Gespréichs der Begriff Verwendung findet. Dadurch sollte gesichert werden, dass

die interviewten Personen und die Interviewerin auf dem gleichen Wissensstand sind.

Im zweiten Teil des Interviews lag der Fokus auf der zweiten Forschungsfrage. Hier sollte
herausgefunden werden, wie die Arbeit von Radiojournalist*innen aktuell aussieht
beziehungsweise inwiefern Crossmedialitét eine Rolle spielt. Hauptséchlich wurde hier
versucht zu kléren, was Journalist*innen ihrer Einschdtzung nach bendtigen, um verstérkt
crossmedial arbeiten zu konnen. Wiinsche von Journalist*innen an ihre Redaktionen und

Vorgesetzten sollten ermittelt werden. Auch mogliche Storfaktoren wurden thematisiert.
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Im Anschluss fand eine Erhebung der soziodemographischen Daten statt. Alter, Geschlecht,
hochster abgeschlossener Bildungsgrad, momentane Berufsbezeichnung oder auch

monatliches Nettoeinkommen wurden abgefragt. Falls es abschlieBend noch Fragen seitens
der interviewten Person gab, wurden diese geklart. AuBerdem wurde angeboten, eine Kopie

des Transkripts sowie die fertige Masterarbeit den Befragten zukommen zu lassen.

6.3 Planung und Durchfithrung

Bei der Auswahl der Radiosender spielt das sogenannte ,,Most Similar System Design* aus
der vergleichenden Politikwissenschaft eine Rolle. Dabei werden Systeme, die mdglichst
dhnlich sind, miteinander verglichen. Neben vielen nahezu gleichen Variablen lassen sich so
schneller ungleiche Variable ermitteln (Anckar, 2008). Innerhalb Osterreichs macht dieses
Verfahren insofern Sinn, da es - im Vergleich zu anderen Landern - eine iiberschaubare
Medienlandschaft gibt und der ORF eine sehr dominante Rolle im Radio-Sektor aufweist
(siehe Kapitel 4.2.4 ,,Radiotest”). Bei den drei ausgewdhlten Radiosendern wird auBerdem
mehr Journalismus im klassischen Sinne betrieben als bei den dsterreichischen Privatsendern.
Wiirde man eine solche Studie auBerhalb Osterreichs durchfiihren wollen, wiirde das ,,Most

Similar System Design* daher moglicherweise an seine Grenzen stof3en.

Es erscheint wichtig, anzumerken, dass es sich bei der Verfasserin der Arbeit um eine
Mitarbeiterin des Radiosenders Hitradio O3 handelt. Daher kann eine gewisse Befangenheit
nicht ausgeschlossen werden. Abseits des Most Similar System Designs spielte bei der Wahl
der Radiosender, die fiir diese Studie herangezogen werden, auch diese angesprochene
Befangenheit eine Rolle. So besteht zu einzelnen Befragten — vor allem zu denen von Hitradio
O3 - mehr Vertrauen und die Bereitschaft sich zu 6ffnen ist groBer. Gleichzeitig kann sich
genau diese Nihe auch als Hindernis herausstellen, wenn Befragte die Interviewerin als

Kollegin sehen.

Die erste Kontaktaufnahme mit den Radiosendern fand im Mérz 2022 statt. Die Interviews
wurden im Zeitraum vom 12. April 2022 bis zum 19. Mai 2022 organisiert und durchgefiihrt.
Nach den ersten zwei Interviews wurde der Leitfaden nochmals leicht optimiert, da es
teilweise zu Dopplungen gekommen war, aufgrund zu groBer Ahnlichkeit der Fragen. Alle
Interviews wurden aufgrund der pandemiebedingten Situation via Videocall durchgefiihrt.
Hier ist anzumerken, dass es durchaus auch immer wieder technische Stérungen gab. Es kam
zu Verzerrungen des Gesprochenen oder zu kurzen Aussetzern, wobei Passagen nicht
vollstdndig zu héren waren. In solchen Situationen hat die Interviewerin abgewogen, ob die
Kernaussage trotzdem verstandlich war oder nicht. War die Botschaft verstdandlich, lie sie
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die Interviewten fortsetzen, um den Gespréichsfluss nicht zu stéren. In Situationen, in denen
der Inhalt verloren ging, fragte die Interviewerin nach und bat die Interviewten, das Gesagte
zu wiederholen. In einigen wenigen Situationen brach der Videocall aufgrund von
beispielsweise schlechter Internetverbindung komplett ab und die Teilnehmer*innen mussten

neu einsteigen.

Je mehr Interviews stattgefunden haben, desto mehr kristallisierte sich eine theoretische
Sattigung heraus. Bei der Durchfithrung der Interviews spielte das Theoretical Sampling eine
wichtige Rolle. Theoretical Sampling bedeutet, dass sich die Anzahl der durchgefiihrten
Interviews erst wihrend des Prozesses ergibt. Wenn sich die Antworten wiederholen oder in
sehr dhnlicher Form genannt werden und somit keine neuen Informationen gefunden werden,
ist die theoretische Sattigung erreicht (Coyne, 1997). Aufgrund dieses Vorgehens wurden

schlieBlich im Rahmen der vorliegenden Forschung 15 Interviews durchgefiihrt.

Die Interviews dauerten nicht wie urspriinglich angenommen 30 bis 45 Minuten, sondern
durchschnittlich 45 bis 60 Minuten. Die Gespriache wurden aufgezeichnet, um im Anschluss
ein Transkript erstellen und den genauen Wortlaut der Befragten wiedergeben zu konnen.
Wihrend des Interviews hat die Interviewerin teilweise Notizen gemacht, um eventuell zu
einem spéteren Zeitpunkt im Interview besser nachfragen zu kénnen und den Gesprachsfluss
nicht unterbrechen zu miissen. Diese Anmerkungen und Notizen sind allerdings fiir die
Auswertung und den weiteren Verlauf der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit nicht von
Bedeutung. Diese sollten hier nur im Zuge einer vollstindigen Dokumentation genannt

werden.

Interviews im Dialekt wurden von der Autorin dieser Arbeit teilweise in ein Standarddeutsch
iibertragen beziehungsweise wurde versucht, diese Passagen im Sinne der Lesefreundlichkeit

etwas an das Standarddeutsch anzupassen, ohne den Inhalt zu verfilschen.

Gleich zu Beginn der Interviews sind die Personen iiber die DSGVO-Datenschutzerkldrung
informiert worden. Diese wurde ithnen gemeinsam mit der DSGVO-Einwilligungserklarung
nach dem Interview zugeschickt. Die Einwilligungserklarung ist von allen unterschrieben

zuriickgeschickt worden.

Die Inhaltsanalyse mittels MAXQDA ist im Zeitraum von 26. September 2022 bis 9. Oktober
2022 durchgefiihrt worden. Dafiir sind im Vorhinein Kategorien und Unterkategorien gebildet
worden, um wichtige Daten fiir die Beantwortung der Forschungsfragen zu sammeln. Mithilfe
dieser Kategorien konnten wesentliche Textpassagen in den Interviews herausgefiltert und

gesammelt werden.
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6.3.1 Auswahl und Beschreibung des Materials

Alle Interviewten sind Mitarbeiter*innen des ORF beziehungsweise - konkreter gesprochen -
Redakteur*innen der bundesweiten Radiosender O1, Hitradio O3 und FM4. Bei der Auswahl
der Interviewpartner*innen wurde auf den Faktor Alter geachtet, um ein mdglichst breites
Spektrum an Antworten abdecken zu kénnen. Die Verdnderung der Arbeitspraxis durch
Crossmedia wird von den verschiedenen Altersgruppen unterschiedlich wahrgenommen. Bei
Anfrage an die Radiosender wurde daher immer angemerkt, dass Personen aus
unterschiedlichen Altersgruppen wiinschenswert wéren. Der Faktor Geschlecht ist zu Beginn
ebenfalls beachtet worden, allerdings konnte dieser im Endeffekt nicht in dem Ausmal
beriicksichtigt werden, wie urspriinglich gewiinscht. Bei zwei Sendern konnte auf den
Wunsch einer ausgeglichenen Geschlechter-Verteilung (mannlich und weiblich) Riicksicht
genommen werden und es wurden drei Frauen und zwei Manner sowie zwei Frauen und drei
Minner interviewt. Beim dritten Sender erklérten sich hingegen nur Frauen dazu bereit,
Interviews zu flihren. Zusétzlich haben beim dritten Sender ausschlieBlich Frauen das
wesentlichste Merkmal erfiillt, das die Interviewerin vorgegeben hat, um fiir ein Interview in
Frage zu kommen: Eine festgelegte Vorgabe war, dass alle Interviewpartner*innen nicht nur
Radio-Redakteur*innen sind, sondern auch einen Bezug zu Online haben. Dies wurde zum
Beispiel an der Mitarbeit in der Onlineredaktion des jeweiligen Senders festgemacht oder
auch an der Tatsache, dass diese Person mindestens in oder mit zwei Medien arbeitet. Das

Ausmal} dieser bimedialen Arbeit ist dabei im Vorhinein nicht besprochen worden.

Der Datenkorpus setzt sich aus flinfzehn Personen zusammen. Diese lassen sich
gleichermallen auf die drei Sender aufteilen, da jeweils fiinf Personen pro Sender befragt
wurden. Zum Zeitpunkt des Interviews waren die Interviewten 23, 26, 27, 28, 30, 31, 33, 33,
35, 38, 46,47, 49, 51 und 52 Jahre alt.

Diese flinfzehn Interviewten teilen sich in zehn Frauen und fiinf Méanner auf. Zwolf der
Befragten gaben an, eine akademische Ausbildung an der Universitit oder Fachhochschule
absolviert zu haben, die sie mit Magister, Master oder Bachelor abgeschlossen haben. Die

anderen drei Personen gaben als hochsten abgeschlossenen Bildungsgrad die Matura an.

Die folgende Tabelle soll einen Uberblick iiber die interviewten Personen und deren

soziodemografische Merkmale geben:
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a Aktuelle Position
Interview Geschlecht | Alter Hocl'lster abgeschl.
Bildungsgrad (nach eigenen Angaben)
Interview 1 weiblich 49 Magister Redakteurin, Onh'ne-/Soc1al
Media-Redakteurin
Journalistin,
Interview 2 weiblich 46 Matura Hauptverantwortliche fiir
Social Media
Interview 3 weiblich 23 Matura Journa1¥st¥n, Nlues )
Journalistin, Moderatorin
Interview 4 méannlich 35 Master Redakteur, Reporter,
Content Creator
Interview 5 weiblich 47 Magister Journalistin, Reporterin,
Storyteller
Interview 6 méannlich 27 Bachelor Journalist, Moderator
. o1 Reporter, Moderator, Foto-
Interview 7 maéannlich 26 ’ ’
Bachelor /Video-Creator
Interview 8 weiblich 30 Matura Musik-Journalistin
Interview 9 weiblich 28 Master Social-Media-Managerin
Interview 10 weiblich 31 Master Redakteurin, Moderatorin
Interview 11 weiblich 33 Bachelor Redakteurin, Reporterin
Interview 12 | ménnlich 51 Fachhochschule Radio-Creator, Journalist
(keine genaueren Angaben)
Interview 13 weiblich 38 Magister Radio-Redakteurin
Interview 14 mannlich 33 Magister Redakteur
) o ) Radio-Redakteurin,
Interview 15 weiblich 52 Magister

Radio-Journalistin

Tabelle 1: Soziodemografische Merkmale der Interviewten
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6.4 Auswertung

6.4.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Zur Auswertung der Ergebnisse der durchgefiihrten Interviews wurde die qualitative
Inhaltsanalyse nach Mayring gewéhlt. Nach der Transkription der Interviews folgt als
ndchster Schritt die inhaltliche Strukturierung einzelner Textstellen. Dabei wird induktiv
vorgegangen. Kategorien werden gebildet, Inhalte werden zugeordnet und eventuell mit
quantitativen Schritten ergidnzt, bei denen beispielsweise die Anzahl von Elementen, die
immer wieder auftauchen, ermittelt wird. Abschlieend werden die analysierten Inhalte
mithilfe der Theorie und Literatur diskutiert und interpretiert. Dies geschieht in Bezug auf die

Forschungsfragen (Mayring, 2015).
Mayring (2015) geht von sechs Zielen der qualitativen Inhaltsanalyse aus:

e Analyse von Kommunikation

e Protokollierung dieser Kommunikation

e systematisches Vorgehen,

e anhand von Regeln, um die Nachvollziehbarkeit zu gewéhrleisten,
e theoriegeleitet

¢ Ermdglichung von Riickschliissen auf bestimmte Aspekte der Kommunikation.

Mayring (2015, S. 13) bevorzugt den Begriff ,.theoriengeleitete Textanalyse* statt des weiter
gesteckten Begriffs der Inhaltsanalyse.

Innerhalb der beiden klassischen Gutekriterien Reliabilitiat und Validitit unterscheidet

Mayring (2015) acht weitere Giitekriterien fiir die qualitative Inhaltsanalyse.

Stabilitdt, Reproduzierbarkeit und die darauf aufbauende Exaktheit beziehen sich auf die
Reliabilitdt, wihrend folgende Kriterien fiir die Validitét gelten: Semantische Giiltigkeit,
Stichprobengiiltigkeit, korrelative Giiltigkeit, Vorhersagegiiltigkeit und Konstruktgiiltigkeit
(Mayring, 2015).

In der vorliegenden Arbeit wird die Inhaltsanalyse mittels der Software MAXQDA
durchgefiihrt. MAXQDA zdhlt zu den am haufigsten eingesetzten Programmen. Es wurde
1990 von Udo Kuckartz entwickelt und enthélt auch quantifizierende Schritte (Mayring,
2015).

Das Zeitalter der computerunterstiitzten Inhaltsanalyse mit Hilfe spezieller EDV-Programme

begann Mitte der 1980er Jahre (Augustin-Dittmann, 2011). QDA-Software bezeichnet einen
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bestimmten Typ von Computerprogrammen, der aktuell in der qualitativen Forschung haufig
eingesetzt wird. Liegt das Datenmaterial in digitalisierter Form vor, erscheint der Einsatz
computerunterstiitzter Analyse als besonders empfehlenswert (Kuckartz, 2017). Es handelt
sich bei dieser Analyse um keine standardisierte Methode in Bezug auf das Datenmaterial.

., Ihre konkrete Ausgestaltung hingt sowohl von Art und Umfang des Materials als auch vom

gewdhlten methodischen und theoretischen Ansatz ab“ (Kuckartz, 2017, S. 504).

6.4.2 Kategorien

Fiir einen guten Uberblick und ein besseres Verstindnis des weiteren Forschungsprojekts
werden die Kategorien hier inhaltlich grob zusammengefasst und besprochen, wobei
angemerkt werden muss, dass es nicht immer scharfe Trennlinien gibt und es teilweise zu
inhaltlichen Uberschneidungen der Kategorien kommt. Im Detail sind die Kategorien im

Anhang zu finden.
Kategorien 1, 2, 3: Verstindnis von Crossmedia

Die Kategorien 1 bis 3 widmen sich ganz gezielt der ersten Forschungsfrage. Hier wird das
Verstindnis von Crossmedia abgefragt. Genauso wird erforscht, welche ersten Gedanken und
Assoziationen die Befragten zum Begriff Crossmedia haben. AuBlerdem wird
herausgearbeitet, welchen Unterschied die Interviewten zwischen Crossmedia und

Multimedia sehen und wie sie diese beiden Begriffe erkldaren wiirden.
Kategorien 4, 5, 14, 15, 17: Faktoren, die forderlich oder hinderlich sind fiir Crossmedia

In den Kategorien 4 und 5 geht es ganz konkret um jene Faktoren, die forderlich fiir das
crossmediale Arbeiten sind sowie mogliche Storfaktoren. Als Unterkategorien fungieren hier

unter anderem Zeit, Personal oder auch Strukturen.

Die Kategorien 14 und 15 hingegen betrachten dieses Thema etwas breiter und beinhalten
allgemeinere Antworten auf die Frage: Wie schitzen die Befragten den Journalismus derzeit
ein und inwiefern hat sich dieser verbessert oder verschlechtert? Personliche Vor- und
Nachteile flieBen hier ebenfalls mit ein, wodurch indirekt oftmals liber Storfaktoren und

forderliche Faktoren gesprochen wird, wie in den Kategorien 4 und 5.

Kategorie 17 beinhaltet wichtige Qualifikationen von Journalist*innen, die es derzeit und
vielleicht auch in Zukunft braucht und brauchen wird, um erfolgreich als Journalist*in zu
arbeiten. Diese Textpassagen beinhalten daher inndirekt Faktoren, die forderlich oder

hinderlich fiir das crossmediale Arbeiten sind.
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Kategorie 6: Relevanz von Crossmedia beim Radio

Die Kategorie ,,Relevanz® arbeitet heraus, welche Bedeutung die Interviewten dem Thema
Crossmedia beim Radio einrdumen und welche Rolle Crossmedia dadurch indirekt auch in
deren Arbeitsalltag spielt. Daraus lésst sich aulerdem gut ableiten, wie sehr die jeweilige

Person crossmedial arbeitet.
Kategorien 7, 8,9, 11, 18, 19: Verinderter Job von Radioredakteur*innen

Diese Kategorien geben Aufschluss, wie der Beruf Radioredakteur*in gesehen wird und
inwiefern sich diese allgemeine Berufs-Beschreibung von der personlichen der Einzelnen
unterscheidet. Ob crossmediale Aufgaben ganz selbstverstindlich zum Tatigkeitsbereich von
Radioredakteur*innen gezahlt werden oder, ob klassische Radiotétigkeiten hier Beachtung
finden, wird im Zuge dieser Kategorien besprochen. Besonders die Kategorien 9 und 11
zielen darauf ab, herauszufinden, wie sich die Befragten selbst einschitzen, in welchen
Bereichen sie crossmedial arbeiten und auch, wie ihre crossmediale Arbeitsweise aussieht.
Kategorie 18 hingegen beschéftigt sich mit dem Begriff Radioredakteur*in und inwiefern
dieser fiir die Aufgaben, die es zu erledigen gibt, iiberhaupt noch passend ist. Interessant ist
hier zu sehen, ob sich diese Antworten mit den Antworten aus Kategorie 19 decken.
Kategorie 19 zielt auf die eigene Berufsbezeichnung, die zu Beginn des Interviewleitfadens
abgefragt wurde. Kategorie 18 hingegen beinhaltet Antworten, die vorrangig zum Schluss des

Interviews gegeben wurden.
Kategorie 10: Anspriiche an Radioredakteur*innen

Die Verdnderung von beruflichen Anspriichen nimmt einen wichtigen Teil dieser Arbeit ein
und wird mit Kategorie 10 sehr breit abgedeckt. Unterkategorien wie Professionalitit bei
Social Media, Kompetenzen, Arbeitsweise oder auch Flexibilitit sind hier entwickelt worden,

um die Ergebnisse gut gliedern zu kénnen.
Kategorien 12, 13, 16: Crossmedia beim eigenen Radiosender

Kategorien 12, 13 und 16 decken den Bereich ,,Crossmedia beim eigenen Sender* ab.
Inwiefern fordert der Sender das crossmediale Arbeiten und werden im Zuge dessen
beispielsweise ausreichend sinnvolle Fortbildungen angeboten? Wie die crossmediale Arbeit
des eigenen Senders beurteilt wird, ist ebenfalls eine Frage, die in diesen Kategorien

Beachtung findet.
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7 Diskussion der Ergebnisse

7.1 Verstindnis von Crossmedia
Im folgenden Kapitel sollen die Ergebnisse der ersten Forschungsfrage diskutiert werden:
Forschungsfrage 1: Was verstehen Radioredakteur*innen unter Crossmedia?

