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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich Uberblicksartig mit den Entwicklungsperspek-

tiven des Onlinejournalismus in Osterreich.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen dabei Akteurlnnen der Fallbeispiele ku-
rier.at, derstandard.at, www.orf.at und oe24.at und andere Expertinnen aus dem

Print- und Onlinebereich.

Im Zuge der Arbeit sollen aktuelle und zuklnftige Strategien, Trends und Zielsetzun-

gen im &sterreichischen Onlinejournalismus aufgezeigt werden.

The subject of the following diploma thesis is the history and the future development
of Online Journalism in Austria.

Focus of the empirical investigation are the editors of the case examples
www.Kkurier.at, derstandard.at, www.orf.at and oe24.at and other experts in the print
and online department.

The intention of this thesis is to point out current and future strategies, trends and
objective targets of the Austrian Online Journalism.
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Einleitung
1995 wurde im ersten kommerziellen amerikanischen Webmagazin HotWired' die

“2

,Geburt eines neuen Journalismus im Internet“ verkiindet.

Im gleichen Jahr ging der Standard als erste dsterreichische Tageszeitung® ins Netz.
Die weltweiten Erwartungen an diesen neuen Typ Journalismus waren hoch:

Einerseits sollte die ,journalistische Erzahlung® durch Bilder, Videos, Audiofiles und
Hypertext* neu gestaltet und perfektioniert werden, andererseits durch Interaktivitat®
und maximale Aktualitat® versuchen, die Barrieren zwischen journalistischen

Akteuren und Rezipienten zu Uberwinden.
Die Méglichkeiten eines publikumsnahen Journalismus schienen unbegrenzt.

Uber ein Jahrzehnt spater sehen Medienexperten Chancen und Risiken des

Onlinejournalismus nlichterner.

Kritikerlnnen bemangeln beispielsweise den so genannten ,Copy&Paste®-
Journalismus’, mangelnde verpflichtende (online-) journalistische Standards und
Regeln, oberflachliche  Recherchemethoden  (Stichwort ,Googleisierung®),

Copyrightverletzungen und die mangelnde Trennung von journalistischem Inhalt und

W%Ql"g}geits zahlen Multimedialitdt, ein hoher Grad von interner und externer
Vernetzung®, die Méglichkeit fiir Rezipienten gezielt zu suchen und zu selektieren,
Interaktivitat, Archivzugriff, anndhernd globale Verfugbarkeit und schnelle Aktualisie-
rung von Inhalten nach wie vor zu den potentiellen Starken und Charakteristika des

Onlinejournalismus.

1 heute http://www.wired.com

2 Joshua Quittner, einflussreicher amerikanischer Journalist, u.a. Kolumnist von Time.com , verant-
wortlich fir eine der meist zitierten Aussagen Uber den Beginn des Onlinejournalismus, siehe dazu
Neugebauer

3 http://www.derstandard.at

4 siehe dazu 4.2.4 Multimedialitat

5 siehe dazu 4.2.3 Interaktivitat

6 siehe dazu 4.2.1 Aktualitat

7 siehe Glossar

8 siehe Glossar, siehe 7.5.1

9 siehe 4.2.2




Ob Online-Journalismus nur eine neuere, technisierte Auspragung traditionellen
Journalismus oder eine tatsachlich neue Art von Journalismus darstellt, ist noch of-

fen.

Eine Untersuchung von zentralen deutschen Online-Angeboten (tagesaktuelle
Nachrichtenangebote im WWW) von Torsten Quandt aus dem Jahr 2005 kommt zum
Befund, dass Online-Journalismus de facto noch weit hinter seinen technischen

Mdglichkeiten bleibt und die angesagte ,Revolution® ausgeblieben ist.

Die Nachrichtenangebote im Web seien formal wie inhaltlich sehr nahe am traditio-

nellen Journalismus angesiedelt.

Das Innovationspotential sei an sich zwar gegeben, angesichts der im Online-
Bereich etablierten Medienhduser mit vorgegebenen Strukturen seien jedoch keine

dramatischen Anderungen zu erwarten.

Die  vorliegende  Arbeit  beschaftigt  sich  Uberblicksartig mit  den
Entwicklungsperspektiven des Onlinejournalismus in Osterreich.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen dabei Akteurlnnen der unten genannten
Fallbeispiele und Expertinnen aus dem Print- und Onlinebereich.

Im Zuge der Arbeit sollen aktuelle und zuklnftige Strategien, Trends und

Zielsetzungen im 6sterreichischen Onlinejournalismus aufgezeigt werden.

Kapitel 5 erlautert die Entstehungsgeschichte des WWW und zeigt seine wichtigsten

Kommunikationselemente auf.

Kapitel 6 referiert Uber die Unterschiede zwischen Print- und Onlinejournalismus und
die 6konomischen und technischen Hintergriinde.

In Kapitel 7 wird die Entwicklung des Onlinejournalismus anhand eines

internationalen Vergleichs dargestellt.

Kapitel 8 beschreibt die Entwicklung des Onlinejournalismus aus der Perspektive
seiner Akteure.

Kapitel 9 widmet sich der aktuellen Qualitdtsdebatte im Onlinejournalismus und

beschreibt Mdglichkeiten zur Qualitatssicherung.
Kapitel 10 legt mdgliche Griinde fiir das Onlineengagement der Verlage dar.

Kapitel 11 widmet sich der Finanzierung des Onlineengagements.




Kapitel 12 schlieBlich liefert einen Ausblick auf kiinftige Strategien und Perspektiven

des Onlinejournalismus.

Als Fallbeispiele wurden derStandard.at und oe24.at aus folgenden Grinden
gewabhlt:

Der Standard.at gilt als Pionier des 6sterreichischen Onlinejournalismus und zeichnet
somit die Entwicklung von 1995 - 2008 dezidiert nach. Weiters vertritt der Standard
den Typus einer Qualitdtszeitung und hat sich als solche auch in der
Osterreichischen Medienwelt positioniert.

Dem gegentber gestellt dient oe24.at als Beispiel der jungsten dsterreichischen Zei-
tungsgriindung, die zeitgleich ein Print- und Onlineformat gestartet hat, wobei letzte-
res auch die im Onlinejournalismus voranschreitende Boulevardisierung aufzeigen

kann.




1 Ziele

Ausgangsbasis der vorliegenden Arbeit ist die Skizzierung der Entwicklung und des

Ist-Zustandes des Onlinejournalismus in Osterreich.

Der Fokus liegt dabei in der Untersuchung der Akteursebene (Redakteurlnnen,

Chefredakteurinnen und Expertlnnen aus den Print- und Onlinemedien).

Darauf aufbauend wird versucht, die Zukunftsperspektiven des Osterreichischen

Onlinejournalismus aufzuzeigen und zu hinterfragen.

Eine umfassende Erhebung des &sterreichischen Onlinejournalismus wirde freilich
den Rahmen einer Diplomarbeit sprengen, aus diesem Grund werden die folgenden
Themenkomplexe Uberblicksartig in Grundzigen dargestellt.

Dazu wurden folgende zentrale Forschungsfragen formuliert:

1) Welche konkreten Zielsetzungen und Strategien verfolgen Verlage in der

(weiteren) Etablierung ihrer Onlineausgaben?
2) Welche Strategien werden zur Leserbindung verfolgt?

3) Wie werden Onlineausgaben finanziert und welche Trends sind hier zu

beobachten?

4) Wie werden Funktion, Formen, Arbeitsweise und —bedingungen des

Onlinejournalismus von seinen Akteurlnnen selbst beurteilt?

5) Welche Qualitadtsstandards gibt es und wie werden diese umgesetzt und
tberprift?
6) Inwiefern unterscheiden sich Ausbildung, Tatigkeitsprofile und Arbeitsmethoden

von Onlinejournalistinnen und Printjournalistinnen?

7) Wie wirkt sich die voranschreitende Technisierung auf die Arbeitsweise und

Qualitat des Onlinejournalismus aus?



Dabei sollen unter anderem folgende finf Hypothesen Gberprift werden:

Je gréBer das Angebot an Onlinemedien wird, desto wichtiger ist es fur Verlage ihre

Leser durch Personalisierung und Interaktivitat zu binden.

Je eigenstandiger sich ein Onlinemedium zu seiner Printvorlage entwickelt, umso

haufiger treten kostenpflichtige Inhalte auf.

Onlinejournalismus hat sich als eigenstandiger Téatigkeitsbereich aus dem
Journalismus entwickelt und zeichnet sich gegenltber dem Printjournalismus durch
andere  Qualifikationsmerkmale, gesellschaftlichen  Stellenwert,  subjektive
Betrachtung, Rollenbild und Selbstverstandnis seitens seiner Akteurlnnen aus.

Im Onlinejournalismus gibt es keine verpflichtenden Qualitétsrichtlinien, aufgrund der

Schnelllebigkeit des Mediums wird auf Lektorate weitgehend verzichtet.

Far Onlinejournalistinnen hat das Internet als Recherchequelle einen hdéheren
Stellenwert als fir Printjournalistinnen und verdrangt andere Recherchemethoden.



2 Forschungsstand

Die kommunikationswissenschaftliche  Untersuchung des Forschungsfeldes
Onlinejournalismus steckt noch in den Kinderschuhen.

Bis Mitte 1997 gab es keine ,systematische, inhaltsanalytisch-empirische
Bestandsaufnahme der Online-Angebote von Tageszeitungen".'°

Danach erschienen bis ca. 2004 mehrere Forschungsarbeiten und Studien zum

Thema Onlinejournalismus.

Bis heute ist dieses Feld in Osterreich jedoch noch nicht ausgiebig erforscht worden,
worauf auch die FH Wien in ihrer groB3 angelegten Studie ,Zukunftsperspektiven des
Osterreichischen Onlinejournalismus“ (Anfang Oktober 2006 bis Ende Februar 2008)

hinweist."

Auch die Autoren der ersten detaillierten Untersuchung d&sterreichischer

Journalistinnen'® kommen zu diesem Schluss.

Die von mir angestellte Untersuchung stitzt sich einerseits auf die bisher

erschienenen Studien (im deutschsprachigen Raum besonders von Christoph
Neuberger)'
14

, zum anderen auf die bisher eher diirftig erschienene Sekundarlitera-
tur™®, wobei ich aus Grinden der Aktualitdt besonderes Augenmerk auf aktuelle
Artikel, Tagungsberichte und Dossiers diverser Onlineplattformen, die sich mit

Onlinejournalismus beschaftigen, gelegt habe.

Onlinejournalismus existiert zwar bereits Uber ein Jahrzehnt, das Web st in
wissenschaftlicher Relation betrachtet jedoch noch immer ein junges Medium, die
wissenschaftliche Debatte Uber Entwicklungen, Chancen und Risiken des

Onlinejournalismus nach wie vor aktuell.

10 Klettke, S./Link, P./Remberg, S./Wd&bking, M.:(1998) S. 263-276.

11 http://www.fh-
wien.ac.at/fileadmin/daten/Forschung/Projekte/Projekte_F_E_Bericht_07/Journalistische_Kommunikat
ion_2007-6.pdf, zuletzt enthommen am 29.10.2008

12 Kaltenbrunner, Andy et. Al: (2007): Der Journalisten-Report.

13 Christoph Neuberger, Jahrgang 1964, Professor fir Kommunikationswissenschaften an der Uni-
versitat Minster

14 Dem widerspricht Irene Neverla in ,Das Netz-eine Herausforderung fir die Kommunikationswis-
senschaft. In: Medien und Kommunikationswissenschaft 2/2000. S. 175", wenn sie sagt:" Das Fach
hat mit der Entwicklung Schritt gehalten (...)".



Mit wachsenden technischen Méglichkeiten seitens der Verlagshauser, crossmedia-
lem Journalismus und Citizen Journalismus (,Blrger-Journalismus®) treten immer

neue Facetten des Onlinejournalismus auf, die einer Untersuchung bedurfen.
Analytisch l&sst sich die Forschung grob in zwei Bereiche gliedern:

Die Grundlagenforschung untersucht die Entwicklung und Realitat des Onlinejourna-

lismus.

GréBe der Onlineredaktionen, Anzahl der Beschaftigten. Arbeitsweise und
beispielsweise Berufsverstandnis stehen dabei im Mittelpunkt der Forschung.

Im deutschen Raum sind dabei die groB3 angelegte Studie von Martin Léffelholz et.al.
zu erwahnen, die 2004 am Institut fir Medien- und Kommunikationswissenschaft der
TU llmenau zusammen mit der Universitdt von Indiana als erste reprasentative

Studie zum Themenkomplex durchgefihrt wurde.

Die Studie orientiert sich im Fragemuster an der klassischen Studie ,Journalismus in
Deutschland®, die Anfang der Neunziger Jahre von Martin Léffelholz und David
Weaver erstellt wurde.

Die Studie gibt Aufschluss Uber Soziodemographie, Ausbildung und Tatigkeiten der

festen und freien Onlinejournalistinnen.

Dr. Christoph Neuberger von der Universitat Minster fihrte 2002 eine ahnliche
Studie an leitenden Redakteuren deutscher Onlineredaktionen durch.

Weiters zu erwahnen ist die 2002 durchgeflhrte an der Schweizer Universitat St.
Gallen durchgefiihrte Delphi-Studie ,Zeitung und Zeitschrift in der digitalen
Okonomie®, die 327 Medienexperten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz
tber Trends, Prognosen und Entwicklungen des Online-Journalismus befragte.

In Osterreich wurde Grundlagenforschung zum Thema Onlinejournalismus als Teil-
bereich beispielsweise 2007 im ,Journalisten-Report. Osterreichs Medien und ihre
Macher” durch Andy Kaltenbrunner, Dr. Astrid Zimmermann, Dr. Matthias Karmasin
et.al. betrieben und zuletzt von der Fachhochschule Wien im Rahmen des mehrjahri-



gen Forschungsprojektes ,Zukunftsperspektiven des Onlinejournalismus- eine kriti-
sche Analyse aus betriebswirtschaftlicher und gesellschaftspolitischer Sicht®.

Auch die Autoren dieser Studie weisen im Vorwort dezidiert auf die mangelnden
empirischen Untersuchungen in Osterreich und den eklatanten Forschungsbedarf

hin.
Interessant scheint hier die Diskrepanz zwischen der stetig wachsenden Anzahl von

Diplom- und Masterarbeiten zu dem Themenkomplex Onlinejournalismus und der
geringen Menge an groB angelegten wissenschaftlichen Publikationen und

empirischen Studien im ésterreichischen Raum.

Neben der Grundlagenforschung gibt es vermehrt anwendungsorientierte
Forschungsprojekte, die oft in der Zusammenarbeit mit Medienpartnern entstehen.

In Osterreich verdffentlichte das Salzburg New Media Lab vor kurzem die Studie
,Nachrichten 2.0“ im Rahmen des Projekts ,Future Content Platforms®.

Dazu wurden 46 internationale Nachrichtensites analysiert, unter anderem Der

Standard, Die Presse, Krone, Kurier und Kleine Zeitung.

Auch die GPA-djp"® hat in Zusammenarbeit mit der ,Mediengruppe Online“ von
Dezember 2008 bis Februar 2009 eine der ersten Umfragen zur Arbeits- und
Vertragssituation der dsterreichischen Onlinejournalistinnen durchgefuhrt.

In Deutschland beschaftigt sich Hans-Jirgen Bucher von der Universitat Trier
beispielsweise vermehrt mit dem Themenbereich Usability und Nutzerfliihrung.

Neben diesen zwei theoretischen Forschungskomplexen darf der die

praxisorientierte Forschung nicht vernachlassigt werden.

Viele universitédre Forschungsprojekte systematisieren Erkenntnisse Uber das neue
Medium und den Umgang in Form von Lehrblchern, wie beispielsweise das seit
1998 standig weiterentwickelte ,Handbuch Internetjournalismus® des Darmstadter
Professors Dr. Klaus Meier oder ,Online Journalismus® von Dr. Gabriele Hoofacker,

Leiterin der Journalismusakademie in Mlinchen.

15 http://www.gpa-djp.at/serviet/ContentServer?pagename=GPA/Page/Index&n=GPA_2.2.x.d, zuletzt
entnommen am 24.6.2009



Als aktuelle zentrale Forschungsaspekte lassen sich insgesamt folgende Themen-

komplexe zusammenfassen:

e Professionalisierung online — Journalismus als Beruf
Dabei stehen Anforderungsprofile, Recherchemethode, ,Googleisierung®,
,Copy- & Paste-Journalismus®, Berufs(Selbst-)verstandnis) im Mittelpunkt der

Forschung.

e Journalismus als Partizipation — BlirgerJournalistinnen & Weblogs
Dieser Themenkomplex beschéaftigt sich mit dem Wandel vom professionell-
partizipativen Journalismus hin zu Journalistinnen als Moderatorinnen, hierbei

werden auch Rollenselbstbilder untersucht.

e Medienjournalismus & Medienkritik online
Dieser Themenkomplex kann unter den Stichwodrtern Qualitdtsdimensionen
und Standards zusammengefasst werden.
Hier wird beispielsweise untersucht inwieweit journalistische Standards und

Codices auf Onlinejournalismus Ubertragen werden kénnen.

e Neue journalistische Inhalte
Dieser Themenkomplex beschéftigt sich mit der Frage, welche Veranderungen

im Journalismus stattfinden.
e Publikums- und Marktperspektiven

Stichworter hierzu sind ,Jnheue okonomische und technische

Herausforderungen® und die Reorganisation der Journalismusindustrie.
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3 Empirie
Als Methode fir meine Untersuchung habe ich neben Literaturrecherche die
Methode der Befragung herangezogen.

Mittels Onlinefragebdgen wurden Onlineredakteurlnnen von DerStandard.at, Orf.at,
Kurier.at, News.at und oe24.at befragt.

Dabei habe ich einen aktuellen Verteiler benutzt und samiliche gelisteten

Onlinejournalistinnen direkt angeschrieben.

Insgesamt wurden 100 dsterreichische Onlinejournalistinnen befragt.

Der standardisierte Fragebogen wurde vom 02.Juli.2008 bis zum 31.08.2008 auf der
Plattform http://www.2ask.at verdffentlicht und nur fir die im Vorfeld selektierten
Teilnehmer zugénglich gemacht.

Trotz mehrfacher telefonischer Rickfragen und Erinnerungsmails war die Beteiligung
leider auBerst gering, was aus Sicht der Literatur jedoch zu erwarten war.

Inhaltlich vergleichbare Studien weisen eine ahnlich geringe Riicklaufquote auf.'

Aus diesem Grund habe ich eine Printversion des Fragebogens persdnlich an die
Redakteurlnnen der Onlineredaktionen des Standard.at, ORF.at, News.at, oe24.at

und Kurier.at verteilt und wiedereingesammelt.

Insgesamt wurden dreiBig vollstandig ausgeflllte Fragebogen retourniert.
Aufgrund dieser geringen Grundmenge kénnen meine Ergebnisse selbstversténdlich
nicht als reprasentativ angesehen werden, spiegeln jedoch gréBtenteils die

Ergebnisse ahnlicher Befragungen wieder.

Die Wahl der Methode erfolgte aufgrund der aus meiner Sicht mangelnden
vorliegenden empirischen Forschungen in meinem Themenbereich'’, da ich mich nur

zum Teil auf bereits vorliegende Untersuchungsergebnisse stlitzen kann.

16 Die Befragung von 800 deutschen Onlineredaktionen durch www.prdienst.de beispielsweise ergab
eine Ricklaufquote von nur 70 Fragebogen.
17 siehe dazu Kapitel 3 Forschungsstand
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3.1 Feldbeschreibung

Die von mir befragten Onlinejournalistinnen gehéren den Redaktionen von

www.derstandard.at, www.orf.at, www.news.at und www.kurier.at an.

Zwar wurde der Fragebogen auch an Redakteurlnnen von www.oe24.at sowohl per
Email Ubermittelt als auch persénlich Gbergeben, leider jedoch (ohne Angabe von

Grlinden) nicht ausgefullt.

Ich habe den Datensatz meiner Befragung jeweils mit den Ergebnissen der Studie
,Der Journalisten-Report. Osterreichs Medien und Macher. Eine empirische
Erhebung“ verglichen, da diese die ausfihrlichste und gleichzeitig aktuellste
Untersuchung 6sterreichischer Journalistinnen ist, die ich im Rahmen meiner Arbeit

lesen konnte.'®

3.1.1 Alter
Statistics
q8501 Alter
N Valid 29
Missing 1
Mean 30.24
Median 29.00
Mode 26
Alter
4— —
3] _ _
>
2
g
g *7 ] Himimie ]
[
1_ H H H
0 1T T

— —
23 25

-
-

24 26 27 28 29 30 3t

Alter

34

18 Kaltenbrunner, Andy et.al. (2007)
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Abbildung 3-11: Alter der Befragten

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09
Kaltenbrunner et. al. Geben das durchschnittliche Alter 6&sterreichischer
Onlinejournalistinnen mit 34, 9 Jahren an.

Damit liegt das Durchschnittsalter der Onlinejournalistinnen gegenliber dem Alter
ihrer Kolleglnnen aus dem Print- (40,3 Jahre), Radio-(40,1 Jahre), TV- (42,1 Jahre)
und Agenturbereich (37,5 Jahre) vergleichsweise niedriger.

(Die nicht reprasentative Studie der GPA-djp'® gibt an die befragten
Onlinejournalistinnen seien 20 und 30 Jahre alt, ein knappes Drittel (von 132
Befragten) zwischen 31 und 40.)

Bei der von mir untersuchten Stichprobe zeigt sich, dass die von mir Befragten
Onlinejournalistinnen durchschnittlich 30,24 Jahre alt sind, ein Wert der mir in der

Relation gesehen stimmig erscheint.

19 http://www.gpa-djp.at/serviet/ContentServer?pagename=GPA/Page/Index&n=GPA_2.2.x.d, zuletzt
entnommen am 24.6.2009
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3.1.2 Geschlecht

q8502 Geschlecht

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  mannlich 7 23,3 23,3 23,3
weiblich 23 76,7 76,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Geschlecht
25—
20—
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ménnlich weiblich
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Abbildung 3-2: Geschlecht der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Die GPA-djp gibt bei 132 befragten Onlinejournalistinnen ein Geschlechterverhéltnis
von 50:50 an.

Osterreichweit®® sind 57% der Onlineredakteurlnnen mannlich und nur 43% weiblich

haben, bei meiner Untersuchung waren jedoch 76,7% der Befragten Frauen.

Dieser Unterschied erklart sich aus der eingeschrankten Stichprobe, die ich

vorgenommen habe.

20 Siehe dazu Kaltenbrunner et. al (2007): S.144
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3.1.3 Nationalitat
8503 Nationalitat

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Iltalien 1 3,3 3,3 3,3
Kuba 1 3,3 3,3 6,7
Osterreich 28 93,3 93,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Abbildung 3-3: Nationalitat der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Die Auswertung der Frage nach der Nationalitat der untersuchten Journalistinnen

erzielte ein wenig Uberraschendes Ergebnis, nahezu alle Befragten gaben an,

Osterreicherlnnen zu sein.

Diese Frage wurde von Kaltenbrunner et. al. nicht erhoben, deshalb liegen mir dazu

keine Vergleichswerte vor.

Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass das Ergebnis ein relevantes

Verhaltnis widerspiegelt.

3.1.4 Familienstand
q8504 Familienstand
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ledig 26 86,7 86,7 86,7
verheiratet 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Abbildung 3—4: Familienstand der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Ein erheblicher Teil der von mir untersuchten Journalistinnen gab an ledig zu sein

(86,7%), lediglich 13,3% waren verheiratet.

3.1.5 Redaktionsart

getrennte Online-Redaktion
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n
)
1
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T

0
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Inhouse Online-Redaktion getrennte Online-Redaktion

getrennte Online-Redaktion
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Abbildung 3-5: Redaktionsart
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

93,3% der von mir befragten Online-Redakteure arbeiten in einer (von der Print- bzw.

TV-Redaktion) getrennten Online-Redaktion.

3.1.6 Dienstverhaltnis

q09 In welchem Dienstverhéltnis stehen Sie?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 freie
Mitarbeit-regelmassig R 36,7 36,7 36,7
4 angestellt-unbefristet 19 63,3 63,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

In welchem Dienstverhiltnis stehen Sie?

20—

Frequency

0
T
freie Mitarbeit-regelmassig angestellt-unbefristet

In welchem Dienstverhiltnis stehen Sie?

Abbildung 3-6: Dienstverhaltnis der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

63,3 % der von mir befragten Online-Redakteurlnnen sind unbefristet angestellt,

36,7% arbeiten als Freie regelmaBig fur inre Redaktion.

Kaltenbrunner et.al. geben 77%  Angestellte (ohne  Unterteilung in

befristet/unbefristet) und 23% standig Freie an.
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Interessant ist hier der Hinweis auf die (nicht reprasentative) Umfrage der GPA-djp:

,von den 132 Teilnehmerlnnen der Studie sind 65 angestellt, 61 freie
Dienstnehmerinnen und sechs arbeiten auf Werkvertrag. Bei 80 Prozent der An-
gestellten wird laut Angaben ein Kollektivvertrag angewandt, aber nur bei 13,5 Pro-
zent von ihnen ist es der »richtige«, der Journalisten-KV und Redakteurs-KV
Tageszeitung. Durch die Ausgliederungen der Online-Redaktionen von den groBen
Medienhausern werden andere KVs angewendet als bei den Kolleglnnen aus z.B.
Printredaktionen, obwohl in beiden Fallen journalistisch gearbeitet wird. Fast zwei
Drittel (64 Prozent) der Angestellten Online-Journalisten sind daher mit einem KV
von IT und Datenverarbeitung bzw. Werbung und Marktkommunikation angestellt.

Von den freien Dienstnehmern und Werkvertragsnehmerlnnen haben 73 Prozent
einen Vertrag mit dem Unternehmen, 24 Prozent keinen, drei Prozent machten keine
Angabe. Bei den Angestellten findet sich nur bei elf Prozent ein Hinweis auf das
Journalistengesetz in den Arbeitsvertragen, bei den freien Mitarbeiterlnnen mit

Vertragen ist nur bei acht Prozent ein Hinweis darauf enthalten.“*!

q10 Arbeiten Sie...

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 teilzeit 3 10,0 10,0 10,0
2 vollzeit 25 83,3 83,3 93,3
4 Sonstiges 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

2" http://www.gpa-djp.at/serviet/ContentServer?pagename=GPA/Page/Index&n=GPA_2.2.x.d, zuletzt
entnommen am 24.6.2009
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Arbeiten Sie...
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Abbildung 3-7: ArbeitsausmaB der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Osterreichweit arbeiten laut Kaltenbrunner et. al. 60% der Onlineredakteurlnnen
Vollzeit und 40% Teilzeit.

Die von mir Befragten arbeiten zu 83,3% Vollzeit, 10% Teilzeit, wobei zwei

Personen unter ,Sonstiges” eine 32- bzw. 30-Stundenwoche angaben.

3.1.7 Gewerkschaftsmitgliedschaft

q91 Sind Sie Mitglied einer Gewerkschaft?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ja 8 26,7 26,7 26,7
2 Nein 22 73,3 73,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Sind Sie Mitglied einer Gewerkschaft?
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Abbildung 3-8: Gewerkschaftsmitgliedschaft
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Auffallend ist, dass nur 26,7% der von mir untersuchten Onlinejournalistinnen
Mitglieder einer Gewerkschaft sind. Die GPA-djp will sich jedoch nach eigenen Anga-

ben in Zukunft verstarkt fir Onlinejournalistinnen einsetzen.

Diese Frage wurde von Kaltenbrunner et.al nicht behandelt, deshalb fehlen hier

Vergleichswerte.

3.1.8 Besitz eines Presseausweises
q90 Besitzen Sie einen Presseausweis?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Ja 19 63,3 63,3 63,3
2 Nein 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Besitzen Sie einen Presseausweis?
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Abbildung 3-9: Besitz eines Presseausweises
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Obwohl 73,3% der von mir untersuchten Onlineredakteurlnnen nicht Mitglied einer

Gewerkschaft sind, besitzen 63,3% einen Presseausweis.

Entgegen meiner urspriinglichen Annahme, dass Onlinejournalistinnen ihren
Presseausweis vorrangig durch Gewerkschaften beziehen, werden diese bei den

von mir untersuchten Mitarbeitern durch die Redaktion ausgestellt.

3.1.9 Ausbildung

86 Was ist Ihre hochste abgeschlossene Schulausbildung?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 3 Fachschule 1 3,3 3,3 3,3

4 AHS 4 13,3 13,3 16,7

6

Hochschule/ 25 83,3 83,3 100,0

Universitatsabschluss

Total 30 100,0 100,0
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Was ist lhre hochste abgeschlossene Schulausbildung?
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Abbildung 3-10: Hochste abgeschlossene Schuldbildung der Befragten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Der/die  durchschnittliche  6sterreichische  Online-Journalistin  besitzt  laut

Kaltenbrunner keinen Hochschulabschluss.

Hier ist auffallig, dass die von mir befragten Personen zu 83, 3% ein
Universitatsstudium beendet haben, 16 von 30 Befragten haben ihren Magister im
Fach Publizistik erlangt, wobei lediglich vier der sechzehn ausschlieBlich Publizistik
studiert haben, der Rest jedoch eine Kombination mit unter anderem

Politikwissenschaften, Geschichte und Soziologie belegt hat.

Die Kombinationspflicht fir das Fach Publizistik (angeboten an der Universitat Wien
und der Universitat Salzburg) wurde Gbrigens mittlerweile erlassen, ausgehend vom
Alter der Befragten kann man jedoch annehmen, dass sie ihren Abschluss noch
gréBtenteils wahrend der herrschenden Kombinationspflicht erlangt haben %

22 Die Kombinationspflicht ist im UniStG (Universitatsstudiengesetz per 1. 8. 1997) nur mehr fir Lehr-
amtsstudien vorgesehen und daher langstens giiltig bis das Bundesgesetz Uber geistes- und natur-
wissenschaftliche Studienrichtungen auBer Kraft tritt, d.h. bis alle in diesem Gesetz geregelten Stu-
dienrichtungen neue Studienplane nach UniStG haben bzw. spatestens bis 2001/02.
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3.1.10 Weitere Eckdaten
In Osterreich arbeiten insgesamt rund 7100 Journalistinnen hauptberuflich, davon

lediglich 4% (251 Personen) im Online-Journalismus.

Die Frage nach Ressortzugehdrigkeit und nach der Funktion der Befragten habe ich

nicht explizit untersucht.

Laut Kaltenbrunner et. al. arbeiten 85% der 6sterreichischen Onlinejournalistinnen
ohne leitende Funktion (15% in leitender Funktion), die Ressortzugehérigkeit teilt

sich dabei wie folgt auf:
Chronik/Lokales: 29%
Sport:18%

Kultur: 15%

Politik: 14%

Lifestyle: 7%
Technik/Computer: 4%
Wirtschaft: 3%
Medizin/Gesundheit: 3%

Sonstiges:7%
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4 Das Kommunikationsmedium Internet

Um die Besonderheiten des Online-Journalismus zu untersuchen, muss man zuerst

die Beschaffenheit seines Trager-Mediums betrachten.

4.1 Die Entstehung

Als Grundlage des Internets wurde 1963 das so genannte ,ARPAnet®

entwickelt, an
das sich ab 1972 zunachst hauptsachlich militéarische, universitare und firmeneigene

Forschungseinrichtungen anschlossen.?*

Jugendliche Hacker und Cyberpunks® eigneten sich autodidaktisch ,Geheimwissen*
Uber das zunachst nur elaborierten Kreisen zugangliche neuen Mediums an und be-
tonten damit den technologischen Aspekt zusatzlich.

In der zweiten Phase (1990 -1995) wurde der 6konomische Grundstein flr die
Nutzung des Internets gelegt.

Sie zeichnete sich vor allem durch eine Welle von Start-Up-Firmen aus, die schnelle
Profite witterten.

Ab 1994 entwickelte sich das Internet langsam aber sicher zu einem

Massenmedium.
Verbesserte Browser machten es fiir eine breite Offentlichkeit zuganglich.
Das fordert auch erstmals MaBnahmen seitens seiner Benutzer:

Usergruppen legen beispielsweise erste Standards zum (kommunikativen) Verhalten
im Internet fest, die ,Netiquette” entsteht.

~Einerseits ermdglicht das Netz-Medium Bewegung in einen neuen Raum hinein und
vermittelt dabei Weite, Expansion und individuelle Freiheit. Andererseits bedarf es

23 siehe dazu Glossar

24 vgl. Neverla, Irene, 1998a: Das Medium denken. Zur sozialen Konstruktion des Netz-
Mediums. In: Neverla, Irene (Hg.), 1998: Das Netz-Medium.
Kommunikationswissenschaftliche Aspekte eines Mediums in Entwicklung.

Opladen: Westdeutscher Verlag, S. 17

25 Dorer, Johanna, 2001a: Internet und Geschlechterordnung: Expertinnen im
Gespréach. In: Medien und Kommunikation, 41. Jahrgang, Heft 1, S. 44-61.
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der Infrastruktur, der Ordnung und der Regelung, um diese Weite des Raumes zu

nutzen und sie zu gestalten [...]?®

Das Internet entwickelte sich von einem (vorwiegend mannlich dominierten)
technologischen Spielplatz zu einem ernst zu nehmenden Medium, das auch aus

Osterreichischen Haushalten nicht mehr wegzudenken ist.

Zum Vergleich: 1996 besaBen 3 % aller Osterreichischen Haushalte einen
Internetanschluss, 2000 steht der Prozentsatz bereits bei 33 %.

2008 besitzen 68 % aller 6sterreichischen Haushalte einen Internetanschluss.

Zu den beliebtesten Onlineangeboten Osterreichs zahlen neben ORF.at die
Online-Medien der Tageszeitungen Standard, Kurier und Kleine Zeitung?’, wie den

unten angeftihrten Grafiken entnommen werden kann.

Die Top-Zeitungen im Internet
Leser pro Monat MNutzung nach Geschlecht
krone.at | 49% 03 51%
750.000 Leser
derStandard.at See——— | 45% $ 55%
Kurier Online ] 50% a’ 50%
430.000 Leser
Kleine Zeitung ]|
Online 380.000 Leser o w M
g — g
z diepresse.com Py ‘ } 46% ﬂ 54%
: 00ONachrichten .
i Online 200.000 Leser A% & S
Leser = Urnque User weiblich manniich

Abbildung 4-1: Osterreichische Zeitungen im Internet
Quelle: OWA, 2007

26 Neverla, Irene, 1998a: Das Medium denken. Zur sozialen Konstruktion des Netz-Mediums. In: Ne-
verla, Irene (Hg.), 1998: Das Netz-Medium. Kommunikationswissenschaftliche Aspekte eines Medi-
ums in Entwicklung. Opladen: Westdeutscher Verlag, S. 23

27 http://mediaresearch.orf.at
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OWA (Osterreichische Webanalyse) - Dezember 2008

?ﬂlﬁhfl::igtﬁote U.nique Visits®= Page— AnbgiI.Pls F‘.e.lation
alphabetisch gereiht Clients™® Impressions*** aus O in % Visits/UC
ATV 123.192 240,967 3.192.047 85,2 2,0
derStandard.at 1.360.775 6.583.229 42,263.221 83,1 449
diepresse.com 829.426 2.186.717 11.833.157 78,3 2,6
o dieStandard.at 116,235 227.781 621.268 77,8 2,0
E krone.at 1.239.319 6.715.571 121.669.453 91,9 54
'E'- krone. tv 294,607 646,214 1.613.710 a0,7 2,2
'_": KURIER 778.248 3.096.986 18.168.941 84,9 4,0
£ Myvideo 353,551 956,298 13.925.634 93,3 2,7
T o osicben.at 394.977 750.921 7.272.813 89,7 1,9
Puls4.com 260,449 1.227.495 3.874.876 93,1 4,7
Salzburger Nachrichten 308.694 664,130 9.103.151 81,8 2,2
Wirtschaftsblatt.at 301.019 843.730 2.857.565 78,3 2,3
austria.com Gruppe 1.183.634 5.724.510 61.975.716 86,6 4,8
derStandard.at Network 1.390.133 6.783.773 43.579.204 83,0 449
Falter.at - Gesamtangebot 144.719 245,609 2.063.203 92,4 1,7
Kleine Zeitung Online-Gruppe 785.498 2.679.725 18.555.467 84,3 3,4
o LAOLALNetzwerk® 340,758 2.196.717 25.851.512 85,1 6,4
E MEWS-MNetworld Dachangebot 810,254 4,333.575  248.961.129 94,6 53
& MON-Gruppe 107.301 272974 2.579.344 94,9 2,5
E oe24-Netzwerk® 1,473,320 5,453,475 32.984.637 82,5 3,7
= 0O0Nachrichten Online Netzwerk 285.510 739.348 6.807.292 90,0
e 3.850.813 31175961 212442208 886
Radio Arabella - Metwork 40.361 158.182 2.734.124 95,0 4,2
SevenOne Interactive Network 1.153.539 3.770.846 30.595.201 91,2 3,3
tt.com Metwork 252,525 1.203.190 14.256.328 88,6 4,8
Wiener Zeitung Gruppe 242,915 391.750 1,164,758 66,3 1,6

Quelle: WA (Osterreichische Webanalyse) [ freiwilige Teilnahme durch Anbieter
! frither unter dem Mamen Sportl.at Metzwerk gefithrt / @ inklusive der Zugriffe auf wetter.at

* Unigue Clients = Anzahl d. Endger&te, iber die im Laufe eines Monats auf ein Angebot zugegriffen wird
*== \isit = zusammenh&ngender Nutzungsvorgang
**= Pagelmpressions = Seitenabrufe nepiEnForscHung | O R F

Abbildung 4-2: Osterreichische Online-Medienangebote im
Uberblick und Vergleich

Quelle: http://mediaresearch.orf.at

Durch den Zuwachs an Breitband-Anschlissen, mobilem Internet (USB-Modem) und
UMTS kdnnen Informationen und Serviceleistungen immer &fter und schneller
abgerufen werden.
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4.2 Die wichtigsten Elemente des Kommunikations-Medium Internet

Wie jedes andere Medium auch, stellt das Internet der Kommunikation spezielle
Bedingungen und besitzt spezifische Merkmale und Potenziale, die es von anderen
Medien abgrenzen.

Durch sie wird eine neue ,Technologie des Schreibens", wie sie der amerikanische
Kommunikationswissenschaftler Jay Bolter im Internet heranwachsen sah,

beeinflusst.®

Hier kann man einen Vergleich zur Erfindung des Drucks ziehen.

Durch die Madglichkeit des massenhaften Kopierens wurde eine wichtige
Voraussetzung fir die Entstehung des Mediums Zeitung und den Boom des
Mediums Buch geschaffen ?°

Bolter sagt, Technologien determinieren oft die Grenzen, innerhalb derer sich
(Schreib-) Kulturen bewegen kénnen.*

Was aber sind die wichtigsten Merkmale des Kommunikationsmediums Internet, die
den Rahmen fir solch eine neue Technologie des Schreibens vorgeben?

2 Bolter, Jay D.(1997): Das Internet in der Geschichte der Technologien des Schreibens. In: Minker ,
Stefan/Roesler, Alexander (Hg.) (1997): Mythos Internet. Frankfurt am Main, S.37

29 Pirer Heinz,/Raabe, Johannes (1996):Medien in Deutschland Band 1. Presse.Konstanz,

30 Bolter, Jay D.(1997): S.38
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Das Potential des Kommunikationsmediums Internet aus der
Perspektive des Journalismus

Dimension Potenzial
Codes Multimedialitat (Text, Bild, Video, Audio)

Datenvolumen und - ¢roBe Speicherkapazitat
zugriff Selektivitit (als Mensch-zu-Maschine-Beziehung,
z.B. Suchfunktionen in Datenbanken, Hypertexte)

Zeit Archivierung (Prasenthalten des friiher Publizierten)
Additivitat (Vernetzung von ,Altem“ mit ,Neuem®,
etwa in Themenschwerpunkten)

Permanente  Aktualisierbarkeit —mit  geringer

Reaktionszeit

Raum Globale Verbreitung (wird zumindest punktuell auch
genutzt)

Soziale Beziehung Interaktivitat (als medienvermittelte Mensch-zu-

Mensch-Beziehung,

z.B. Foren, Chats, Newsgroups)

Vielfalt und Flexibilitat von Kommunikationsformen
(Massen-, Gruppen-, Individualkommunikation,
offentliche —private Kommunikation)

Transparenz  des  Nutzerverhaltens und  der

Nutzeridentitat

Okonomie Kostengiinstige Produktion und Verbreitung von
Angeboten

Kommunikationsgerit ~Kommunikationsdiversitat (stationar — mobil,

universell —spezialisiert etc.)

Tabelle 4-1: Das Potential des Kommunikationsmediums Internet aus der

Perspektive des Journalismus

Quelle: erganzt nach Neuberger31

31 Ergénzt nach Neuberger, 2003
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Die neun wichtigsten Merkmale der Kommunikation im Internet tauchen unter ver-
schiedenen Benennungen und Anordnungen in zahlreichen Beschreibungen des

Medium auf.

Bislang unterliegen sie noch keiner Systematisierung, was durch den immer noch

dringend gegebenen Forschungsbedarf in diesem Bereich erklarbar scheint.

Im Versuch das Medium Internet von anderen Medien abzugrenzen zahlt der der
Kommunikationswissenschaftler ~ Klaus Meier beispielsweise ,permanente
Aktualisierungsmoéglichkeit, multimediale Présentation, hohe Informationstiefe sowie
Interaktivitat* auf.®

Fir Katja Riefler gelten als zentrale Merkmale des Internets ,Aktualitat, Globalitéat,
Wandelbarkeit digitaler Daten, Programmierbarkeit und Interaktivitat*.>®

Franc Wagner flgt dieser Auflistung noch ,Nachfrageorientierung und
Hypertextualitat* hinzu**, Thomas Mratzek erwéhnt weiters ,Datenbankfahigkeit und
Werbefinanzierung“®. Friedrichsen, Ehe, Janneck et. al ergénzen schlieBlich ,Such-
und Selektionsfunktionen, Archivzugriff und die rasche Verflgbarkeit vieler Zei-

tungstitel*.%

4.2.1  Aktualitat

Zwar gibt es auch in klassischen Medien durch verschiedene Sendeformate
Aktualitat (Newsticker bei CNN, Life-Reportagen etc.), in keinem anderen Medium
kann jedoch so schnell und mit einem vergleichsweise sehr geringen Aufwand
publiziert werden wie im Internet®”.

Das Internet und somit auch der Onlinejournalismus an sich kennen keine
festgelegten Sende- oder Erscheinungszeiten.

Rund um die Uhr werden Informationen gesendet und rezipiert. Die Aktualitat des
Mediums ist einer seiner gréBten Starken und birgt gleichzeitig ein groBes

Risikopotential.

32 Meier, Klaus (Hg.)(1998):S.103ff.

33 Riefler, Katja (1997): S. 52-61

34 Wagner, Franc (1998): S. 191-195

35 Mratzek, Thomas (1998)

36 Friedrichsen, Mike/Ehe, Ralf/Janneck, Thomas et al.(1999)
37 Riefler 1997a:S.52
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Wahrend Printmedien einen festgesetzten Redaktionsschluss haben, wird dieser im
Internet de facto aufgehoben.

Trotzdem besitzen die meisten Onlineredaktionen in der Regel nach wie vor fixe Ar-
beitszeiten, d.h. Meldungen werden innerhalb eines bestimmten Tageszeitraums ge-
schrieben und/oder aktualisiert, manche Bestandteile eines Internetauftrittes jedoch
nur nach Bedarf.

Zusammenfassend kann man zwischen drei unterschiedliche Arten der

Aktualisierung unterscheiden:

a) Die willkiirliche Aktualisierung

Die ,willkirliche Aktualisierung® wird hauptsachlich bei  Webmagazinen oder
einzelnen Rubriken bevorzugt, die keine Nachrichten prasentieren, sondern eher
,zeitlose” Reportagen, Hintergrundberichte oder Serviceteile.

Immer, wenn wieder eine neue Geschichte fertig ist, wird die Website gedndert. (...)
Magazine oder Rubriken mit wahlloser Aktualisierung stehen oft tage- oder
wochenlang mit gleichem Angebot im Netz.

b) Die selbst geschaffene Periodizitét

Eine ,selbst geschaffene Periodizitat® bevorzugen die Web-Angebote vieler
Zeitschriften und vor allem von Tageszeitungen. Zu einer bestimmten Uhrzeit wird
taglich oder wéchentlich das Web-Angebot aktualisiert.

Meist nutzen vor allem diejenigen Web-Magazine eine solche Aktualisierungsweise,
die Uberwiegend die Artikel der Printausgabe unverandert ins Netz stellen.

Die Periodizitat des Web-Magazins wird gekoppelt an die Erscheinungsweise der
jeweiligen Printausgabe; der Aktualisierungstermin fallt mit der Andruckzeit zu-

sammen.
c) Die permanente Aktualisierung

Bei einer ,permanenten Aktualisierung® werden die technischen Mdglichkeiten des
Internets voll ausgenutzt: Ein Artikel kann sehr schnell und technisch wenig aufwen-
dig durch einen anderen ersetzt werden. Nachrichten, Meldungen und Berichte wer-
den sofort in die Website gestellt, sobald sie von einer Nachrichtenagentur, einem

Korrespondenten oder Reporter gemeldet werden. Eine permanent aktualisierte
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Website behalt ihr Angebot dementsprechend nur einige Stunden, manchmal nur

wenige Minuten*®

4.2.2 Hypertextualitat/Vernetzung
Ein wesentliches Merkmal von Internetpublikationen ist die Hypertextualitat.

Hypertext ist nach Bolter ,eine Sammlung miteinander verbundener Elemente, die

Verbindungen markieren ... eine Reihe méglicher Lektiren®. *°

Hypertext erlaubt also eine modulare Aufbereitung auch komplexer Themen und

kann Informationen frei und assoziativ organisieren.*’

Wahrend Horfunksendungen einen linearen Ablauf haben und der Rezipient in
Printmedien zwar vor- und riickwérts blattern kann, das Medium im Gesamten aber

Uberschaubar vor ihm liegt, sind Onlinemedien in mehreren Ebenen aufgebaut.

Texte, Grafiken, Videos, Bilder und Audiobeitrage bilden nichtlineare Knoten, die

durch Hyperlinks miteinander verbunden sind.
Der Rezipient entscheidet also, welchem Knotenstrang er folgen mdchte.

Dies vermittelt oberflachlich betrachtet zwar einerseits eine grdBere individuelle
Entscheidungsvielfalt seitens des Rezipienten, kann aber andererseits auch zu

Desorientierung oder sogar kognitiver Uberlastung fiihren.

Deshalb fordert es seitens der Redakteure eine genaue und logische

Hyperlinksetzung und somit gréBere Verantwortung gegentiber dem Rezipienten.

Wenn Pfade, Suchziele oder der Weg zurlick zum urspringlichen Text nicht
sorgfaltig gesetzt werden, kdnnte dies zu Hilflosigkeit und Kontrollverlust seitens des

Rezipienten flhren.

Auch muss ein individuelles MittelmaB bezlglich der Vernetzungstiefe gewahlt
werden, damit der Rezipient nicht vom eigentlichen Interesse abgebracht wird und
durch zu viele weiterfilhrende Vernetzungen (auch Hyperlinks zu weiterfihrenden
Webseiten, die nicht mehr Teil des urspriinglichen Onlineangebotes sind) abgelenkt

wird oder auch das urspriingliche Webangebot ganzlich verlasst.*'

38 vgl. Meier (1998) S.27-29

39 Bolter, Jay D. (1997) S. 37-55

40 vgl. Meier (1998):S.27-29

41 vgl (Mast, 2000; Payrhuber, 2004)
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4.2.3 Interaktivitat
Interaktivitat ist zu einem Schlagwort des Onlinejournalismus geworden, vor allem in

Verbindung mit dem so genannten ,Biirgerjournalismus*.*?

Definitionen fUr Interaktivitat sind heterogen, in dieser Arbeit wird dafiir die Definition

von Klaus Meier herangezogen.

Meier wandelt Berthold Brechts*® Radiotheorie ab, in dem er sagt: ,Das Internet ist
der denkbar groBartigste Kommunikationsapparat des 6ffentlichen Lebens, ein
ungeheures Kanalsystem, das es versteht, nicht nur auszusenden, sondern auch zu
empfangen, also den Nutzer nicht nur lesen, héren und sehen, sondern auch

sprechen zu machen und ihn nicht zu isolieren, sondern in Beziehung zu setzen.“**

Interaktivitdt kann also wie bei Tasche allgemein als Einfluss des Rezipienten auf

den Kommunikationsvorgang definiert werden.*®

Sie bietet sich beispielsweise in Form von Diskussionsforen, E-Mail, Mailinglists,
Blogs, Newsgroups, Durchsuchung von Datenbanken, Kontaktformularen,
Méglichkeiten des Uploads und Downloads, Gésteblichern und Kom-

m%}%%{{mé?%&‘&ﬂ 4lch neue Anforderungen an die Online-Journalistinnen.

Einerseits erfahren sie direktes Feedback von ihren Rezipienten und kénnen so ihr
Angebot abstimmen, andererseits mussen sie plétzlich Uber kommunikative
Fahigkeiten verfliigen, da aus der ,Mensch zu Computer” - Kommunikation eine
.,Mensch zu Mensch® - Kommunikation mit all ihren sozialen Aspekten wird.

Journalistinnen werden also in Beziehung zu ihren Rezipienten gesetzt.

Durch den Einsatz von interaktiven Elementen wird versucht den Rezipienten an ein
bestimmtes Angebot zu binden. Fir Rezipienten sind die Bedienungsfreundlichkeit
interaktiver Angebote und Einflussmdglichkeiten auf das journalistische Angebot von

entscheidender Bedeutung.

Je einfacher und schneller ein interaktives Element zu bedienen ist und je mehr indi-
viduelle Méglichkeiten es dem einzelnen Rezipienten verspricht, desto mehr wird ein
journalistisches Online- Angebot vom Rezipienten akzeptiert und genutzt.*®

42 siehe dazu Kapitel 12.5.1

43 vgl. Brecht, Berthold(1932/1964): S.127-134
44 Meier, Klaus (1998): S.95

45 vgl. Tasche, Karl (1999): S.75-79
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4.2.4 Multimedialitat

Bei medialen Online-Angeboten kann von einer Symbiose aus den traditionellen Me-
dien gesprochen werden: Texte und Fotos der Printmedien, Audiodateien des Hor-
funks, sowie Videodateien und Animationen des Fernsehens verschmelzen zu einem
Angebot.

Bolter stellte bereits 1997 fest, dass ,am Ende alle Medien auf dem Bildschirm in der
gleichen gepixelten Form erscheinen werden".*’

Voraussetzung fur die Multimedialitéat des Internets ist die ,Digitalisierung®, wie sie im

Kapitel 4.2.6 noch erlautert wird.