Wie aus den vorherigen Kapiteln hervorgeht, gibt es in der Forschung verschiedene Ansétze
um Crossmedia zu definieren. So versuchen beispielsweise sowohl Gleich (2009), Neuberger
(2009) oder auch Kollmann (2018) eine Definition zu finden. Diese Ansétze werden
heutzutage ergénzend und parallel in der Wissenschaft gesehen. So wie es in der Wissenschaft
verschiedene Definitionen gibt, so gibt es auch viele unterschiedliche Ansétze der
Interviewpartner®innen.

Aus der Analyse geht hervor, dass es offensichtlich drei verschiedene Arten von Verstiandnis

von Crossmedia gibt. Diese werden in weiterer Folge als Typ 1, Typ 2 und Typ 3 bezeichnet.
Typ 1: Plattformspezifische Arbeitsweise

Typ 2: Verschmelzung diverser Medien

Typ 3: Werbetool

Bevor auf die einzelnen Typen genauer eingegangen wird, soll kurz angemerkt werden, dass
die ersten Berlihrungen mit Crossmedia laut den Befragten meist durch die Ausbildung oder
die Arbeit stattfanden. Unabhédngig vom Verstindnis des Begriffs gaben die meisten an, im
Zuge des Studiums oder ihrer beruflichen Laufbahn den Begriff kennen gelernt zu haben. Von
., Ich nehme an, im Studium. Ich hab ‘* Journalismus studiert, da war das auch schon ein
Begriff* (Interview 4) bis hin zu ,, Ich glaub, in diversen ORF-Sachen schon...  (Interview
14) haben sich alle Angaben in diese beiden Kategorien ,,Ausbildung® und ,,Arbeit*

einordnen lassen.

Auflerdem konnte kein Zusammenhang zwischen den Antworten und den Faktoren

Geschlecht sowie Alter festgestellt werden.

7.1.1 Typ 1: Plattformspezifische Arbeitsweise

Typ 1 kennzeichnet sich dadurch, dass dieser ein sehr konkretes Bild vom Begriff Crossmedia
hat. Crossmedia stellt keinesfalls etwas Neuartiges oder Unbekanntes dar. Im Gegenteil,
Crossmedia wird sehr ziigig ohne langes Uberlegen erklirt. Die Erliuterungen dhneln sehr

den wissenschaftlichen Definitionen.
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., Fiir mich heifst das, Content - was auch immer das in erster Linie ist - auf verschiedene
Kandle sozusagen zu verteilen und zwar nicht eins zu eins, sondern plattform- und
kanalgerecht und von der Erzdhlung her auch dementsprechend. Méglicherweise

unterschiedlich * (Interview 9).

Dies entspricht auch in etwa dem Verstidndnis von Hooffacker und Meier (2017). Diese
meinen, dass crossmediales Arbeiten fiir Journalist*innen bedeutet, in diversen Medien — in

mindestens zwei — zu arbeiten und vor allem auch zu denken.

Einigen der Interviewten fillt es leichter eine Definition zu finden, wenn sie Erfahrungen aus
threm Arbeitsalltag heranziehen. Ein Teil der Befragten nennt konkrete Beispiele und andere
erkldren, wie sie vorgehen beziehungsweise vorgehen wiirden, wenn sie an das crossmediale

Arbeiten denken. Daher werden auch immer wieder beispielhafte Erklarungen genannt:

., ...verschiedene Zugdnge zu einem Inhalt oder fiir verschiedene Plattformen verschiedene
Zugdnge zu finden, hdtte ich jetzt mal gesagt. Also quasi, dass man ein Thema hat zum
Beispiel und das im Radio anders aufbereitet als vielleicht auf SocialMedia “

(Interview 3).

Dass Grenzen zwischen den einzelnen Medien und Plattformen verschwinden und im
Arbeitsprozess alle Plattformen mitgedacht werden miissen (Gleich, 2009), um kein
Schubladendenken zu entwickeln, wird fiir logisch befunden. Dabei kommt es zu praxisnahen

Erlduterungen und die eigene Wahrnehmung im Berufsalltag wird beschrieben:

., ...wenn ich zum Beispiel zu einer, sagen wir mal, Demo gehe als Reporter, wo ich halt
eigentlich On-Air was machen soll und dann aber auch noch meine Kamera dabei habe
(...) weil ich irgendwie weifs, wir brauchen vielleicht auch Filmmaterial oder sowas, wir
brauchen etwas fiir SocialMedia. Das ist fiir mich das, was ich jetzt so als Crossmedial
verstanden hab, ja, dass ich immer, eigentlich wenn ich eine Geschichte mache, eigentlich
immer mehrere Ebenen im Kopf habe: okay, wie klingt das On-Air? Wie kann man das fiir
Social Media umsetzen? Wie kann man das fiir Online umsetzen? Kann man eventuell auch

ein Video daraus machen oder so? Das ist fiir mich das, was in der Praxis ist* (Interview

14).

Bei Typ 1 fallt auf, dass crossmediales Arbeiten nicht nur vage erklart und grob in einen
Zusammenhang mit diversen Medien gebracht wird, sondern ein detaillierteres Verstdndnis
vorliegt. Die Personen, die in diese Kategorie fallen, verstehen, dass es Denken auf mehreren

Ebenen braucht:
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., Storytelling tiber mehrere Kandle (...), also dass man zum Beispiel einen Beitrag im
Radio hat, aber dazu vielleicht dann auch noch einen Text oder ein kleines Video auf der
Website bzw. auf Social Media. Wenn man es aus der Praxis (...), wenn man es sehr
anschaulich sagt, was Crossmedia heifst, das heifjt, dass eine Geschichte auf mehreren

Ebenen einfach erzdihlt werden kann“ (Interview 1).

Diesem Typ erscheint wichtig, dass der Inhalt nicht eins zu eins auf verschiedenen
Plattformen iibernommen werden kann, um Crossmedia sinngemal} umsetzen zu koénnen.
Dass crossmediales Arbeiten nicht zu Dopplungen eines Inhalts auf mehreren Plattformen

fiihren soll, wird als logische Herangehensweise fiir Typ 1 gesehen:

,, ...80 die unterschiedlichen Verwertungsmoglichkeiten von einem Inhalt, aber auch eben
diese unterschiedlichen Blickwinkel auf einen Inhalt, weil’s dann halt irgendwie je nach

Medium ganz anderer Inhalt fast schon ist* (Interview 8).

Dies deckt sich auch mit der Theorie und dem aktuellen Forschungsstand im Bereich von
Crossmedia. So heifit crossmediales Arbeiten keinesfalls, dass der gleiche Inhalt auf jeder zur
Verfligung stehenden Plattform und jedem Medium wiedergegeben wird. Im Gegenteil, wie
im Kapitel 3.1 ,,Begriff Crossmedia“ dargelegt wird, sollte crossmediales Arbeiten zu neuen

Inhalten fithren und keine Dopplungen zulassen (Jakubetz, 2011).

7.1.2 Typ 2: Verschmelzung diverser Medien

Typ 2 unterscheidet sich von Typ 1 insofern, dass er nur eine ungefidhre Vorstellung iiber die
Bedeutung von Crossmedia hat. Trotzdem ist diesem bewusst, dass es sich nicht nur um die
Arbeit mit einem einzigen Medium, wie beispielsweise Radio, handelt, sondern, dass es hier
um die Arbeit mit verschiedenen Medien geht: ,, ... halt dieses klassische Kanaldenken sag ich
Jjetzt einmal und ich wiirde einfach sagen, das ist scheinbar auch die Zukunft, dass das alles
ein bisschen verschmilzt“ (Interview 7). Aus diesem Zitat geht beispielsweise klar hervor,
dass eine ungefiahre Vorstellung von Crossmedia existiert, diese aber eher als ungenau
bezeichnet werden kann. Generell werden oft Begriffe wie Verschmelzung oder Verzahnung

gewihlt, um Crossmedia zu erkldren:

,, Crossmedia ist alles sich Verzahnende, also wenn ich’s richtig noch im Ohr hab oder
wenn wir dasselbe meinen, ist es die Verzahnung von TV, Radio und Internet. Stimmt das

so?‘“ (Interview 12).

Hier wird auch Unsicherheit erkennbar, da einige Befragte den Eindruck erwecken, nicht die

korrekte Antwort zu wissen. Trotzdem entspricht die Wahl der Begriffe Verzahnung und
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Verschmelzung durchaus auch den aktuellen Ansétzen in der Wissenschaft. Die Grenzen
zwischen den einzelnen Medien verschwinden zunehmend. Weiss (2003) spricht im Bereich
der ,,Konvergenz* von einer ,, Grenzverwischung vormals getrennter Mediengattungen

(Weiss, 2003, S. 75).

Teilweise werden Erkldrungen genannt, die jenen des Typs 1 zwar sehr nahekommen,
allerdings nicht zur Génze dem entsprechen, was crossmediales Arbeiten bedeutet.

Crossmediales Arbeiten wird teilweise zu allgemein erkléart:

,,Das ist einfach das medieniibergreifende Arbeiten innerhalb einer Redaktion (...) dass
die Redakteur*innen verschiedene Kandle bedienen konnen miissen und nicht nur einen

Hauptkanal“ (Interview 2).

Solche Erlduterungen sind korrekt, allerdings zu verallgemeinernd formuliert. Aus diesem
zuletzt genannten Zitat aus Interview 2 geht beispielsweise nicht deutlich hervor, ob mit
,bedienen konnen* das Beherrschen der verschiedenen technischen Fahigkeiten gemeint ist,
oder, ob auch das crossmediale Denken darunter zu verstehen ist. Auflerdem wird hier nicht
thematisiert, ob der Inhalt unveridndert {ibernommen wird oder ob es unterschiedliche
Zuginge geben muss. Dabei ist dies ein wesentliches Merkmal, wenn es um das crossmediale
Arbeiten geht. Dass crossmedial arbeitende Journalist*innen, wie Hooffacker und Meier
(2017, S. 20) dargelegt haben ,, nicht nur ein Medium beherrschen, sondern in mindestens
zwei Medien gleichzeitig denken kénnen “, wird vom Typ 2 allerdings oftmals nicht
thematisiert. Dies ist vielleicht das wesentlichste Merkmal, warum es eine Unterscheidung

zwischen Typ 1 und Typ 2 braucht.

In diese Kategorie des Typs 2 konnen — auch wenn diese Feststellung in einer qualitativen
Forschungsarbeit keine besondere Bedeutung hat - die meisten Interviewten zugeteilt werden.

Dies soll hier ausschlieBlich als interessante Zusatzinformation dienen.

7.1.3 Typ 3: Werbetool

Einige der Interviewten verbinden Crossmedia mit der Aufgabe, Werbung fiir den
Radiosender zu gestalten. Der Begriff wird nicht als Arbeitsweise verstanden, wie dies bei
den anderen Typen der Fall ist, sondern als Werbetool, das dem Sender hilft, mehr Menschen

zu erreichen:

,, Crossmedia ist bei uns eigentlich eher immer im Hinblick auf Bewerbung von Sendungen
gefallen. Es gibt ja bei uns auch dieses Crossmedia-Werbeverbot, also das heifgt, dass wir

Jjetzt nicht in einem Sender auf den anderen hinweisen diirfen und Werbung machen, also
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in dem Sinn ist es fiir mich auch ein Begriff, (...) dass wir keine Crossmedia-Promotion

machen diirfen“ (Interview 13).

Fraglich ist, ob die Personen, die Crossmedia mit Werbung in Verbindung bringen nicht
eventuell Crossmedia mit Cross-Promotion verwechseln. Dailey, Demo und Spillman (2005)
unterscheiden im Zuge ihres Modells der Konvergenz ,,Convergence continuum* fiinf
Bereiche, die die Interaktion und die Auspriagung der Kooperation beschreiben. Dabei gibt es
einen Bereich namens ,, Cross-Promotion “ (Dailey, Demo, Spillman, 2005, S. 153), welcher
die geringste Form von Zusammenarbeit bezeichnet. Es wird dabei fiir den Content des
jeweiligen Partnerunternehmens geworben, aber eine gemeinsame Produktion findet nicht
statt. Wird die oben zitierte Passage aus dem Interview 13 betrachtet, entspricht diese eher der

Idee von Cross-Promotion als Crossmedia.

Interessant erscheint, dass Radio als absolute Prioritit bezeichnet wird und andere
Medienformen und generell Social Media Plattformen nebenséchlich erscheinen. Diese

Medienformen werden vor allem zur Foérderung von Radio gesehen:

., Es gibt noch andere Kandle, noch andere Plattformen, die da mithineinspielen, um quasi
Userinnen und User zu erreichen, (...) also es ist nicht nur mehr an einen Ausspielweg

gebunden, sondern an verschiedene Ausspielkandle und Ausspielwege “ (Interview 6).

Diese Erkldrungen zeigen, dass beim Typ 3 auch gerne Umschreibungen oder Vor- und
Nachteile herangezogen werden, um Crossmedia zu erklidren, weil das Verstindnis vielleicht
nicht ausreichend logisch erscheint. Die hier genannten Vorteile, Personen an einen Sender zu
binden und vielleicht sogar mehr Menschen zu erreichen, wird auch von Jakubetz (2011) als

klare Stirke von Crossmedia genannt, wobei dieser Crossmedia nicht als Werbetool sieht.

7.1.4 Abgrenzung von Crossmedia und Multimedia

Im Zuge diese Forschungsarbeit wurde auch nach der Unterscheidung von Multimedia und
Crossmedia gefragt. Durch diese Abgrenzung kann moglicherweise besser verstanden werde,
wie Crossmedia gesehen wird. In der aktuellen Forschung gibt es verschiedene Ansitze, diese
beiden Begriffe zu unterscheiden, wobei der vorliegenden Arbeit die Definition von
Kretzschmar zugrunde liegt, die im Kapitel 3.3 ,,Crossmedia, Konvergenz und Multimedia“
erldutert wurde. Diese Definition ist den Interviewten auch im Anschluss an ihre
Einschétzungen genannt worden, um im weiteren Verlauf des Gespréchs auf dem gleichen

Wissensstand zu sein.
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Die Beschreibung von Crossmedia und die Erkldrung des Unterschieds zwischen Crossmedia
und Multimedia waren oftmals nicht ident. Wéahrend die erste Frage, nach der Bedeutung von
Crossmedia, oftmals sehr selbstsicher beantwortet wurde, sorgte die zweite Frage, worin der
Unterschied von Crossmedia und Multimedia gesehen wiirde, fiir Unsicherheit und die

befragten Personen begannen plétzlich ihre eigenen Aussagen zu hinterfragen.

Es ist anzunehmen, dass durch die Frage nach zwei sehr dhnlichen Begriffen, wie Multimedia
und Crossmedia, ein Hinterfragen der ersten, urspriinglichen Antwort stattgefunden hat. So
hat ein und dieselbe Person auf die Frage, was Crossmedia sei, anders geantwortet als auf die
Frage nach dem Unterschied zwischen Crossmedia und Multimedia. So gibt es teilweise pro
Person mehrere Uberlegungen zum Begriff Crossmedia. Diese Auffilligkeit in den Interviews
findet sich auch in der aktuellen Forschungsliteratur. So sprechen Kaltenbrunner et al. (2009,
S. 261) von einer ,, Begriffsverwirrung “, wenn es um die Begriffe Crossmedia und
Konvergenz geht. Diese sogenannte ,,Begriffsverwirrung® lasst sich auch in der von der
Autorin dieser Arbeit durchgefiihrten Untersuchung feststellen. In diesem Fall umfasst diese

die Begriffe Crossmedia und Multimedia.

Die folgenden Abgrenzungskategorien dienen als Vertiefung der drei zuvor dargestellten

Typen.

Diese unterschiedlichen Zuginge zur Unterscheidung von Crossmedia und Multimedia
werden in weiterer Folge prisentiert. Dabei werden die verschiedenen Herangehensweisen

der Abgrenzung diskutiert.

Abgrenzung 1: Synonyme

Abgrenzung 2: Unterschied liegt in der Plattform

Abgrenzung 3: Eigener Zugang je nach Plattform vs. gleicher Inhalt auf diversen Plattformen
Abgrenzung 4: Eigener Zugang je nach Plattform vs. diverse Inhalte auf der gleichen
Plattform

7.1.4.1 Abgrenzung 1: Synonyme

Oftmals wurde angenommen, dass es keinen Unterschied gibt: ,, Das ist interessant, das
wiirde ich jetzt eigentlich als sehr dhnlich empfinden, (...) Also eigentlich.. ich seh den
Unterschied jetzt nicht so.. “ (Interview 15) oder ,, Gute Frage, fiir mich ist es, glaube ich,

eigentlich ziemlich austauschbar gewesen * (Interview 2).
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Diese Uberlegungen decken sich mit dem aktuellen Forschungsstand. Denn auch dieser geht
davon aus, dass Crossmedia und Multimedia félschlicherweise oft als Synonyme gesehen
werden (Kretzschmar, 2010). Die Befragten erkldren auch, dass sie diese beiden Begriffe
bisher immer abwechselnd verwendet haben, um das Gleiche zu beschreiben. Aullerdem
wiirde es in der Praxis oft zu einer anderen Verwendung der beiden Begrifflichkeiten
komment: ,, Das ist sehr spannend, weil im beruflichen Alltag wird das, was du jetzt gerade als

Crossmedia bezeichnest, als multimedial bezeichnet (Interview 5).

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen deutlich, dass die sogenannte
,, Begriffsverwirrung “ (Kaltenbrunner et al., 2009, S. 261) — urspriinglich auf Crossmedia und
Konvergenz bezogen — auch auf die Begriffe Crossmedia und Multimedia und deren oft

unklare Unterscheidung zutrifft.

7.1.4.2 Abgrenzung 2: Unterschied liegt in der Plattform

Durch die Auswertung der Ergebnisse geht hervor, dass durchaus auch angenommen wird,
der Unterschied lieBe sich in der Plattform finden. Je nachdem von welcher Plattform oder
von welchem Medium gesprochen wird, muss zwischen Multimedia und Crossmedia
unterschieden werden: ,, Multimedia ist eher online und Crossmedia ist mit den analogen

Ausspiel-Plattformen noch integriert” (Interview 12).

In Verbindung mit der jeweiligen Plattform wird laut einigen Interviewten auch die Frage, ob
die Produktion von Content innerhalb eines Radiosenders oder zwischen verschiedenen
Medien stattfinden soll, als wichtig eingestuft: ,, Crossmedia wdre von einem Sender zum
anderen wiirde ich eher sagen und Multimedia kann’s auch innerhalb von einem Sender

sein...so hdtt‘ ich’s jetzt aufgefasst“ (Interview 13).

Auch eine zeitliche Komponente findet Beachtung. Eine interviewte Person begriindet den

Unterschied damit, wie sie Crossmedia zu Beginn wahrgenommen hat:

., Bei Multimedia wiirde ich noch Social Media dazunehmen. (...) Also crossmediales
Erzéihlen war fiir mich mehr in den Anfingen: Online, Radio, Fernsehen und multimedial

da kommen noch die ganzen SocialMedia-Kandile dazu* (Interview 15).

7.1.4.3 Abgrenzung 3: Eigener Zugang je nach Plattform vs. gleicher

Inhalt auf diversen Plattformen

Bei der dritten Herangehensweise werden Crossmedia und Multimedia folgendermallen

unterschieden: Crossmedia wird immer auf mehreren Ebenen gedacht und Inhalte werden
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plattformspezifisch aufbereitet. Dieser Zugang findet sich ebenfalls in der aktuellen
Forschungsliteratur. So sprechen Hooffacker und Meier (2017) davon, dass Redakteur*innen
mehr als ein Medium beziehungsweise mehr als eine Plattform mitdenken sowie mit diesen

arbeiten konnen miissen.

Dem gegeniiber steht die Begriffserklarung von Multimedia, welche so beschrieben wird,
dass ein Inhalt nahezu ident auf diversen Plattformen verbreitet wird ohne Anpassungen

vorzunehmen:

. Multimedia klingt so: (...) wir haben einen OT und wir spielen den auf allen Plattformen,
ob das jetzt Social Media ist oder Radio (...). Crossmedia...das klingt so bisschen

verfeinerter, so, dass man vielleicht den Zugang dndert pro Plattform * (Interview 3).

Die Erkldrung von Multimedia kann aus theoretischer Sicht als Negativ-Beispiel fiir
crossmediales Arbeiten bezeichnet werden. Den gleichen Inhalt auf diversen Plattformen zu
verdffentlichen und damit Dopplungen zu erzeugen wird als das Gegenteil von Crossmedia

angesehen (Jakubetz, 2011).

Zusitzlich wird Crossmedia als eine neuere Form gesehen, wihrend Multimedia als ein

alterer Begriff wahrgenommen wird:

,, ...alles irgendwie gemeinsam denken und alles speziell fiir das jeweilige Medium denken,
aber irgendwie ist das alles noch hin und wieder connected, aber wahrscheinlich ist
einfach Crossmedia ein bisschen die neue, modischere Variante von Multimedia “

(Interview 8).

7.1.4.4 Abgrenzung 4: Eigener Zugang je nach Plattform vs. diverse
Inhalte auf der gleichen Plattform

Die vierte und letzte Abgrenzungsart sieht Crossmedia wie die soeben beschriebene
Abgrenzung 3: Inhalte werden auf mehreren Ebenen gedacht sowie geplant und je nach
Plattform wird Content neu aufbereitet. Multimedia wird allerdings anders gesehen als bei
Abgrenzung 3. Die Beschreibung von Multimedia weist darauf hin, dass es eine Plattform

gibt, auf der verschiedene Inhalte gemeinsam verdffentlicht werden:

., ...Crossmedia...ich habe einen Inhalt und versuche den iiber verschiedene Plattformen
unterschiedlich aufzubereiten...also zum Beispiel eine Radiogeschichte und ich schau, wie
diese Radiogeschichte im Radio aussieht, wie schaut die auf Facebook aus, wie schaut die

auf Twitter aus (...) Multimedia ist, dass ich vielleicht eine Geschichte habe, wo die

48



verschiedenen Komponenten schon zusammenkommen, ich habe Text und ich bau dort ein

Video ein oder (...) ein Hor-Piece“ (Interview 6).

Diese Erkldarung stimmt nahezu mit den theoretischen Erkenntnissen, die dieser Arbeit
zugrunde liegen, iiberein. Kretzschmar (2010) beschreibt multimedialen Journalismus so, dass
verschiedene Medien wie Fotos, Text oder zum Beispiel auch Bewegtbild auf einer Plattform

gemeinsam nebeneinander verdffentlicht werden (Kretzschmar, 2010).
7.2 Einfluss von Faktoren auf crossmediale Redaktionsarbeit

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der zweiten Forschungsfrage diskutiert:
Forschungsfrage 2: Welche Faktoren beeinflussen crossmediale Redaktionsarbeit?

Mithilfe der Durchfiihrung der fiinfzehn Interviews und der anschlieBenden Auswertung
konnten sieben Faktoren ermittelt werden, die laut den Befragten das crossmediale Arbeiten
behindern oder fordern. Bevor in weiterer Folge genauestens auf die Faktoren eingegangen
wird, sollte angemerkt werden, dass es zu Uberschneidungen kommen kann. So greifen
beispielsweise Personal und Kompetenzen stark ineinander. Auch der Faktor Struktur kann

nicht komplett unabhéngig vom Faktor Personal gesehen werden.

Es erscheint spannend, anzumerken, dass es bei den Faktoren zwar Uberschneidungen zum
aktuellen Forschungsstand gibt, die Faktoren aber nicht ident sind. Rautenberg (2017, S. 127)
zum Beispiel sieht ,, Teamarbeit“, ,, Technik“, ,, Organisation “, ,,mehrmediales Bearbeiten
von Themen “und ,, mehrmediales Denken/Planen  als Erfolgsgaranten fiir crossmediales
Arbeiten beim deutschen Radiosender Radio Bremen. Nach der Auswertung der Interviews
mit Journalist*innen des ORF kann die Autorin der hier vorliegenden Arbeit die genannten
Punkte zwar durchaus nachvollziehen, die Ergebnisse der Inhaltsanalyse zeigen allerdings
etwas abweichende Resultate beziiglich der genannten Kategorien von Rautenberg (2017).
Andere Faktoren haben sich in der hier vorliegenden Arbeit als die Hauptfaktoren

herauskristallisiert.
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Abbildung 6 — Einflussfaktoren auf Crossmedia

(Petrik, 2022, in Anlehnung an Shoemaker/Reese, 2014)

In weiterer Folge wird nun genauestens auf diese Faktoren eingegangen und sie werden in

Verbindung mit der Literatur und der Theorie diskutiert:

7.2.1 Mikro

7.2.1.1 Zusammenarbeit und Kommunikation

Ein wichtiger Faktor fiir effizientes crossmediales Arbeiten ist laut den Interviewten eine gute

Zusammenarbeit sowohl innerhalb einer Redaktion aber vor allem mit anderen Abteilungen,

wie der SocialMedia- oder der Online-Redaktion. Dies geschehe teilweise noch zu wenig oder

auch zu spit im Produktionsprozess. Insofern gibe es den Vorschlag,

50




,,dass man da einfach sich noch ein bisschen friiher quasi gegenseitig ins Boot holt und
dann (...) gleich von Anfang an iiberlegt: okay da gibt’s eine grofse Geschichte fiir’s Radio
und wie konnte die online ausschauen, (...) und dann hat man halt vielleicht nicht, fiinf
Geschichten am Tag, sondern dann ist es halt eine Geschichte am Tag, aber die ist
irgendwie gut erzdhlt fiir alle Kandle und man hat irgendwie mit dem Ressourcen-Einsatz,

den man irgendwie hat, das Bestmégliche rausgeholt“ (Interview 9).

Diese Aussage zeigt, dass es immer wieder zu Problemen auf der Individual- sowie
Routineebene kommt (Shoemaker/Reese, 2014). Erstere beschreibt die Arbeitsweise eines
Individuums und besagt, dass diese maB3geblich dafiir verantwortlich ist, wie Inhalte
verarbeitet und umgesetzt werden. Genauso spielt die Routine-Ebene eine grofle Rolle, da sie
die eigenen Routinen eines Individuums als die in einer Abteilung festgesetzten Routinen
beschreibt (Shoemaker/Reese, 2014). Der Faktor Zusammenarbeit und Kommunikation
bezieht sich vorrangig auf die Routinen des Einzelnen. Wenn auf diesen beiden Ebenen
einerseits zu wenig kommuniziert wird und andererseits der Austausch und die
Zusammenarbeit mit den Kolleg*innen leidet, dann hat das Auswirkungen auf die Produktion

von Content eines Radiosenders. Diese Erkenntnis wird durch die Ergebnisse bestétigt.

Gleichzeitig wird kritisch angemerkt, dass das Interesse an der Arbeit anderer Redaktionen
und welche Arbeitsprozesse die jeweiligen Abteilungen durchlaufen, zu wenig vorhanden sei,
beziehungsweise dieses fehlende Wissen durchaus erworben werden sollte, um crossmediales

Arbeiten zu fordern:

,, Ich glaube, ich wiirde allen Kolleg*innen, die im redaktionellen Bereich titig sind, mal

zu einem Monat Online-Arbeit verpflichten und umgekehrt: alle Leute, die im Online-
Bereich sind, zu einem Monat Radio-Machen verpflichten, weil ich glaube, dass wir von
einander gegenseitig viel zu wenig wissen, was der jeweils andere irgendwie tut und wie

gearbeitet wird und wie Prozesse sind*“ (Interview 9).

Absprachen untereinander seien zu schwach und wiirden crossmediales Arbeiten eher
blockieren, da Ressourcen oft verloren gehen. Dies zeigt, dass im Bereich der
Kommunikation Storfaktoren vorhanden sind. Denn auch der aktuelle Forschungsstand
verweist auf eine entsprechende Bedeutung der Kommunikation. Erhohte Kommunikation sei
eine Grundvoraussetzung, um crossmediales Arbeiten zu ermoglichen und in Folge
schlieBlich zu fordern (Meier, 2016). Eine Voraussetzung dafiir wére aber auch, dass sich
Journalist*innen nicht als Einzelkdmpfer*innen sondern als Teil eines Teams sehen und

dementsprechend auch agieren. Laut Rautenberg stellt dies eine notwenige Verdnderung im
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Beruf von Journalist*innen dar, um kiinftig erfolgreich arbeiten zu kdnnen (Rautenberg,

2017).

Bestehen in einer Redaktion freie Kapazititen aufgrund eines geringeren Arbeitspensums
bleiben diese oftmals ungeniitzt, da diesbeziiglich keine Regelungen vereinbart wurden und es
an Eigeninitiative mangelt. Redakteur*innen wiirden ,, aneinander vorbei arbeiten “, wie das
eine interviewte Person formuliert hat (Interview 14). Trotz der Arbeit in einem
Grofraumbiiro wiirde ein grofer Teil der Kommunikation nicht persdnlich stattfinden,

sondern per Mail. Dies sei hinderlich:

,, ...aber wir sitzen halt nun mal an den Tischen und bleiben an den Tischen und mailen

uns hin und her...das miisste aufgebrochen werden beziehungsweise (...) das ist dann halt
von ganz oben der Teamleiter quasi, dass der fehlt und (...), dass der das irgendwie

zusammenfiigt. Weil intern, ich glaub, am Willen scheitert’s nicht* (Interview 12).

Hier wird erneut von einem strukturellen Problem gesprochen. Mit einer verdnderten Struktur
wire es moglich, sowohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit zu verbessern.
Verwunderlich scheint allerdings, dass trotz der teilweise vorhandenen und dem jeweiligen
Sender angepassten Newsdesks und Newsrooms, Fehlerquellen innerhalb der Kommunikation
bestehen. Den Aussagen der Interviewten zufolge ist meistens die Rede von einem
crossmedialen Modell der redaktionellen Konvergenz, wie es in Kapitel 3.2 , Begriff
Konvergenz* dargestellt wird (Kaltenbrunner et al., 2009). Dabei gibt es teilweise eine
rdumliche Trennung und Journalist*innen arbeiten meist auf eine Plattform ausgerichtet. Das
urspriingliche Ziel von Newsroom und Newsdesk zu einer besseren Kommunikation und
Zusammenarbeit zu gelangen, diirfte nach den Aussagen der Befragten, im Arbeitsalltag

selten umgesetzt werden.

Der Austausch und das Wissen, woran die Kolleg*innen innerhalb des eigenen Ressorts
arbeiten, ist laut dem aktuellen Forschungsstand besonders wichtig fiir das crossmediale
Arbeiten (Lindinger, 2017). In diesem Bereich konnte eine Verbesserung festgestellt werden.
Zu einer Verdnderung der Kommunikation hétte die Pandemie beigetragen. Aufgrund von

Homeoffice wurde die Anzahl der Besprechungen erhoht:

,, ...dadurch, dass wir alle zuhause gesessen sind, dieses Bediirfnis: Oh mein Gott, wir

sind jetzt so isoliert voneinander, wir miissen mehr Sitzungen machen, wo es vorher keine
Sitzungen gab. Ich habe jetzt viel mehr Sitzungen als vorher, wo Austausch passiert. Weil

vorher hatte man so das Gefiihl: Na, wir sitzen eh jeden Tag im gleichen Biiro, wir gehen
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eh aneinander vorbei, konnen wir ja zwischen Tiir und Angel reden, haben wir aber nicht.

Darum passiert jetzt teilweise mehr formeller Austausch als vorher* (Interview 1).

Diese Annahme, dass die Kommunikation durch die Pandemie verbessert wurde, deckt sich
mit den Erkenntnissen aus der Forschung: Die Kommunikation hat sich durch die angepassten
Arbeitsbedingungen aufgrund der Pandemie nachhaltig verdndert. Einerseits erlebt die
Vernetzung innerhalb eines Unternehmens eine positive Entwicklung und andererseits hat die
hohere Anzahl an Video-Meetings die Kommunikation und den Austausch mit den

Kolleg*innen intensiviert (Krdmer/Pfitzenmayer, 2020).

7.2.2 Mikro/Meso

Einige der Faktoren lassen sich sowohl der Mikro- als auch der Meso-Ebene zuordnen und

fallen somit in diese iiberschneidende Kategorie:

7.2.2.1 Zeit

Der Faktor Zeit ist laut der Datenauswertung ebenfalls entscheidend, inwiefern
Redakteur*innen crossmedial arbeiten oder nicht. Zeitmangel, Stress und Druck in
Kombination mit mehr Arbeitsaufgaben scheinen hinderlich fiir die crossmediale Arbeit.
Bevor genauer auf den Faktor Zeit eingegangen wird, kann angemerkt werden, dass der
Zeitmangel auch mit den anderen Faktoren wie Kompetenzen und Personal in Verbindung zu
bringen ist. Mit verstérkter personeller Aufstellung wiirden Redakteur*innen liber mehr Zeit
zur Bewiltigung ihrer Aufgaben verfligen. Wenn die Kompetenzen - beispielsweise fiir
Videoschnitt - stirker verbreitet wéren, gibe es eventuell mehr Zeit, alle Aufgaben innerhalb

eines Arbeitstages unterzubringen.

Der Faktor Zeit ldsst sich sowohl auf der Individual-Ebene als auch auf der Routinen-Ebene
einordnen. Shoemaker und Reese (2014) zeigen mit ihrem Modell ,,Hierarchy of Influences®,
welche Einfliisse fiir die Medienproduktion von Bedeutung sind. Demnach héngt es beim
Faktor Zeit von einzelnen Journalist*innen ab, welche Inhalte wann und in welcher
Reihenfolge produziert werden. Auerdem ist deren Routine sowie die Redaktions-Routine
entscheidend, wie viel Zeit wofiir verwendet und wann welcher Inhalt produziert wird.

(Shoemaker/Reese, 2014).

Der Faktor Zeit ist einer der am hédufigsten genannten. Oftmals wird Zeitmangel als groB3er

Storfaktor fur crossmediales Arbeiten bezeichnet:
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., Aber es kommt schon manchmal vor, dass es sich dann einfach nicht ausgeht, wenn ich so
viel fiir Radio machen muss. Und ich will dann nicht die Qualitdt von Radio opfern, um

dann irgendwas fiir Social Media zu haben ** (Interview 14).

Selbst wenn die Bereitschaft vorhanden ist, crossmedial zu arbeiten, und es bereits eine
konkrete Idee fiir die Umsetzung auf verschiedenen Plattformen gibt, scheitert es meist am

Zeitmangel:

«

., Hinderlich ist sicher Stress, weil ganz oft liegt es daran, dass man keine Zeit hat. Ich hab
schon bei manchen meiner grofseren Geschichten, die ich im Radio gemacht habe,
durchaus gute Ideen gehabt, was man auf Social Media zum Beispiel dazu machen konnte,
aber es ist sich nicht ausgegangen - vor allem, wenn es um so zeitaufwdindige Geschichten
wie Videos geht. (...) und dann habe ich keine Energie und keine Zeit mehr, dass ich mir
dazu noch, weif3 Gott was, anderes tiberleg oder besser gesagt, dass ich es dann umsetze,
(...) forderlich fiir alles ist immer, mehr Personal zu haben und mehr Zeit, dass das

Personal mehr Zeit fiir seine Geschichten hat, das ist forderlich* (Interview 1).

Auch Jakubetz (2011) hilt fest, dass es vermehrt kritische Stimmen gibt, die crossmediales
Arbeiten mit Mehraufwand aber dafiir weniger zur Verfiigung stehender Zeit in Verbindung
bringen. Dadurch, dass mehr Aufgaben von einer Person erfiillt werden sollen, konnen Kosten
gespart werden. Viele Redakteur*innen befiirchten daher einen Qualititsverlust. Dies sei aber

keinesfalls das Ziel von crossmedialer Arbeit (Jakubetz, 2011).