Multimedialitat birgt aber auch Risiken, da Fragen zum Copyright der verwendeten
Materialien (Videos, nicht gekennzeichnetes Fotomaterial) oftmals noch ungeklart
sind. Wahrend in Zeitungen beispielsweise meist akribisch Urheber vermerkt werden,
wird dies im Internet nicht immer so genau gehandhabt.

Auch 6ésterreichische Nachrichten-Sites arbeiten verstarkt mit angebotsfremden
Medieninhalten wie zum Beispiel Youtube-Videos*®, CNN - Berichten und teilweise

auch ungekennzeichnetem Foto- und Videomaterial.

4.2.5 Unbegrenzte Speicherkapazitat

Anders als bei klassischen Printmedien beispielsweise bietet das Internet eine
nahezu unbegrenzte Kapazitdt. Themen kbénnen breit gefachert und durch
multimediale Inhalte erganzt angeboten werden, ohne der Begrenzung durch eine

bestimmte Anzahl von Seitenzahlen und Layout zu unterliegen.

Die ,quantitative Beschrankung“ herkémmlicher Medien (Seitenzahl, Sendezeit etc.)
wird durch den ,unendliche Speicher"*® des Webs aufgehoben.

Die Grenzen der publizierten Information (Sendezeiten, Zeitungs-Umfang oder auch
Papierpreis) verlieren im Internet an Gultigkeit.

Das Internet somit als Medium nicht nur hochaktuell, sondern bietet durch
Datenbanken auch einen Blick in die Vergangenheit.

46 vgl. Rakers, Judith (2000)
47 vgl. Bolter, Jay D. (1997)
48 http://www.youtube.com

49 Meier, Klaus (1998) S.80
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Artikel kdnnen Gber langere Zeitraume hinweg aufgerufen oder mit neuen Informatio-

nen verkndpft werden, was auch zu vermehrter ,Nachrichten-Tiefe* flihren kann.

(Beispielsweise kbnnen durch Archivbeitrage Vergleiche zu vergangenen oder the-
matisch &hnlichen Meldungen gezogen werden.)

4.2.6 Digitalisierung von Information
Die Digitalisierung der Informationen im Internet ermdglicht durch eine weltweite
Vereinheitlichung eine nahezu (wenn auch sprachenabhangige) globale Verbreitung.

Informationen kénnen jederzeit aktualisiert, verbessert, durchsucht, sortiert,

umgewandelt und tbertragen werden.*

Durch den erleichterten Zugriff auf Daten besteht jedoch auch die Gefahr der
Manipulation.

Digitale Informationen kénnen beliebig oft vervielfaltigt werden, ohne einen Qualitats-

Verlust zu erleiden.

4.2.7 Werbefinanzierung

Journalistische Produkte sehen sich im Internet mit einem deutlich veranderten
Werbemarkt konfrontiert.

Der klassische Anzeigenmarkt ist wie im Kapitel 5.3 naher ausgefuhrt im Internet in
dieser Form nicht vorhanden.

Andere  Moglichkeiten zur Refinanzierung journalistischer Produkte wie
kostenpflichtige Onlineangebote sind bislang nur in geringem MaBe vertreten.

Dazu zahlen beispielsweise gebuhrenpflichtige Archive oder kostenpflichtige
Zusatzservices wie beispielsweise die Partnerschafts-Bérse auf Standard.at.

Dies fuhrt laut Mratzek dazu: dass ,weltweit nur eine Hand voll von Anbietern

journalistischer Produkte im Internet schwarze Zahlen schreiben".”!

Bleibt abzuwarten ob die Akzeptanz fir kostenpflichtige Onlineangebote steigt.

Dagegen spricht beispielsweise die leichte Vervielfaltigungsmadglichkeit der digitalen

Information.

50 vgl. Tapscott, Don/Lowy, Alex/Ticoll, David (1998)
51 vgl. Mratzek, Thomas (1998):
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Kostenpflichtige Informationen kdnnen zumeist von Konkurrenten gratis bezogen

werden.

Hier missen auch etablierte Medienhduser neue Wege gehen um die Kosten zu

decken.

In den Worten von Russ Stanton, Chefredakteur der Los Angeles Times lasst sich

die Problematik wie folgt zusammenfassen:

»1hanks to the Internet, we have more readers for our great journalism than at any
time in our history. But also thanks to the Internet, our advertisers have more

choices, and we have less money."?

4.2.8 Technikgebundenheit

Das Medium Internet selbst bendtigt ein ,,Ausgabe“- Medium.

Dazu dient neben Personal Computer (PC) auch ein internetfahiges Mobiltelefon
oder kompatible Spielkonsolen. Somit sind sowohl Benutzer als auch Anbieter von
Informationen der Technik und ihren Beschrankungen unterworfen: Ladezeiten,

BildschirmgréBe und Bedienung missen berlcksichtigt werden.

Festzuhalten ist hierbei dass die Rezipientinnen und die Anbieter von Online-Inhalten
verschiedenen technischen Faktoren und individuellen Beschrankungen unterworfen
sind, beispielsweise durch unterschiedliche BildschirmgrdoBen, individuelle

Ladezeiten und Bedienungsfreundlichkeit der Angebote.

Die ,Usability“>® besitzt einen entscheidenden Einfluss auf die Akzeptanz und den

Erfolg von Webprojekten.

Klare und gut durchdachte MenUfihrungen, Selektionshilfen und das rasche
Auffinden der gewlinschten Informationen beispielsweise sorgen fir langere

Verweildauer und verhindern das Abwandern der Leserlnnen zu

ﬁ%}ngﬁgéﬁpgﬁg’lﬂtﬁnMeinung nach bei vielen Gsterreichischen Web-Publikationen
Nachholbedarf.

Zu viele Informationen auf kleinstem Raum wie beispielsweise auf http://www.oe24.at

erschweren das Auffinden subjektiv relevanter Beitrage.

52 http://www.perlentaucher.de/artikel/4928.html
53 Siehe Glossar
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5 Allgemeines zum Onlinejournalismus
Um Onlinejournalismus zu verstehen, muss man das System Journalismus naher

betrachten.

Onlinejournalismus hat sich als eigenstandiges Subsystem entwickelt, das spezifi-
sche Merkmale und Eigenheiten besitzt.

5.1 Definitionen

Eine allgemein glltige und umfassende Definition gibt es weder fur ,Journalismus®

und somit auch nicht fir ,Online-Journalismus®.

Deshalb soll an dieser Stelle auf verschiedene, meiner Meinung nach schlissige,

Deutungsweisen eingegangen werden.

5.1.1 Definition Journalismus

Vom Gesetz her wird in Osterreich jene Person als Journalist bezeichnet, die min-
destens zwei Drittel seines Einkommens der journalistischen Tétigkeit verdankt.

Mit journalistischer Tatigkeit sind das Sammeln, Selektieren, Aufbereiten und Publi-

zieren von aktuellen und relevanten Themen fir die Offentlichkeit gemeint.>*

Eine sehr formale Begriffserklarung, die jedoch nicht génzlich ausreicht um festzu-

stellen was als Journalismus gelten kann und was nicht.
Einen weniger formalen Definitionsversuch liefert die Systemtheorie.
Sie strukturiert die Leistungen des Systems Massenkommunikation.

Burkart beispielsweise verwendet eine ausdifferenzierte systemtheoretische Definiti-

on, in der er die Funktionen der Massenkommunikation darstellt.

Dabei werden verstarkt auch die gesellschaftlichen Anforderungen und Funktionen
des Journalismus in den Mittelpunkt gerickt.

54 StGBI. Nr. 88/1920 idF BGBI. | Nr 100/2002
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Dimensionen des Journalismus nach Burkart

Sozial Politisch Okonomisch
Informationsfunktion
Sozialisation Herstellung von Zirkulation

Offentlichkeit
Orientierung Artikulation Regenerierung
Unterhaltung Bildung Herrschaftsstabilisierung
Integration Kritik und Kontrolle

Tabelle 5-1: Dimensionen des Journalismus nach Burkart

Quelle: Burkart, Roland (19952?)

Journalismus beinhaltet nicht nur die Abbildung, sondern auch die Auswahl und
Interpretation der gesammelten Informationen.>

David Manning White hat flr diese journalistische Selektionsaufgabe den Begriff des

,Gatekeepers* gepragt.>®

Das heiBt, der Journalist wahlt bestimmte Wirklichkeitswahrnehmungen aus und
interpretiert sie flr den Rezipienten.

5.1.2 Definition Onlinejournalismus
Die Begriffsschwierigkeiten, die oben bereits genannt wurden, vervielfaltigen sich

versucht man ,Onlinejournalismus” zu definieren.

Altmeppen definiert den Onlinejournalismus als ,gesellschaftlich orientierte,
autonome Herstellung und Bereitstellung von Themen zur 6ffentlichen
Kommunikation, die in Medienorganisationen oder in zuliefernder und freier Tatigkeit
geschieht, auf der Grundlage journalistische Arbeitsprogramme sowie mit
multimedialen Anpassungen funktioniert und journalistische Kerntatigkeiten und
spezifische multimediale Tatigkeiten erfordert und dessen Ende dort erreicht ist, wo
die organisatorischen und funktionalen Merkmale des Journalismus nicht erfullt

werden. <’

Auch hier erteilt die Erflllung gesellschaftlicher Funktionen dem Onlinejournalismus

(wie im klassischen Journalismus) seine Legitimation.

55 Vgl. Burkart, Roland (19952)
56 White, David Manning (1950), S.383-390
57 Altmeppen , Klaus Dieter/Bucher, Hans-Jurgen/Loffelholz, Martin (Hg.) (2000), Seite 133.
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Neben den technologischen Grundlagen zur Aussagenvermittiung missen auch On-
line-Medien eine Organisationsform mit bestimmten medienspezifischen Strukturen
hinsichtlich publizistischer Leistungen (beispielsweise die hierarchische Aufteilung in
Chefredakteurln, Ressortleiterin, die Trennung von Werbung und Nachricht etc.)*®
und funktionale Anforderungen seitens der Gesellschaft an die Medien erflllen.

Zu diesen Kriterien zahlen beispielsweise Information, Kritik und Kontrolle,

Orientierung, Integration, Bildung oder auch Unterhaltung.*

Informationen nicht im Auftrag bestimmter Interessen, sondern ,aufgrund
gesellschaftlich delegierte Zuschreibungen® zu beschaffen, zusammen zu bearbeiten
und der Gesellschaft zur Verfigung zu stellen legitimiert nach Luhmann die

Autonomie des Mediensystems.®

Als Randnotiz sei angemerkt: Eine nach wie vor aktuelle Debatte des
Onlinejournalismus dreht sich beispielsweise um die Frage ob Bloggerlnnen

Journalistinnen sind oder nicht.

Zwar wurde bereits der erste Blogger als ,Journalist“ ins WeiBe Haus vorgelassen®’,
dieses Thema ist jedoch nach wie vor eine Streitfrage und wiirde den Rahmen dieser

Arbeit sprengen.
Soviel sei jedoch vorweg gesagt:
Nicht alles, was online publiziert wird, muss Journalismus sein.

Nicht jede/r Journalistin, der/die online ist (beispielsweise um zu recherchieren) muss

ein/e Online-Journalistin sein.

58 Altmeppen 2000, S.131Altmeppen 2000, S.131
59 Siehe dazu Tabelle 5-1

60 zit.n. Altmeppen 2000, S.131

61 http://www.heise.de/tp/r4/artikel/19/19631/1.html
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5.2 Unterschiede zwischen Print- und Onlinejournalismus

Journalismusformen im Vergleich

Kriterium
Zeitfaktor

Aktionsmoglichkeit

des Users

Gestaltung

Interaktion
Rezipienten

Tabelle 5-2:

mit

Print

Der Rezipient besitzt
Zeit-

/Verfligungsmacht,
die lediglich durch
Redaktions-

schluss/Verkauf ein-
geschrankt wird

Printmedium kann
durchgeblattert oder
weggelegt werden.
Printmedium kann
aber nicht ,nebenbei
im Hintergrund“ gele-
sen

werden. => keine
geteilte Aufmerksam-
keit

Linearer Text, opti-
sche

Bild- und Textele-
mente
unterstreichen

inhaltliche Gestaltung

Feedback Uber Le-
serbriefe

(Briefe, Mails,

Anrufe, etc.), dazu
soziale Interaktion
der

Journalisten mit ih-
rem
gesellschaftlichen
Umfeld

Radio

Der Rezipient ist
an den Sen-
dungsverlauf
gebunden

Rezipient kann
weghdren,
abschalten,
Radio nebenbei
laufen

lassen => geteil-
te
Aufmerksamkeit

Akustische Ele-
mente

und stimmliche
Signale

dienen der Ori-
entierung,
Wiederholungen
helfen bei Prob-
lemen,

die bei geteilter
Aufmerksamkeit
auftreten kénnen

Anrufe, Mails,
Call-Shows,
Talkradio

Fernsehen

Online

Der Rezipient ist
an den Sendungs-
verlauf gebunden

Rezipient kann
nebenbei

etwas anderes
tun, zappen =>
geteilte
Aufmerksamkeit

Das Gesamtbild
entsteht

durch die Wech-
selbeziehung

von

akustischen und
optischen beweg-
ten

und unbewegten

Elementen

Anrufe, Briefe,
Faxe,

Mails, digitale

Abstimmungen
(im offentlichrecht-
lichen

Fernsehen oft
institutionalisiert,
wie etwa in
eingeschrankter
Form

beim Publikumsrat
des

ORF41), ,Call-In*-
Shows

Die Online-Plattformen dieser Medien bieten zusatzliche
Interaktionsméglichkeiten mit dem Publikum und kénnen
ihrerseits Inhalte fir das jeweilige Medium generieren

Journalismusformen im Vergleich
Quelle: vgl. Hoofacker, Gabriele (2004), S.28 f.

62 Siehe Glossar

Der User hat die
uneingeschrankten
Zeit- und Verfligungs-
rechte.

Rezipient kann selbst
auswahlen, anklicken,
ausfillen, interagie-
ren,

ein ,Nebenbei*-
Konsum ist in der
Regel (auBer bei
Multimediainhalten)
nicht

méglich => ungeteilte
Aufmerksamkeit

Die multimediale
Gestaltung ergibt ein
Gesamtbild, wobei der
Rezipient den Einsatz
bzw. die Aktivierung
der einzelnen Element
groBteils selbst in der
Hand hat

E-Mails, Chats, Dis-
kussionsforen,
interaktive
Abstimmungen,
Kommentarfunktionen,
sowie Web

2.0%% Elementen wie
Foto- oder Blog-
Plattformen
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Die Zeitung als Printmedium hat sich im Verlauf ihrer Geschichte, von einem Medium
das ursprlnglich wie ein Buch durchgelesen wurde, zu einem Medium flr den selek-

tiven Leser entwickelt.

Uberschrift, Ressort- und Themen-orientierte Seitenkdpfe beziehungsweise Inhalts-
kastchen bieten den Leserlnnen Orientierung- und Selektionshilfen, die eine
individuelle Artikelauswahl erméglichen.

Online-Zeitungen und -portale gehen noch einen Schritt weiter:

Personalisierungs-Features wie beispielsweise vom Rezipienten frei gestaltbare
News-Zusammenstellungen kénnen dem Nutzer ein HdchstmaB an individuellen

Lesen und Entscheidungsfreiheit bieten.

Die wesentlichen Aspekte in denen sich Print- von Online Medien unterscheiden,
sind vor allem technische Weiterentwicklungen im Bereich der Online-Publikation.

Neben den in Kapitel 4.2 genannten allgemeinen Merkmalen des

Kommunikationsmediums Internet sind dies vor allem:

Nicht-Linearitat: Die Rezeptionsabfolge ist nicht mehr vorgegeben, das heiBt ein
direkter Anfang und ein endglltiger Schluss sind durch den Charakter des
Hypertexts in klassischer Form nicht mehr vorhanden.

Der/die Rezipientln bestimmt somit selbst, inwiefern und wie weit er/sie in die

Hypertexttiefe eindringen méchte.

Durch die Multimedialitat in der schriftliche, audio-, visuelle und grafische Elemente
zusammengefasst werden, werden zusatzliche Informationen angeboten, die nach

Belieben abgerufen oder Ubersprungen werden kénnen.

Durch interaktive Kommunikationsformen wie E-Mail und anderen Feedback-
Funktionen oder auch beispielsweise Online-Abstimmungen, kann der Rezipient

auch aktiv eingreifen und seine Meinung zu verschiedenen Themen einbringen.

Ein besonders wichtiger Aspekt bei der Nutzung von Online-Publikationen ist die
laufende Aktualisierung der Inhalte, die nicht mehr zwingend an einen fixierten

Redaktionsschluss gebunden sind.

In der Virtualitat des Internets gibt es quasi keine Raum-Zeit-Begrenzung mehr, das
heiBt Informationen kdnnen theoretisch jederzeit aktualisiert und abgerufen werden.
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Durch gezielte Suche und Abfrage und Verknlpfung mit alteren Artikeln veréndert

sich auch die Rolle des Rezipienten von einer passiven zu einer aktiven Rolle.

Das heiB3t aber auch das seine Handlungen intensiver unterstitzt werden muss als
bei der Nutzung anderer Medien. (einfache und benutzerfreundliche Bedienung und

Navigationselemente).®®

Rezipientinnen bendtigen fir das Lesen von gedruckten Zeitungen Kkeinerlei

technische Hilfsmittel und sind nicht an einem bestimmten Ort gebunden.

Ein abgeschlossenes Produkt in Handen zu halten vermittelt eine feste vollstandige
Einheit.

Printmedien bieten zusatzlich vertraute Orientierungspunkte an die der Rezipient

gewdhnt ist und sich somit leicht zurechtfindet.

Vorteile einer Online-Publikation sind hingegen die Mdglichkeit das Layout flexibel zu

gestalten und nicht an eine beschréankte Flache gebunden zu sein.

Der Leser hat Zugriff auf weltweit bereitgestellte Informationen und kann sie (so weit

durch technische Grundvoraussetzungen maéglich) von Uberall aus erreichen.

Somit sind Online-Publikationen vor allem fir die inhaltliche ErschlieBung, die
elektronische Archivierung und die Verwertbarkeit von Zeitungsbeitrdgen besser

%%%igﬁEEherchieren von Informationen wird aufgrund der Hypertext-Struktur sehr

vereinfacht.

Mithilfe von Links werden Texte in Beziehung zu anderen Texten gesetzt, die durch

nur einen Klick zu erreichen sind.

Die Methode, Themen in Teilbereiche aufzuspalten oder aus verschiedenen

Perspektiven zu beleuchten, kann digital viel besser umgesetzt werden.

Auch diese Anschaulichkeit von Informationen bietet umfangreichere Méglichkeiten:
sei es durch Farbgestaltung oder multimediale Inhalte, die ein Thema ausfihrlicher

gestalten kénnen.

Allerdings kann sich der Rezipient eines Internetangebots schwerer einen Uberblick

Uber dessen Umfang und Aufbau verschaffen.

63 vgl. Buchner, Hans-Jiirgen (1999). S. 9-11
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Deshalb muss das Produkt eine gut durchdachte Orientierungshilfe und Navigation

bereitstellen.

Christoph Neuberger pragte in diesem Zusammenhang den Begriff des Journalisten
als ,Navigator®, der dem Rezipienten beim Auffinden relevanter Informationen
behilflich ist.

Ein weiteres Problem der Online-Publikation stellt die Schwierigkeit des Lesens am

Bildschirm dar.

Es wurde in zahlreichen Studien zumeist als belastender als das Lesen eines

gedruckten Textes empfunden.

Deshalb missen auch grundlegende Gestaltungsprinzipien fir Hypertextbeitrage aus

Grinden der Usability grindlich durchdacht werden.

5.3 Okonomische und technische Hintergriinde des
Onlinejournalismus

Robin Meyer-Lucht vertritt die These dass die ,Journalismus-Industrie” im Internet

einen radikalen Umbau erlebt.

Sie sieht sich online mit einem ,unwirtlichen", 6konomisch-technisch radikal anderen

Umfeld konfrontiert.
Er hebt vor allem vier Faktoren hervor:
e Den Wegfall 6konomisch-technischer Angebotsbegrenzungen
e Den frei navigierbaren Medienraum
e Die Adressierbarkeit aller Medieninhalte
e die algorithmische Erschlie Bbarkeit und ErschlieBung von Medieninhalten

Klassischer Journalismus stiitzt sich nach Meyer-Lucht vor allem auf Oligopole®*
und vertikale Integration, die auf hohen Investitionskosten und begrenzten

Distributionskapazitaten basieren.
Im Internet hingegen I6sen sich die Oligopole nach und nach auf.

Inhalte-Erzeugung, Verwaltung und Anzeigenvertrieb schlagen im Internet andere

Wege ein.

64 Oligopol: Marktform, bei der nur wenige Konkurrenten den Markt beherrschen
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Der Struktur-Wandel der Journalismus-Industrie im Internet fihrt demnach auch zu

einer neuen Art von Journalismus.

Journalistische Kernprodukte werden im Internet von einem deutlich breiteren
Anbieterspektrum angeboten.

Neben spezialisierten Nachrichtensites Uber Massenportale und thematische Blogs
treten traditionellen Medienangebote auch mit so genannten ,Filter-Aggregatoren®

wie beispielsweise Google.news oder Perlentaucher.com in Konkurrenz.

Unter Filter-Aggregatoren versteht man Webdienste, die sich auf das Sammeln und
Verbreiten bereits publizierter Informationen spezialisiert haben.

Als Beispiel nennt Meyer-Lucht MarktfGhrer Spiegel Online.

Obwohl Spiegel Online Marktfihrer der traditionellen Nachrichtensites in
Deutschland ist, erreiche er laut Studien nur etwa 25-30 % derer, die angeben, sich
taglich im Netz tber das aktuelle Geschehen zu informieren.

Auch beim Anzeigenvertrieb komme es zu einschneidenden Anderungen: Adressat
und Anzeigenbotschaft wirden zunehmend algorithmisch zusammengefihrt (z.b.
Google Adds) und es kommt zu einem drastischen Verlust des Anzeigenmarktes.

Meyer-Lucht flihrt weiters an, dass die schlagwort- und kontextbasierte
Anzeigenwerbung einen hdéheren Marktanteil als die klassische Bannerwerbung

R?\%Zr&en wirden nicht mehr auf wenige Medien konzentriert werden, sondern breit

gestreut.

Als mogliche Folgen sieht Meyer-Lucht unter anderem eine Verringerung der
Wirtschaftlichkeit des Journalismus im Internet.

Weiters drohe die Journalismusindustrie durch Bildung neuer Oligopole im Bereich

der Filter-Aggregation und des Anzeigenvertriebs starker unter Druck zu geraten.

Far den Journalismus stehen dadurch weniger Ressourcen zur Verfligung und seine
Rolle innerhalb der Medienindustrie kénne schrumpfen.®®

Technologisch gesehen wird im Internet der investive Aufwand (also personelle,
technische und organisatorische Ressourcen) fur Webauftritte unterschiedlichster
Organisationen (auch Unternehmen, Verbande etc.) erheblich reduziert.

65 Meyer-Lucht, Robin (2007)
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Das hat zur Folge, dass sich zunehmend mehr Organisationen und Einzelpersonen
(auch Blogs) auBerhalb des traditionellen Mediensystems mit Informationsangeboten

etablieren.

Doch dadurch spitzt sich der bereits seit Jahren bestehende Konflikt zwischen
Vertretern journalistischer Prinzipien auf der einen Seite und Vertretern
kommerzieller Verwertbarkeit auf der anderen Seite zu.

Altmeppen beispielsweise vertritt die Annahme, da die Medien im Epizentrum dieser

Entwicklung stehen, werden sie auch am nachhaltigsten verandert.®®

Diese Okonomisierungdruck betrifft alle Medien die direkt oder indirekt mit dem

Internet beziehungsweise dem Online-Journalismus zu tun haben.

5.3.1 Grunde fir das Onlineengagement von Verlagen
Wie in den vorigen Kapiteln bereits erwahnt, schreiben die meisten Online-Ableger

diverser Print-Angebote in den seltensten Fallen schwarze Zahlen.

Es stellt sich also die Frage, aus welchen Griinden sich Verlage im Web engagieren
beziehungsweise ihr Engagement trotz teilweise finanzieller Verluste weiter aufrecht

erhalten.

Mitte der 80er wurden Zeitungs- und Zeitschrifteninhalte erstmals fir die
Offentlichkeit Giber gebiihrenpflichtige Datenbankdienste auch elektronisch verfiigbar.

In Deutschland gehdrten zu den Pionieren beispielsweise die Wirtschaftswoche und
das Handelsblatt, die sich dem Datenbankdienst Genios angeschlossen hatten. ¢

Mit  sprechenden Informationsdiensten und  Fax-Diensten  entwickelten
Zeitungsverlage auch andere elektronisch basierte Rezeptionsangebote.

Bei den sprechenden Informationsdiensten handelte es sich um erste telefonbasierte
Zusatzangebote erganzend zur Zeitungslektire.

Fax-Dienste waren zu einem GroBteil hoch spezialisierte Informationsdienste, vor

allem mit Bérsen- und Wirtschaftsnachrichten, jedoch gab es auch erste Modelle, bei

66 Altmeppen, Klaus-Dieter (2000) S.8
67 vgl. Wilke, Jirgen (2003) S.310 f.
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denen Zeitungen ihren Abonnenten per Fax zusatzliche fortlaufend aktualisierte In-

formationen Ubermittelten. 8

Diese als Service zur Kundenbindung angebotenen Dienste konnten sich aufgrund
der rasch fortschreitenden Technisierung und Verbreitung des World Wide Webs
langfristig jedoch gegen die bildschirmbasierte Darstellungsform nicht durchsetzen.

Es ist auffallend, dass viele Onlineangebote von Tageszeitungen in der Zeit
entstanden, als sich das Internet von einem ,Insider-Medium zum Massenmedium
entwickelte, also bereits ein paar Jahre nach dem das Europaische Labor fir
Teilchenphysik am 30. April 1993 den WWW-Standard zur kostenlosen Nutzung frei
gegeben hatte.®®

Diese Pioniere konnten zwar nicht voraussehen, wie sich das Internet entwickeln
wirde und welche Bedeutung diese Entwicklung fir die lokalen, regionalen,
nationalen und internationalen Informationsmarkte haben wiirde, beflirchteten jedoch
auch teilweise durch das Web Konkurrenz zu bekommen und somit Leser und

dadurch vorrangig Werbekunden zu verlieren.

Sennewald etwa bezeichnete das Verhaltnis zwischen traditionellen Medien und dem
Internet als substitutiv: ,da das Werbevolumen nicht anndhernd in gleichem Umfang
wachsen wird wie das Angebot an Werbetragern. So ist mit hoher Wahrscheinlichkeit
zu vermuten, dass die Unternehmen einen Teil ihres limitierten Werbebudgets von

den traditionellen Medien hin zum Internet umschichten werden.“’°

Die Tatsache, dass nahezu jedes Verlagshaus innerhalb weniger Jahre in eine
andere Mediengattung investierte in dem sie sich online engagierten, ist in der
Mediengeschichte ein bislang einzigartiges Phdnomen.

Als Griinde fiir das starke crossmediale’’ Engagement nennt beispielsweise Mller-
Kalthoff den scharfer werdenden Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Rezipien-

ten.

Far ihn geht dieser Hand in Hand mit der fortschreitenden Digitalisierung einher: ,Auf

der Kundenseite flhrt die Entwicklung neuer und immer komfortablerer Endgerate zu

einer Fragmentierung von Reichweite und etablierter Marken-Kundenbindungen.“2

68 vgl. Meier/Schanne (1993) S. 229 f.
69 Siehe dazu Kapitel 4.1

70 Sennewald, Nicola (1998) S.125

71 Siehe dazu Glossar
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Die Digitalisierung habe auBerdem gleichzeitig auf der Angebotsseite eine Vervielfal-
tigung von Content-Produkten zur Folge, die den Kunden Uber verschiedene Kanale

multimedial adressiere.”

Meyer-Lucht dazu: ,In einer vielkanaligen Welt fihlen sich Verlage zunehmend

verletzlich, wenn sie sich auf ein Medium konzentrieren. Sie wollen lieber Uberall

—e
Bfidser Meinung ist auch Beck wenn er behauptet: ,Wenn Du es nicht machst, macht

es ein anderer.

Den Zug der Zeit aufzuhalten, indem man die Uhr anhalt, ist keine gute Idee; wo es
Geschaftsmdglichkeiten gibt, wird es immer auch jemanden geben, der diese

wahrnimmt.“ "

Neben dem gestiegenen Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen
und die sich daraus ergebenden 6konomischen Konsequenzen (Werbeeinnahmen
etc.) gibt es noch einen weiteren Grund fiir das Online-Engagement:

Die Kosten fur Aufbau und Wartung eines Online-Angebotes sind wesentlich geringer

als der Aufbau und Betrieb anderer Medienangebote.

Durch CMS-Systeme kénnen Inhalte auch von Mitarbeitern mit wenig technischem
Know-how auBerdem rasch und unkompliziert eingepflegt werden und somit auch im

personellen Bereich gespart werden.

72 Muller-Kalthoff, Bjérn (2002) S.19 f.

73 Siehe ebd.

74 http://www.brandeins.de/cover-des-jahres/magazin/der-weltuntergang-faellt-
aus/artikel/zwischenzeit.html, zuletzt enthommen am 20.6.2009

75 Beck, Hanno (2005) S.326
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6 Entwicklung des Onlinejournalismus

Jahr

1992

1993

1994

1995

1996

Medium

1997

1998

1999

2001

2002

2003

2006

USA

Chicago
Online
Observer

Times
Magazin

Palo Alto
Weekly

Utah Online
The New York
Times

The Daily
Telegraph

das erste
reine
Onlinemedium
salon.com
geht online

Boston.com

Chicago
Tribune
Wallstreet
Journal
Washington
Post

Star Tribune

76 Siehe Glossar

Deutschland Osterreich

Spiegel.de

taz.de,

Schweriner
Volksszeitung

Standard.at

bereits 8
Tageszeitungen
im Web
vertreten

Salzburger
Nachrichten
gehen online

Grindung  der
OwA™
Grindung von
NEWS
NETWORLD

bereits Uber 400
Onlinemedien in
Deutschland

FAZ.net

www.oe24.at
geht online

Anmerkung

der amerikanische Kongress hebt die
Einschrankung der kommerziellen
Nutzung des Webs auf

erste Nachrichtenmagazine gehen
online

Palo Alto (Kalifornien) publiziert als
erste Tageszeitung zweimal
woéchentlich im Web

20 Onlinezeitungen weltweit online

bereits Uber
weltweit online
CERN halt das erste Web-Seminar
fr 250 européische Reporter in der
Schweiz ab

Mit Boston.com geht ein Portal
online, das Nachrichten mehrer
Bostoner Tageszeitungen verbindet

230 Tageszeitungen

ARD startet Tagesschau online

Microsoft and NBC gehen
Partnerschaft ein und starten ein
online news service namens MSNBC
Associated Press geht mit AP Online

die BBC geht mit
Nachrichtenseite Online

Der Pulitzerpreis gilt erstmals auch
fur online publizierte Artikel

einer

Grimme Online Award wird erstmals
verliehen

Berichterstattung Uber die
Terroranschlage am 11.09. erfolgt zu
groBen Teilen live im Web

viele Online
reduziert oder

Dotcom-Crash:
A_ngebotga_ werden

Weblogs gewinnen auch in
Osterreich  und Deutschland an
Bedeutung (,Irak-Krieg*-
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Tabelle 6-1: Die Entwicklung des Onlinejournalismus im internationalen
Vergleich

Quelle: Eigenrecherche

Im Folgenden wird versucht die Entwicklung des Onlinejournalismus anhand von

Meilensteinen abrissartig zu skizzieren.

6.1 Die Entwicklung des Onlinejournalismus im internationalen
Vergleich

Im Folgenden wird versucht, einige Meilensteine in der Entwicklung des

internationalen Online-Journalismus in tabellarischer Form zu skizzieren:

Wie diese Ubersicht verdeutlicht nimmt der Onlinejournalismus in den USA seinen
Ausgang.

In Deutschland findet Onlinejournalismus das erste Mal 1994 statt.
Nachrichtenmagazine, Tageszeitungen und Fernsehsender starten Online-Ableger.

Als einer der Pioniere geht Spiegel Online am 25.Marz 1994 ins Netz, als erstes

Nachrichtenmagazin weltweit, noch einen Tag vor dem Times Magazin.”’

Eigene Online-Redaktionen existieren noch nicht, in fast allen Fallen betreut ein
einzelner Redakteur die Website und wird zusatzlich von Kollegen aus der

Printredaktion mit Meldungen beliefert.

Bei Spiegel.de beispielsweise arbeiten zwei Printredakteure nebenberuflich an der

Online-Ausgabe.

Originarer Journalismus im Web tritt erst spéater auf, die Nachrichtenmeldungen

werden vollstandig aus der jeweiligen Printausgabe Gbernommen.

1999 existieren laut einer Studie der katholischen Universitat Eichstatt bereits 400
Onlinemedien in Deutschland.

2001 wird erstmals der Grimme online Award verliehen.
Die Terroranschlage vom 11. September werden life im Internet dokumentiert.

2002 trifft der Dotcom-Crash auch die Online-Medien: es kommt zu massiven Entlas-

sungen und Einsparungen.

77 http://www.spiegelgruppe.de
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2003 gewinnen Weblogs erstmals auch in Deutschland und Osterreich an Bedeu-
tung. Dies ist vor allem auf die gegentber herkdbmmlichen Medien als "unabhangige-
re" eingestufte Berichterstattung Uber den Golfkrieg zurlickzufiihren. Im selben Jahr
startet Google seinen deutschen Nachrichtentberblick.

6.2 Die Entwicklung des Onlinejournalismus in Osterreich

Wahrend die USA ihren technisch-innovativen Vorsprung bis heute beibehalten
konnte, ging die Entwicklung des Onlinejournalismus in Osterreich fast zeitgleich wie
im Obrigen deutschsprachigen Raum (Deutschland, Schweiz) von statten.

Osterreich z&hlt dabei durchaus zu den ,early adopters*.”®

Am 02.02.1995 ging in Osterreich die Tageszeitung Standard mit ihrem Online-
Ableger der Standard.at ins Netz und nimmt somit in Osterreich eine

Pionierstellung ein.

(Standard.at ist jedoch nicht, wie vielfach falsch zitiert, Osterreichs erstes online
publiziertes Medium Uberhaupt. (Das "Elektro- -Magazin" Quintessenz .at startete
beispielsweise bereits 1994 und publizierte im Wochenrhythmus ausschlieBlich

online Nachrichten und Kommentare zu netzrelevanten Themen in Osterreich.)”®

Hatte derStandard 1995 noch einige wenige hundert Leser, zahlt er heute (als Unter-
nehmen mit eigener Firmenkonstruktion) bereits mehr als eine Million ,unique u-

sers®® pro Monat.®!

Nach der Standard-Online-Grindung wurden Webauftritte fir Tageszeitungen wie
Kurier und Magazine wie profil oder Autorevue entwickelt.

Ende 1996 sind bereits acht dsterreichische Tageszeitungen im Netz vertreten (,Der
Standard®, ,Die Presse®, die ,Kleine Zeitung®, ,Kurier®, ,Vorarlberger Nachrichten®
und ,Wiener®).

1997 kommen die ~Salzburger Nachrichten® dazu.
Dazu kommen rund weitere 40 Wochenzeitschriften, Magazine, Zeitschriften (z.B.
.Falter’, ,News®)

78 Kaltenbrunner, Andy et. al (2007). S:63
79 http://ezines.onb.ac.at:8080/quint/

80 Siehe Glossar

81 Kaltenbrunner et.al (2007): S.63
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Manche Medienh&user wie das des Vorarlberger Verlegers Eugen Russ®? engagier-
ten sich selbst als Internet-Access-Provider und verkauften Zugange und schufen
breit gefacherte Informationsportale, wie beispielsweise Vorarlberg online®.

Ein Beispiel flr so eine breit angelegte Strategie ist auch salzburg.com.

Heute sind ausnahmslos alle groBen traditionellen Osterreichischen Medien mit
einem Webauftritt vertreten.

Allerdings mit groBen Unterschieden:

Manche bilden eigenstandige unterschiedlich groBe Internet-Redaktionen, die auch

unabhéangig von ihrem Muttermedium Inhalte erstellen.

Andere beschrénken sich noch immer weitgehend auf die digitale Reproduktion von

Teilinhalten ihres Stammmediums.

6.2.1 Der Standard.at
Die Geschichte des d&sterreichischen Webpioniers Standard.at birgt einige

Besonderheiten.

Gegriindet wurde Standard.at von drei Archivaren und einem Webprogrammierer,
die in eigener Initiative begannen aktuelle Nachrichten, Kommentare und einige

interne Informationen ins Netz zu stellen.

Von Beginn an wurde den Rezipientinnen die Maoglichkeit geboten, in einem
Leserforum ihre Meinung zum Standard zu schreiben.

Wie alle Websites aus dieser Zeit war auch der Standard sehr einfach aufgebaut.

Auf der Startseite stand das Logo der Zeitung und danach vier Hyperlinks, hinter
denen sich Artikel verbargen.

Aktualisiert wurde einmal taglich.
1995 griffen insgesamt 190.000 Leser auf die Standardseiten zu.
Im Jahr 2000 war die Anzahl der Nutzer bereits auf 3,2 Millionen angewachsen.

Die Grunder sahen sich durch diesen Erfolg bestatigt und bildeten ein fixes Online-
Nachrichtenteam unter der Leitung von Gerlinde Hinterleitner.

82 www.medienhaus.at, zuletzt entnommen am 02.04.2009
83 www.vol.at, zuletzt entnommen am 02.04.2009
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Die Online-Nachrichtenredaktion konnte jedoch nicht kostendeckend geflihrt werden

und sollte deshalb wieder eingestellt werden.

Durch eine Umschichtung der Kosten in das Marketingbudget wurde der Fortbestand

der Online-Ausgabe gesichert.
1997 erfolgte die Integrierung von Werbung.

1998 ging der Standard eine Kooperation mit dem Osterreichischen Bundesverlag
ein. Vom Standard rezensierte Blcher konnten sofort in einem virtuellen Buchshop

bestellt werden.

Mitte 2000 wurden die Internetaktivitdten des Standards in eine eigene Gesellschaft

ausgegliedert.
Die Online-Ausgabe wurde standig erweitert.

Archivrecherche, Software zum downloaden, Spiele und interaktive Services

erganzen das Angebot.
Die Aktualisierung der Nachrichten erfolgte mittlerweile mehrmals taglich.

Nach einer 1999 durchgefiihrten Nutzerprofil-Studie, in der sich zeigte, dass 73 %
der Leser mannlich waren, und nur 37 % Frauen, wurde die Plattform dieStandard.at
gegrundet. Sie ist nach wie vor die einzige tagesaktuelle Frauenseite die von Frauen

fir Frauen produziert wird.

Thematisch  unterscheidet sie sich deutlich vom  Online-Angebot von

Frauenzeitschriften und ist vor allem an ,Karrierefrauen” gerichtet.

Mittlerweile  umfasst die Redaktion des  Onlinestandards rund 20
Onlineredakteurlnnen und ca. 50 Mitarbeiterlnnen im gesamten Onlineteam.

Sie arbeiten in einem GroBraumbdlro, einige Mitarbeiter liefern auch Reportagen via

Laptop.

Standard.at arbeitet zwar personell und thematisch eng mit dem Print-Standard
zusammen, Artikel werden jedoch nicht einfach Ubertragen, sondern eigensténdig fur

das Online-Angebot verfasst.

Der Standard.at ist in folgende Ressorts aufgegliedert:
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Newsroom: Politik, Investor, Web, Sport, Panorama, Etat, Kultur, Wissenschaft
Livingroom: LeichtSinn, Reise, Karriere, Immobilien, Automobil, Gesundheit, Bil-

dung, ZuZweit

Standard.at bietet ein kostenfreies Archiv, eine Text -Version und die Mdglichkeit die

Webseite per internet-fahigem Mobiltelefon abzurufen.

Die Artikel sind namentlich (auch per Kirzel welche im Impressum nachzulesen sind)
verfasst, Quellenangaben zu Pressetexten und Fotos werden durchgehend
gekennzeichnet.

Rezipienten besitzen die Mdglichkeit, Artikel mittels Forenfunktion zu kommentieren.

Ein spezielles Programm durchsucht die Kommentare nach beleidigenden
rassistischen und anderen (in den Forenregeln als explizit verboten geltenden)

Kommentaren und leitet diese an Forenadministratoren weiter.

6.2.2 Oe24.at
Im September 2006 wurde das Internetportal der neu gegriindeten ésterreichischen
Tageszeitung OSTERREICH, oe24.at, lanciert.

Eine Besonderheit von oe24.at sind stlindlich aktualisierte Live-Nachrichten, die im

eigenen TV-Studio produziert werden.
Eigene Videoreporter liefern zusatzlichen Content.

Oe24.at ist als Portal aufgebaut, mit unterschiedlichen Rubriken die zum Teil zu
externen Angeboten des Medienhauses weiterflhren.

Die angegebene Aktualisierungsfrequenz ist 24/7, das heif3t in Echtzeit.

Die Rubrik News ist unterteilt in Inland, Welt, Sport, Wirtschaft, Digital, Leute,
Wissen, Kultur, Life&Style, Reise, Gesund, Auto und Leser. Diese Ressorts besitzen

noch zusatzlich weitere Unterteilungen.

Unter Video finden sich neben selbst produzierten Nachrichten auch Rubriken wie
"Best of Youtube".

Spiele bietet Onlinespiele und Gewinnspiele.

Madonna fihrt die Themen der gleichnamigen Printbeilage weiter.
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Zu dem Netzwerk von oe24.at gehoért auch das Wetterportal www.wetter.at, das Job-
portal www.austriajobs.at, das Immobilienportal http.//www.immoads.at und das Ver-
kehrsportal http.//www.traffic24.at.

Artikel sind nicht namentlich gekennzeichnet, mit Ausnahme der von Redakteurlnnen

verfassten Blogs.

Oe24.at setzt vermehrt auf Personalisierung und interaktive Funktionen, wie
beispielsweise die Madglichkeit des Erstellens von ,Leser-Blogs“ oder die
personalisierte Nachrichtenseite.

AuBerdem konnen Leser Texte und Bilder einschicken, die auf der Site unter

speziellen Rubriken veréffentlicht werden.

Wahrend die Blogs fur Rezipientinnen eine Kommentarfunktion bieten, kénnen
Artikel lediglich gedruckt oder versendet werden, es besteht jedoch die Mdglichkeit,
Leserbriefe direkt zu versenden.

Der Serviceteil beinhaltet unter anderem Eventplaner, Kinoprogramm, Horoskop,
Mondkalender und Partyfotos.

Quellen werden teilweise nicht konsequent gekennzeichnet, wie das unten

angeflhrte Beispiel zeigt.

Koma-Saufen” und Blerliste
Keoma:Saibin bl ATY Ekesnifalls suf den Zug sufpesprunges ist dar

Elsenialls suf den Tog auigesprmngen i der Furnsehsescdar ATV end widmet in seiner Sendung
PSSR LY N Sl Sy ATV- Aletuall™ wom Mostag dum Thama

ATy Akiuel wen Montag dem Thima _H;mn-sa-d-m' nd Boarorg sheiol slnem gan

e Sauten” unsd i Bleprliate gléach smia i E e
panzes Badisg “Von X) Mireben inberview haben Baritrag, Vom 2o Miaaten 'Izl‘-mrﬂl' hateem pie fir dom
t fr den Nachnchbenberag me de SM1e in Hacknichtsnb-itrag mar de Sitoe, im degen ich Br
ganen ach Blar qosagi hats, Sanierersn prsagl haber, penommen™ baschresrt mich Besgamin
ba bl Eick Bapngimin Thisrs o/t s Thannesberger. Cemugruung verschaffi ihm sbar,
Garmgivung v hall ihm s, dass ATV auch sy ATY such dus andares Fraltones [srervabng
de snideren Frakbonsn ol erearet hat, da sber dann Bk, i b dann asche i Bamtrag vorgecomman
fuchl i Careg vorgeloammin find ™ faeed.” Erwis sachlscher niad dis Froosn Seibang” und

Abbildung 6-1:  Vergleich Original und Kopie

Quelle: Rechts im Bild der Originalartikel von www.weitergedacht.at, links der tibernommene Artikel auf www.oe24.at.**

® http://www.weitergedacht.at/archiv/archiv-artikel-
einzelansicht/newsdetails/279/147//////browse/8.html
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7 Die Entwicklung des Onlinejournalismus aus Sicht seiner
Protagonisten

Neben den Besonderheiten, die aufgrund des technischen Rahmens des Internets
vorgegeben werden (siehe dazu Kapitel 4) gibt es noch weitere, die im Folgenden
dargelegt werden sollen.

7.1 Agenda-Setting im Onlinejournalismus

Eine wesentliche Funktion des klassischen Journalismus ist die Selektion von

Informationen.
Durch die Selektion aktuelle Informationen determinieren Redaktionen die 6ffentliche
Agenda.

Das heiB3t: welche Themen in der Offentlichkeit fiir wichtig angesehen werden,
werden durch die Themensetzung der Medieninhalte mitbestimmt, vor allem wenn es
sich dabei um Themenbereiche handelt die die Rezipienten nicht im persdnlichen
Umfeld erfahren und somit auch Gberprifen kénnen.

Studien zeigen jedoch, dass diese Themensetzungsfunktion im Onlinejournalismus
wesentlich weniger stark ausgepragt ist.

Dies ist vor allem durch die zahlreichen Selektionsméglichkeiten seitens der

Rezipienten zurtckzufihren.

Da man im Internet Informationen gezielt suchen und andererseits Themen, die nicht
von persénlichem Interesse sind, ausweichen kann wird die journalistische Leistung

mit relevante Themen Offentlichkeit herzustellen im Internet erschwert.

Einzelne Themen, die von seitens der Kommunikatorinnen als wichtig erachtet
werden, sind schwerer hervorzuheben und erreichen deshalb nicht immer ein breites
Publikum.

Dies zeigt beispielsweise eine Befragung junger Fernseh- und Internetnutzer, die von
Andrea Czepek durchgefiihrt wurde.®

85 ,Kein Thema des Tages®: Die individuelle selektive Internetnutzung reduziert den Agenda-Setting-
Effekt. Vortrag auf der Fachgruppentagung Journalistik der DG PuK, 24.02.2007 in Minchen

54



Auch fiir die Offentlichkeitsarbeit, vor allem fiir "Agenda-building"® hat diese Er-

kenntnis Konsequenzen:

Informationen im Internet kdnnen zwar direkt (das heif3t ohne den "Umweg" Uber
Journalistinnen) verbreitet werden, daflr ist es auch hier schwieriger geworden die
Gewichtigkeit einzelner Themen hervorzuheben.

7.2 Berufsbild Onlinejournalismus
Onlinejournalistinnen arbeiten in  unterschiedlichen Bereichen und (ben
verschiedene Tatigkeiten aus, was auch in den Berufsbezeichnungen deutlich wieder

gespiegelt wird.

Darunter fallen Online/Multimedia/Internet-dournalistin, -Redakteurln, -Autorln, -
TexterIn -Editorln, -Producerln, -Moderatorin, Projektmanagerin, Conceptioner,
Screen-Designerin, Content-Produzentln, Content- Managerln oder technische/r
RedakteurIn.?’

Meine Umfrage ergab wie erwartet, dass es auch in Osterreich keine einheitliche
Berufsbezeichnung fir Onlinejournalistinnen gibt und diese hauptsachlich durch die
jeweilige Redaktionszugehdrigkeit und deren Usus bestimmt wird.

Dadurch ergeben sich auch ein gesellschaftliches Wertigkeitsgefalle, wie die GPA-

djp in ihrer Studie festgestellt hat:

»Ein Blick auf die Visitenkarte [... ] zeigt, dass [...] als Profession mehrheitlich
»Redakteurln oder Online-Redakteurln« zu lesen ist. Gar nicht selten sind die Falle,
in denen auf der Visitenkarte gar kein Beruf steht: »Mit dem Zusatz ,Redakteurin’
wlrde man ja zugeben, dass ich Journalistin bin, was nicht mit dem IT-
Kollektivvertrag zusammen passt«, hat eine Studienteilnehmerin dazu angemerkt.[...]
gefragt, mit welcher Berufsbezeichnung sie sich selbst auf einer Party vorstellen
wirden: »Journalistinnen« und »Online-Redakteurlnnen« haben sie dabei am
Oftesten genannt. Einige Antworten spiegelten das nach wie vor bestehende
Wertigkeitsgefalle im Journalismus: »Ich arbeite beim Kurier (andere: ohhh, ahhhh),

beim Onlinekurier (as0000)«*®

86 Agenda-Building: Der Prozess des aktiven Einwirkens von politischen und medialen Akteuren auf
die Medienagenda. Siehe dazu auch: Schulz, Winfried (1997)

87 vgl. Hummel/Gétzenbrucker (1997) S.192

88 Siehe dazu http://www.gpa-
djp.at/servlet/ContentServer?pagename=GPA/Page/Index&n=GPA_2.2.x.d
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qRedaktionszugehdrigkeit * qBerufsbezeichnung Crosstabulation

gBerufsbezeichnung
5
3 Angestellte/r
Content- Bereich
1 Operator/-b 4 automatische
Online- 2 etreuerln, Internet- Datenverarbei 6
Redakteurln Redakteurln | -managerin Betreuerin tung Sonstiges Total
qRedaktionszugehorigkeit 1 derStandard.at  Count 2 0 4 0 2 1 1 10
% within
qRedaktionszugehérigkeit 20,0% 0% 40,0% 0% 20,0% 10,0% 10,0% 100,0%
% within o o o o o o o o
qBerufsbezeichnung 100,0% ,0% 100,0% ,0% 100,0% 50,0% 100,0% 33,3%
2 Kurier.at Count 0 0 0 8 0 0 0 8
% within
qRedaktionszugehérigkeit ,0% ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 0% 100,0%
ZoB‘gli'tuhf?beZeichnung 0% 0% 0% 44,4% 0% 0% 0% 26,7%
3 News.at Count 0 0 0 10 0 1 0 1
% within
gRedaktionszugehdrigkeit ,0% 0% 0% 90,9% 0% 9,1% 0% 100,0%
% within o o o o o o o o
gBerufsbezeichnung ,0% ,0% ,0% 55,6% ,0% 50,0% ,0% 36,7%
4 ORF.at Count 0 1 0 0 0 0 0 1
% within
qRedaktionszugehérigkeit 0% 100,0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
% within o o o o, o o o o
qBerufsbezeichnung ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 3,3%
Total Count 2 1 4 18 2 2 1 30
% within
qRedaktionszugehérigkeit 6,7% 3,3% 13,3% 60,0% 6,7% 6,7% 3,3% 100,0%
% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
qgBerufsbezeichnung e e e e e e e e
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 58,3482 18 ,000
Likelihood Ratio 44,492 18 ,000
N of Valid Cases 30
a. 26 cells (92,9%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,03.
Als Berufsbezeichnung wurde in meiner Arbeit folgendes definiert:
Die offizielle Bezeichnung, die der/die Redaktionsmitarbeiterin laut

Arbeitsbescheinigung/Versicherungsbescheinigung fuhrt.