Dass aufgrund dieses auftretenden Zeitmangels das crossmediale Arbeiten leidet, soll
hervorgehoben werden. Ein weiterer Nachteil aufgrund des Zeitmangels, der von vielen
Interviewten angesprochen wurde, stellt die Zeit fiir Recherche dar. Diese werde immer
kiirzer. Der Druck, dass Nachrichten sowohl online als auch im Radio so schnell wie mdglich
verdffentlicht werden sollen, verstérke sich. Dadurch hétten Journalist*innen allerdings
immer weniger Zeit vorab ausreichend zu recherchieren. So hitten Fake News mehr Chancen
verbreitet zu werden. Dass zusitzlich die Schlagzeilen in den sozialen Netzwerken verkiirzter
dargestellt werden, sei ein genereller Qualitdtsverlust und wiirde zu einer Verschlechterung

des Journalismus fiihren:

,»Man kriegt viel mehr Angebot, das heifjit also, es ist auch ein gewisser Konkurrenzkampf
um die Aufmerksamkeit. Das neigt dann dazu, dass es irgendwie spitzer, tibertriebener,
pointierter wird, was aber dann eher zu Lasten finde ich, von der Qualitdt geht, weil (...)

die Welt ist einfach sehr komplex und es gibt manchmal eine Notwendigkeit, Dinge zu

54



erkldren. Das passiert dann vielleicht nicht immer oder nicht in ausreichendem Maf3e “

(Interview 6).

Auftillig ist, dass es bei den Interviewten eine eindeutig Radio-First-Haltung gibt. Fiir die
befragten Redakteur*innen stehen die Radiosendung oder der Radiobeitrag an erster Stelle.
Um diesen kiimmern sich die Journalist*innen zuerst. Erst danach widmet man sich dem
Content fiir Social Media oder Online. Obwohl einige angeben, dass sie von Anfang an
Onlineprodukte mitdenken und die Ideenfindung fiir die Umsetzung meist parallel ablautft,
nehmen sich die Redakteur*innen die Zeit fiir die tatsdchliche Umsetzung der Social-Media-
Inhalte immer erst nach der Umsetzung des Radioprodukts. Teilweise wird diese aber auch
gestrichen, wenn die Zeit dafiir am Ende des Arbeitstages fehlt. Diese Herangehensweise ist
an sich nicht tiberraschend, da die befragten Redakteur*innen alle bei Radiosendern arbeiten.
Trotzdem kann dieses Zeitmanagement beziechungsweise die Art der Zeiteinteilung als
Storfaktor fiir das crossmediale Arbeiten gesehen werden. Aullerdem zeigt dies erneut die
Bedeutung der Individual-Ebene und der Routinen-Ebene nach Shoemaker und Reese (2014).
Es hingt demnach von einzelnen Journalist*innen ab, auf welche Art und Weise welcher
Content produziert wird. Genauso ist deren Routine beziehungsweise die in der jeweiligen
Redaktion gelebte Routine fiir die Berichterstattung und Produktion von Inhalten
entscheidend (Shoemaker/Reese, 2014). Den Ergebnissen des vorliegenden
Forschungsprojekts zufolge kann festgestellt werden, dass aufgrund der Routine, Online-
Produkte nach Radio-Inhalten gereiht werden und somit Onlineinhalte moglicherweise zu

kurz kommen.
7.2.2.2 Kompetenzen

Der nichste wesentliche Faktor, der sich sowohl auf der Mikro- als auch auf der Meso-Ebene
einordnen lasst, sind die Kompetenzen, die es braucht, um crossmedial arbeiten zu konnen.
Fehlen die technischen Kompetenzen in einer Redaktion oder sind die Mitarbeiter*innen im
Onlinebereich zu wenig ausgebildet, ist dies einer der grofiten Problempunkte beziiglich

sinnvoller crossmedialer Arbeit (Rautenberg, 2017).

Zusitzlich dazu, bestétigt der Grof3teil der Interviewten, dass der Anspruch an Social Media
immer professioneller wird. Aus der Theorie geht eindeutig hervor, dass eine sogenannte
Professionalisierung von Social Media stattgefunden hat. Der Anspruch an Social Media
Content sei ein hoherer als noch vor einigen Jahren (Goderbauer-Marchner/Kovac/Matausch,

2015). Wiahrend vor einigen Jahren schon allein das Posten eines Fotos auf Instagram als
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gelungener Social Media Auftritt verstanden wurde, ist dafiir mittlerweile wesentlich mehr
notwendig. Dies erfordert allerdings auch andere Fahigkeiten. Diese notwendigen
Kompetenzen zdhlen zur Individual-Ebene (Shoemaker/Reese, 2014), da sich
Journalist*innen selbststdndig weiterbilden konnen und in gewisser Weise selbst dafiir
verantwortlich sind, bestmdglich ausgebildet zu sein. Wenn dies nicht der Fall ist und sie das
Geflihl haben, Defizite in gewissen Bereichen aufzuweisen, dann ist Eigeninitiative gefragt.
Andererseits kann die Forderung von Kompetenzen auch definitiv auf der Organisationsebene
angesiedelt werden, da auch Fiihrungskrifte und Redaktionsleiter*innen Interesse haben
sollten, dass die Mitarbeiter*innen sehr gut ausgebildet sind und diese Aufgaben, welche es
zu erfiillen gibt, auch handwerklich erfiillen konnen. Daher ist die Kompetenz-Férderung
eigentlich eine Grundvoraussetzung, um crossmedial arbeiten zu kdnnen sowie eine

wesentliche Aufgabe des Unternehmens (Shoemaker/Reese, 2014).
Verinderung der Kompetenzanspriiche

Aus den Interviews und der durchgefiihrten Inhaltsanalyse geht eindeutig hervor, dass im
Umgang mit Technik neue Fihigkeiten gebraucht und auch verlangt werden. Dies bestatigt
die groBBe Bedeutung von Technik im Journalismus und gibt den Innovationstheorien recht,
die behaupten, dass technische Neuerungen der Motor des Wandels sind und damit den
Handlungsspielraum erweitern (Latzer, 2013). Damit dieser Handlungsspielraum aber zur

Giénze ausgenutzt werden kann, muss der Umgang mit Technik neu gelernt werden:

,Ich glaub, die Leute haben relativ hohe Anspriiche, was SocialMedia betrifft. (...)
Manchmal schau ich mir auch auf der Facebookseite die Postings von vor 10 Jahren an
und das war halt: Irgendein Redakteur ist gerade irgendwo und hat sich gedacht, ich mach
ein Foto. Und das hat auch irgendwie etwas sehr Nettes, Amateurhaftes, Intimes fast. Aber
Jjetzt sind wir einfach auf einer Ebene, wo halt echt Social Media schon sehr professionell
ablduft und wo wir selber sehr genau Trends verfolgen. (...) Jedes Posting muss eben

schon argumentierbar sein“ (Interview 14).

Dieser Anstieg an Professionalitéit wiirde allerdings beweisen, dass die in einem Sender
vorhandenen Kompetenzen nicht ausreichen oder falsch verteilt sind. Dass Technik fiir
Strukturverdnderungen verantwortlich sein kann, geht auch aus der Theorie hervor (van

Schewick, 2010) und zeigt sich in den Forschungsergebnissen erneut:

Abteilungen miissten neu strukturiert werden, heifit es laut den Befragten, beziehungsweise
miissten auch Mitarbeiter*innen anders ausgebildet werden. Bei Neuanstellungen und

Nachbesetzungen miisste das Jobprofil verdndert werden:
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,»Man muss, finde ich, auch Leute anders ausbilden, aber vielleicht auch anders casten.
(...) Meiner Meinung nach muss man einfach den Videoschnitt draufhaben, man muss
Photoshop draufhaben, man muss Indesign draufhaben. Also das Texten allein reicht
schon lange nicht mehr, sondern das ist sowieso Grundvoraussetzung und da wiirde ich
mir ein Mehr wiinschen. Dass es nicht nur zwei, drei Kolleginnen und Kollegen gibt, die
Videos schneiden konnen, (...) sondern in einer idealen, utopischen Welt, sag ich jetzt

einmal, kann jeder Redakteur das auch ein Stiick weit selber “ (Interview 7).

Sowohl in der Theorie (Goderbauer-Marchner/Kovac/Matausch, 2015) als auch in den
Interviews wird immer wieder die sogenannte Professionalisierung von Social Media zum
Thema gemacht. Das Anspruchsniveau an Social Media wire demnach mit der Zeit immer
hoher geworden. Die Anspriiche an den Audio-Bereich wiirden hingegen immer niedriger und

unprofessioneller werden:

., ...dass wir im Video-Bereich (...) professioneller werden. Ich habe das Gefiihl, dass im
Audio-Bereich, also gerade durch diesen Podcast-Boom usw., der Trend vielleicht eher
dorthin geht, dass man sagt: Okay, man kann da ruhig auch Nicht-Hochglanz produzieren
im Audio-Bereich (...) also, dass das vielleicht sogar ein bisschen asynchron ist*

(Interview 9).

Hier setzt auch Jakubetz (2011) an, der liberzeugt ist, dass es in Zukunft neue - noch
ungeahnte - Mdglichkeiten fiir Audio generell geben wird und stellt fest: ,, Audio erlebt eine

Befreiung (...) Fiir das Medium Audio bieten sich enorm viele, spannende Perspektiven “

(Jakubetz, 2011, S. 125).

Abseits von Podcasts nimmt laut den Interviewten auch im Radiobereich die Audioqualitét
ab. Von einigen Befragten wird angemerkt, dass diese aufgrund der Pandemie nicht mehr dem

Standard wie vor einigen Jahren entspricht:

,» Was sich natiirlich schon in den letzten zwei Jahren gedndert hat, dass wir viel mehr
Skype-Interviews haben oder auch Telefoninterviews, was mir nicht besonders gut gefillt,
einfach wegen der Sprachqualitdt. Aber ich wiird sagen, vor Corona war das schon ein
bisschen verpont. Und jetzt ist so die Toleranz dafiir gestiegen insgesamt (...) Aber dafiir

leidet man auch ein bisschen an der Tonqualitdit* (Interview 14).

Wie aus den Interviews hervor geht, hitten sich aufgrund der Pandemie allerdings die
technischen Kompetenzen verbessert. Homeoffice und Co hitten dazu gefiihrt, Interviews von
zu Hause aus zu fithren und Radiobeitrage ohne Hilfe fertigzustellen. Zu Beginn der

Pandemie sei dies eine Herausforderung gewesen, hétte allerdings auf lange Sicht zu einer
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Weiterentwicklung sowohl der eigenen Kompetenzen als auch der Software-Programme im

OREF gefiihrt:

,,Jetzt habe ich super Equipment, dass ich alles zuhause auch aufnehmen kann und auch
Software, dass alles super funktioniert (...) Also ja, sind jetzt besser ausgestattet und eben

viel mehr Photoshop-Arbeit, als es frither war“ (Interview 1).

Die Veridnderung an Kompetenzen und auch der verdnderte Anspruch an Mitarbeiter*innen
werden sehr unterschiedlich gesehen. Fiir die einen ist es sehr belastend und stellt eine
Herausforderung dar: ,, ...negativ gesagt, sollen wir Wunderwuzzis der Technik sein “
(Interview 5). Andere beschreiben diese neuen Anspriiche als keine Uberraschung und sehen
diese positiv: ,, ...mit der Entwicklung habe ich gerechnet. Es ist nichts sehr Ungewohnliches
fiir mich* (Interview 4). Eine weitere sehr junge befragte Person, Anfang 20, sieht es dhnlich

positiv:

,,...und dann halt auch so zu sehen, was funktioniert, was funktioniert nicht, was konnte
man besser machen, wie kann man etwas umsetzen. Mir macht'‘s auch einfach Spaf3 “

(Interview 3).

Dies wird auch von Jakubetz (2011) bestdtigt, der davon spricht, dass Crossmedia fiir
Redakteur*innen einerseits Ungewissheit aufgrund der teilweise neuen Wege der Umsetzung
bedeutet. Andererseits entwickeln sich neue Moglichkeiten fiir innovative Ansitze, um
crossmedial zu arbeiten, was zu einer Steigerung der Motivation fiihren kann (Jakubetz,
2011). Diese unterschiedliche Auffassung und Wahrnehmung steht auch in einem
Zusammenhang damit, ob es sich um Digital Natives oder Digital Immigrants handelt.
Wihrend erstere mit digitalen Medien und Innovationstechnologien aufgewachsen sind und
den Umgang spielerisch erlernt haben, haben Digital Immigrants das Internet erst mit der Zeit
kennen gelernt. Die Féhigkeit, mit diesen Neuerungen umgehen zu konnen, musste erst
erlernt werden und findet meist nicht so automatisch statt, wie bei Digital Natives. Es braucht

mehr Engagement und Initiative (Siepermann, 2018).

Von den Interviewten zwischen 38 und 52 Jahren wird die Tatsache, dass mehr Kompetenzen
verlangt werden und die Anforderungen an Redakteur*innen andere sind, meist kritisch
angemerkt. Auch der Umgang mit Social Media wird nicht immer als positive Verdnderung
im Beruf gesehen. Die Befragten bis zum Alter von 35 Jahren sehen es als selbstverstindlich
an, in verschiedenen Medien zu arbeiten und betrachten den Umgang mit Social Media als

nichts Besonderes:
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,,..deswegen kann ich s gar nicht sagen, wie es wdre, eine Journalistin oder Musik-
Journalistin ohne Social Media zu sein, weil ich einfach auch gar nicht weif3, wie es ist,

ohne SocialMedia “ (Interview 8).

Hier zeigt sich eindeutig, dass das Alter beim Faktor Kompetenzen eine Rolle spielt. SWR3-
Programmchef Thomas Jung spricht davon, ,, dass Internet mit in den Genen drin ist. Wir
nennen das den Reporter 2.0 (Jung, 2017, zitiert nach Lindinger, 2017, S. 597). Dies
verdeutlicht die Wichtigkeit eines Generationenwechsels, wie ihn Rautenberg beschreibt
(2017). Sie spricht von der ,, Generation Crossmedia “ (Rautenberg, 2011), mit der eine
interredaktionelle sowie crossmediale Arbeitsweise reibungsloser ablaufen wiirde

(Rautenberg, 2017).

Zwei unterschiedliche Herangehensweisen kristallisieren sich aus der Datenanalyse heraus:
Ein Teil der Befragten findet, dass Journalist*innen heutzutage so viele Kompetenzen wie
moglich aufweisen und auch im technischen Bereich sehr gut ausgebildet sein sollten. Der
andere Teil ist davon liberzeugt, dass Journalist*innen nicht in allen Bereichen gleichermal3en
kompetent sein konnen und daher die Mdglichkeit haben sollten, Aufgaben, wie
beispielsweise Videoschnitt, auszulagern. Grund fiir diesen Wunsch nach Auslagerung bei
Interviewten konnte die Sorge sein, in Zukunft zwar in vielen Bereichen vermehrt iiber
oberfldchliche aber kaum tiber fundierte Fahigkeiten zu verfiigen. Daher sehen diese die
derzeitige Entwicklung sehr kritisch. Jakubetz (2011) beschreibt diese Uberlegung als eine
weitverbreitete Angst bei Redakteur®*innen. Diese hitten oftmals die Befiirchtung bei Nicht-

Erbringung dieser Fahigkeiten Nachteile zu haben (Jakubetz, 2011).

In den Interviews wurde auch die Frage gestellt, inwiefern sich die Befragten in Bereichen
wie beispielsweise Fotografieren, Filmen oder Fotobearbeitung auskennen, beziechungsweise,
ob in diesen Tétigkeitsfeldern auch gearbeitet wird. Nur ein kleiner Teil gab an, mit einer
professionellen Kamera zu fotografieren und deren Handhabung als vertraut zu empfinden.
Die meisten fotografieren und filmen mit einem Smartphone, wobei angemerkt wurde,
aufgrund der eigenen amateurhaften Kompetenz diese Aufgabe nur in Ausnahmefillen
iibernehmen zu wollen. In Bezug auf Foto- und Filmbearbeitung verkleinert sich die Gruppe

der Befragten, welche die dafiir notwendigen Programme beherrschen, nochmals.
Texten fiir verschiedene Medien

Eine weitere Kompetenz, die fiir das crossmediale Arbeiten wichtig erscheint, ist das Texten.
Abhéngig vom Grad der Beherrschung dieser Fahigkeit kann diese als forderlich oder

hinderlich bezeichnet werden. Nahezu alle Befragten geben an, dass es einen Unterschied
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macht, ob fiir das Radio getextet wird oder fiir beispielsweise Onlinemedien. Je nach Medium
und Plattform wird eine andere Art des Schreibens beziehungsweise eine andere Form der

Sprache verlangt:

., ...jedes Mal in eine andere Form giefsen. Es ist selten so, dass ich einen Satz hernehmen
kann und auf einer zweiten Plattform zum Beispiel copy-paste verwenden kann. Gedanken

schon, aber Sdtze nicht* (Interview 7).

Dies erfordert allerdings die Kompetenz zu wissen, welche Zielgruppe sich auf welchem
Medium befindet und demnach welche Erwartungen an das eigene Medium auf der jeweiligen
Plattform vorherrschen (Jakubetz, 2011). Reiter (2019, S. 11) spricht in diesem
Zusammenhang von ,, zielgruppengerechtem Schreiben ““. Dieser Wechsel zwischen den

Sprachstilen passiert allerdings oft unbewusst und wird nach Gefiihl ausgewahlt:

,,Beim Radio versuche ich so zu sprechen, wie ich immer spreche, also das geht natiirlich
nicht hundert Prozent. Aber so vom Gefiihl her, wiirde ich jetzt zum Beispiel nicht in
Mitvergangenheit sprechen fiir einen Radiobeitrag, aber schreiben wiirde ich es eventuell
schon in einem Homepage-Text. Auf der Homepage ist es auch eher so, dass wir Du

schreiben und im Radio sagen wir eher Sie* (Interview 4).

Aufgrund der immer weiter steigenden Professionalisierung von Social Media reicht es nicht
mehr aus, den gleichen Text auf verschiedenen Plattformen zu verdffentlichen. Dies deckt
sich auch mit den theoretischen Erkenntnissen in der Literatur: Die Inhalte auf Social Media
sollten kein ,, Abfallprodukt des bereits bestehenden Contents “ sein (Goderbauer-
Marchner/Kovac/Matausch, 2015, S. 54). Je nach Plattform und Medium benétigt es eine
eigene Sprache. Immer den richtigen Sprachstil zu verwenden - entsprechend dem jeweiligen
Inhalt und der jeweiligen Plattform - stellt eine grofle Herausforderung dar (Rautenberg,

2017).