Dabei wurden unter anderem Online-Redakteurln, Redakteurln, Content-Managerin,
Content-Operator, Content-Betreuerln, Angestellte/r  der automatischen

Datenverarbeitung und Internet-Betreuerln genannt.

Aufféllig hierbei war dass lediglich die Mitarbeiterlnnen von derstandard.at die selbe
Berufsbezeichnung (nédmlich Redakteurln) wie ihre Kolleglnnen der Printredaktion
fihren, wahrend alle Mitarbeiterlnnen der anderen untersuchten Online-Redaktionen
auch sprachlich abgegrenzt werden und ihr Tatigkeitsfeld dadurch rein sprachlich

vom ,Online-Journalismus” auf ,Content-Betreuung“ verschoben wird.
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gBerufsbezeichnung
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Online-Redakteurln Redakteurin Content-Operator/- Internet-Betreuerln  Angestellte/r Sonstiges
betreuerln, - Bereich
managerin automatische

Datenverarbeitung

gBerufsbezeichnung

Abbildung 7-1:  Berufsbezeichnungen
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Angesichts mancher Redaktionsbefragungen®, Jobanforderungs-Profile und
Stellenausschreibungen kénnte man zu der Annahme kommen, (Online-)
Journalistinnen als ,eierlegende Wollmilchsaue“ zu charakterisieren, die ,Videos
schneiden, rausgehen, mit den Leuten reden, die Redaktionsarbeit schmeifBen, den
ganzen Work-Flow verstehen und vielleicht noch ein bisschen Typo 3 installieren

= «90
ngker relativiert diese Aussagen:
Onlinejournalismus selbst sei wie der klassische Journalismus ein Beruf mit vielen

Facetten. In der Regel miisse nicht ein Mensch alle Facetten ausfiillen.®!

89 vgl. z.B. ,Zukunft des Journalismus®, die bislang gréBte unter deutschen Journalistinnen Online-
befragung (Universitét Leipzig, Leitung Prof. Dr. Michael Haller)

90 Hoofacker, Gabriele (2007)

91 Ebd.
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7.3 Eigenschaften und Aufgaben von Onlinejournalistinnen

In der Realitat sind die Anforderungen den klassischen Anforderungen an Journalis-
tinnen sehr ahnlich.

Jedoch kommen Onlinejournalistinnen trotz Spezialisierung auch

Allrounderqualitaten zugute.®

Studien kommen zum Ergebnis, Journalistinnen missen zukiinftig in der Lage sein,

sowohl fir klassische Medien als auch fir Onlinemedien produzieren zu kénnen.

Bereits bei der Nachrichtenentstehung missen sie die verschiedenen Channels, fir
die sie produzieren, berlcksichtigen und Nachrichten dementsprechend verarbeiten.

Schlagwort hierzu ist der Trend zum ,crossmedialen“ Engagement der Verlage. *

Ein Blick auf die Ausbildungsinhalte von z.B. in Deutschland angebotenen Online-
Volontariaten zeigt folgende Schllsselqualifikationen auf, die sich von Anforderungen
des klassischen Journalismus kaum oder gar nicht unterscheiden:

Kompetente Recherche, griffiges Formulieren und zielgruppenorientiertes
Redigieren.

Zusétzlich kann man folgende Qualifikationen zusammenfassen, die aus den spezifi-

t** erwachsen:

schen Besonderheiten des Kommunikationsmediums Interne
« Internet-Kompetenz:
Das Web bietet eine Menge spezifischer Bezeichnungen und Begrifflichkeiten.

Onlinejournalistinnen missen mit diesen Begrifflichkeiten vertraut sein.

Weiters missen sie im moglichst effizienten Umgang mit Browsern, Suchmaschinen

und Datenbanken geschult sein.

« Multi-Media-Kompetenz:

Durch die voranschreitende Technisierung (verbesserte Datenlbertragung, neue
Browsertechnologien, Ausbau des Datennetzes) werden immer mehr multimediale

Inhalte méglich.

%2 Hoofacker, Gabriele (2007)
% Haller, Michael
% Siehe Kapitel 4
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Zusétzliche multimediale Inhalte verlangen zusétzliche Kenntnisse Uber die jeweili-

gen Darstellungsformen wie Grafiken, animierte Bilder, Podcasts® und Videos.

e Zielgruppenorientierung:
Wichtig fur Online-Journalistinnen ist ein verstarktes ,Service-Denken®.

Ein/e Onlinejournalistin muss sich zusatzlich zu thematischen Aspekten auch Uber

die Nutzungsgewohnheiten der Rezipientinnen im Web auf dem Laufenden halten.
Fragen hierzu sind:

Stort Scrollen den Lesefluss, wie breit dirfen Textinhalte, Grafiken und andere
Inhalte sein, welche Ladegeschwindigkeiten, Bildschirmauflésungen etc. haben die

Computer durchschnittlich in 6sterreichischen Haushalten etc.

Im Allgemeinen schreiben Onlinejournalistinnen in redaktionsinternen CMS-

Systemen, die von Programmierern entwickelt werden.

Sie stehen grdBtenteils zwar im Kontakt mit den Programmiererinnen, wiinschen sich
laut meiner Untersuchung dennoch mehr Einfluss auf die

Gestaltungsmadglichkeiten.

Stehen Sie im Kontakt zu den Programmierern lhrer Seite?

20—

Frequency

0 T I
Ja Nein

Stehen Sie im Kontakt zu den Programmierern lhrer Seite?

Abbildung 7-2:  Kontakt zu Programmieren des Webauftrittes
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

% Siehe Glossar
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Wiinschen Sie Sich mehr Einfluss auf die Gestaltung Ihrer Seite?

20—

Frequency

0 T T
Ja Nein

Wiinschen Sie Sich mehr Einfluss auf die Gestaltung lhrer Seite?

Abbildung 7-3:  Einfluss auf die Gestaltung des Webauftrittes
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Vor allem punkto Layout und Usability mitentscheiden zu kénnen war den Befragten
ein Anliegen.

¢ Redaktionelles Marketing:

Bislang gab es auf dem Medienmarkt eine klar definierte Grenzlinie zwischen
Redaktion und Marketing, sowohl was die inhaltiche Abgrenzung von
journalistischen Inhalten und Werbung, als auch die personelle Abgrenzung von

Journalistinnen und Marketingpersonal betrifft.

Im Zuge des verscharften Konkurrenzkampfes drohen diese Grenzen immer mehr zu

verwischen.
Die Grinde daflr liegen auf der Hand:

Redaktionelles Marketing spielt in Crossmedia- Konstellationen eine wichtige Rolle,
da die meisten Redaktionen 6konomisch gesehen unter starkem Druck stehen.

Glaubwurdigkeit muss weitest mdglich gewahrt werden, die Wirtschaftlichkeit der
Medien jedoch mittels Marketingmethoden und durch journalistische Leistungen

unterstitzt werden, was nicht immer einfach erscheint.
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Ein weiterer wichtiger Punkt ist die
e Technik-Kompetenz

Onlinejournalistinnen sollten laut Stellenprofilen auch mit den blichen Html-Editoren
oder gangigen (teilweise auch redaktionseigenen) Content-Management-Systemen
(CMS) vertraut sein.

Auch Adobe Photoshop-Kenntnisse zum Einbinden, Verandern und Skalieren von

Bilddateien sind oftmals gefragt ebenso wie Video- und Audioschnittprogramme.

Die Internet-Technologie entwickelt sich nach wie vor sehr schnell weiter und wird

beispielsweise flir mobile Applikationen adaptiert.

Neue Technologien und Entwicklungen missen laufend durch Weiterbildung

adaptiert werden.

7.4 Ausbildung und Anforderungsprofile von Onlinejournalistinnen

Journalismus wird allgemein immer noch als Talentberuf (,miss“-)verstanden.®
Es gibt nach wie vor keine einheitlich geregelte ,Ausbildung zum/zur Journalistin®.

Um Journalistin zu werden braucht man weder einen Studienabschluss noch eine

Gewerbeprifung.
Hauptsachlich gilt die Regel ,, Training on the job*, also ,Learning by doing®.

Da sich jedoch auch in Osterreich die Anforderungen an Journalistinnen und Medien
allgemein stark verandert haben, wird zunehmend der Ruf nach Professionalisierung

laut.

Durch den Trend zum crossmedialen Engagement der Verlage werden immer mehr
Generalisten bendtigt, die trotzdem Spezialwissen fiir ihre jeweiligen Bereiche
mitbringen, auch soziale Schlisselkompetenzen werden zum Beispiel durch den
enger werdenden Kontakt zwischen Kommunikator und Rezipient (z.B. auch durch

verbesserte Feedbackmdglichkeiten gerade im Onlinejournalismus) zunehmend

Wéqbqﬂg{ige erfolgreiche Journalistenausbildung bedarf laut Kaltenbrunner bedingt
durch den kleinen Medienmarkt einer unternehmensunabhéngigen Basis und

offentlicher Finanzierungshilfen.

% Kaltenbrunner, Andy/Kraus, Daniela: Ausbildung fir Journalisten in Osterreich. S.1
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Diese Ausbildung wird trotzdem keinen garantierten Jobeinstieg in Redaktionen
schaffen, aber MaBnahmen zur Qualititssicherung verstarken.®’

7.5 Ausbildungswege

Folgende Ausbildungswege gibt es in Osterreich:

7.5.1 Fachhochschulen

In Osterreich gibt es mehrere Fachhochschulen (zum Beispiel in Wien, Graz, St.
Pélten und Salzburg) die in ihrer Ausbildung einen starken Praxisbezug vertreten und
sich vermehrt auch mit neuen Medien beschaftigen.

Die Ausbildung die mit dem Titel Magister (FH) abgeschlossen wird dauert zumeist 8

Semester, im Anschluss ist ein universitares Dissertationsstudium mdglich.

7.5.2 Universitaten
Wien, Salzburg und Klagenfurt bieten das Studium Publizistk und
Kommunikationswissenschaften an. Dabei wird vorrangig auf eine wissenschaftlich-

analytische Ausbildung und weniger auf Praxisbezug Wert gelegt.

Zwar gibt es im zweiten Studienabschnitt die Mdéglichkeit zur Spezialisierung, das
Schwerpunktfach digital-elektronische Kommunikation bislang jedoch nur an der

Universitat Salzburg.

Das Internationale Journalismus Zentrum an der Donauuniversitit Krems bietet

zusatzlich noch Ausbildungen im Bereich Electronic Publishing und Online-Editing

f'Wien bietet die Européische Journalismusakademie seit 2002 ein Master-Studium
an, dass Studierende aus den unterschiedlichsten Disziplinen im Fachlehrgang
Journalismus und Medienkompetenz unter anderem auch im Onlinejournalismus

ausbildet.

7.5.3 Interne Ausbildungen

Mehrere Medienh&user und —organisationen bieten Trainee-Programme zur internen
Redaktionsausbildung an, unter anderem das Vorarlberger Medienhaus oder der
ORF.

% vgl. ebds.
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7.5.4 Berufsbegleitende Weiterbildung
Daneben gibt es an mehreren Instituten der Erwachsenenbildung wie Humboldt, bfi,
Volkshochschule und polycollege Kurse und Lehrgdnge zum Thema ,Publizieren im

Internet* und , Techniken des Onlinejournalismus*.%®

7.6 Praxisbeispiele

e Arbeitsablauf:

Die grundlegenden Tétigkeiten in den meisten Online-Redaktionen sind:

Beobachten der Agenturmeldungen; Auswahlen, Kirzen und Zusammenfassen
relevanter Meldungen; Inhalte multimedial aufbereiten und aktualisieren; Besuch von

Pressekonferenzen etc.

e Arbeitszeiten:

Im Normaldienst gibt es unterschiedlich lange Schichtdienste, auch abhangig von
den Aktualisierungsintervallen der jeweiligen Angebote.

Bei besonderen Ereignissen wie Katastrophen oder Wahlen werden auch Online-

Redaktionen langer oder sogar zu jeder Tages- und Nachtzeit besetzt.

e Arbeitsverhiltnisse:

Das Verhéaltnis freier Mitarbeiter vs. Festangestellter variiert von Redaktion zu
Redaktion stark, wobei ein deutliches Ubergewicht festangestellter Mitarbeiterlnnen
vor allem in kleineren Medien vorkommt - insgesamt sind frei Mitarbeiter in der

Uberzahl.®

e Aus welchen Bereichen kommen die MitarbeiterInnen?

Da es keinen geregelten Berufszugang gibt bestehen die genannten Online-
Redaktionen aus Universitatsabsolventen, Studienabbrechern, Studenten oder
.=angelernten Mitarbeitern“, die nach Volontariaten oder Praktika bei dem Medium

geblieben sind.

Auf die Frage wie sie persénlich zu ihrer jetzigen Arbeitsstelle gekommen sind ant-

worteten die von mir Befragten wie folgt:

% vgl. Kaltenbrunner, Andy/Kraus, Daniela: Ausbildung fir Journalisten S.1 ff.
% Kaltenbrunner et. al (2007)
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qJobeinstieg

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 Jobinserat 18 60,0 60,0 60,0
3 Praktikum 2 6,7 6,7 66,7
4 Wechsel aus einer
anderen Redaktion 1 3.3 3.3 70,0
5 Initiativbewerbung 5 16,7 16,7 86,7
6 durch persénliche
Kontakte 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
qJobeinstieg
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Jobinserat Praktikum

Abbildung 7-4:

Wechsel aus einer Initiativbewerbung  durch persénliche

anderen Redaktion

qJobeinstieg

Jobeinstieg

Kontakte

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Auffallig erschien mir dabei, dass sich die wenigsten bewusst flr die Tatigkeit als

Online-dournalistin entschieden haben, hier wére es meinem Erachten nach

interessant diese Frage im Rahmen einer gr6Beren Studie erneut zu untersuchen.
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q04 Haben Sie Sich gezielt fiir den Beruf des/der Online-Journalistin entschieden?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid 1 Ja 9 30,0 30,0 30,0
2 Nein | 21 70,0 70,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Haben Sie Sich gezielt fiir den Beruf des/der Online-Journalistin
entschieden?
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Haben Sie Sich gezielt fiir den Beruf des/der Online-Journalistin
entschieden?

Abbildung 7-5:  Berufsentscheidung
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Die meisten der von mir Befragten haben zudem vor ihrer Tatigkeit als
Onlinejournalistin  Erfahrungen in anderen Medienbereichen (hauptsachlich

Printjournalismus) gesammelt:
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qArbeitserfahrungen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 7 23,3 23,3 23,3
1 Printjournalismus 11 36,7 36,7 60,0
2 TV 1 3,3 3,3 63,3
4 Sonstiges 2 6,7 6,7 70,0
5 Print und TV 3 10,0 10,0 80,0
6 Print und Radio 3 10,0 10,0 90,0
7 Print und Sonstiges 1 3,3 3,3 93,3
8 Tv und Radio 1 3,3 3,3 96,7
9 TV und Sonstiges 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
qArbeitserfahrungen
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Abbildung 7-6:

T T
Printjournalis TV
mus

T
Sonstiges Print und TV Print und

Radio

gArbeitserfahrungen

T
Printund  Tv und Radio
Sonstiges

T
TV und

Sonstiges

Vorherige Tatigkeit in anderen Medienbereichen'®

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

1% Der erste Balken gibt diejenigen an, die keinerlei andere journalistische Erfahrungen vor ihrem Ein-
stieg in die Redaktion gemacht haben.
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7.6.1  Kurier.at

Kurier.at ist ein Tochterbetrieb der Kurier Printausgabe.

Um hier als Online-Journalist zu arbeiten, ist keine spezielle Ausbildung notwendig.
Die Tatigkeit des Online-Redakteurs beschrankt sich im Wesentlichen auf die Auf-
und Verarbeitung von Agenturmeldungen. Eigenrecherche gibt es kaum, die Themen
werden jedoch fiir Print-und Onlineredaktion verschieden aufbereitet.

Gearbeitet wird bei kurier.at im Schichtbetrieb.

Bei Ausnahmeféllen wie Wahlen oder dem 11. September kann sich die Arbeitszeit

auch verlangern.

7.6.2 Orf.at
Der ORF in Wien stellt bevorzugt Leute mit Vorkenntnissen ein, am liebsten Agentur-
Journalisten.

Unter anderem werden diese durch Assessment-Verfahren ausgewahlt.

Wahren die Landestudios zumeist zwei bis drei eigene Internet-Redakteure
beschaftigen, die crossmedial arbeiten, besitzt ORF.at in Wien eine eigene getrennte
Redaktion mit Schichtdienst.

7.6.3 Standard.at
Die Tatigkeiten eines Online-Redakteurs beim Standard gehen Uber das bloBe
Redigieren von Agenturmeldungen hinaus, man recherchiert selbst, online wie Uber

klassische Wege.

derstandard.at ist in verschiedene Ressorts aufgegliedert — so hat jedes Ressort
(Politik, Sport, Web, Investor usw.) einen fix angestellten Ressortleiter und im Schnitt
drei freie Mitarbeiter.

Pro Tag sind funf Leute mit der Politik, zwei bis drei fur Investor- und Webstandard

und je eine Person flr je einen anderen Channel zustandig.
derStandard.at ist ein eigenes, von der Printausgabe losgeldstes, Medium.

Es gibt grundsatzlich keinen Redaktionsschluss und daher auch einen
Schichtbetrieb.
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7.6.4 Beispiele Stellenausschreibung
Um die realen Anforderungen an Onlinejournalistinnen in Osterreich zu Giberpriifen,
wurden in dieser Arbeit auch verschiedene Stellenausschreibungen ésterreichischer

Online-Medien verglichen.

News.at ver6ffentlichte beispielsweise folgende Ausschreibung:

,Online Redakteurinnen zur Verstarkung unseres Teams gesucht.

Ihr Aufgabengebiet ist sehr vielseitig und umfasst unter anderem das
Recherchieren, das Schreiben von Nachrichten sowie das Gestalten von
Beitragen. Online-Erfahrung und Photoshop-/CMS-Kenntnisse sind von Vorteil
aber nicht Bedingung. Sehr wohl aber Formulierungsgabe und perfekte
Rechtschreibung. Zu Ihren Aufgaben z&hlen das Finden, Bearbeiten und
Aufbereiten vorhandener Themen. Sie entsprechen unseren Erwartungen,
wenn Sie groBes Allgemeinwissen mitbringen, auch unter Zeitdruck den
Uberblick bewahren kénnen, schnelles Reagieren flir Sie herausfordernd ist
und Sie gern im Team arbeiten. In der Redaktion im 2. Bezirk in Wien ist
persdnliche Anwesenheit unabdingbar.*

Ein Jobangebot fur Praktikanten auf oe24.at lautet wie folgt:

lhre Aufgaben

Die inhaltliche Abstimmung mit der Chefredaktion

Selbstandige Realisierung von Reportagen und Beitragen

Recherche & Einpflege von Content (inkl. Text- & Fotonachbearbeitung) in
unser CMS

Verwaltung von Channels und Subseiten

lhr Profil

Intelligent, schnell und genau

Bereits erste Praxis in einer Redaktion gesammelt

MS-Office-Kenntnisse und Photoshop Kenntnisse

Perfekte Deutschkenntnisse, sowie ausgezeichnete Rechtschreib- und
Grammatikkenntnisse

Sie sind verlasslich, organisiert, selbststandig und lernbereit

Zu lhren Starken zéhlen Teamgeist und Flexibilitat.

Stellenangebote der dsterreichischen Onlinemedien Standard.at, Presse.at, ORF.at,
Krone.at und Kleinezeitung.at sind inhaltlich fast deckungsgleich, zusatzlich werden
in Einzelfallen Arbeitsproben eingefordert.

Der Vergleich zeigte deutlich, dass journalistische Ausbildung keine
Grundvoraussetzung flr das Auslben online-journalistischer Tétigkeiten darstellt.
Vielmehr rlicken schnelle Auffassungsgabe und Grundkenntnisse in der Verarbeitung

von Texten und Bildern in den Vordergrund.
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In keiner der gesichteten Stellenausschreibungen wurde Heimarbeit angeboten, per-
sbnliche Anwesenheit (meist zu fixen Arbeitszeiten) wurde als Voraussetzung ange-

geben.
Dies scheint mit den noch immer vorherrschenden fixen Aktualisierungszeiten zu

korrelieren.
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8 AQualitat des Onlinejournalismus
Fir die Beurteilung der Qualitdt von Medien gibt es mehrere Kriterienkataloge, die
jedoch im Detail umstritten sind.

Russ-Mohl merkte bereits 1992 dazu an: "Qualitdt im Journalismus definieren zu

wollen, gleicht dem Versuch, einen Pudding an die Wand zu nageln."'"’

Als ,common sense” hat man sich bei den QualititsmaBstaben auf beispielsweise
Aktualitdt, Relevanz und Glaubwirdigkeit weitgehend geeignet, die noch durch
Nutzwert, Originalitat, Perspektivenvielfalt, Anschaulichkeit und Spannung ergénzt

wurden.
Journalistische Qualitat besteht aus mehreren Dimensionen:

» auf das journalistische Handeln bezogene Qualitdtsdimensionen (z.B. die
Unabhéangigkeit einer Redaktion, Recherchequalitat, Sorgfaltspflicht etc.)

 auf das publizistische Produkt bezogene Qualitdtsdimensionen (z.B. die Usability
einer Website, die Einhaltung der Trennungsnorm etc.)

Im Onlinejournalismus halten Expertinnen die Transparenz und Offenlegung der

Quellen fir duBerst wichtig und orten hier eine bisherige Vernachldssigung.'®

Anders als beispielsweise im amerikanischen Raum, wo Qualitatsstandards und
Ethikcodices aus dem klassischen Journalismus bereits auf den Onlinejournalismus
Ubertragen wurden'® gibt es in Osterreich nach wie vor keine generellen
Bestrebungen nach einheitlichen verpflichtenden Standards, sie werden zumeist von
den Redaktionen selbst freiwillig aufgestellt und publiziert.

8.1 Qualitatssicherung Im Mediensystem

Journalistische Qualitat ist vielfaltig und mehrdimensional.

Kriterium ist nicht nur der (kurzfristige) Erfolg bei der Zielgruppe, sondern u.a. auch
der langfristige Aufbau von Vertrauen und Glaubwirdigkeit — gerade im Online-

Journalismus.

101 zit. n. Neuberger, 2004, S. 34
102 Meier, Klaus (1998) S.16f. )
103 Siehe Anhang Il Gesellschaft Professioneller Journalistinnen Ethikkodex (deutsche Ubersetzung)
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Die Sicherung journalistischer Qualitat sollte sich nicht auf das BemuUhen einzelner
Journalistinnen beschrankten, sondern verlangt redaktionelle Strategien und Instru-

mente des Redaktionsmanagements.

Die Frage lautet: was kann ein Mediensystem/eine Redaktion machen um Qualitats-

standards zu sichern und eventuell auszubauen?
Meier erwahnt hier folgendes:'®
¢ Richtlinien und Guidelines aufstellen

Ziel sei es eine einheitliche externe Kommunikation (zum Beispiel mit Rezipientlnnen
via Feedback-Beantwortung) und einen einheitlichen Umgang mit redaktionellen
Ablaufen zu erreichen.

Weiters sollte eine Basis fir interne Qualitatsdiskussionen und Produkikritik
geschaffen werden und Sprache und Stil einheitlichen Vorgaben folgen.

Als ,Best Practice“-Beispiel zahlt er die Guidelines der BBC'® auf.
e (all)tagliche Routinen zur Qualitatssicherung in Redaktionen

Ein gut durchdachtes Wissensmanagement (z.B. Austausch von Recherchematerial),
regelmaBiges Uberdenken der Strukturen, des Workflows und der
Aufgabenverteilung sowie interne WeiterbildungsmaBnahmen kdnnen laut Meier
zusatzlich Hilfestellung bei Sicherung und Ausbau der journalistischen Qualitat

ﬁﬁléﬁndie namentliche Kennzeichnung von Artikeln ist nicht durchgehend verbreitet,

ein Punkt der das Vertrauen zwischen Kommunikator und Rezipient stéren kann.

Hier gibt es keine einheitlichen Regelungen und auch teilweise innerhalb der
Redaktionen Unterschiede. Manche Redakteurlnnen gaben beispielsweise an nicht

alle Artikel namentlich kenn zu zeichnen, dies sei vor allem themenabhangig.

Unter alltdgliche Redaktionsroutinen fallen beispielsweise auch Themengesprache
und das Gegenlesen von Artikeln.

Keine der von mir untersuchten Online-Redaktionen hat beispielsweise ein Lektorat,
haufig wurde jedoch angegeben dass Kolleglnnen die Artikel vor oder nach der Ein-
pflegung gegenlesen.

104 Meier, Klaus: Vortrag Uber journalistische Qualitatsstandards.
105 http://www.bbc.co.uk/guidelines/
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Wird Ihr Artikel von jemandem kontrolliert und freigegeben, bevor Sie ihn
veroffentlichen, oder direkt von lhnen ins Netz gestellt?

20—

Frequency

0 T T T
wird kontrolliert und freigegeben direkt von mir ins Netz gestellt Sonstiges

Wird Ihr Artikel von jemandem kontrolliert und freigegeben, bevor Sie ihn
veroffentlichen, oder direkt von lhnen ins Netz gestellt?

Abbildung 8-1:  Wird lhr Artikel gegengelesen?

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

In Anbetracht mancher schwerwiegender Orthographie- und Grammatikfehler auf

Osterreichischen Onlineportalen sicher eine ausbauféhige Strategie.

Promi-Style

Eva Herzigova

Model Eva Herzigova ist ein Hingucker,
keine Frage. Das beweist sich auch beim
Filmfestival in Wenedig. Dort sieht man sie in
traumhaften Abendroben - und mit diesen
Sonnenbrillen!

Von Modezeitschriften als superhip deklariert,
sehen die weilen Ray-Ban-Shades doch
etwas gewdhnungsbeddrftig aus - vor allem
zu seinem eleganten Styling...

© Bild: pps.at () Diashow schicken newsJat

Abbildung 8-2:  Fehlerbeispiel: Eva Herzigova wird zu einem Mann

Quelle: Screenshot
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8.2 Recherche
.lch wirde mir winschen flr die Recherche auch mal zum Telefon greifen zu
kénnen“ zitiert Jochen Wegener, Chefredakteur von Focus online einen (anonymen)

preisgekrdnten deutschen Onlingjournalisten.’®

Die von mir befragten Onlinejournalistinnen greifen zwar regelmaBig zum Telefon
(55,2% der Befragten), allerdings rangieren Web-Suchmaschinen (allen voran
Google) an zweiter Stelle (83,3%) der benutzten Recherchemittel.

Haufiger werden nur die Datenbanken der Nachrichtenagenturen wie beispielsweise
APA verwendet. (96,7% der Befragten benutzen diese regelmaBig).

Weit abgeschlagen sind beispielsweise kostenpflichtige Zeitungs- und
Zeitschriftendatenbanken, die lediglich 26, 7% zur regelmaBigen Recherche nutzen.

Egal ob Onlinedienste der Nachrichtenagenturen, Email, Datenbanken oder
Suchmaschinen- das Web ist haufigste Recherche-Ausgangspunkt im

QW‘B?A%%}E‘We oft recherchieren Sie persdnlich im Web?“ antworteten immerhin
73,3 % der Befragten mit ,immer®, alle anderen mit ,oft".

Zeitgleich ist der GroBteil der von mir befragten Onlinejournalistinnen der Meinung,
dass qualitativ hochwertige Informationen im Web leicht bis sehr leicht zu finden

sind.

73,3% halten die so gefundenen Informationen auch fir glaubwdrdig.

106 Wegener, Jochen: Die Googleisierung der Medien. In: Lehman, Kai/Schetsche, Michael (2005): Die
Google-Gesellschaft. Vom digitalen Wandel des Wissens. Transcript Verlag; Auflage: 1., Aufl. (Mai
2005)
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Qualitativ hochwertige Informationen finde ich im Web...

Frequency

0
I I I I
sehr leicht eher leicht leicht eher weniger leicht

Qualitativ hochwertige Informationen finde ich im Web...

Abbildung 8-3:  Qualitativ hochwertige Informationen Im Web
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Im Internet recherchierte Daten sind meiner Meinung nach...

25—

20+

o
1

Frequency

=}
1

0 |

I 1 I
sehr glaubwirdig eher glaubwirdig glaubwirdig

Im Internet recherchierte Daten sind meiner Meinung nach...

Abbildung 8-4:  Glaubwiirdigkeit der im Web recherchierten Daten
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Journalistinnen sehen Suchmaschinen wie Google zunehmend als billiges Werkzeug
zur Herstellung von Relevanz - und das mit immer weniger ironischer Distanz,

kritisiert Wegener.

Andererseits wirde die Online-Recherche jenseits von Google und Co. (zumindest in

kleineren Redaktionen und fir freie Journalistinnen) zunehmend unbezahlbar.
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Haufige Probleme bei der Herstellung von Relevanz und der Unterscheidung von
qualitativ hochwertigen und weniger hochwertigen Informationen betreffen vor allem

im Umgang mit Suchmaschinen ungeschulte Redakteurlnnen.
Als Beispiel fihrt Wegener an:

-Wenn man bei Google das Suchwort "Esperanto" eingibt, findet die Suchmaschine
hierzu derzeit zwischen 1,1 und 1,26 Millionen Seiten. Im April sei diese Zahl erst bei
700.000 Seiten gelegen [...] (Der Standard, 1.7.2004)"

Dabei lasse die Redaktion véllig auBer acht dass Google-Trefferzahlen keine
bestandigen Fakten sind, sie schwanken drastisch und erschaffen so eine eigene,

verzerrte Realitat, die wiederum auf die Medien zurtckwirkt.

Bei Phrasensuche beispielsweise werde die Mengenlehre nicht bertcksichtigt, auch
hier gibt Wegener ein klassisches Beispiel:

Einer dieser Dienste, die sich in der Region gut auskennen, ist der BND. Seine
Kompetenz wird auch dem Laien deutlich, gibt er zum Beispiel bei der
Internet-Suchmaschine ,Google.de” die Stichwérter ,BND und Afghanistan®

ein. In 0,33 Sekunden werden Uber 13.000 (!) Hinweise, ,Treffer”, gemeldet.
(Graf NayhauB, Bild, 2001, zit. n Wegener)

Trotzdem halt er fest: ,schlimmer als Googeln ist nicht zu googeln.*

Suchmaschinen wie Google definieren laut Wegener nicht nur den Maximalstandard,
sondern auch den Minimalstandart einer Recherche. Durch den Vergleich in
Suchmaschinen lassen sich Hoaxes und ,virtuelle Zeitungsenten“ besser enttarnen,
die Qualitat vieler Alltagsrecherchen werde zumindest auf ein ertragliches Niveau

gehoben, so Wegener.'”’

Verschiedene Studien haben gezeigt, dass die meisten Internetnutzer gegentber der
Glaubwurdigkeit von Informationen, die im Internet angeboten werden, zwar durch-

aus Vorbehalte haben, dass sie aber trotzdem mit Onlineangeboten recht unkritisch

107 Wegener, Jochen: Die Googleisierung der Medien. In: Lehman, Kai/Schetsche, Michael (2005): Die
Google-Gesellschaft. Vom digitalen Wandel des Wissens. Transcript Verlag; Auflage: 1., Aufl. (Mai
2005)
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umgehen. Insbesondere bei der Nutzung von Suchmaschinen zeigt sich, dass sie
sich fast blind auf die Unabhangigkeit und Qualitat der Rankingkriterien einer einzi-

gen Suchmaschine (Google) verlassen.

Nina Springer und Jens Wolling stellten sich in ihrer Untersuchung die Frage, ob
Journalisten diesbezliglich anders vorgehen:

* Nutzen sie mehrere Suchmaschinen, oder verlassen auch sie sich hauptséachlich
auf Google?

* Nutzen sie die Optionen, die eine ,Erweiterte Suchanfrage® bietet, oder formulieren
sie ebenfalls nur einfache Suchanfragen mit einem oder wenigen Begriffen?

» Prifen sie die Retrievallisten sorgfaltig, oder nutzen auch sie nur eine oder zwei
Fundstellen auf der ersten Seite der Trefferliste?'%

Als Ergebnisse der Untersuchung halten sie fest:

»-Redakteure verlassen sich auf ihre Intuition und individuelle Erfahrung

bei der Einschatzung der Glaubwirdigkeit und der Selektion von Suchmaschinen-
Ergebnissen. Zudem sind die Kurzbeschreibungen unter den Ergebnislinks fir

die Journalisten ein wichtiges Auswabhlkriterium sind, somit liefern Suchdienste nicht
nur eine Vorselektion, sondern pragen auch die weiteren Selektionsentscheidungen.
AuBerdem bestétigt die Studie die enorme Bedeutung der Suchmaschinen, wie auch
die Dominanz eines Suchdienstes, namlich Google.

Die Journalistinnen nutzen auBerst selten Suchoperatoren und beschranken sich bei
der Betrachtung der Ergebnistreffer fast ausschlieBlich auf die ersten

Eintrage.“'® Dies ist laut Springer und Wolling vor allem dann kritisch zu beurteilen,
wenn die Internetrecherche bei der Themenkonzeption eine entscheidende Rolle
spielt, da dann bestimmte Aspekie kaum die Chance haben in den Blick der
Journalisten zu ricken.®

Springer und Wolling decken sich hier mit Wegener, wenn sie dringenden
Handlungsbedarf sehen. Es sei notwendig den Journalisten mehr Wissen tber die

Funktionsweise von Suchmaschinen zu vermitteln.

1% gSpringer, Nina/ Wolling, Jens: Recherchoogeln. Wie Zeitungsjournalisten das Internet fir ihre Ar-
beit nutzen. In: Quandt, Thorsten/Schweiger, Wolfgang (2008): Journalismus online - Partizipation
oder Profession?

1% Ebd.
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Zum anderen sollte das Bewusstsein fir den potentiellen publizistischen Einfluss
insbesondere von Google gescharft werden. Beides sind Aufgaben,

denen sich die Journalistenbildung und Journalistenweiterbildung und die einzelnen
Redaktionen stellen sollten flihren die Autorlnnen an.

Diesen Trend kann man auch aus den Ergebnissen meiner Befragung herauslesen,
zudem ist meiner Meinung der Zwang zu meist unter Zeitdruck stattfindende

Recherche in Onlineredaktionen besonders grofB.

8.2.1 “Googleisierung”

Vinzenz Wyss und Guido Keel gehen in ihrem Beitrag “Die Suchmaschine als
Danaergeschenk. Zur strukturellen Gewalt der ,Googleisierung“ des Journalismus*'™
der Frage nach wieweit sich das von Neuberger als ,Googleisierung im
touierdisRhistbthen der ,Vor“-Selektion und Ordnung durch Suchmaschinen auf die

journalistische (Recherche-)Qualitat auswirkt.

Demnach 16sen Suchmaschinen nicht nur eine Vielzahl an Problemen (zumeist
kostenloses und rasches Auffinden von Informationen), nach Meinung der Autoren
schaffen sie auch eine Anzahl neuer.

Die Gefahr der unreflektierten Beschaffung von Informationen steige, wenn
Journalistinnen sich nicht stetig bewusst machen dass Suchmaschinen wie Google

Informationen bereits vorsortieren und auch nach eigenen Kriterien filtern und

%%iﬁé%'sind Schulungen im gezielten Umgang mit Suchmaschinen immanent
wichtig. Jochen Wegener flhrt negative und positive Seiten der Googleisierung
weiter aus:Google definiere sowohl den Mindeststandard als auch den
Maximalstandard von Recherchen, enttarne einerseits enttarnt Schablonen-
Journalismus (also ,,Copy&Paste“) und Fakes, biete andererseits aber auch ein

Zerrbild der medialen Welt, welches wiederum auf die Medien zuriick wirke.!'?

Google hebe zumindest die Qualitat vieler Alltagsrecherchen auf ein ertragliches

Niveau, so Wegener. Sein Fazit: ,Schlimmer als zu googeln ist: nicht zu googeln.”

110 in: Quandt, Thorsten/Schweiger Wolfgang (2008):Journalismus online - Partizipation oder Profes-
sion?

111 Neuberger, Christoph (2005): Angebot und Nutzung von Internet-Suchmaschinen. In: Media Per-
sPektiven, 1, 2005 S.2-13

"2 http://www.djv.de/fileadmin/DJV/Besser-online/dokumentation_2005/djv3.ppt
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Er ist der Auffassung Google werde zunehmend als Primarquelle ,salonfahig“ und
direkt als Quelle angegeben. Als Férderung der Googleisierung verortet er die zu-
nehmend fur freie Journalistinnen nicht mehr leistbaren anderen Recherchemdglich-
keiten. Die Teilnehmerlnnen meiner Umfrage bestétigten dies. Kostenpflichtige Da-
tenbanken und &hnliche Quellen sind den meisten selbst in den Redaktionen nicht
(mehr) zuganglich, Google ist fiir viele die beste Alternative fir Alltagsrecherchen.
Schwerwiegend sei dabei, so Wegener, dass Journalistinnen Google ,zunehmend
als billiges Werkzeug zur Herstellung von Relevanz (sehen) - und das mit immer
weniger ironischer Distanz.”

Er fihrt dazu beispielsweise eine Meldung des Standards an:

,Google zauberte aus den unendlichen Weiten des virtuellen Netzes ungefahr 80.200
in Deutsch gehaltene Seiten zum Thema Currywurst auf den Bildschirm. (Der
Standard, 23.7.2004)"

Dabei wirden Journalistinnen folgendes nicht bericksichtigen:

Google-Trefferzahlen schwanken drastisch mit der Zeit und sind lediglich grobe
Schatzungen.

Auch fehle den Journalistinnen zumeist das Grundwissen tber Suchoperatoren, (z.B.
Mengenlehre) und das allgemeine Verstandnis, wie Suchmaschinen selektieren und
Informationen reproduzieren, so Wegener. Dieser Eindruck wird durch meine
Befragung vorerst bestatigt - Suchmaschinen sind demnach das beliebteste
Recherchemittel und 73% der Befragten halten die daraus gewonnenen
Informationen flr ,glaubwirdig®, 20% fur ,eher glaubwirdig® und 6,7% fir ,sehr
glaubwirdig“. Da die Befragung nicht reprasentativ ist ware es meiner Meinung von
Interesse die Einstellung Osterreichischer Onlinejournalistinnen in einer gréBer
angelegten Studie zu erheben um kiinftige Strategien zur Qualitatssicherung adaptie-
Eem hekéopéet. weiter ,Im  Jahr 2010 wird die Google-Platzierung fir ein
Qualitatsmedium wichtiger sein als die IVW.'"3

Als Fazit lasst sich feststellen: Das ,Werkzeug“ Google (stellvertretend fiir andere
Suchmaschinen) selbst tragt nicht zur Qualitatsminderung der Recherchearbeit bei,
sofern es richtig eingesetzt und verstanden wird. Hier missen Medienhauser meiner
Meinung nach verstérkt in die Schulung und ,Aufklarung“ ihrer Mitarbeiterlnnen in-

vestieren.

3 www.ivw.de
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9 Perspektiven des Onlinejournalismus

Welche Perspektiven gibt es also flir den ésterreichischen Onlinejournalismus?

In welche Richtungen wird er sich zuklnftig entwickeln, welche Trends,

Anforderungen und Risiken sind zu erkennen?

Neue Bedingungen des Internet | A) Neue Anforderungen/ Aufgaben B) Neue Chancen C) Neue Risiken

1) Aktualitit/ Schnelligkeit e Aktualisierungskompetenz e Verbindung von Aktualitit mit Analyse e Unreflektierte Ubernahme von Halbwahrheiten
2) Hypertextualitit / Vernetzung e Kenntnis des Internet, Link- e  Lesefreundliche Staffelung e  Orientierungsverlust des Users

Kompetenz ; . & qn g .
e Neuer Zugang zu strukturiertem Wissen e Glaubwiirdigkeitsverlust durch unserise Links

e Quellentransparenz

3) Interaktivitit / Aktiver Rezipient | e Zielgruppenotientierung e Zielgenaue Information e Unkritischer Quoten-fournalismus
e Interaktionsfihigkeit e Verlust der Integrationsfunktion
4Multimedialitit e Multimedia-Kompetenz e Vorteile aller Medien biindeln e Vernachlissiguny journalistischer Aufgaben
5) Unbegrenzte Speicherkapazitit ©  Neue Recherchekompetenz e  Orientierung in Informationsflut e Informationsiiberfluss durch Verzicht auf
X . Selektion
e Wissensmanagement e  Zielgenaue Recherche durch Datenbanken
6) Digitalisierung der Information e Informationsmanagement ¢ Aufbau von Verwertungsketten e Dublizistische Konzentration

e Copy-Paste-Journalismus
e “Automatisierter Journalismus”

7) Einfache Publikations- e Vermittlungskompetenz/ *  Glaubwirdigkeit durch Kompetenz e  Unsichere Recherche-Quellen
Méglichkeiten / Anonymitit Professionalitit:
Ynbssaetiomeanthersisesie e  Chance fGr “alternative” Publikationen o Mimikry-Effek
Antormationsautbereitung mit
Mehrwert

e Branchenfremde Konkurrenz

8) Werbefinanzierung e Marketing-Bewusstsein e Chance fiir PR und Marketing e Populismus
e  Schleichende PR

o ournalismus auf Sparflamme

9) Technikgebundenheit e “Schnittstellen-Qualifikationen” — e Chance durch Innovationen: siche oben e  Probleme der Ausgabe am PC
technisches Wissen

Abbildung 9-1:  Anforderungen, Perspektiven und Risiken des
Online-Journalismus

Quelle: nicht verifizierbar (anonyme Seminarunterlagen)

9.1 Technische, 6konomische und inhaltliche Perspektiven
Der technische Fortschritt gerade das Internet betreffend verlauft rasant.

Redaktionen und Redakteurlnnen missen sich wie bereits erwdhnt standig
weiterbilden, um technische Neuerungen selbst umzusetzen und an ihre

Rezipientlnnen weiter vermitteln zu kdnnen.

Neuere Technologien wie Podcasts und mobil abrufbare Inhalte haben sich noch
nicht Uberall durchgesetzt.

Laut der Schweizer Delphi-Studie der Universitat St. Gallen herrscht groBe Unsi-
cherheit unter den befragten Experten, in welchem Umfang mobile Zugangstechni-
ken neue Nutzungsformen flr journalistische Online-Angebote zu konkurrenzfahigen

Preisen erschlieBen kdnnen.
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Die Teilnehmer schatzen daher vorsichtig, dass in vier Jahren rund 20 Prozent der
Nutzung journalistischer Online-Angebote mobil erfolgen werde.

45 Prozent der Befragten gehen davon aus, dass sich eine gesonderte
Preisgestaltung fiir mobil genutzte Inhalte durchsetzen lassen werde.* Sonja
Kretzschmar trifft in ihrem Aufsatz ,Ausbau medialer Dienste im Bereich der
Mobilkommunikation® folgende Prognose:

,Mit der Erweiterung des Online-Angebots durch interaktive Elemente
werden sich die Angebote im Bereich der Darstellungsformen verdndern,
dartber hinaus aber auch nach den neuen Nutzungsmdglichkeiten des
Publikums bzw. der Leser richten. Das ,anything, anywhere, anytime® wird
auch das Angebot journalistischer Dienste betreffen. Der mobile
Mediennutzer informiert sich, wenn er Zeit dazu hat, Uber das, was ihn
interessiert, ohne selbst zu festen Zeiten im Umkreis eines festen Endgerats
(Fernseher, Tageszeitung, Internetzugang Uber das Festnetz) sein zu
mussen. Journalistische ,,On demand“-Angebote, die ubiquitédr abrufbar sind,
sind die Antwort auf verdnderte Lebensumsténde, die eine verdnderte

Mediennutzung mit sich bringen.“'*®

Die Weiterentwicklung von redaktionseigenen CMS-Systemen und Serviceinhalten
bedarf ebenfalls einer Adaption.

Usability war lange Zeit ein vernachlassigtes Thema, je mehr Inhalt ein Portal jedoch
zu bieten hat umso wichtiger wird die Fihrung des Rezipienten durch den techni-
schen Aufbau einer Seite einerseits (klar strukturierte MenUfihrungen, Hilfetexte)

«116

und durch den Journalist als ,Navigator®' ° andererseits.

Die Einbindung von multimedialen Inhalten und crossmediales Engagement wird
dazu fihren dass in diesen Bereichen verstarkt zusammengearbeitet wird:

Eine Reportage in der Printausgabe, weiterflhrende Interviews und
Hintergrundinformationen (z.B. ein Videobeitrag) beispielsweise in der Online-

Ausgabe.

114 Zentrale Aussagen der St.Gallener Delphistudie

115 Kretzschmar, Sonja: Ausbau medialer Dienste im Bereich der Mobilkommunikation, Vortrag Fach-
tagung (2006)

116 Begriff gepragt durch Christoph Neuberger
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General Interest-Sites werden in den nachsten Jahren zehn Prozent ihrer Einnahmen
durch den direkten Verkauf journalistischer Inhalte erzielen werden, dieser Wert soll

bis auf 20% steigen.'"’

Hier stehen Nachrichtensites im direkten Konkurrenzkampf mit Filter-Aggregatoren
wie google.news und mussen deshalb auf andere Strukturen zur Kundenbindung zu-

rickgreifen.

Dies wird einerseits durch Personalisierung (beispielsweise die Mdoglichkeit
bestimmte Themen zu abbonieren und sich so seine eigene News-Seite
zusammenzustellen wie es 024.at bereits umgesetzt hat) erreicht, andererseits durch
das verstarkte Angebot an Serviceinhalte wie Horoskope (www.o0e24.at),
Singlebdrsen (www.derstandard.at), Netzwerkangebote (www.woman.at), Kilocoach
und Lauftraining (www.kurier.at), eigene Online-TV-Channels (www.krone.at) etc.

Interessant ist dabei, dass diese Inhalte bis auf vereinzelte Angebote (z.B Teile des
Archivs) laut Aussage der Redaktionen kostenlos bleiben werden.

Sind Teile des Online-Angebots Ihrer Redaktion kostenpflichtig?
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Sind Teile des Online-Angebots Ihrer Redaktion kostenpflichtig?
Abbildung 9-2: Sind Teile des Online-Angebots ihrer Redaktion kosten-
pflichtig?
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

"7 Zentrale Ergebnisse der St.Gallener Delphistudie
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Durch das wachsende Angebot an Onlinemedien werden kostenpflichtige
Inhalte haufiger.

Frequency
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stimme eher zu bin unentschieden stimme eher weniger zu stimme gar nicht zu

Durch das wachsende Angebot an Onlinemedien werden kostenpflichtige
Inhalte haufiger.

Abbildung 9-3: Werden kostenpflichtige Inhalte bedingt durch den Wettbe-
werb haufiger werden?

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Okonomisch gesehen stellt sich also die Frage, wie das Online-Angebot finanziert
werden soll, wenn wie bereits in den vorigen Kapiteln erwdhnt auch die

Werbeeintrage durch den im Internet nicht monopolisierten Anzeigenmarkt stetig
IS-”B?erHUssen neue innovative PR-und WerbemaBnahmen angedacht werden.

Der Substitutionswettbewerb zwischen den Medien wird laut Aussagen der Delphi-

Studie steigen, und zwar sowohl im Leser- als auch im Anzeigenmarkt.

Die befragten Experten der Delphi-Studie schatzen, dass zwischen 70 bis 80 Prozent
des Wachstums der Nutzungszeit von journalistischen Online-Angeboten

und rund 80 Prozent der Zunahme von Online-Werbung zu Lasten bestehender
Medien gehen werde.

Den Tageszeitungen werden drastische Verluste in den Rubrikenméarkten

durch die Online-Konkurrenz vorausgesagt.

Hier stellt sich die Frage wie dieses Problem crossmedial gelést werden kann.
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Noch immer sehen viele Mutter-Redaktionen ihr Online-Angebot als Image- und
Prestige-Mehrwert ihres Stammmediums und berufen sich darauf, dass zwar die
Webauftritte selbst in den wenigsten Fallen schwarze Zahlen einfahren, die

Werbewirkung auf das Stammmedium jedoch vorrangig ist.

Hier muss meiner Meinung nach ein Umdenken stattfinden und crossmedial gegen

drohende Verluste auf beiden Ebenen gegengesteuert werden.

Inhaltlich gesehen ist das Potential des Online-Journalismus meiner Meinung nach

noch lange nicht ausgeschopft.

Obwohl ein GroBteil der von mir befragten Redakteurlnnen es beispielsweise fur
eher wichtig hielt, Leser mittels Personalisierung und Interaktivitat zu binden, gibt es
in diesem Punkt noch dringenden Nachholbedarf im &sterreichischen

Onlinejournalismus.

Durch das wachsende Angebot an Onlinemedien wird es fiir Verlage
wichtiger ihre Leser durch Personalisierung und Interaktivitat zu binden.
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Durch das wachsende Angebot an Onlinemedien wird es fiir Verlage
wichtiger ihre Leser durch Personalisierung und Interaktivitéat zu binden.

Abbildung 9-4:  Wichtigkeit von Personalisierung und Interaktivitat

Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09
Waéhrend in Deutschland Kommentarméglichkeiten, Abstimmungen und Meinungsfo-
ren (vor allem in Boulevard-Online-Ablegern wie z.B. www.bild.de) dicht gestreut ein-
gesetzt werden, sind diese Interaktionsangebote in Osterreich noch relativ sparlich
gesat.
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Auch der in den USA erfolgreiche ,Citizen Journalismus“''® findet nur schwer
Eingang in die dsterreichische Medienlandschatft.

Die Md&glichkeit der Leser sich mit Artikeln und Bildern selbst einzubringen wird in
Deutschland beispielsweise von Bild.de und in Osterreich erst von wenigen Online-

Angeboten wie zum Beispiel www.oe24.at genutzt.

Koénnen sich in lhrem Online-Angebot Leserinnen und Leser selbst mit
Beitragen (Fotos und/oder Artikeln) einbringen?
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Kénnen sich in lhrem Online-Angebot Leserinnen und Leser selbst mit
Beitrdgen (Fotos und/oder Artikeln) einbringen?

Abbildung 9-5:  Citizen Journalismus
Quelle: Online-/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

9.2 Sonstiges

Knapp die Halfte der befragten Experten der Delphi-Studie geht davon aus, dass sich
die Online-Verbreitung innerhalb von vier Jahren fest im Kanon der Medien etabliert
haben werde.

Innerhalb von acht Jahren sehen 76 Prozent der Teilnehmer diese Entwicklung. In
vier Jahren wirde bereits die Halfte aller 14- bis 49-Jahrigen regelmaBig
journalistische Online-Angebote nutzen.