Social Media verlangt das gleiche Mal} an Qualitit wie — zum Beispiel - der Radiobeitrag.
Daher miissen Radioredakteur*innen auch die Kompetenz des Textens fiir unterschiedliche

Plattformen beherrschen. Die Sprachverwendung unterscheidet sich deutlich:

., Ich finde, auf der Website tendiere ich halt dazu, es besser, also ausfiihrlicher zu
formulieren (...) I guess, also auf Social Media...da gibt’s auch Emojis und da versucht

man ein bisschen lockerer“ (Interview 3).

Dass Social Media - abgesehen von dem besonderen Sprachstil - Hashtags und Emojis

bendtigt, wird immer wieder angemerkt:
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,,»Das kann man nicht eins zu eins, quasi in eine Instagram-Caption kopieren...es klingt
irgendwie komisch. Also man muss dann (...) oft ein bisschen umformulieren oder du
musst (...) Emojis einbauen oder Hashtags, aber nicht nur das, sondern auch wirklich die

Art der Formulierung ist einfach eine andere * (Interview 2).

Wihrend die Radiosprache einfache und kurze Sitze verlangt und oftmals ndher an der
gesprochenen Sprache ist, entspricht die Sprache der Onlinemedien eher der von Printmedien.
Diese erfordert demnach langere Satzkonstruktionen. Der Sprachgebrauch auf Social Media
dhnelt hingegen eher der Radiosprache. Diese beiden zeichnen sich meist durch Einfachheit
im Satzbau aus. Dies geht sowohl aus den Interviews hervor als auch aus den theoretischen

Erkenntnissen (Reiter, 2019).

Eine weitere Anndherung zwischen der Radiosprache und dem Sprachgebrauch auf Social

Media wird in den Interviews thematisiert und durchaus fiir moglich gehalten:

., ...ich glaube aber schon, dass die Entwicklung auch gerade vom Radio so ist, dass wir
sprachlich da irgendwann ndher rankommen, wie wir vielleicht auch (...) auf Social Media

mit Leuten sprechen “ (Interview 9).

Dies wird auch im néchsten Zitat angemerkt. Hier wird diese Entwicklung in Kombination

mit einer interessanten Beobachtung in Interviews genannt:

,,Ich merk’s auch zum Beispiel, wenn ich Interviews fiihre mit Kiinstlerinnen und
Kiinstlern, dass sie anders antworten, wenn ich sage: Es ist jetzt fiirs Radio. Und dann sag
ich: So und jetzt brauche ich bitte dasselbe noch fiir eine Insta-Story(...), dass sie selber im
Kopf wissen, das muss jetzt innerhalb von fiinfzehn Sekunden auf den Punkt gebracht
werden. Und so ist es beim Texten auch, bei Social Media natiirlich, es sind auch
Verlinkungen wichtig, Hashtags sind wichtig, kurze Texte, (...) es ndhern sich die zwei

Formate an* (Interview 10).

Wihrend ein Teil der Befragten meint, dass es ithnen sehr leicht féllt zwischen den
verschiedenen Schreibstilen zu wechseln und es teilweise intuitiv geschieht, berichten andere,
dass es durchaus ein Lernprozess war, fiir Social Media oder die Homepage ihres Senders zu

schreiben und sie sich stdndig darum bemiihen mussten, die korrekte Sprache zu wihlen:

,, Mittlerweile kann ich es vielleicht ein bisschen automatischer - so auch wie fiir’s Radio

texten, was am Anfang auch nicht so easy ging - aber ich merke, (...) dass man sich dann

doch immer wieder irgendwie denken muss: Okay, Moment, ich kiimmre mich jetzt drum,
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dass ich das gescheit texte und nicht (...) fiinfmal kopiere und auf Twitter und Instagram

und Facebook den selben Text raushaue “ (Interview 8).

Diese Erkenntnisse decken sich mit der aktuellen Forschung: Um effizient crossmedial
arbeiten zu kénnen, gilt es als eine Kernkompetenz zu wissen, welches Medium sich welcher

Sprache bedient und fiir welche Zielgruppe geschrieben wird (Jakubetz, 2011).
Fortbildungen zur Forderung der Kompetenzen

In der vorliegenden Forschungsarbeit wurde der Frage nachgegangen, in welchem Ausmal}
notwendige Kompetenzen gefordert und Redakteur*innen im Bereich der crossmedialen
Arbeit unterstiitzt werden. In diesem Zusammenhang muss darauf hingewiesen werden, dass
das unternehmensinterne Angebot an Fortbildungen den aktuellen Anforderungen nicht zu
entsprechen scheint. Es werden zwar Fortbildungen angeboten, die wiren aber oft zu sehr auf
klassische Medien ausgerichtet: ,, Es gab schon Fortbildungen, aber man konnte sicher viel
mehr machen. Ich glaube eben, dass unser Fokus noch immer sehr stark auf Radio ist“
(Interview 4). Auf solche Defizite im Bereich des Fortbildungsangebots verweist auch Ruf3-
Mohl (2009) in ihren diesbeziiglichen Studien. Wie im Theorieteil erldutert, verfiigt der ORF
iiber eine eigene Abteilung fiir Aus- und Weiterbildung (Mitschka, 2017). Dadurch sollte die
Fortbildung von Journalist*innen erleichtert werden (Miller, 2017). In vielen
Rundfunkanstalten existiert eine solche interne Infrastruktur hingegen nicht, was die Fort- und

Weiterbildung erheblich erschwert (Ruf3-Mohl, 2009).

Vielen Mitarbeiter*innen erscheint das Angebot zu praxisfern, nicht modern genug oder zu

allgemein gehalten:

,, Plattform-spezifische Ausbildungen, also nicht, was ist ein gutes Video, sondern, was ist
ein gutes Video fiir Social Media. Wie mache ich ein Reel, ja, oder wie gehe ich mit Sounds

um...mit Trending-Sounds zum Beispiel oder solche Dinge “ (Interview 9).

Um die Ausbildungen modern zu gestalten und diese mit aktuellen Inhalten zu fiillen, miisste
laut einigen Befragten auch der Altersdurchschnitt des Schulungspersonals, das Fortbildungen
im Bereich Crossmedia oder Social Media anbietet, gesenkt werden. Personen mit

Praxiserfahrung wiren erwiinscht:

,, Wenn ich mir denke, da steht dann wieder ein fiinfzigjihriger Mann, der halt dasteht,

weil wir mit ihnen einen Partnervertrag haben (...) also ist halt wenig motivierend. Hditten
wir eine Influencerin mit 340 Tausend Followern, die uns erkldrt, wie man kurze schnittige

Reels cutted und da im ORF ein dreitigiges Seminar macht, bin ich dabei“ (Interview 11).

62



Allerdings wird auch angemerkt, dass die Bereitschaft, im Intranet nach passenden
Fortbildungen zu suchen, grofer sein konnte. Wenn Fortbildungen und Seminare nicht fiir
eine gesamte Abteilung oder eine ganze Redaktion organisiert werden, sondern jede Person
sich selbst dafiir interessieren muss, wiirde dies zu wenig geschehen. Diese Erkenntnis
bestitigt auch Ruf3-Mohl (2009): Es wiirde oftmals an der Bereitschaft mangeln, Neuerungen

zuzulassen.

Von einigen der Befragten wird vorgeschlagen, die Werbung fiir Fortbildungen zu verstirken

oder Erinnerungen zu versenden, um Mitarbeiter*innen zu motivieren sich anzumelden.

7.2.2.3 Bekenntnis zu Crossmedia

Ein weiterer Faktor, der sich im Zuge dieser Forschung ergibt und der Mikro-
beziehungsweise Meso-Ebene zuzuordnen ist, wire das Bekenntnis zum crossmedialen
Arbeiten. MaBBnahmen wie eine Aufstockung des Personals, Kompetenzforderung oder auch
strukturelle Verdanderungen resultieren aus einer gewissen Bereitschaft der Vorgesetzten, das
crossmediale Arbeiten zu unterstiitzen. Ohne diese Bereitschaft kime vieles ins Stocken. So

mangle es an konkreten Schritten und MalBnahmen:

,,Dass wir crossmedial arbeiten, die Anerkennung ist da. Der néchste Schritt ist noch nicht
da, dass da jetzt wirklich auch investiert wird...ja, im Sinne von humanen Ressourcen oder

finanziellen Ressourcen, dieser Schritt ist noch nicht da* (Interview 5).

Die Bereitschaft etwas zu dndern und konkrete Maflnahmen zu setzen, wire zu selten
vorhanden. Es gdbe zwar immer wieder anerkennende Worte, welche den Stellenwert des
crossmedialen Arbeitens betonen, aber forderliche Verdnderungen beziiglich crossmedialer

Arbeit wiirden zu wenige erfolgen:

,, Und natiirlich kommen dann auch die Mails von diversen Chefitdiiten von ganz oben bis
zur mittleren Fiihrungsebene (...) die dann sagen, ja bitte denkts das mit, Social Media ist
total wichtig und das widre total toll und unterstiitzts die SocialMedia-Abteilung. Also diese

Aufrufe kommen schon “ (Interview 1).

Dabei wird erneut deutlich, welch wesentliche Rolle Fiihrungskrifte spielen. Diese lassen sich
im Modell ,,Hierarchy of Influences*, wie im Kapitel 2.3 erldutert, der Unternehmensebene
beziehungsweise Organisationsebene zuordnen. Bei dieser Theorie geht diese dritte Ebene
davon aus, dass die Tatsache, wie ein Unternehmen organisiert ist, Auswirkungen auf den

Content habe (Shoemaker/Reese, 2014). Laut den Befragten brauchte es eindeutig mehr Mut

63



und konkrete MaBBnahmen auf dieser Ebene. Derzeit gebe es anscheinend zu wenig davon von

Seiten des Unternehmens.

Als moglicher Grund beziehungsweise als mogliche Erklarung fiir die Vorgehensweise der
Entscheidungstriager*innen wird das Alter genannt. Dadurch, dass viele nicht mit digitalen
Medien aufgewachsen sind, wiirden diese nicht die notwenigen Maflnahmen sehen und

setzen:

., Ich glaube, dass Menschen, die diese Entscheidungen treffen, sie sind keine Digital
Natives (...) also ich finde, da fehlt ihnen ein bisschen das Gefiihl, deshalb vielleicht auch

nicht die richtigen Schritte (Interview 7).

Wie im Literatur-Teil der vorliegenden Arbeit beschrieben, werden jene Personen als Digital
Natives bezeichnet, die mit digitalen Medien und neuen Innovationstechnologien
aufgewachsen sind. Eine Welt ohne diesen scheint Digital Natives fremd. Die interviewte
Person spricht von Personen, die nicht mit diesen neuen Technologien aufgewachsen sind.
Diese werden als Digital Immigrants bezeichnet, weil sie sich den Umgang mit sozialen
Netzwerken und Ahnlichem erst anlernen mussten (Siepermann, 2018). Daher fehle den
Digital Immigrants laut der interviewten Person die richtige Herangehensweise, welche

Digital Natives hingegen schon hétten.

Ein Grund fiir diese fehlende Bereitschaft, konkrete Malnahmen zur Verdanderung dieses
Arbeitsfeldes zu setzen, konnte auch jener sein, dass Radio von einigen der Befragten als
Hauptmedium gesehen wird. Es wird eine hierarchische Ordnung gesehen, in der Radio an
der Spitze steht, und erst danach Onlinemedien sowie die Sozialen Netzwerke gereiht werden.
Jene Medien, mit denen crossmedial gearbeitet werden soll, werden demnach nicht als

gleichwertig betrachtet:

,Also ich stell mir das so vor: Du hast unseren Sender als Marke und der Hauptkanal ist
natiirlich Radio. Fiir mich wdre die Definition von Crossmedia, wie wir unsere Inhalte
aber dann auch parallel auf anderen Kandlen verbreiten konnen. Das heifst, wir
verwenden dafiir, wie gesagt, Radio natiirlich als Hauptmedium, aber dann auch andere

Tools, wie zum Beispiel E-Mails, Social Media.. ja.. diese Sachen ‘ (Interview 10).

Dieses Beispiel zeigt aber auch, dass der Faktor Bekenntnis zu Crossmedia nicht nur auf der
Organisations-Ebene von Bedeutung ist, sondern auch auf der Individual-Ebene. Eine klare
Bereitschaft crossmedial arbeiten zu wollen, benétigt es nicht nur von Seiten der
Fiihrungsetage, sondern auch von Seiten der einzelnen Journalist*innen. Wenn

Redakteur*innen und Journalist*innen Medien nicht gleichwertig behandeln und nicht
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versuchen, je nach Plattform einen eigenen Zugang zu wahlen und umzusetzen, dann kann

Crossmedia nicht sinngemal funktionieren (Shoemaker/Reese, 2014).

7.2.3 Meso

7.2.3.1 Strukturen

Ein weiterer Faktor, der aus der Auswertung der Interviews hervor geht und fiir das
crossmediale Arbeiten sowohl forderlich als auch hinderlich sein kann, sind Strukturen.
Aufgrund der neuen Plattformen und Medien, die es zu bedienen und zu bespielen gibt, wire
eine Umverteilung an Ressourcen an manchen Stellen sinnvoll. Dies wird von sehr vielen

Interviewten befurwortet:

,, Wenn ich mir anschaue, wie viele Personen eine Radiosendung machen im Vergleich
dazu, wie viele SocialMedia-Kandle betreuen — aber, dass zum Beispiel manche
SocialMedia-Kandile schon mehr Personen erreichen als eine Radio-Sendung, als eine
Fernsehsendung - dann glaube ich, sind die Ressourcen einfach noch (...) nicht forderlich

oder eben hinderlich verteilt” (Interview 6).

Bei einem Sender, wie dem ORF, der 1953 (Piirer, 1996) gegriindet wurde, ist es nicht
verwunderlich, dass bestimmte Strukturen bereits seit Jahrzehnten bestehen. Diese
aufzubrechen und beispielsweise neue Abteilungen zu entwickeln oder die bestehende
Ressourcenverteilung kritisch zu hinterfragen, ist daher ein logischer Schritt, der bisher nur
teilweise beriicksichtigt wurde. Der aktuelle Forschungsstand wiirde einer Verdnderung der
Strukturen recht geben. Fiir crossmediales Arbeiten braucht es konsequentes ,, Change
Management “ (2010, zitiert nach Meier, 2016, S. 210). AuBerdem zeigt das Modell
,Hierarchy of Influences* (Shoemaker/Reese, 2014), welche Bedeutung und welche
Auswirkungen generell die Strukturen einer Redaktion auf die Contentproduktion haben. Die
Theorie hat das Ziel, systematische RegelméBigkeiten zu identifizieren und Einfliisse auf die
journalistische Praxis zu erkennen. Die theoretischen Erkenntnisse sollen an dieser Stelle
herangezogen werden, da die angesprochenen Strukturen der Ebene ,,Routinen*
zugeschrieben werden konnen. Gleichzeitig konnen diese aber auch mit der Ebene
,Organisation® verkniipft werden, da Strukturen auch von Fiihrungskréften eines
Unternehmens vorgegeben werden und sich nicht allein aus der Gruppe der Mitarbeiter*innen

innerhalb einer Abteilung entwickeln (Shoemaker/Reese, 2014).
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Das Alter diirfte hier keinen besonderen Einfluss haben, denn Mitarbeiter*innen aus allen
Altersgruppen befiirworten eine strukturelle Verdnderung und sehen diese als wichtige

Forderung der crossmedialen Arbeit:

,, Die Strukturen sind schon sehr gefestigt (...) Die Agenturen abschaffen, also diese
einzelnen Redaktionen, also quasi ein Team mit verschiedenen Aufgaben. (...) Trotzdem
soll jeder natiirlich sein Fachgebiet und sein Talent dort ausspielen konnen, wo er es kann
(...) diese Mischung und dieses Auge und dieses Wissen...diesen Chef zu haben, diesen
Coach zu haben, das zu sehen und das in die richtigen Bahnen zu lenken...wenn'’s ich nicht
bin, wiirde ich jemand finden, der das.. oder ein Team, das das macht. Aber prinzipiell,

Strukturen einmal aufbrechen und alles vermischen * (Interview 12).

Unabhingig vom Radiosender stellen die Strukturen derzeit ein grofles Problem dar. Nach
den Ausfithrungen der Interviewten wurden in den letzten Jahren zu wenige Anpassungen an
eine neue Arbeitsweise vorgenommen. Dabei wire ein konsequentes ,, Change Management “
(2010, zitiert nach Meier, 2016, S. 210), wie es aus dem aktuellen Forschungsstand im
Bereich Crossmedia hervorgeht, besonders wichtig fiir die crossmediale Arbeit. Konservative
Strukturen seien nicht mehr zielfiihrend, wie Meier (2016) festhélt. Damit bezeichnet er
beispielsweise die strikte Trennung von Abteilungen und fiihrt diese MaBBnahme als negatives

Beispiel an (Meier, 2016).

Vereinzelt werden auch positive Beispiele in Bezug auf den strukturellen Bereich genannt.
Als ein solches wird in den Interviews einerseits die Griindung einer eigenen Videoredaktion
hervorgehoben, andererseits wird auf die Ernennung einer oder eines Social Media
Beauftragten hingewiesen. Diese Neuerungen und Maflnahmen scheinen allerdings in zu
geringem Ausmal} und in zu langsamer Geschwindigkeit stattzufinden. Sie seien nicht mehr

zeitgemall, um sinnvoll und effizient crossmedial arbeiten zu kdnnen:

,,Schlechte Struktur muss ich sagen, also auch innerhalb...man merkt einfach, dass das
nicht fiir Crossmedialitdt aufgebaut ist. Ich glaube, man miisste also wirklich die Struktur
komplett neu aufbauen, auch komplett neu denken (...) Man merkt einfach, dass man sich
wahnsinnig schwertut als lineares Medium, da jetzt eine Redaktion optimal aufzusetzen fiir
Crossmedialitdt. (...) Viele haben Angst davor, ich sehe es als positive
Herausforderung...also ich wiirde sagen, die Struktur ist ein grofses Problem *

(Interview 7).

Diese offensichtlichen strukturellen Probleme deuten darauf hin, dass sich die drei ORF-

Radiosender derzeit zwischen der Phase ,,Implementation* und der Phase ,,Confirmation*
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befinden. Dies sind die zwei letzten Phasen der Etablierung einer Innovation (Rogers, 2003).
Denn die Implementation, also eine tatsichliche Ubernahme, wiirde wie im Kapitel 2.2
,Diffusion of Innovation‘ genauer beschrieben wird, bedeuten, dass die Arbeit an
Onlineprodukten und bei Social Media zur Génze angenommen wird. Dies ist anscheinend

nicht der Fall.

Als eine weitere positive Maflnahme im strukturellen Bereich wurde das Newsroom-Konzept
genannt. Mit Hilfe dieses Konzepts kann die Zusammenarbeit zwischen Abteilungen
erleichtert und gefordert werden (Meier, 2016). Laut einigen Interviewten wird dadurch auch
ein Bekenntnis zu Crossmedia ausgedriickt und erkennbar. Dieses Bekenntnis und die daraus
resultierenden Mallnahmen sollten verstirkt deutlich gemacht werden. Nur so kdnnte man den
Anspriichen, die es zu erfiillen gibt, gerecht werden. Dies sei derzeit innerhalb der aktuellen
Strukturen nur begrenzt moglich. Das Newsroom-Konzept sei daher fiir einen generellen
Wandel in der Arbeitsweise forderlich, wie aus den Interviews hervorgeht. Diese Annahme
entspricht auch aktuellen Forschungsansitzen. Demnach braucht es Strukturen, die
ressortiibergreifendes Arbeiten fordern, und die eine direkte Kommunikation mit den
Kolleg*innen vereinfachen (Meier, 2016). Diese Strukturen kdnnen unterschiedlich aussehen;
so unterscheidet auch Kaltenbrunner et al. (2009) zwischen den verschiedenen
Erscheinungsformen von Newsroom-Konzepten in Deutschland, Spanien und Osterreich.
Dies verdeutlicht neben den Ergebnissen der vorliegenden Studie, dass Newsroom- und
Newsdesk-Konzepte zwar als sinnvolle crossmediale Struktur genannt werden konnen, diese
allerdings ja nach Redaktion und Abteilung unterschiedlich interpretiert und immer auf die

Bediirfnisse einzelner Standorte angepasst werden sollten (Meier, 2016).
7.2.3.2 Personal

Der Faktor Personal nimmt eine wichtige Rolle bei den Antworten der Befragten ein. Eine
gleichbleibende Personenanzahl bei mehr Arbeitsaufwand sei ein eindeutiger Storfaktor. Es

brauchte mehr Mitarbeiter*innen, um sinnvoll crossmedial arbeiten zu konnen:

,,Ganz, ganz klar mehr Leute da hereinsetzen, (...) es sind momentan viel zu wenig, die das
ganze schaukeln miissen und da bréducht’s zusdtzlich (...) mindestens noch eine Person

oder zwei “ (Interview 13).

Diese Forderung wird auch in der aktuelle Forschungsliteratur abgebildet. So schreibt
Jakubetz (2011), dass kritische Stimmen Crossmedia als Arbeitsmehraufwand sowie als

Kostenreduktion sehen. Mehr Aufgaben pro Person wiéren die Folge (Jakubetz, 2011).
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Unabhéngig, bei welchem Sender eine Person arbeitet, wird der Personalmangel
angesprochen. Dies geht mit der Verdnderung der Tatigkeit von Radioredakteur*innen einher.

Das Aufgabenfeld sei ein viel breiteres:

., Was friiher ein Radiobeitrag wahrscheinlich war, ist jetzt ein Radiobeitrag, ein
SocialMedia-Posting, ein Foto, das man macht, vielleicht ein Video, das man mitnimmt

und dann wahrscheinlich noch ein geschnittener Podcast“ (Interview 6).

Bei jedem dieser Produkte wird im besten Fall der Inhalt etwas anders wiedergegeben. Dies
bendtige allerdings mehr Zeit und diese Zeit wiirde im Arbeitsalltag eindeutig fehlen (siehe

Kapitel 7.2.2.1 Faktor Zeif).

Dieser Personalmangel ist eindeutig ein Storfaktor, welcher sich auf der Ebene
»Organisation nach Shoemaker und Reese (2014) einordnen ldsst. Um dieses Problem zu
16sen, miissten Fithrungskréfte mehr Mitarbeiter*innen einstellen. Dies hdngt allerdings mit
der Frage nach finanziellen Ressourcen zusammen. Steht ein Unternehmen wirtschaftlich
schlechter da, dann entscheiden sich Fiihrungskréfte hochstwahrscheinlich eher gegen die
Aufstockung von Personal. Hier spielen andere Interessen — und nicht nur die bestmogliche

Umsetzung von crossmedialer Arbeit - eine wesentliche Rolle (Shoemaker/Reese, 2014).

In den Interviews wird ein konkreter Personalmangel in den Online- beziehungsweise Social-
Media-Redaktionen thematisiert. Aufgrund dieses Personalmangels wiirden Pausen zum
Durchatmen fehlen. Diese seien besonders fiir das kreative Arbeiten und fiir die Ideenfindung

neuer Umsetzungsmoglichkeiten essenziell:

,,...hapert halt auch beim Personal, also nicht an der Qualitit des Personals, sondern an
der Quantitdt. Also wenn man mehr Menschen hat, die einander dann irgendwie auch
Sachen abnehmen kénnen, dann kommen bessere Sachen, weil Social Media (...) hat auch
viel mit Kreativitdt zu tun und nicht nur mit Abarbeiten von Dingen und (...) da braucht es
halt einfach ein bisschen Luft dafiir. Also, dass man stindig Geistesblitze hat zwischen
Grafiken basteln und Videos zusammenschneiden - so ist das ja nicht, sondern du brauchst

einmal ein bisschen...pfff ...jetzt ist einmal nix “ (Interview 2).

Etwa die Hilfte aller Interviewten nannten den Faktor Personal als einen der — teilweise sogar
als den - wesentlichsten, wenn es um crossmediale Arbeit geht. Auch, wenn quantitative
Ansitze bei der Auswertung keine Rolle spielen, da die Anzahl der Befragten zu gering ist,

erscheint diese Auffilligkeit als Hinweis interessant zu sein.
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Obwohl Crossmedia laut den Befragten durchaus gefordert wird, geschieht dies oftmals in zu
geringem AusmaB: ,,..es wird einfach zu wenig gefordert, was die personellen Ressourcen
anbelangt. Und das ist eigentlich (...) die Grundvoraussetzung, wenn man sagt: Okay, man

will da einen ganz starken Auftritt“ (Interview 15).

Aufgrund dieser mangelnden personellen Ressourcen konnten Projekte nicht so umgesetzt
werden, wie dies dem crossmedialen Gedanken entsprechen wiirde. Selbst wenn die
Redakteur*innen bereits von Anfang an die crossmediale Umsetzung eines Inhalts mitdenken,
scheitere es immer wieder an der Tatsache, dass es zu wenig Mitarbeiter*innen gibt

beziehungsweise diese zu stark beschiftigt sind:

,Also das ist zu wenig Personal (...), man kann nicht eine Radiosendung machen und ein
YouTube-Video und ein Facebook-Posting und ein TikTok und, was weif ich...aber alles

nur eine Person und mit der gleichen Zeit, also das geht nicht“ (Interview 13).

Dass Journalist*innen mittlerweile einen groBBeren Tatigkeitsbereich iibernehmen als friiher,
geht auch aus der aktuellen Forschung hervor. Jakubetz (2011) weist auf diese Entwicklung

hin, indem er von einer Erweiterung der Fahigkeiten und Aufgaben spricht.

Befragte, die seit Jahrzehnten im ORF arbeiten, ziehen auch Vergleiche zu den fritheren
Arbeitsbedingungen. Im Bereich der Ressourcen wéren Unterschiede erkennbar, ebenfalls

wird in diesem Zusammenhang auf die AuBenwahrnehmung des Unternehmens hingewiesen:

,,Und das stellt sicher auch viele vor Herausforderungen (...), wenn halt (...) einige
einfach sagen, sie schaffen es zeitlich nicht, also sie konnen uns jetzt nicht noch ein Foto
oder ein Zitat schicken fiir den SocialMedia-Bereich. (...) Bei ihren Aufnahmen am
Grofiglockner beim Interview mit einem Bergfiihrer konnen sie jetzt nicht auch noch das
filmen. (...) Ich meine, ja es ist absurd, das stellt man sich sicher anders vor, wenn man

den ORF nicht kennt. Dass wir noch immer super Teams haben - diese Zeiten sind vorbei*

(Interview 5).

Diverse Losungsansitze abseits einer Aufstockung des Personals werden vorgeschlagen,
dabei findet auch das Thema Alter Beachtung. Eine Aufteilung nach Alter sei wiinschenswert:
In Social Media Abteilungen sollten ausschlieBlich Journalist*innen arbeiten, die den Digital
Natives zuzuordnen sind, da diese vor allem der Zielgruppe entsprechen, die erreicht werden
soll. Die Gruppe der Digital Natives zeichnet sich dadurch aus, dass sie mit sozialen
Netzwerken aufgewachsen ist (Siepermann, 2018). Kolleg*innen aus der Gruppe der Digital
Immigrants sollten - entsprechend diesem Losungsansatz der Interviewten - weiterhin fiir das

Radio arbeiten. Dieser Ansatz deckt sich mit den Ausfiihrungen von Rautenberg (2017)
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beziiglich der Zukunft des crossmedialen Arbeitens, wobei diese keine Trennung nach
Altersgruppen, sondern einen Generationenwechsel befiirwortet. Ein solcher
Generationenwechsel wird in der Forschung héufig thematisiert und diirfte ein weiterer

wichtiger Schritt in Richtung Crossmedia sein (Lindinger, 2017).

Eine andere Herangehensweise, die immer wieder Beachtung bei den Interviews fand, bezieht
sich auf das Arbeiten in Teams. So arbeiten beispielsweise zwei Redakteur*innen eng
zusammen und planen gemeinsam die Vorgehensweise und den Ablauf eines Interviews. Eine
Person kiimmert sich ausschlieBlich um Social Media, wihrend eine andere Person den
Radiobeitrag produziert. Solche Ansétze finden sich auch in der aktuellen Forschungsliteratur
zu Crossmedia. Rautenberg meint, dass Journalist*innen eine Wandlung vom ,, Einzelkdimpfer
zum Teamworker“ (Rautenberg, 2017, S. 126) durchmachen werden — vielleicht sogar miissen

—um auch in Zukunft in diesem Beruf erfolgreich sein zu kénnen.

Von mehreren Interviewten wird der Wunsch gedulert, Personen einzustellen, die im Bereich
Social Media Produktion besonders gut ausgebildet sind und gleichzeitig Praxiserfahrung
vorweisen konnen: ,,Ja, ich wiirde zwei Leute einstellen, die sich speziell viel mit Instagram

und TikTok beschdftigt haben * (Interview 4).

Demnach ist nicht nur ein grundlegendes Verstdndnis fiir Social Media erforderlich, sondern
auch fachlich kompetente Personen, die iiber ausreichende Praxiserfahrung im Umgang mit

beispielsweise Instagram und Tiktok - entsprechend den neuesten Entwicklungen - verfiigen:

., ...da fdnde ich’s cool, wenn wir einen eigenen Dienst hdtten, der sich damit auskennt.
Der zum Beispiel weifs, welcher Sound gerade trended auf Reels oder auf TikTok, der da

schon eine konkrete Idee hat, der aber einfach up to date ist“ (Interview 10).

Hier setzt auch der Vorschlag an, nicht klassische Radioredakteur*innen zu Social Media
Redakteur*innen auszubilden, sondern Personen aus Social Media Agenturen abzuwerben,

die Expert*innen im Bereich Instagram und Co sind:

., Ich glaube, dass es da wirklich zwei, drei gute Leute aus einer extrem argen
SocialMedia-Agentur briuchte, die wir abwerben miissen, die da einen Wind reinbringen
mit unserem Personal, mit unserer Bubble...da irgendwie Rock’n’Roll, (...) bin ich mir

sicher, dass es einfach neues Personal braucht fiir solche Verdnderungen “ (Interview 11).

Solche Ansétze finden sich auch in der aktuellen Forschungsliteratur. So schlagen
Goderbauer-Marchner, Kovac und Matausch (2015) ebenfalls vor, Expert*innen speziell fiir

die Social-Media-Produktion einzustellen. Redakteur*innen, die bisher mit einem Medium
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gearbeitet haben, die zusitzliche Aufgabe zu iibertragen, Social Media Content herzustellen,
wiirde nicht zum Erfolg fiihren. Sollte es dennoch dazu kommen, dass Journalist*innen viele
verschiedene Medien bespielen, wire darauf zu achten, dass Social Media Inhalte nicht das
., Abfallprodukt des bereits bestehenden Contents “ wiirden (Goderbauer-
Marchner/Kovac/Matausch, 2015, S. 54).

Beziiglich der Akquirierung von Personal miisste das Personalmanagement an die Anspriiche
der heutigen Zeit herangefiihrt werden: ,, ...also ich glaube, da braucht es auf jeden Fall (...)

einen anderen Blick, finde ich, was Personal betrifft (Interview 7).

Bewerber*innen, die vor einigen Jahren fiir diese Tatigkeit als geeignet eingestuft worden
wiren, wiirden heutzutage eventuell nicht den Erfordernissen entsprechen, da es vielleicht an
notwendigen Fertigkeiten mangelt. Auf diese Entwicklung sollte im Rahmen von

Bewerbungsgespriachen vermehrt Bedacht genommen werden:

,, Personen, die sich zum Beispiel fiir Praktika bewerben. (...) Ich finde, du musst
produktionstechnisch, also gerade beim Thema Content-Creation fast schon alles kénnen,
ndmlich von Audio iiber Video-Content, iiber Bildbearbeitung, iiber Schnitt-Tdtigkeiten.

Ich glaube nicht, dass das friiher so war* (Interview 9).

Auf solche Verdanderungen bezieht sich Jung (2017) in seinen Ausfiihrungen. Dieser spricht
davon, dass Journalist*innen neue Kompetenzen mitbringen miissen und das ,, Internet mit in

den Genen drin ist* (Jung, 2017, zitiert nach Lindinger, 2017, S. 597).

7.2.4 Makro

7.2.4.1 Gesetzeslage

Wenn es um Faktoren geht, die crossmediales Arbeiten beeinflussen, darf die aktuelle
Gesetzeslage nicht unerwéhnt bleiben. Dass das ORF-Gesetz den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk im Bereich Social Media stark einschriankt und sich diese Tatsache hinderlich auf
das crossmediale Arbeiten auswirkt, wurde im Theorieteil im Kapitel 4.1 erldutert. Der in
diesem Kapitel angefiihrte Paragraph 4e schrinkt insofern ein, als dass gewisse Inhalte nur fiir
eine begrenzte Zeit online sein diirfen. Diese Bestimmung kann als nicht sehr

nutzerfreundlich bezeichnet werden (RIS, 2010).

Im Rahmen der durchgefiihrten Interviews wurde wiederholte Male auf diese Einschrankung

hingewiesen und diese Komponente als hinderlich genannt:
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,,..natiirlich die gesetzliche Lage. Also ich glaube, wir wiirden uns leichter tun, wenn wir
alles diirften, was wir grundsdtzlich im Internet tun konnten, um crossmedial Geschichten

zu erzdhlen. Punkt* (Interview 9).

Auch das Modell ,,Hierarchy of influences* schreibt der vierten Ebene ,,social-institutional*
(Shoemaker/Reese, 2014) eine gro3e Rolle zu. Politische, wirtschaftliche und technische
Strukturen formen die Arbeit eines Medienunternehmens, wie sich hier in den Interviews
ebenfalls deutlich zeigt. Gibt es Einschrdnkungen, dann hat das einen starken Einfluss auf die

produzierten Inhalte sowie auf die Arbeitsweise (Shoemaker/Reese, 2014).

Sendertibergreifend wird aullerdem angemerkt, dass durch die aktuelle Gesetzeslage auch
aufwendig produzierte Inhalte verloren gehen. Wie oben angemerkt, darf der ORF
sendungsbegleitende Inhalte nur bis zu 30 Tage online lassen. Andere Inhalte miissen sogar
nach sieben Tagen offline gestellt beziechungsweise geloscht werden (RIS, 2010). Dies sei
ressourcentechnisch nicht sehr sinnvoll und wiirde auch zu vielen Missverstiandnissen bei der

Horer*innenschaft fuhren:

,Also, da hoffe ich sehr auf eine Gesetzesdnderung und dass uns mehr Moglichkeiten
geboten werden. (...) Wenn wir Podcasts anbieten, miissen wir die nach einem Monat
l6schen, was irrsinnig ist. Also wir haben da total wertvolle Inhalte, wirklich tolle
Interviews, die wir einfach verpflichtend laut ORF-Gesetz l6schen miissen und die
Horerinnen und Horer sind dann auf uns bose und schreiben uns verdrgerte E-Mails und
sagen, wieso wir das loschen. Aber es ist halt so, wir miissen ‘s l[6schen wegen des ORF-

Gesetzes *“ (Interview 10).

Die Moglichkeit, sich auf allen Plattformen breit aufzustellen, wird dem ORF aufgrund dieses
Gesetzes untersagt. Neben einer oftmals schlechten Herangehensweise wire dieser Paragraph

4e einer der groBen Storfaktoren in Bezug auf crossmediales Arbeiten:

,,...dann gibt’s noch gesetzliche Rahmenbedingungen, die den ORF jetzt speziell aufhalten
und das macht alles zusammen (...) die Mischung, dass wir noch sehr patschert da
umgehen mit Crossmedialitdit und sie zwar betreiben, aber nicht so, wie wir sie sollten und

konnten “ (Interview 7).

Es scheint erwdhnenswert, dass im Vergleich zu den Faktoren Struktur, Personal und
Kompetenzen, die in nahezu allen durchgefiihrten Interviews Beachtung fanden, die
Gesetzeslage nur vereinzelt angesprochen wurde. Da Redakteur*innen auf die ersten drei
genannten Punkte moglicherweise mehr Einfluss nehmen als auf die Gesetzeslage, kann

davon ausgegangen werden, dass dieser Faktor deshalb weniger diskutiert wurde. Auferdem
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fallt folgende Tendenz auf: Der Faktor Gesetzeslage wurde ausschlieBlich von der
Altersgruppe der 23- bis 31-Jahrigen angesprochen. Die 32- bis 52-Jéhrigen hingegen

erwahnten diesen Faktor nicht.

8 Limitationen

Ein moglichst breites Spektrum an Befragten vorzuweisen und damit moglichst diverse
Blickwinkel und Meinungen abzufragen, erscheint sinnvoll, um Vergleiche ziehen zu kénnen.
Dies war moglich, allerdings erscheint es wichtig, einige Limitationen transparent

darzustellen.