Die Teilnehmer der Delphi-Studie sehen hier auch Wachstumsschranken:

118 Siehe Glossar
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Die individuelle Nutzungsdauer von journalistischen Online-Angeboten werde unter
den 14- bis 49-jahrigen ,Onlinern“ in den nachsten vier Jahren lediglich um 25 Pro-
zent zunehmen, innerhalb von acht Jahren um 43 Prozent gegenltber dem heutigen

Niveau wachsen.

Die durchschnittliche Nutzungszeit werde in vier Jahren knapp Uber 20 Minuten

betragen.

Auch noch in acht Jahren wirden online, so meinen 62 Prozent der Befragten,

vornehmlich aktuelle Nachrichten gelesen.''®

Mich hat auch die persénliche Meinung der Redakteurlnnen interessiert, wie sich

ihrer Meinung nach der Onlinejournalismus weiterentwickeln wird.

Persénliche Zukunftssorgen machen sich die wenigsten.

Wird Ihre Redaktion (lhrer Meinung nach) in den nachsten zwei Jahren
expandieren/schrumpfen/in etwa gleich bleiben?

Frequency

0 T T
expandieren in etwa gleich bleiben

Wird Ihre Redaktion (lhrer Meinung nach) in den nachsten zwei Jahren
expandieren/schrumpfen/in etwa gleich bleiben?

Abbildung 9-6:  Bildunterschrift/Abbildungsbeschriftung

Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09
Auf die Frage ob ihre Redaktion in den nachstens zwei Jahren expandieren/gleich
bleiben oder schrumpfen wird antworteten 50% mit expandieren, 50% mit etwa gleich

bleiben.

"9 Zentrale Aussagen der St.Gallener Delphistudie
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Niemand ging davon aus, dass sie schrumpfen kdnnte.

Auch der gesellschaftliche Stellenwert des Onlinejournalismus wird nach Meinung

der Redakteurlnnen steigen.

Zuvor hatten sie angegeben, gerade unter dem eher geringen gesellschaftlichen

Prestige gegentiber klassischen Medien zu leiden.

Der gesellschaftliche Stellenwert (das "Ansehen) des Online-Journalismus
wird
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Der gesellschaftliche Stellenwert (das "Ansehen") des Online-Journalismus
wird

Abbildung 9-7:  Der gesellschaftliche Stellenwert des Onlinejournalismus
Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgefiihrt 2008/09

Auch punkto Glaubwirdigkeit und daraus resultierend engerer Vertrauensbindung

zwischen Journalistin und Leserln sehen sie zuklnftig eine Besserung.
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Die Glaubwiirdigkeit des Online-Journalismus wird
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Die Glaubwiirdigkeit des Online-Journalismus wird
Abbildung 9-8:  Glaubwiurdigkeit
Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgeftihrt 2008/09

Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt wird nach Meinung der befragten

Redakteurlnnen ebenfalls hoch bleiben.

Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt (gut recherchierte Artikel,
Reportagen etc.) bleibt hoch.
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Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt (gut recherchierte Artikel,
Reportagen etc.) bleibt hoch.

Abbildung 9-9:  Bildunterschrift/Abbildungsbeschriftung
Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgeftihrt 2008/09
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Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt (gut recherchierte Artikel,
Reportagen etc.) bleibt hoch.
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Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt (gut recherchierte Artikel,
Reportagen etc.) bleibt hoch.

Abbildung 9-10: Bildunterschrift/Abbildungsbeschriftung
Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgeftihrt 2008/09

Eher unschlissig waren sie sich bei der Frage inwiefern sich Onlinejournalismus

gegenlber dem Printjournalismus in Zukunft deutlicher abgrenzen wird.
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Online-Journalismus hat sich als eigenstandiger Tatigkeitsbereich aus dem
Journalismus entwickelt und wird sich zuklinftig noch deutlicher vom
Printjournalismus abgrenzen.
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weniger zu
Online-Journalismus hat sich als eigenstiandiger Tatigkeitsbereich aus dem
Journalismus entwickelt und wird sich zukiinftig noch deutlicher vom
Printjournalismus abgrenzen.

Abbildung 9-11: Abgrenzung Onlinejournalismus vs. Printjournalismus
Quelle: Online -/Printbefragung der Redaktionen News.at, Standard.at, Kurier.at und Orf.at, durchgeftihrt 2008/09

FUr sich persénlich gaben die meisten eher schlechte Aufstiegschancen an.
Als positive Seiten ihres Berufs gaben die Befragten die Mdglichkeit zur Interaktion

mit den Lesern, die direkte Abschatzbarkeit des Leserinteresses (z.B. ,Klicks®,

,Visits®, vereinfachtes Feedback) und die multimedialere Arbeitsweise an.

90% schatzen vor allem das Arbeitstempo, 76,7% die Flexibilitdt und 20% den
Schreibstil an ihrer Arbeit.

Als negative Seiten des Onlinejournalismus wurden vor allem die geringe Bezahlung,
das fehlende gesellschaftliche Prestige und die mangelnden Aufstiegschancen
angesehen. (Diese Aussagen werden auch in der GPA-djp Studie bestatigt.)

Trotzdem wirden nur 20% der Befragten lieber im Printjournalismus arbeiten.

Grunde dafir sind neben den starren Zeilenvorgaben und der geringen inhaltlichen
Freiheit vor allem die Meinung dass ,Print tot sei“ und die ,Zukunft der Zeitung

online“ stattfinden wirde.
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10 Zusammenfassung und Ausblick

Was meine Hypothesen betrifft so konnte ich aufgrund der geringen Stichprobe

meiner Untersuchung leider keine reprasentativen Ergebnisse erzielen.

e Je gréBer das Angebot an Onlinemedien wird, desto wichtiger ist es flir Verlage
ihre Leser durch Personalisierung und Interaktivitadt zu binden.

Auch wenn die befragten Redakteurlnnen durchaus der Meinung waren dass dies
eher wichtig bis sehr wichtig sei, sind viele MaBnahmen zur Personalisierung und
Interaktion mit den Lesern in Osterreich schlichtweg noch nicht umgesetzt worden,

wahrend dies in den U.S.A und Deutschland beispielsweise schon der Fall ist.
Ich bin mir jedoch sicher dass dieses Feld in Zukunft ausgebaut werden wird.

e Je eigenstandiger sich ein Onlinemedium zu seiner Printvorlage entwickelt, umso

héufiger treten kostenpflichtige Inhalte auf.
Hierflr konnte ich keinerlei Anhaltspunkte finden.

Laut Aussagen der zustandigen Redaktionsmitarbeiterlnnen bei Standard.at, ORF.at,
Kurier.at und News.at wird dies zumindest in den aufgezahlten Medien nicht der Fall

sein.

e Onlinejournalismus hat sich als eigenstidndiger Tatigkeitsbereich aus dem
Journalismus entwickelt und zeichnet sich gegeniiber dem Printjournalismus
durch andere Qualifikationsmerkmale, gesellschaftlichen Stellenwert, subjektive

Betrachtung, Rollenbild und Selbstverstdndnis seitens seiner Akteurlnnen aus.

Hier herrscht meiner Meinung noch nach ein immenser Forschungsbedarf im
Osterreichischen Raum. Zwar kann ich auch hier keine reprasentativen Ergebnisse
prasentieren, allerdings habe ich den Eindruck gewonnen, dass sich die
Onlinejournalistinnen einerseits selbst deutlich abgrenzen wollen, andererseits auch
das Gefuhl haben ab-/ausgegrenzt zu werden. Ich erhoffe mir fir die Zukunft
vermehrt Forschung in diesen Bereichen.

e Im Onlinejournalismus gibt es keine verpflichtenden Qualitétsrichtlinien, aufgrund
der Schnelllebigkeit des Mediums wird auf Lektorate weitgehend verzichtet.

In keiner der von mir untersuchten Redaktionen gab es ein Lektorat.
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Verpflichtende Qualitatsrichtlinien gibt es im engeren Sinn auch nicht, lediglich frei-
willig redaktionsintern aufgestellte Leitfaden. Hier herrscht meiner Meinung nach ge-

genlber den USA beispielsweise dringender Nachholbedarf.

In Osterreich konzentriert sich die aktuelle Debatte um den Online -Journalismus vor
allem darauf, wie sich Online-Angebote der etablierten Medien (beispielsweise
Online-Ableger diverser Printmedien oder ORF.at) kinftig im Wettbewerb unterein-

ander und mit anderen Anbietern entwickeln werden.

In seinem vieldiskutierten Essay ,Der Journalismus lebt” Gber die Zukunft der Zeitung
stellte Mathias Dépfner, Chef des Axel Springer Verlags folgende Thesen auf:

1.Das Rieplsche Gesetz, wonach "der Medienfortschritt kumulativ, nicht substuie-
rend" verlauft, gelte auch weiterhin.
Die Zeitung habe das Buch nicht ersetzt, das Radio nicht die Zeitung, das Fernse-
hen nicht das Radio. Der Wechsel von Schallplatte zu CD sei als Wechsel des

Trager-, nicht des "Kreativmediums" zu interpretieren.

2. "Die Zukunft der Zeitung ist digital."
Die Zeitung wirde ohne Zweifel demnéchst nicht mehr gedruckt, sondern auf e-
lektronischem Papier erscheinen. Unklar sei nur noch, ob dies "in flinf, zehn oder

fnfundzwanzig Jahren" der Fall sein wird.

3. Die Zeitung ist mit ihrem Kernprinzip Fithrung funktional das Gegenteil vom In-
ternet.

Das "Horizont-Medium" Zeitung biete selbstbewusst-autoritéar ein Sortiment des
Wissenswerten, wohingegen das Internet ein Suchmedium der Vertiefung sei. "Die
Zeitung wirkt erweiternd, das Internet vertiefend."

4. Journalistische Fihrung bleibt das dominante Prinzip der Massenkommunika-
tion.

Der Entwurf eines mindigen, bestandig selbst auswahlenden Medienkonsumenten
sei eine "medientheoretisch schéne Utopie". In der Realitdt der Massenmarkte
wirden Leser jedoch "nicht standig selbst entscheiden"  wollen.

5. Der Zeitungsjournalismus wird Uberleben, wenn er sich auf seine Starken "ex-
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klusive Neuigkeiten, eigenstadndige Meinung und begeisternde Sprache" besinnt.
Wenn sich Zeitungen und ihre Journalisten auf diese "drei Kompetenzkerne" kon-
zentrieren, wirden sie sich im Wettbewerb der Publikationen und der Mediengat-
tungen sehr gut behaupten kénnen. '2°

Ich méchte meine Arbeit mit einem Interview abschlieBen dass die Kleine Zeitung
online mit verschiedenen Chefredakteurlnnen &sterreichischer Tageszeitungen als
Reaktion auf Doépfners Essay gefuhrt hat, weil es meiner Meinung nach die
Einstellung der hiesigen Medienlandschaft zur Entwicklung des Onlinejournalismus in

den nachsten Jahren am besten widerspiegelt:

,Christian Nusser, Chefredakteur der Online-Plattform der vor wenigen Tagen ins
Rennen gegangenen Tageszeitung Osterreich, gibt Dépfner soweit Recht, als "dass
sich die Redaktionen in den kommenden Jahren noch weiter verzahnen werden.
Wenn die Geschichte fertig ist, wird sie in Hinkunft tatsachlich online gehen, diese
zeitliche Divergenz zwischen Print und Online wird fallen[...]Jlch habe vor acht Jahren
bei der Grindung von news networld mitgewirkt, so dass der Online-Bereich flr mich
kein Neuland ist. Der Zugang zu den Geschichten ist nicht rasend anders.
Entscheidungen missen rascher getroffen werden und das redaktionelle Arbeiten
geht etwas rascher von statten", beschreibt Nusser die "neue" Herausforderung.
"Das Internet ist der gemeinsame Nenner aller anderen Medien - vom Tempo dem
Radio sehr ahnlich, von der Optik, dem optischem Aufbau, dem Anteil von Bild und
auch bewegten Bildern dem Fernsehen sehr verwandt und komplementar dazu der
Anteil des geschriebenen Wortes als Naheverhéltnis zum Magazin oder der Zeitung."
Daher war fiir den Chefredakteur von Osterreich Online stets klar: "Das Internet wird
die Tageszeitung nicht killen, das ist kompletter Nonsens. Wenn die Zeitung gut
aufgestellt ist, dann profitiert sie vom guten Internet-Auftritt, kann sich auf die
ureigensten  Vorteile  konzentrieren - namlich die Optik und die
Hintergrundinformation. Gemeinsam sind sie stark, die Zeitung wird sich nach innen
offnen - der Pool an Informationen steht in Hinkunft zu gleichen Teilen samtlichen
Redakteuren zur Verfligung - dies ist auch das, was Mathias Dépfner meint - in diese

Richtung wird es in den nachsten Jahren gehen."'?!

120 Meyer, Lucht Robin (2006)
21 http://www.meinekleine.at/facts/stories/161349
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Frank Staud, Chefredakteur der Tiroler Tageszeitung, ist nicht ganzlich eins mit dem,
was der Axel-Springer Chef meint. "Jargen Micheler, der Online Chefredakteur der
Tiroler Tageszeitung, sitzt direkt bei mir in der Kommandozentrale, wie Ubrigens alle
Entscheidungstrager des Hauses - wir alle sitzen in einem GroBraumbiro. Seit
knapp einem Jahr leben wir das 24-Stunden-Prinzip", und dennoch gibt es fur Staud
einen wesentlichen, flr die Print-Zeitung essentiellen Unterschied zu dem, wie

Dopfner die Zukunft der Zeitung sieht.

Er erklart es an einem Beispiel aus dem jlingsten redaktionellen Alltag der TT: Ein
69-jahriger Innsbrucker, ein ehemaliger Nachhilfelehrer, wurde in Vietham wegen
sexueller Ubergriffe an sieben Burchen verhaftet und in Innsbruck wurde ihm vor
wenigen Tagen der Prozess gemacht. Er wurde zu acht Jahren Haft verurteilt. "Diese
Geschichte hatten wir exklusiv - da ruft der Gerichtsreporter in Innsbruck sofort den
Jurgen Micheler an, der auch das Radio im Haus (Life Radio) damit bestlckt - online
wird die Geschichte in der Print-Ausgabe angeklndigt, per SMS geht die Information
an die Stammleser und die ganze Geschichte gibt es um sechs in der Frih in der
Zeitung. Darin sehe ich bei aller Nahe zu online doch noch einen Vorteil fir Print -
wenn ich Geschichten exklusiv habe, dann muss ich unseren Lesern um sechs in der
Frih diese Geschichte exklusiv bieten - danach springen die elektronischen Medien
ohnedies drauf", erdrtert der TT-Chefredakteur.

"Geschichten, die wir nicht exklusiv haben, gehen auch bei uns sofort online. Die
Gefahr bei Dépfners Intention sehe ich eben darin, dass, wenn sténdig alles gleich
online geht, was kann ich den Lesern dann noch exklusiv bieten? - dann reduziere
ich Print nur mehr auf Hintergrund und das ist der Untergang von Print", ist Staud, mit
dem Hinweis, dass sich auch ein Vorstandsvorsitzender eines GroBverlages irren
kann, Gberzeugt.

Die Nahe zum Marketing, zum Online-Marketing, da sieht er die unabdingbare Not-
wendigkeit, dass die Synergien in absehbarer Zukunft noch intensiver werden. "Die
TT ist mit 60 Prozent Marktanteil und 335.000 Lesern die starkste Marke in Tirol. Da
besteht mitunter die Gefahr, dass man die Bodenhaftung verliert. Da missen sie
durch intensive Kommunikation mit den Lesern, die auch diesbezuglich Kunden sind,
dagegen steuern. Initiativen wie der TT Wandercup, bei dem durchschnittlich 1500
Wanderer jeden Sonntag mitwandern, lassen sich via Online hervorragend organisie-

ren.
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Diethold Schaar, Chef von Kurier Online, stimmt mit seinem westlichen Kollegen,
was die exklusiven Geschichten betrifft, vollig Uberein. "Dass das Internet einen
gewissen Vorteil bei der Aktualitat hat, ist ja nichts Neues. Wichtig ist, dass
abgestimmt vorgegangen wird. Der Kurier ist eine Zeitung mit sehr vielen Exklusiv-
Meldungen - da missen sie abwagen, ob diese Exklusivitat bis zum Erscheinen von
Print erhalten bleibt, dann wird die Geschichte selbstverstandlich Print gespielt."
Schaar sieht keine Gefahr fir Print und glaubt an das "Komplementargesetz" von
Riepl. "Kein Medium verdrangt das andere und tatsachlich ist es ja so, dass der
Medienkonsum noch immer im Zunehmen ist - die Redaktionen werden immer mehr

zusammenwachsen, dieser Prozess ist ja seit Jahren im Gange."

Barbara Ebner, Geschaftsfihrerin der Kleine Zeitung Online, Uber die Konvergenz
der Medien: "Obwohl wir eine eigene Firma sind - die Kleine Zeitung online GmbH -
vernetzen wir uns in den wesentlichen strategischen Fragen und Ausrichtungen sehr
an der Marke. Fir uns gilt es primar die Marke Kleine Zeitung mdglichst Uber alle
Plattformen - und das sind natirlich verstarkt digitale Plattformen wie online und
mobile - zu spielen und so unserer Rolle des multimedialen Lebensbegleiters gerecht
zu werden. Vor allem im redaktionellen Bereich werden wir uns in Zukunft noch
starker vernetzen, um Synergien und Informationen noch optimaler auszutauschen.
Es wird weiterhin eigene Redaktionen fir die Plattformen geben, da auch die
Inhaltsaufbereitung in  jedem Medium unterschiedlich erfolgen muss. Die
Abstimmungen in  gemeinsamen  Sitzungen und das  multimediale
Themenmanagement wie auch das gemeinsame Nutzen der 24-Stunden-
Redaktionen gehdéren mittlerweile aber zu unserem taglichen Geschéaft.

Dadurch versuchen wir vor allem die Starken der einzelnen Medien zu nutzen und flr

den User kontextbezogen optimal aufzubereiten."'?

122 http://www.meinekleine.at/facts/stories/161349/
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A.1 Fragebogen (Printversion)

Einleitungstext:
Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

ich studiere Publizistik und Kommunikationswissenschaften an der Universitat Wien
und fihre im Rahmen meiner Diplomarbeit zum Thema ,Entwicklungschancen des
Online-Journalismus in Osterreich* eine Befragung unter &sterreichischen Online-
Journalistinnen durch. Ziel der Befragung ist es mégliche Entwicklungstendenzen,
Chancen und Risiken aus Sicht der direkt Beteiligten zu erfahren und einen Vergleich

zum momentanen Forschungsstand zu ziehen.

Ihre Meinung als Expertln ist essentiell fir meine Arbeit, jeder ausgefillte
Fragebogen ist ein wichtiger Bestandteil des Gesamtbildes.

Die Umfrage ist, bedingt durch den Mangel an Vergleichsstudien, sehr ausfuhrlich
gehalten.

Bitte nehmen Sie sich trotzdem die 15 Minuten Zeit, um die Fragen ehrlich und
gewissenhaft zu beantworten, so vollstandig wie méglich — ich werde sie am (Datum)

einsammeln und wirde mich Uber eine rege Beteiligung freuen.

Wenn Sie die Ergebnisse der Umfrage erhalten méchten, geben Sie bitte eine

Emailadresse in der beigelegten separaten Liste an.

Samtliche Angaben werden selbstverstéandlich anonym ausgewertet und
ausschlieBlich far meine Diplomarbeit benutzt.

Herzlichen Dank dass Sie sich Zeit nehmen!

Mit freundlichen GriBen
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Arbeitsplatz
1 Wie lange sind Sie bereits als Online-Journalistin tatig?

Monate Jahre

2 Haben Sie vor Ihrer Tatigkeit als Online-Journalistin bereits in anderen
journalistischen Bereichen gearbeitet?

dja
O nein

Wenn ja, in welchen Bereichen?
Q Printjournalismus

aTv

U Radio

Q Sonstiges:

3 Haben Sie Sich gezielt fiir den Beruf des/der Online-Journalistin entschieden?
dja
U nein

4 Fur welches Medium (bzw. Medien) arbeiten Sie derzeit?
U derstandard.at

U www.oe24.at

O www.orf.at

O www.news.at

O Andere:

5 Wie sind Sie zu lhrer derzeitigen Arbeitsstelle gekommen?
4 Jobinserat

Q Volontariat

U Praktikum

U Wechsel aus einer anderen Redaktion

Q Sonstiges:

6 Besitzt das Medium fiir das Sie derzeit (hauptsachlich) arbeiten eine Inhouse-
Online-Redaktion (als Teil der reguldren Printredaktion) oder eine getrennte Online-
Redaktion (als eigenstandige Abteilung, Firma oder Tochterfirma)?

A Inhouse-Online-Redaktion
Q getrennte Online-Redaktion
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7 Wie lange sind Sie in lIhrer jetzigen Redaktion bereits tatig? | Monate Jahre

8 In welchem Dienstverhaltnis stehen Sie?
Q freie Mitarbeit - gelegentlich

4 freie Mitarbeit - regelmaBig

U angestellt - befristet

U angestellt — unbefristet

U Volontar
O Praktikant
O Sonstiges:

9 Arbeiten Sie
U Teilzeit
4 Vollzeit
U Geringfligig
O Sonstiges:

10 Wie lange planen Sie voraussichtlich in Ihrer jetzigen Position zu arbeiten?
U bis zu einem Jahr

U langer als ein Jahr

U weiB ich nicht

O Sonstiges:

11 Welche Aufstiegschancen sehen Sie fir sich persoénlich?
Q Sehr gute

U Eher gute

U Eher weniger gute

Q Schlechte

O Weiss nicht

12 Welche positiven Aspekte verbinden Sie mit Ihrem Beruf?
Nennen Sie bitte die 2 wichtigsten Aspekte.

Q freie Zeiteinteilung

4 freie Themenwabhl

U persoénliche Unabhangigkeit

Q Sonstiges:
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13 Welche negativen Aspekte verbinden Sie mit lhrem Beruf?
Nennen Sie bitte die 2 wichtigsten Aspekte.

U unsichere Position

U geringe Bezahlung

U eingeschrankter Arbeitsmarkt

O Sonstiges:

14 Wiirden Sie personlich lieber im Printjournalismus arbeiten?
dja
U nein

Falls ja - warum?

Falls nein - warum?

15 Arbeiten Sie (hauptsachlich) in einer Redaktion oder von Zuhause aus?
Q in einer Redaktion

U von Zuhause aus

U beides

16 Ist lhre Redaktion (seit lhrem Eintritt) expandiert/geschrumpft/in etwa gleich
geblieben?

U expandiert
U geschrumpft
U in etwa gleich geblieben

17  Wird lhre Redaktion (lhrer Meinung nach) in den nachsten zwei Jahren
expandieren/schrumpfen/in etwa gleich bleiben?

U expandiert
U geschrumpft
U in etwa gleich geblieben

Wenn Sie ein allgemeines Urteil lber die Zukunfts- und Entwicklungschancen
des osterreichischen Onlinejournalismus abgeben sollten, wie wiirden Sie
diese fiir den Durchschnitt der 6sterreichischen Online-Redaktionen

in den nachsten zwei Jahren charakterisieren?
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18 Der gesellschaftliche Stellenwert (,,das Ansehen®) des Online-Journalismus wird
4 steigen

4 sinken

U in etwa gleich geblieben

19 Die Glaubwirdigkeit des Online-Journalismus wird
U steigen

4 sinken

U in etwa gleich geblieben

Wie wichtig schatzen Sie folgende Qualifikationen fiir Online-Journalistinnen
in Zukunft ein?

20 PC-Kenntnisse

U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig
U gar nicht wichtig

21 Hochschulstudium
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig
U gar nicht wichtig

22 Hohes Fachwissen in einem bestimmten Bereich/Themengebiet
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig

U gar nicht wichtig
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23 Umfangreiches Alilgemeinwissen
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig

U gar nicht wichtig

24 Journalistische Erfahrung
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig

U gar nicht wichtig

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

25 Online-dournalismus wird sich nicht auf Internet-Journalismus reduzieren
sondern

digitale Mehrwertdienste bieten (Servicerubriken, interaktive Inhalte etc.)
4 stimme véllig zu

U stimme eher zu

U bin unentschieden

Q stimme eher nicht zu

U stimme gar nicht zu

26 Der Bedarf am journalistischen Kernprodukt (gut recherchierte Artikel,
Reportagen etc.) bleibt hoch.

U stimme véllig zu

Q stimme eher zu

U bin unentschieden
Q stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu
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27 Durch das wachsende Angebot an Online-Medien wird es fiir Verlage wichtiger ih-
re Leser durch Personalisierung und interaktive Inhalte zu binden.

4 stimme véllig zu

U stimme eher zu

U bin unentschieden
U stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu

28 Durch das wachsende Angebot an Online-Medien werden kostenpflichtige Inhalte
haufiger.

4 stimme véllig zu

Q stimme eher zu

U bin unentschieden
Q stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu

29 Online-Journalismus hat sich als eigenstandiger Tatigkeitsbereich aus dem
Journalismus entwickelt und wird sich zukiinftig noch deutlicher vom
Printjournalismus abgrenzen.

U stimme vollig zu

Q stimme eher zu

U bin unentschieden
Q stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu

Selbstbild

30 Nennen Sie bitte die drei fur Sie wichtigsten Kriterien, die Online-Journalistinnen
von Printjournalistinnen unterscheiden.

Q Schreibstil
U Arbeitstempo

O Recherche-Methoden
Q Flexibilitat

O Selbststandigkeit

O Sonstiges:

31 Wie lautet Ihre offizielle Berufsbezeichnung? (z.B. laut Arbeitsvertrag,
Versicherungsbescheinigung...)
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32 Wenn Sie jemand nach lhrem Beruf fragt, welche Berufsbezeichnung verwenden
Sie personlich?