Wie bereits erwihnt, ist die Autorin selbst Mitarbeiterin des Radiosenders Hitradio O3, der
neben O1 und FM4 im Mittelpunkt dieser Arbeit steht. Wie bereits im Vorhinein vermutet,
hat sich diese Ndhe bemerkbar gemacht. Von Seiten der Interviewerin ist versucht worden, in
jedem der 15 Interviews gleichermallen zu agieren. Trotzdem war ein Vertrauensvorschuss
gegentiber der Verfasserin der Forschungsarbeit zu bemerken, der sich insofern gezeigt hat,
indem die Befragten des gleichen Senders um einiges ehrlicher und offener geantwortet
haben. Dabei haben diese mehr Mut aufgebracht, beide Seiten — sowohl positive als auch
negative Aspekte — zu beleuchten. Die Autorin der Arbeit hatte den Eindruck, dass die

Befragten des eigenen Radiosenders ,,ungeschonter iiber interne Gegebenheiten sprachen.

Bei den Befragten der anderen beiden Radiosender, welche die Autorin vor dem Interview
nicht personlich kannte, war folgendes Merkmal zu erkennen: Die Interviewerin gewann den
Eindruck, dass diese Personen iiberlegter und vorsichtiger in ihrer Wortwahl agierten. Denn
trotz vollstindiger Anonymisierung der Interviews und diesbeziiglicher Aufklédrung der
Befragten hatte die Interviewerin den Eindruck, dass ein Teil der Interviewten ihren eigenen
Sender besonders positiv und weniger kritisch darstellen wollte. Als mogliches Motiv kann
eine gewisse Befangenheit gegeniiber der Interviewerin als Mitarbeiterin von O3
angenommen werden. Zusétzlich kann das Bewusstsein tiber eine Interviewaufzeichnung
dazu fithren, dass die Antworten mehr einem Idealbild entsprechen und weniger intuitiv
zustande kommen, da sich die Interviewten im Klaren sind, dass jede Antwort dokumentiert

wird (Kuckartz, 2018).

Aullerdem muss erwidhnt werden, dass die urspriinglich angestrebte Verteilung der
Geschlechter nicht erfiillt werden konnte. In dem Sample sind schlussendlich fiinf Personen,
die sich als Ménner identifizieren, und zehn Personen, die sich selbst als Frauen identifizieren.
Grund dafiir ist, dass von einem Sender nur Frauen interviewt werden konnten, da in der
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Onlineredaktion ausschlieBlich Frauen titig sind oder teilweise crossmedial arbeiten. Dies

war eine Voraussetzung bei der Auswahl der Befragten.

Beim Alter der Interviewten zeigt sich eine ausgewogene Verteilung. Diese befinden sich
zwischen 23 und 52 Jahren. Die Altersgruppe der liber 52-Jéhrigen konnte nicht abgedeckt

werden.

AbschlieBend kann angemerkt werden, dass die befragten Personen tendenziell einen héheren
Bildungsgrad aufweisen. So gaben zwolf der Interviewten den Abschluss eines Studiums an

einer Universitat oder Fachhochschule an.

9 Fazit

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen beantwortet, die Ergebnisse priasentiert,

verglichen und in weiterer Folge diskutiert.
FF1: Was verstehen Radioredakteur*innen unter Crossmedia?

Um diese Frage zu beantworten, kann zusammenfassend gesagt werden, dass das theoretische
Verstdandnis von Crossmedia noch nicht so verbreitet zu sein scheint wie die praktische

Arbeitsweise. Beim Verstdndnis von Crossmedia herrscht teilweise grof3e Unsicherheit.
Aus der Analyse der Interviews ergeben sich drei Verstandnis-Typen:

Typ 1: Plattformspezifische Arbeitsweise

Typ 2: Verschmelzung diverser Medien

Typ 3: Werbetool

Typ 1 entspricht nahezu den theoretischen Definitionen. Personen aus dieser Kategorie haben
bereits sehr konkrete Vorstellungen beziiglich der Bedeutung von Crossmedia und wie dieser
Begriff beschrieben werden kann. Dieser Typ weist die grof3te Sicherheit bei der
Beantwortung der Interviewfragen auf. Das Crossmedia-Verstindnis von Typ 1 dhnelt den
wissenschaftlichen Definitionen stark und kommt diesen am néchsten. Hier wird
crossmediales Arbeiten ndmlich folgendermaBen erklart: ,, ...nicht eins zu eins, sondern
plattform- und kanalgerecht (Interview 9). Auch Hooffacker und Meier (2017) sprechen
davon, dass Journalist*innen beim crossmedialen Arbeiten in mindestens zwei Medien tétig
sein miissen. Dass crossmediales Arbeiten zu keiner Reproduktion des Inhalts fiihren soll

(Jakubetz, 2011) wird in den Interviews ebenfalls klar erldutert.
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Fiir Typ 2 ist Crossmedia hingegen eher eine vage Vorstellung und noch kein konkretes
Konzept. Das Wissen, dass es sich um verschiedene Medien handelt, die ineinandergreifen, ist
bei den meisten Befragten vorhanden. Oftmals wird von ,,Verzahnung* oder
,»Verschmelzung® gesprochen. Sehr viel genauer ist das Verstdndnis von Crossmedia

allerdings nicht. Diesem Typ 2 sind die meisten Interviews zuzuordnen.

Typ 1 und Typ 2 verstehen zwar tendenziell etwas Ahnliches unter dem Begriff Crossmedia,

Typ 1 ist bei den Ausfiihrungen allerdings genauer als Typ 2.

Typ 3 hingegen verfiigt iiber ein anderes Verstindnis von Crossmedia. Hier wird Crossmedia
als Werbetool gesehen. In der Theorie und der Literatur lassen sich solche Erlduterungen
kaum finden. Wobei es sich hierbei auch um eine Verwechslung der Begriffe ,,Crossmedia*
und ,,Crosspromotion‘ handeln kdnnte. Im Zuge eines Konvergenz-Modells wird

,, Crosspromotion ““ als eine Moglichkeit genannt, um fiir Unternehmen zu werben (Dailey,

Demo, Spillman, 2005, S. 153).

Zwischen den Ergebnissen und Faktoren wie Alter, Geschlecht, aktuelle Position oder
hochster abgeschlossener Bildungsgrad konnte kein Zusammenhang festgestellt werden. Hier

briauchte es vielleicht eine umfangreichere Studie, um Tendenzen ableiten zu konnen.

Allerdings konnte festgestellt werden, dass das Verstidndnis von Crossmedia noch nicht sehr
gefestigt sein diirfte, denn im Zuge der Interviews wurde auch nach einer Abgrenzung von
Crossmedia und Multimedia gefragt. Dies sollte den Redefluss der Befragten urspriinglich
fordern und zur Vertiefung der Erkenntnisse fiihren, allerdings wurde aus den Antworten
ersichtlich, wie viel Unsicherheit und Unwissen bei den Befragten herrscht. Viele der
Interviewten begannen sich selbst zu hinterfragen und wurden plotzlich unsicherer. Dies deckt
sich mit den Erkenntnissen aus der aktuellen Forschung, denn auch Kaltenbrunner et al.
(2009, S. 261) sprechen von einer moglichen ,, Begriffsverwirrung “. Bei der Frage nach einer
Abgrenzung von Crossmedia und Multimedia kam es zu unterschiedlichen Ansétzen.
Einerseits sind die Begriffe als Synonyme gesehen worden, bei denen es keinen klaren
Unterschied gibt. Andererseits wurde thematisiert, dass der Unterschied, ob Crossmedia oder
Multimedia zutrifft, von der jeweiligen Plattform abhangen wiirde: ,, Multimedia ist eher
online und Crossmedia ist das mit den analogen Ausspiel-Plattformen* (Interview 12). Zu
beiden Ansétzen lassen sich keine Erkldrungen in der aktuellen Forschung finden. Die dritte
Abgrenzung beschreibt Crossmedia sehr dhnlich wie der Crossmedia-Typ 1 und definiert den
Begriff anndhernd den wissenschaftlichen Definitionen. Multimedia wird so beschrieben, dass

ein und derselbe Inhalt auf allen Plattformen veroffentlicht wird. Diese Erlduterungen kénnen
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als Negativ-Beispiel genannt werden, wie crossmediales Arbeiten nicht ablaufen sollte. Zu
guter Letzt gibt es eine vierte Abgrenzung, welche Crossmedia und Multimedia so

unterscheidet, wie dies auch in der Literatur der Fall ist (Kretzschmar, 2010).

Als finale Verstindnis-Formen und somit als Beantwortung der Forschungsfrage konnen die

folgenden drei Typen genannt werden:
Typ 1: Plattformspezifische Arbeitsweise
Typ 2: Verschmelzung diverser Medien

Typ 3: Werbetool
Um die offensichtlichen Wissensmingel zu klaren, wiren Fortbildungen von Vorteil. Diese
konnten das Begriffsverstdndnis fordern und eventuell in Kombination mit der Weiterbildung

hinsichtlich praktischer Féhigkeiten angeboten werden.
FF2: Welche Faktoren beeinflussen crossmediale Redaktionsarbeit?

Als Antwort auf diese Forschungsfrage konnen sieben Faktoren genannt werden, die laut den
fiinfzehn Interviews die crossmediale Arbeit entweder positiv oder negativ beeinflussen.
Diese werden auf der Mikro-Ebene, der iiberschneidenden Mikro-/Meso-Ebene, der Meso-
Ebene sowie der Makro-Ebene dargestellt. Zusitzlich werden die Faktoren mit den Ebenen
der ,,Hierarchy of Influences* (Shoemaker/Reese, 2014) in Verbindung gesetzt. Daraus ergibt
sich ein Modell, das zeigt, welche Faktoren crossmediale Redaktionsarbeit in verschiedenen
Bereichen beeinflussen. Je nachdem wie diese Faktoren eingesetzt beziehungsweise

unterstiitzt oder vernachldssigt werden, ergeben sich storende sowie forderliche Faktoren.

Wie aus der Literatur hervorgeht, bezeichnet Rautenberg (2017, S. 127) die Faktoren

., Teamarbeit“, ,,Technik“, ,, Organisation*, ,,mehrmediales Bearbeiten“ und ,,mehrmediales
Denken/Planen “ als die wichtigsten Parameter fiir erfolgreiches crossmediales Arbeiten. Ihre
Forschung bezog sich auf den deutschen Sender ,,Radio Bremen®. Es handelt sich dabei um
kongruente Ergebnisse, wobei aufgrund der Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit noch
weitere Faktoren als essenziell eingestuft werden konnen. Generell kann angemerkt werden,
dass sich die Benennung der einzelnen Faktoren unterscheidet. Dadurch soll deutlich gemacht
werden, dass Erkenntnisse, die aus dem deutschen Radiomarkt hervorgehen und auf den
Sender Radio Bremen zutreffen, nicht zur Géanze auf die Osterreichische Radiolandschaft
beziehungsweise auf die hier im Fokus stehenden bundesweiten, 6ffentlich-rechtlichen
Radiosender O1, O3 und FM4 iibertragen werden konnen. Dies bestitigt die Wichtigkeit der

hier vorliegenden Forschungsarbeit, da es wenige Forschungen zum Thema Crossmedia
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bezogen auf das Medium Radio in Osterreich gibt. Die im Rahmen dieser Forschungsarbeit

entwickelten Faktoren sollen nun priasentiert werden:

Auf der Mikroebene findet sich der Faktor Zusammenarbeit und Kommunikation, welcher
auf der Individual- sowie Routinenebene (Shoemaker/Reese, 2014) von Bedeutung ist. Mit
Routine ist hier die Routine der einzelnen Journalist*innen gemeint und nicht jene der
gesamten Redaktion. Gute Kommunikation und ein regelméfBiger Austausch unter
Kolleg*innen wird von den Interviewten als eine wichtige Herangehensweise genannt, um
crossmedial arbeiten zu konnen. Dieser Faktor sei aber noch ausbaufdhig, obwohl aus der
Theorie eindeutig hervor geht, dass erhohte Kommunikation von besonderer Bedeutung fiir
Crossmedia ist (Meier, 2016). Dass die interviewten Journalist*innen dazu tendieren, alleine
zu arbeiten und beispielsweise mogliche Absprachen mit der Social Media Redaktion zu spit
stattfinden, wird kritisch gesehen. Dies bestétigt die Erkenntnis von Rautenberg (2017), dass
eine Verdnderung des Jobs ,,vom Einzelkdmpfer zum Teamworker“ (Rautenberg, 2017, S.

126) notwendig ist, um erfolgreich crossmedial arbeiten zu kdnnen.

Auf der liberschneidenden Mikro- beziehungsweise Meso-Ebene finden sich drei Faktoren.
Erstens ist der Faktor Zeit von Bedeutung. Dieser ldsst sich im Modell von Shoemaker und
Reese (2014) sowohl auf der Individual-Ebene als auch auf der Routinen-Ebene
eingliedern. Mit Routine ist hier allerdings im Gegensatz zum vorherigen Faktor die Routine
einer ganzen Redaktion oder Abteilung gemeint. Dies hat Einfluss auf die Arbeitsweise der
einzelnen Mitarbeiter*innen. Der Ausloser fiir die hdufige Zeitknappheit liegt im hoheren
Arbeitsaufwand. Dieser wird sowohl in der Theorie thematisiert (Jakubetz, 2011) als auch in

den durchgefiihrten Interviews:

., Was friiher ein Radiobeitrag (...) war, ist jetzt ein Radiobeitrag, ein SocialMedia-
Posting, ein Foto, das man macht, vielleicht ein Video, das man mitnimmt und dann

wahrscheinlich noch ein geschnittener Podcast* (Interview 6).

Als zweiter Faktor auf der Mikro-/Meso-Ebene soll der Faktor Kompetenzen genannt
werden. Kompetenzen kdnnen einerseits durch einzelne Journalist*innen auf der
Individualebene und andererseits durch Fiihrungskrifte auf der Organisationsebene
(Shoemaker/Reese, 2014) beeinflusst werden. Hierbei hat sich die Notwendigkeit einer
starkeren Forderung gezeigt. Denn sowohl die Anspriiche an Redakteur*innen als auch jene

an Social Media haben sich verdndert (Goderbauer-Marchner/Kovac/Matausch, 2015).

Je jiinger die Befragten waren, desto eher haben sie tendenziell die verdnderten Kompetenz-

Anspriiche als positiv oder sogar als spannende Herausforderung beschrieben. Generell
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zeigen die Ergebnisse, dass sich Redakteur*innen auf unterschiedlichen Kompetenz-Niveaus
befinden. Deshalb brauchte es mehr praxisnahe Fortbildungen, die im besten Fall von
motivierten Redakteur*innen besucht wiirden. Denn wie Ruf3-Mohl (2009) schreibt, mangle
es oft auch an der eigenen Motivation der Journalist*innen. Aus dieser Arbeit geht allerdings
hervor, dass das Interesse und die Initiative sich fiir Seminare und
Weiterbildungsmoglichkeiten anzumelden, steigen wiirde, sollte das Angebot umfangreicher

und ansprechender sein.

Der dritte Faktor auf der Mikro- beziehungsweise Meso-Ebene ist das Bekenntnis zu
Crossmedia sowie die daraus resultierende Bereitschaft, Mal3inahmen zu setzen. Die
Anerkennung fiir crossmediales Arbeiten ist meistens vorhanden, aber an konkreten
Maflnahmen, die umgesetzt werden, mangelt es oftmals. Allerdings wiren genau diese
Entwicklungsschritte mit Unterstlitzung von Fiihrungskriften wesentlich. Es zeigt sich
deutlich, welche wichtige Rolle die Organisationsebene in einem Unternehmen spielt. Wenn
finanzielle Ziele — wie zum Beispiel Einsparungen — Vorrang haben, dann behindert dies die
journalistischen Ziele und verhindert, effizient crossmedial arbeiten zu kdnnen
(Shoemaker/Reese, 2014). AuBBerdem kann dieser Faktor auch auf der Individual-Ebene
genannt werden, da auch die einzelnen Redakteur*innen bereit sein miissen, diesen Change-
Prozess zu unterstiitzen. Ohne deren Bekenntnis zu Crossmedia kommt der Prozess ins

Stocken (Shoemaker/Reese, 2014).

Auf der niachsten Ebene, der Meso-Ebene, finden sich zwei Faktoren, die crossmediales
Arbeiten beeinflussen. Der erste Faktor heillt Strukturen, der sich auf den ,,Hierarchy of
Influences*“-Ebenen (Shoemaker/Reese, 2014) Routine und Organisation einordnen ldsst.
Einerseits haben Strukturen immer etwas mit den eingefiihrten Routinen der einzelnen
Redaktionen zu tun und andererseits bedarf es auch an Struktur-Entscheidungen seitens der
Fithrungskréfte in einem Unternehmen. Fiir Crossmedia braucht es Strukturen, welche die
Abteilungen zusammenfiihren (Meier, 2016). Die Auswertung der Interviews zeigt deutlich,
dass es bisher zu wenige strukturelle Verdnderungen sowie Anpassungen an aktuelle

Herausforderungen gab:

., ...man merkt einfach, dass das nicht fiir Crossmedialitit aufgebaut ist. Ich glaube, man
miisste also wirklich die Struktur komplett neu aufbauen, auch komplett neu denken (...)
man merkt einfach, dass man sich wahnsinnig schwertut als lineares Medium, da jetzt eine
Redaktion optimal aufzusetzen fiir Crossmedialitdt. (...) Viele haben Angst davor, ich sehe

es als positive Herausforderung ““ (Interview 7).
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Der zweite Faktor auf der Meso-Ebene ist das Personal. Es brauchte generell mehr Personal
sowie Personal mit bestimmten Fihigkeiten. Auf diese notwendigen, neuen Fahigkeiten
miisse im Bewerbungsprozess mehr geachtet werden. Dies wiirde zu wenig passieren. Der
Faktor Personal liegt eindeutig auf der Organisationsebene (Shoemaker/Reese, 2014), da
Fiihrungskréfte entscheiden, ob es neues Personal bendtigt, und schlieBlich in weiterer Folge
Bewerbungsgespriche fiihren. Allerdings spielen hier auch wirtschaftliche und politische
Einfliisse auf den ORF mit, welche sich auf der ,,social-institutional“~-Ebene befinden
(Shoemaker/Reese, 2014). Gibt es zu wenige finanzielle Ressourcen, fiihrt dies zu

Einsparungen beim Personal.

Ebenfalls auf der ,,social-institutional“~-Ebene befindet sich die Gesetzeslage. Dies ist der
einzige Faktor auf der Makro-Ebene. Dieser Faktor ist ORF-spezifisch und kann nicht
generell auf andere Radiosender tlibertragen werden. Das ORF-Gesetzt besagt, dass vorrangig
sendebegleitende Inhalte verdffentlicht werden sollen und diese nach sieben beziehungsweise
30 Tagen offline gehen oder geloscht werden (RIS, 2010). Dies sei nicht ressourcensparend
und fithre auBerdem immer wieder zu Missverstdndnissen bei den Rezipient*innen der drei
ORF-Sender. Zusitzlich wiirde es den Radiosendern Chancen nehmen, erfolgreich
crossmedial arbeiten zu konnen. Im Vergleich zu den anderen Faktoren wurde dieser Faktor
seltener genannt. Die Verfasserin der Arbeit nimmt an, dass Journalist*innen den Eindruck
haben, auf diesen Faktor weniger Einfluss ausiiben zu konnen. Allerdings féllt auf, dass der
Faktor Gesetzeslage tendenziell nur denjenigen, die maximal 31 Jahre alt sind, relevant
erscheint. Fiir Interviewte iiber 31 Jahren war dieser Faktor weniger oder gar nicht bedeutend.
Dies konnte daran liegen, dass Jiingere langfristiger denken, da sie mdglicherweise ldnger in

diesem Beruf arbeiten werden.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass ein Zusammenspiel der oben genannten
Faktoren dafiir verantwortlich ist, wie erfolgreich Redakteur*innen beziehungsweise
Radiosender crossmedial arbeiten. Das vorliegende Forschungsprojekt zeigt, dass es noch
ausreichend Problemstellen gibt und die Redaktionen das Potenzial des crossmedialen
Arbeitens oftmals noch nicht erkannt haben und nicht zur Génze ausschopfen. Es bedarf
konkreter MaBBnahmen auf den ersten vier Ebenen des ,,Hierarchy of Influences*“~-Modells

(Shoemaker/Reese, 2014).

Bei Betrachtung der Ergebnisse der beiden Forschungsfragen wird deutlich, dass es sowohl
beim theoretischen Verstindnis von Crossmedia als auch bei der praktischen crossmedialen
Arbeitsweise Médngel und viel Potential fiir Verbesserung gibt. Dem Programm- und

Versorgungsauftrag nachzugehen, ist eine Pflicht des ORF, dem er derzeit nachkommt (RIS,
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2020). Wenn allerdings dem Bereich Crossmedia - sowohl in der Praxis als auch im
theoretischen Verstdndnis - zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt wird, kann dies langfristig

zu Problemen fiihren, um junge Menschen als Horer*innen zu erreichen.

Dabher sieht die Autorin der vorliegenden Arbeit eine Fokusverlagerung als grof3e
Notwendigkeit. Dies betrifft sowohl Mikro-, Meso- und Makro-Ebene sowie die Individual-,
Routine-, Organisations- als auch die Social-Institutional-Ebene. Wie die Forschungsarbeit
zeigt, sind diese Ebenen oftmals miteinander verbunden und sollten daher auch nicht einzeln,
sondern als grofles Ganzes gesehen werden. Nur ein Zusammenspiel aller Ebenen fiihrt zu

einem konsequenten ,, Change Management “ (2010, zitiert nach Meier, 2016, S. 210).

Fiir die journalistische Ausbildung bedeuten die Ergebnisse, dass es im besten Fall
Kompetenzen in allen Medienbereichen braucht und nicht nur im Medium Radio. Dies bedarf
aber oftmals groBer Eigeninitiative, da von Unternehmensseite tendenziell wenig praxisnahe
und konkrete Forderung stattfindet. Insofern kann von folgender Tendenz gesprochen werden:
Je mehr Kompetenzen sich Redakteur*innen in den unterschiedlichen Medienbereichen
eigenverantwortlich aneignen, desto eher finden sie sich in einer crossmedialen Arbeitswelt

zurecht und konnen die damit verbundenen Aufgaben bewiéltigen.

Durch diese zwei Forschungsfragen ist Crossmedia im Bereich Radio sehr ganzheitlich —
sowohl der theoretische Zugang von Radioredakteur*innen als auch die praktische
Herangehensweise an crossmediale Arbeit — erforscht worden. Wie auf Basis dieser
Erkenntnisse weitere Forschungen aussehen konnten, soll im Kapitel Ausblick dargelegt

werden:

10 Ausblick

Da die vorliegende Arbeit ausschlieBlich Radiosender des ORF analysiert, wére ein Vergleich
zwischen &ffentlich-rechtlichen und privaten Radiosendern in Osterreich fiir weitere
Forschungsprojekte durchaus von Interesse. Die bisherigen Ergebnisse konnten noch genauer
iiberpriift werden unter Einbeziehung quantitativer Methoden. So wiirde man eine gréfere

Anzahl an Personen erreichen und mehr Meinungen abfragen konnen.

Aus diesem Forschungsprojekt geht klar hervor, dass die sieben in der Arbeit angefiihrten und
diskutierten Einflussfaktoren wichtig sind, um kiinftig effizient crossmedial arbeiten zu
konnen. Uber die Implementierung und Umsetzung dieser Faktoren wird maBgeblich auf der

Ebene der Fiihrungskrifte gemeinsam mit Entscheidungstrager*innen eines Unternehmens
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verhandelt. Den befragten Redakteur*innen mangelt es an entsprechenden
Entscheidungsbefugnissen. Aus diesem Grunde wire in einem weiteren Schritt ein
Forschungsprojekt, das sich konkret mit Fiihrungskriaften und deren Einstellungen zu

Crossmedia beschiftigt, von Interesse.

Dass die Entwicklung von Social Media und Audio asynchron ist, wird in der vorliegenden
Forschungsarbeit thematisiert. Es wird von einigen Interviewten angenommen, dass Social
Media immer professioneller und Audio — aufgrund von beispielsweise Podcasts - immer
unprofessioneller wird. Der Frage nachzugehen, inwiefern diese Annahme zutrifft und eine
solche Entwicklung zu erwarten ist, scheint der Autorin dieser Arbeit ebenfalls von Interesse

fiir eine zukiinftige Untersuchung zu sein.

Im Rahmen der durchgefiihrten Interviews wurde jede Person einerseits nach deren aktueller
Berufsbezeichnung gefragt und andererseits, ob die Begriffe ,,Radiojournalist*in‘ und
,Radioredakteur*in‘ nach wie vor zeitgeméal} sind. Die Antworten darauf zeigen, dass es viel
Diskussionsbedarf beziiglich dieser zwei genannten Begriftlichkeiten gibt, da beispielsweise
der Begriff ,,Creator* des Ofteren als Alternativvorschlag genannt wurde. In Bezug auf die
aktuelle Berufsbezeichnung sind die Antworten sehr unterschiedlich und nur die wenigsten
bezeichnen sich selbst als ,,Radio-Redakteur*in®. Stattdessen wird oftmals von einer
reduzierten Variante Gebrauch gemacht und der Begriff ,,Redakteur®in‘“ verwendet (siche
Tabelle 1). Diese Erkenntnis deckt sich mit den Ansdtzen von Jakubetz (2011), der ebenfalls
von einer Reduzierung der Begrifflichkeit und parallel dazu von einer Erweiterung des
Aufgabenspektrums spricht. Insofern wire eine Studie, die sich ausschlieBlich auf die
Begrifflichkeiten fokussiert und diese nicht nur - wie im vorliegenden Projekt - am Rande

analysiert, von Interesse.

Wihrend der Literaturrecherche ist ersichtlich geworden, dass es bisher nur wenig Forschung
zur Corona-Pandemie in Bezug auf die technischen Féhigkeiten der Mitarbeiter*innen im
Journalismus gibt. Fiir die Befragten hatte dieses Thema einen gewissen Stellenwert und sie
thematisierten mogliche Auswirkungen der Pandemie auf den Beruf und auf Arbeitsweisen.
Genauso hoben sie die Notwendigkeit entsprechender Kompetenzen hervor. Ein
Forschungsvorhaben beziiglich der genannten Problemstellung scheint ebenfalls seine

Berechtigung zu haben.
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12 Anhang

12.1 Abstract
Deutsch

Nach wie vor nimmt das Medium Radio eine wichtige Rolle im Medienkonsum der
Osterreicher*innen ein. Um Radiosender bestmdoglich zu positionieren und die Zielgruppen zu
erreichen, bedarf es als Radioredakteur*in allerdings nicht mehr nur der Arbeit mit Audio,
sondern jener mit verschiedenen Medien und auf unterschiedlichen Plattformen. Es werden
Inhalte fiir Radio, Social Media sowie Online produziert. Dabei miissen Redakteur*innen
neue Kompetenzen mitbringen. Diese Form des neuen Arbeitens nennt sich crossmediales
Arbeiten. Sie steht im Fokus dieser Masterarbeit, welche sich den drei bundesweiten ORF-
Radiosendern O1, O3 und FM4 widmet. Fiinfzehn Journalist*innen dieser drei Sender wurden
mittels Leitfadeninterview befragt. Dabei war das Ziel, Crossmedia ganzheitlich zu
erforschen. Einerseits wurde das theoretische Verstindnis von Crossmedia besprochen.
Andererseits sollten Faktoren, die crossmediales Arbeiten sowohl positiv als auch negativ
beeinflussen, ermittelt werden. Die Ergebnisse der durchgefiihrten qualitativen Inhaltsanalyse
zeigen, dass das Verstdndnis von Crossmedia noch wenig verbreitet scheint. Drei
verschiedene Herangehensweisen, um Crossmedia zu beschreiben, wurden festgestellt.
Crossmedia in der praktischen Umsetzung war den Interviewten hingegen eher vertraut.
Sieben Faktoren, welche fiir das crossmediale Arbeiten forderlich oder hinderlich sein
konnen, sind das Ergebnis dieser Forschungsarbeit. Diese sind der Mikro-, Meso- und Makro-

Ebene zuzuordnen.
English

Radio plays an important role in the media consumption among Austrians. In order to position
radio stations in the best possible way and to reach the target groups, radio journalists no
longer only need to work with audio, but also with different forms of media and on different
platforms. They have to produce content for the radio, social media and online. Therefore,
journalists must be able to bring new skills with them. This kind of work is called cross-
media-work, which is the main topic of this master's thesis. The thesis concerns the three
nationwide ORF radio stations, O1, O3 and FM4. The author of this thesis interviewed fifteen
journalists from these three radio stations using a guided interview. The aim was to explore
cross-media in a very holistic way. Firstly, the author of this thesis discussed the theoretical

understanding of cross-media. Also, the writer looked at factors that influence cross-media-
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work both positively and negatively. The results of the qualitative content analysis show that
the understanding of cross-media is still not very widespread. This research project shows
three different approaches to describe cross-media in a theoretical way. The interviewees
were more familiar with cross-media in the practical sense. Seven factors demonstrate how
cross-media can be promoted or prevented. These factors are located on the micro, meso and

macro level.

12.2 Interview-Leitfaden
(Anmerkung: Kursiv Gedrucktes dient der Ervinnerung bei der Interviewfiihrung.)

Vielen Dank fiir Ihrer Bereitschaft dieses Gespréich zu fithren! Ich mochte Thnen gerne kurz
erldutern, worum es in diesem Interview geht.

Ich studiere Publizistik- und Kommunikationswissenschaften an der Universitdt Wien. Das
Gesprich findet im Rahmen meiner Masterarbeit statt, die sich mit dem Thema Radio und
Medienwandel beschiftigt. Deshalb interessiert mich besonders die Wahrnehmung von
Journalist*innen, die beim Radio arbeiten.

Das Gespriach wird etwa 30 Minuten dauern und wird anonymisiert. Ihre Teilnahme ist
selbstverstiandlich freiwillig.

Im Nachhinein werde ich unser Gesprich transkribieren. Deshalb mochte ich es gerne
aufnehmen, wenn das fiir Sie in Ordnung ist. Ich sende Thnen spéter ein Formular zur

Datenschutzgrundverordnung zu, das Sie bitte ausfiillen.
Das sind die wichtigsten Infos vorab. Haben Sie noch Fragen bevor wir beginnen?
(Vorstellung)

e Stellen Sie sich bitte kurz vor und erzédhlen Sie {iber Thren beruflichen Werdegang!

e Wie lautet Ihrer Meinung nach Thre Berufsbezeichnung?
(FF1: Was verstehen Radioredakteur*innen unter Crossmedia?)
e Haben Sie den Begriff ,,Crossmedia® schon einmal gehort? Wenn ja, in welchem Kontext?

(wenn Antwort ,,nein*, dann Verstindnis von Crossmedia, wie es in der Arbeit verwendet

wird, darlegen)

e Was fallt Thnen als Erstes zu Crossmedia ein?

e Wie wurden Sie Crossmedia beschreiben?

(Verstindnis von Crossmedia, wie es in der Arbeit verwendet wird, darlegen, damit

Interviewer*in und interviewte Person auf dhnlichem Wissensstand sind)
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¢ Wie unterscheiden Sie Crossmedia von Multimedia?

(Unterschiede besprechen, damit Interviewer*in und interviewte Person auf dhnlichem

Wissensstand sind)
e Welche Rolle spielt ihrer Meinung nach Crossmedia im Bereich Radio?
(FF2: Welche Faktoren fordern oder behindern crossmediale Redaktionsarbeit?)

e Wie wiirden Sie den Beruf von Radioredakteur*innen beschreiben?

e Beschreiben Sie Ihre eigene berufliche Tatigkeit!

e Beschreiben Sie einen typischen Arbeitstag?

e Inwiefern merken Sie Einfliisse der Crossmedialisierung auf Thre Arbeit?

e Arbeiten Sie selbst crossmedial? Nennen Sie Beispiele!

e Aufeiner Skala von 1 (sehr wenig crossmedial arbeitend) bis 10 (sehr viel crossmedial
arbeitend) — wo wiirden Sie sich selbst einordnen?

e Wenn Sie [hre gesamte Redaktion betrachten: Auf einer Skala von 1 (sehr wenig
crossmedial arbeitend) bis 10 (sehr viel crossmedial arbeitend) — wo wiirden Sie Thre
Redaktion einordnen?

¢ [ch nenne Ihnen jetzt einige Beispiele und Sie sagen mir bitte, ob und inwiefern Sie in an
diesen Plattformen oder Produkten mitarbeiten:

e Fotografieren

e Fotobearbeitung

e Filmen

e Videoschnitt

e Vor der Kamera

¢ Hinter der Kamera

e Homepage des Senders

e Texten fiir Social Media

e Produktion von Social-Media-Inhalten

e Facebook

e Instagram

e TikTok
¢ Fallen Thnen noch ergdnzende Bereiche ein, die ich nicht genannt habe?
e Wie beurteilen Sie die crossmediale Arbeit Ihres Radiosenders?

e Welche Schritte setzt [hr Sender zur Forderung von crossmedialer Arbeit?
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¢ Inwiefern haben sich die beruflichen Anspriiche an Sie in den letzten Jahren verdndert?

e Inwiefern hat sich der Journalismus durch Crossmedialitdt in den letzten Jahren verbessert?

¢ Inwiefern hat sich der Journalismus durch Crossmedialitit verschlechtert?

e Welche Vorteile sehen Sie beziiglich Crossmedialisierung fiir sich selbst?

e Welche Nachteile sehen Sie beziiglich Crossmedialisierung fiir sich selbst?

e Welche Faktoren erscheinen Ihnen fiir die crossmediale Arbeit hinderlich?

e Was briuchte es Ihrer Meinung nach, damit Crossmedialitdt im Arbeitsalltag mehr
umgesetzt werden kann?

e Angenommen, Sie wiren Chef*in Threr Redaktion: Welche Maflnahmen wiirden Sie
setzen, um crossmediales Arbeiten zu férdern?

e Werden Fortbildungen angeboten, wie beispielsweise ,,Texten fiir Social Media“,
,»Videoschnitt®, ,,Fotografieren®, ,,Filmen*, ,,Fotobearbeitung*“? Wenn ja, welche?

e Welche Qualifikationen braucht es [hrer Meinung nach im Jahr 2022 um als Journalist*in
erfolgreich zu arbeiten?

e Entspricht Ihrer Meinung nach, der Begriff ,,Radioredakteur*in‘ oder ,,Radiojournalist*in*
dem Aufgabenfeld, das es zu erfiillen gilt? Oder sollte der Job eventuell anders bezeichnet

werden? Wenn ja, wie?

Wir sind nun am Ende der Fragen angelangt. Um allgemeine Trends feststellen zu kénnen,
briuchte ich nun noch ein paar Informationen zu Thnen personlich. Ich behandle diese
Informationen natiirlich streng vertraulich und Thre Aussagen sind, wie gesagt, anonym.

Konnten Sie mir bitte kurz Angaben zu folgenden Bereichen machen:
o Alter

e QGeschlecht

e Hochster abgeschlossener Bildungsgrad

e Momentane Berufsbezeichnung

¢ Monatliches Netto-Einkommen: bis 1250 €, 1251-2500 €, 2501-3750 €, {iber 3751€

Vielen Dank! Das war es von meiner Seite. Gibt es etwas, das Sie noch gerne ansprechen
mochten? (nochmal héflich bedanken und anbieten, eine Kopie des Transkripts zu schicken

bzw. auch eine Kopie der fertigen Masterarbeit)
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12.3 Kategorien

1. Assoziation zu ,,Crossmedia*
1.1 Kontext Ausbildung
1.2 Kontext Arbeit
2. Verstindnis von Crossmedia
2.1 Korrektes Verstandnis
2.2 Annihernd korrektes Verstindnis
2.3 Teilweise korrektes Verstindnis
2.4 Falsches Verstiandnis
3. Unterscheidung: Crossmedia — Multimedia
3.1 Korrekte Unterscheidung
3.2 Teilweise korrekte Unterscheidung
3.3 Falsche Unterscheidung
3.4 Keine Antwort
4. Forderliche Faktoren fiir das crossmediale Arbeiten
4.1 Ressourcen
4.2 Zeit
4.3 Gesetzeslage
4.4 Zusammenarbeit
4.5 Kompetenzen
4.6 Personal
4.7 Strukturen
5. Storfaktoren beim crossmedialen Arbeiten
5.1 Ressourcen
5.2 Zeit
5.3 Gesetzeslage
5.4 Zusammenarbeit
5.5 Kompetenzen
5.6 Personal
5.7 Strukturen
5.8 Unterschiedliches Storytelling (Radio — Online)
6. Rolle/Relevanz von Crossmedia beim Radio
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7.2 Erweiterte Aufgaben
8. Beschreibung der eigenen Titigkeit
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9. Eigene crossmediale Redaktionsarbeit
9.1 Skala von 1 bis 10
9.1.1 Eins bis Vier
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9.1.5 MittelmaBig
9.1.6 Schlecht
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10.1.5 Flexibilitat
10.1.6 Personliche Weiterentwicklung
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10.2 Keine Veridnderung

10.3  Interaktion mit Publikum
10.3.1 Ja
10.3.2 Nein

10.4 Technische Tatigkeiten
10.4.1 Ja
10.4.2 Nein
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10.5 Organisatorische Tatigkeiten
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11.6 Herausforderungen
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