U RedakteurIn

O Journalistin

Q Online-Redakteurln

O Online-Journalistin

Q Sonstiges:

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

33 Online-Journalistinnen erfahren in der Redaktion die gleiche soziale Akzeptanz
wie Printjournalistinnen.

4 stimme véllig zu

Q stimme eher zu

U bin unentschieden
Q stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu

34 Online-Journalistinnen erfahren in der Gesellschaft die gleiche soziale Akzeptanz
wie Printjournalistinnen

U stimme vollig zu

Q stimme eher zu

U bin unentschieden
U stimme eher nicht zu
U stimme gar nicht zu

35 Online-Journalistinnen unterliegen strengeren/gleichwertigen/weniger strengen
Qualitatskriterien als Printjournalistinnen.

U strengeren

U gleichwertigen

U weniger strengen

36 Online-Journalistinnen haben bessere/gleichwertige/weniger gute
Jobmadglichkeiten als Printjournalistinnen.

U bessere Jobmdoglichkeiten
U gleichwertige Jobmdglichkeiten
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O weniger gute Jobmdéglichkeiten

37 Online-Journalistinnen arbeiten unter groBerem/vergleichbarem/weniger groBem
Zeitdruck als Printjournalistinnen.

U unter gréBerem Zeitdruck
U vergleichbarem Zeitdruck
O weniger groBem Zeitdruck

38 Online-Journalistinnen haben langere/vergleichbare/kiirzere Arbeitszeiten als
Printjournalistinnen.

U langere Arbeitszeiten
U vergleichbare Arbeitszeiten
U kdrzere Arbeitszeiten

39 Online-Journalistinnen arbeiten mehr/genauso/weniger ressortgebunden als
Printjournalistinnen.

U mehr ressortgebunden
U genauso ressortgebunden
U weniger ressortgebunden

Recherche

40 Fur Online-Journalistinnen hat das Internet als Recherchequelle einen héheren
Stellenwert als fir Printjournalistinnen und wird andere Recherchemethoden
verdrangen.

4 stimme véllig zu

U stimme eher zu

U bin unentschieden
U stimme eher nicht zu
Q4 stimme gar nicht zu

41 Wie wichtig ist die Beobachtung anderer Online-Medien fiir Sie?
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig

U eher weniger wichtig
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U gar nicht wichtig

Welche der folgenden Quellen verwenden Sie zur Recherche? Wie oft?

42 Print-Ausgaben von Zeitungen
U regelmaBig

U gelegentlich

U nie

43 Print-Ausgaben von Zeitschriften
U regelmaBig

U gelegentlich

U nie

44 Datenbanken von Nachrichtenagenturen
U regelmaBig

U gelegentlich

4 nie

45 Radio und TV-Sender
U regelmaBig

U gelegentlich

U nie

46 Kostenpflichtige Zeitungs- und Zeitschriftendatenbanken
U regelmaBig

U gelegentlich

U nie

47 Suchmaschinen im Internet
U regelmaBig

U gelegentlich

U nie
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48 Telefon

U regelmaBig
U gelegentlich
U nie

49 Email

U regelmaBig
U gelegentlich
U nie

50 Wie oft recherchieren Sie persénlich im Web?
Q immer

U oft

Q gelegentlich

U selten

4 nie

Wie haufig recherchieren Sie folgendes online?

51 Hintergrundinformationen
Q immer

U oft

U gelegentlich

U selten

4 nie

52 Bilder

O immer

Q oft

U gelegentlich
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Q selten
O nie

53 aktuelle Nachrichtenmeldungen
Q immer

U oft

U gelegentlich

U selten

U nie

54 Kontaktadressen
Q immer

Q oft

U gelegentlich

U selten

U nie

55 Wie oft tberpriifen Sie online recherchierte Daten?
a immer

Q oft

U gelegentlich

U selten

4 nie

56 Im Internet recherchierte Daten sind meiner Meinung nach
U sehr glaubwirdig

U eher glaubwirdig

U glaubwrdig

U eher nicht glaubwdirdig

U gar nicht glaubwirdig

57 Qualitativ hochwertige Informationen finde ich im Web
U sehr leicht

U eher leicht

4 leicht
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U eher weniger leicht
U schwer

Online-Angebote verfigen immer haufiger tber multimediale Angebote wie

eingebundene Videos, Music-Clips etc.

Welchen Stellenwert messen Sie folgenden multimedialen Erganzungen bei?

58 Videos

U sehr hohen Stellenwert

Q eher hohen Stellenwert

U hohen Stellenwert

Q weniger hohen Stellenwert
U gar keinen Stellenwert

59 Audiofiles

U sehr hohen Stellenwert

Q eher hohen Stellenwert

U hohen Stellenwert

Q weniger hohen Stellenwert
U gar keinen Stellenwert

60 Animationen/Grafiken

Q sehr hohen Stellenwert

U eher hohen Stellenwert

Q hohen Stellenwert

O weniger hohen Stellenwert
Q gar keinen Stellenwert

61 Verwenden Sie selbst multimediale Erganzungen in lhren Artikeln?

aja
O nein

Wenn ja, welche?

U Video

QO Audiofiles

O Animationen/Grafiken
O Animationen

Q Sonstiges:
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62 Verfassen Sie im Rahmen lhrer Tatigkeit Weblogs? (,,Blogs*)
dja
U nein

Interaktion

63 Sind Teile des Online-Angebots Ihrer Redaktion kostenpflichtig?
dja
U nein

Wenn ja, welche?

O Archiv

4 Serviceinhalte wie z.B.
Q Sonstiges:

Falls nein, ist fiir die Zukunft geplant kostenpflichtige Angebote bereitzustellen?
dja
U nein

Wenn ja, welche?

Viele Medien reservieren bereits eigene Bereiche fiir ,Leserreporter®.

64 Kénnen sich in Ilhrem Online-Angebot Leserlnnen selbst mit Beitragen (Artikel
und/oder Fotos) einbringen?

4dja
O nein

65 Fir wie wichtig halten Sie personlich die Integration der Leserinnen?
U sehr wichtig

U eher wichtig

O wichtig
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U eher weniger wichtig
U gar nicht wichtig

66 Bekommen Sie direktes Feedback zu lhrer Arbeit?
U sehr haufig

U eher haufig

a manchmal

U selten

4 nie

Wenn ja, in welcher Form?
U Email

0 Kommentarfunktion

O Leserbrief

U Blog (Weblog)

O Sonstiges:

Wenn ja, wie oft beantworten Sie Feedback?
U sehr haufig

U eher haufig

a manchmal

U selten

4 nie

67 Welchen Einfluss besitzt das Feedback auf lhre Arbeit?
U groBen Einfluss

U eher groBen Einfluss

O mittleren Einfluss

O kaum Einfluss

O keinen Einfluss

68 Wiirden Sie Sich mehr oder weniger Feedback zu lhrer Arbeit wiinschen
O mehr Feedback

U gleich bleibendes Feedback

O weniger Feedback

Wenn ja, in welcher Form?
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0 Kommentarfunktion
U Leserbrief

Q Email

U Blog

69 Stehen Sie personlich im Kontakt zu den Programmierern lhres Online-
Angebotes?

dja
O nein

70 Winschen Sie Sich mehr Einfluss auf die Gestaltung lhres Online-Angebotes?
Qja
QO nein

Wenn ja, in welcher Form?

71 Gibt es in lhrer Redaktion ein Lektorat?
dja
O nein

72 Wird lhr Artikel von jemandem kontrolliert und freigegeben, bevor Sie ihn
veroéffentlichen oder direkt von lhnen ins Netz gestellt?

O wird kontrolliert und freigegeben
U direkt von mir ins Netz gestellt
O Sonstiges:

73 Werden lhre Artikel namentlich (auch Kirzel) gekennzeichnet oder anonym
eingestellt?

U namentlich gekennzeichnet
O anonym eingestellt

Statistik

Alter
Jahre:

Geschlecht
O mannlich
O weiblich
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Nationalitat

Familienstand
U verheiratet
U ledig

U geschieden
Q verwitwet

Was ist Ihre hochste abgeschlossene Schulbildung?
Q Pflichtschule

4 Lehre

Q AHS

Q BHS

U Hochschule/Universitatsabschluss

Falls Sie einen Hochschulabschluss besitzen, geben Sie bitte Ihre Studienfacher an:

Besitzen Sie eine zusétzliche berufsspezifische Ausbildung?
dja
U nein

Falls ja, welche?

Besitzen Sie einen Presseausweis?
dja
O nein

Sind Sie Mitglied einer Gewerkschaft?
dja
U4 nein
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A.2 Fragebogen Onlineversion

Entwicklungschancen des Online-Journalismus in Osterreich Seite 16/27

Recherche

Fiir Online-Journalistinnen hat das Internet als Recherchequelle einen héheren Stellenwert als fiir Printjournalisten und wird andere

Bl Recherchemethoden verdrangen. *
(& stimme villig zu
() stimme eherzu
() binunentschieden
() stimme eher nichtzu
(& stimme gar nicht zu

Wie wichtig ist die Beobachtung anderer Online-Medien fur Sie? *

() sehrwichtig
() eherwichtig
) wichtig
(& eherweniger wichtig
(O gar nicht wichtig
Umfrage erstellt mit Hilfe von '2ask’ ‘,Em

Abbildung 11-1: Onlineversion des Fragebogens auf www.2ask.at

Quelle: Screenshot

A.3 Gesellschaft Professioneller Journalisten - Ethikkodex

(Deutsche Ubersetzung)'®

Praambel

Die Mitglieder der Gesellschaft Professioneller Journalistinnen (Society of Professional Journalists —
SPJ) vertreten den Standpunkt, dass die Aufklarung der Offentlichkeit die Voraussetzung fiir
Gerechtigkeit ist und das Fundament der Demokratie darstellt. Es ist demnach die Pflicht jedes
JournalistInnen, dieses Ziel zu verfolgen, indem er sich um die Wahrheit bemiiht und eine faire und
vollstindige Darstellung von Geschehnissen und Themen liefert.

Gewissenhafte Journalistinnen aus allen Medienbereichen und mit unterschiedlichen
Spezialgebieten streben danach, Griindlichkeit und Ehrlichkeit in den dienst der Offentlichkeit zu
stellen. Professionelle Integritit ist die Basis fiir die Glaubwiirdigkeit eines JournalistInnen. Die
Mitglieder der Gesellschaft haben sich zu ethischem Verhalten verpflichtet und iibernehmen

diesen Kodex als Bekenntnis zu den Prinzipien und Standards der Gesellschaft beziiglich
Berufsausiibung.

Nach Wahrheit streben und uber sie berichten

JournalistInnen sollten ehrlich, fair und mutig sein, wenn es darum geht, Informationen
zusammenzutragen, sie darzustellen und zu interpretieren.

JournalistInnen sollten:

— Die Richtigkeit der Informationen von allen Quellen priifen und Vorsicht walten lassen, um
nicht versehentlich Fehler zu machen. Absichtliche Verzerrung ist in keinem Fall erlaubt.

— Gewissenhaft die in der jeweiligen Berichterstattung vorkommenden Personen kontaktieren,
um ihnen die Gelegenheit zu geben, auf den Vorwurf, sie hatten falsch gehandelt, zu antworten.
— Wenn moglich, ihre Informanten angeben. Die Offentlichkeit hat ein Recht, soviel wie moglich

123 www.spj.org/pdf/ethicscode-german.pdf
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iiber die Verldsslichkeit von Quellen zu erfahren.

— Immer die Motive von Informanten hinterfragen, bevor ein Versprechen der Anonymitat
gegeben wird. Die Bedingungen, festlegen, die an ein solches Versprechen, das im Austausch
gegen Information gegeben wird, gekniipft sind. Versprechen halten.

— Sicherstellen, dass Schlagzeilen, Selbstbewerbung (media teases) und Werbematerial, Photos,
Videos, Audios, Grafiken, sound bites, und Zitate den Inhalt nicht verzerren. Sie sollten nicht zu
stark vereinfachen oder Ereignisse aus dem Zusammenhang reiBen.

— Den Inhalt von Photos oder Videos fiir Nachrichtenzwecke nicht verzerren. Nachbesserung von
Bildern zwecks technischer Klarheit ist immer erlaubt. Montagen und Photodarstellungen
miissen als solche ausgewiesen werden.

— Irrefiihrende Nachstellungen oder inszenierte Nachrichtenereignisse vermeiden. Wo
Nachstellungen notwendig sind miissen sie angegeben werden.

— Verdeckte oder andere heimliche Methoden der Informationsfindung vermeiden, auf3er dort,
wo mit offenen Methoden nicht an die Informationen, die fiir die Offentlichkeit relevant sind,
heranzukommen ist. Die Verwendung solcher Methoden sollte im Zuge der Berichterstattung
offengelegt werden.

— Niemals plagiieren.

— Die Geschichte von Verschiedenheit und Ausmaf der menschlichen Erfahrung mutig erzihlen,
selbst dann, wenn das unpopulér sein sollte.

— Thre eigenen kulturellen Erfahrungen hinterfragen und es vermeiden, diese Werte anderen
aufzuzwingen.

— Stereotypisierung nach Hautfarbe, Geschlecht, Alter, Religionszugehorigkeit, ethischer und
geographischer Zugehorigkeit, sexueller Orientierung, Behinderung, Aussehen, oder sozialen
Status vermeiden.

— Fiir offenen Meinungsaustausch eintreten, selbst dann, wenn sie die geduBerten Meinungen
abstoBend finden.

— Den Wortlosen eine Stimme geben; offizielle und inoffizielle Informationsquellen kénnen
gleichwertig sein.

— Zwischen Berichterstattung und Parteinahme unterscheiden. Analyse und Kommentar sollten
als solche gekennzeichnet sein und nicht die Fakten oder den Zusammenhang falsch darstellen.
— Zwischen Nachrichten und Werbung unterscheiden und Mischformen, welche die Grenzen
zwischen diesen verwischt werden, vermeiden. )

— Thre besondere Verpflichtung anerkennen, alle die Offentlichkeit betreffende Sachverhalte
offenzulegen und sicherzustellen, dass Regierungsdokumente eingesehen werden kénnen.

Schaden Vermindern

Nach ethischen Prinzipien handelnde Journalistinnen behandeln ihre Informanten, Personen, die
Gegenstand ihrer Berichterstattung sind, und Kollegen als Menschen, die Respekt verdienen.
JournalistInnen sollten:

— Mitgefiihl fiir diejenigen aufbringen, auf die ihre Berichterstattung vielleicht negative
Auswirkungen haben konnte. Besondere Sensibilitét ist angebracht im Umgang mit Kindern
und medienunerfahrenen Informanten und Personen.

— Sensibilitat zeigen beim Ansuchen um oder der Verwendung von Interviews oder Photos von
— Menschen, die von einer Tragodie oder Kummer betroffen sind.

— Sich der Tatsache bewusst sein, dass das Zusammentragen von Information und die
Berichterstattung Schaden anrichten oder Unbehagen bereiten kann. Das Streben nach
Nachrichten ist kein Freibrief fiir Arroganz.

— Sich bewusst sein, dass Privatleute ein groBeres Recht haben, sie betreffende Informationen
zu kontrollieren als 6ffentliche Bedienstete und andere Personen, die nach Macht, Einfluss oder
Beachtung streben. Nur ein hoherstehendes 6ffentliches Interesse kann es rechtfertigen, in die
Privatsphire eines anderen Menschen einzudringen.

— Die Grenzen des guten Geschmacks einhalten. Befriedigung bloSer Neugier ist zu vermeiden.
— Vorsicht walten lassen bei der Veroffentlichung der Identitit von jugendlichen Verdachtigen
oder Opfern von Sexualverbrechen.

— Urteilsvermogen zeigen bei der Preisgabe der Identitédt von Personen, die eines Verbrechens
verdachtigt werden bevor eine formelle Anklage eingebracht worden ist. i

— Das Recht eines Verdichtigen auf einen fairen Prozess gegen das Recht der Offentlichkeit auf
Information abwégen.

Unabhangig Agieren

118



JournalistInnen sollten sich keinen anderen Interessen verpflichtet fithlen als dem Recht der
Offentlichkeit auf umfassende Information.

JournalistInnen sollten:

— Jeglichen Interessenkonflikt, realer oder bloS wahrgenommener Art vermeiden.

— Sich von Verbindungen und Aktivititen, die ihre Integritit gefihrden oder ihre
Glaubwiirdigkeit beschadigen kénnten, freihalten.

— Geschenke, Gefilligkeiten, Bezahlung, kostenlose Reisen und Sonderbehandlung
zuriickweisen und sich von Nebenerwerbstatigkeiten, politischem Engagement, offentlichen
Amtern oder dem Dienst in gemeinniitzigen Organisationen, sofern diese ihre journalistische
Integritat gefihrden, fernhalten.

— Unvermeidliche Konflikte offenlegen.

— Mit Wachsamkeit und Mut die Machtigen zur Verantwortung ziehen.

— Werbetrdgern oder Interessengruppen Spezialbehandlung verweigern und Widerstand
leisten, wenn diese versuchen, Druck auf die Berichterstattung auszuiiben.

— Auf der Hut sein vor Quellen die Informationen gegen Gefilligkeiten oder Geld anbieten; und
vermeiden, ihrerseits Geld im Austausch gegen Nachrichten zu bieten.

Rechenschaftspflichtig Sein

JournalistInnen sollten gegeniiber ihren Lesern, Zuhorern, Zuschauern und einander gegeniiber
rechenschaftspflichtig sein.

JournalistInnen sollten:

— Die Berichterstattung transparent machen und erldutern, sowie den Dialog mit der
Offentlichkeit iiber journalistisches Verhalten suchen.

— Die Offentlichkeit ermutigen, ihre Beschwerden gegen die Medien vorzubringen.

— Fehler zugeben und sie sogleich korrigieren.

— Unethische Praktiken von JournalistInnen und Medien aufdecken.

— Sich an den gleichen hohen Standards messen lassen, die sie an andere anlegen.

Dem Ethikkodex der Gesellschaft Professioneller Journalistinnen (SPJ) unterwerfen sich freiwillig

Tausende von Schriftstellern, Redakteuren und anderen Mediaexperten. Die letzte Version dieses
Kodes wurde auf der 1996 stattgefundenen nationalen SPJ Konferenz verabschiedet, nachdem er
monatelang von ihren Mitgliedern gepriift und diskutiert worden war.

Der erste Ethikkodex von Sigma Delta Chi wurde von der Amerikanischen Gesellschaft von
Zeitungsredakteuren im Jahr 1926 iibernommen. Im Jahr 1973 verfasste die Sigma Delta Chi
ihren eigenen Kodex, der 1984, 1987 und 1996 iiberarbeitet wurde.
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B Glossar'®

ARPANET

Advanced Research Projects Agency Network, urspringlich im Auftrag der US-
Luftwaffe ab 1962 unter der Leitung von Paul Baran entwickelt. Ziel war es ein de-
zentrales Netzwerk zu schaffen, das unterschiedliche US-amerikanische Universita-
ten, die flr das Verteidigungsministerium forschten, miteinander verband. Das da-
mals revolutiondre dezentrale Konzept enthielt schon die grundlegenden Aspekte
des heutigen Internets. Die Verbindungen wurden Uber Telefonleitungen hergestellt.
Das Projekt wurde zunachst vom Pentagon abgelehnt, im Jahre 1965 jedoch wieder
aufgegriffen und 1969 realisiert. Anfangs vernetzte das Netzwerk lediglich die vier
Forschungseinrichtungen Stanford Research Institute, University of Utah, University
of California in Los Angeles und die University of California in Santa Barbara.

Banner:

Banner sind Werbemittel in grafischer Form. In der Regel werden sie
animiert mit Schriftziigen, Logos und Grafiken dargestellt.

Die Werbemittel verlinken auf eine Homepage des Werbenden oder ein
spezielles Angebot.

Blog:
Kurzform fir Weblog (siehe: Weblog).

Blogger:
(siehe auch: Weblog)

Browser:

Als Browser bezeichnet man ein Programm, mit dem Internet-Sites

gedffnet, betrachtet und mithilfe dessen auf Internet-Sites interagiert

werden kann. Die bekanntesten Browser sind der Internet Explorer von Microsoft,
Netscape und Firefox.

CMS:
siehe: Content-Management-System

Content-Management-System:

Programm zur Verwaltung einer Vielzahl von Inhalten wie Web-Content, SMS,
Teletext oder Videos. Im redaktionellen Einsatz Redaktionssystem fur die Online-
Redaktion.

Content-Provider:
Inhaltelieferant, z.B. eine Online-Redaktion.

Crossmedia:
Zeitlich aufeinander abgestimmter Einsatz unterschiedlicher, miteinander inhaltlich
verknUpfter Werbetrager auf verschiedenen Medienkanalen.

'24 Diverse Lexika
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Download:
Herunterladen von Daten auf die Festplatte des Computers (z.B. Texte,
lllustrationen, Musik, Videos).

DSL:
Highspeed-Verfahren beim Internet-Surfen (Digital Subscriber Line).

Forum:
Diskussionsmaéglichkeit der Website-Besucher.

Homepage:
Einstiegssite eines Informationsangebots.

HTML:

Die Hypertext Markup Language, oft auch kurz als Hypertext bezeichnet, ist eine
textbasierte Programmiersprache zur Darstellung von Inhalten wie Texten, Bildern
und Hyperlinks (siehe: Hyperlink) in Dokumenten.

HTML-Dokumente sind die Grundlage des World Wide Web und werden von einem
Webbrowser (siehe Browser) dargestellt.

Hyperlink:
Verweis auf ein in der Programmiersprache HTML programmiertes
Multimediadokument.

INFonline:
Von Mediaverbanden getragene Organisation fir Zahlung und Messung von
Internetsiteaufrufen in den Online-Medien.

iPod:
MP3-Player der Firma Apple. Einer der beliebtesten tragbaren Musikplayer, der auch
zum Abspielen von redaktionellen Sendungen und Videos verwendet wird.

IVWw:
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern.
Eingetragener Verein.

Keyword:

Als Keyword bezeichnet man Worte oder Suchbegriffe, die von einer

Suchmaschine in das Suchfeld eingegeben werden, um passende Internet-Sites zu
finden.

Link:
siehe Hyperlink.
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OWA:

Die Osterreichische Webanalyse/OWA ist ein auf freiwilliger Mitgliedschaft beruhen-
der Zusammenschluss von Online-Anbietern und Werbeagenturen.

1998 wurde sie als Kontrolleinrichtung fir Online-Medien unter dem Dach des
Vereines Osterreichische Auflagenkontrolle/OAK ins Leben gerufen. i

Im September 2001 wurde die Osterreichische Webanalyse aus dem Verein OAK
ausgegliedert und ist nunmehr ein eigenstandiger Verein.

Ziele der OWA sind die Férderung des Online-Marktes und insbesondere die
Erhebung vergleichbarer und objektiver Daten zur Beurteilung der Leistungsfahigkeit
von Online-Angeboten.

Unique User:

Unique User (auch Unique Visitor) beschreibt die technisch verlasslichste Zahlgrésse
fir die Anzahl von Besuchern auf einer Website in einem bestimmten Zeitraum
(meist ein Monat).

Unique Visitor:
siehe Unique User.

Usability

Ubersetzt Benutzerfreundlichkeit. Die Usability ist ein Erfolgsfaktor in der Online-
Kommunikation. Die Beachtung der Usability ist bei der Nutzerfihrung, z.B. bei
einem Portal oder Online-Shop, sehr wichtig.

User generated Content:

Der Begriff User generated Content (auch als UGC abgekirzt oder als user driven
content bezeichnet) steht fir Inhalte (Content), konkret Medieninhalte wie Bilder und
Texte, aber auch Audiodaten oder Filme, die von einem oder mehreren Benutzern
(User) selbst erzeugt (generiert) wurden, in der Regel ohne redaktionelle Uberpri-
fung.

Visit:

Nutzungsvorgang eines Internetangebots. Da ein Nutzer mehrere Visits im Monat
abstatten kann, ist die Visit-Zahl zu unterscheiden von einzelnen Besuchern (siehe
Unique User). Ein Visit flhrt zumeist zu mehreren Page-Impressions .

Web:
siehe World Wide Web.

Web 2.0:

Beschreibung der Veranderung von Kommunikationsbeziehungen zwischen Websi-
te-Erstellern und Website-Nutzern durch interaktive Inhalte.

Websites im Web 2.0 dienen insbesondere der Herstellung einer
Kommunikationsplattform.
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Weblog:

Der Begriff setzt sich zusammen aus Website und Log (Tagebuch). Ein Weblog ent-
hélt laufend neue Eintrage und bezeichnet ein Online-Journal mit tagebuchahnlichem
Charakter und zahlreichen Verlinkungen.

Website:

Eine Website (engl. web page) ist ein Dokument im World Wide Web, das mit einem
Webbrowser von einem Webserver abgerufen werden kann.

Ein umgangssprachliches Synonym ist Internetsite.

Als Website (auch Webprasenz, Webangebot, Webauftritt oder Netzauftritt) wird
auch ein ganzes Projekt im World Wide Web bezeichnet, das meist aus mehreren
Websites bzw. Dokumenten (Dateien, Ressourcen) besteht, die durch eine
einheitliche Navigation zusammengefasst und verknlpft werden.

World Wide Web:

Das World Wide Web (kurz Web, WWW oder deutsch: Weltweites Netzwerk; wort-
lich: web = Gewebe, Netz) ist ein Uber das Internet abrufbares Hypertext-System
(siehe HTML).
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