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Online-dournalismus: Akteure, redaktionelle
Strukturen und Berufskontext

Ergebnisse einer Berufsfeldstudie
Christoph Neuberger

Nur wenige journalistische Online-Anbieter schreiben bisher , schwarze Zahlen®. Die
prekére 6konomische Situation wirkt sich auf den Online-Journalismus aus, wie die Er-
gebnisse einer empirischen Berufsfeldstudie belegen: Im Friihjahr 2000 gab es in Deutsch-
land knapp 2000 Online-Journalistinnen und -Journalisten. Sie sind relativ unerfabren
und verfiigen nur zu einem Drittel iiber ein Volontariat. Auffallend hoch ist unter ihnen
der Anteil der Berufsanfinger und Quereinsteiger. Dagegen erwarten die Arbeitgeber
eine fundierte journalistische Ausbildung und Berufserfabrungen. Ihnen gelingt es of-
fenbar bisher nicht, die gewiinschten Mitarbeiter zu gewinnen. Weit gehende Einigkeit
herrscht iiber journalistische Regeln und vorbildliche Websites, also iiber Qualitit im In-
ternet. Fraglich ist nur, ob die Redaktionen iiber geniigend Ressourcen und Autonomie
verfiigen, um den eigenen Anspriichen anch gerecht zu werden.
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1. Spannungsverhiltnis zwischen technischem Potenzial und 6konomischen
Randbedingungen

»Gute Zeiten, schlechte Zeiten“ iberschrieb Markus Deggerich im Sommer 2001 einen
Beitrag tber die Situation des Online-Journalismus. Viele Websites, so der Berlin-Kor-
respondent von ,,Spiegel Online“ und Jury-Vorsitzende des ,,Grimme Online Award®,
erfillten inzwischen hohe Qualititsanspriiche. ,Der Netzjournalismus ist dabei, das
Gutenberg-Zeitalter zu verlassen, und hat von seinem technischen und inhaltlichen Po-
tenzial das Zeug zum Lead-Medium.“ Doch die Entwicklung werde durch die geringen
Werbeeinnahmen gebremst. Die Werbeagenturen wiirden das Internet als Werbetrager
unterschitzen. Bis sich dies geandert habe, miissten ,mutige Verlage mit Weitsicht und
publizistischem Anspruch vorfinanzieren, andere Erloswege suchen und testen.“ Aller-
dings scheint die Investitionsbereitschaft der Medienunternehmen angesichts der gerin-
gen Gewinnaussichten eher zu sinken. In den Jahren 2000 und 2001 hiuften sich Mel-
dungen dartber, dass Internetaktivititen gebiindelt, Websites eingestellt und Arbeits-
plitze in Online-Redaktionen gestrichen werden. Das Spannungsverhiltnis zwischen
dem enormen technischen Potenzial des neuen Mediums Internet einerseits, den un-
glinstigen 6konomischen Randbedingungen des Journalismus andererseits, bestimmt
auch in anderen Fallen die journalistische Selbstbeobachtung. Patrick Illinger (2001),
Chefredakteur von ,Siiddeutsche Zeitung Online®, empfindet es geradezu als Argernis,
dass Online-Nutzer nicht bereit sind, fiir redaktionelle Inhalte zu bezahlen: ,,[Die]
Kundschaft [muss] begreifen, dass es sich um Produkte von Wert handelt und nicht um
Informationen, die es in dem riesigen Selbstbedienungsladen Internet an jeder Ecke kos-
tenlos gibt.”

In kommunikationswissenschaftlicher Perspektive befindet sich der Online-Journa-
lismus im Prozess der Institutionalisierung: Er entwickelt sich innerhalb eines Korridors
(vgl. Lange/Seeger, 1996: 8-11), der wesentlich durch 6konomische Faktoren begrenzt
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ist. Das technische Potenzial des Internet setzt dagegen kaum noch Schranken: ,,Die ge-

genwartige Veranderung der Medienlandschaft lasst sich am treffendsten als endgtiltige

Entgrenzung charakterisieren. Entgrenzung heiflt: der Moglichkeitsraum fiir die Benut-

zer der Medien wichst tiber jedes menschliche Maf hinaus.“ (Schulze 1995) Das Inter-

net entgrenzt — im Vergleich zu den traditionellen Einzelmedien — Kommunikation in

mehrfacher Hinsicht:

¢ codale Entgrenzung (Multimedialitit);

® modale Entgrenzung (Integration von privater und offentlicher Kommunikation,
von Individual-, Gruppen-, Massenkommunikation, von individualisiertem und
massenhaftem Angebot);

® funktionale Entgrenzung (Information, Unterhaltung, Service und kommerzielle

Funktionen [Werbung, Transaktionen] auf einer Plattform);

e soziale Entgrenzung (flexibler Wechsel zwischen der Kommunikator- und Rezi-
pientenrolle);

e Gkonomische Entgrenzung (kostengiinstige Produktion und Verbreitung von Inhal-
ten);

o yiumliche Entgrenzung (globale Verbreitung);

o zeitliche Entgrenzung (permanente Aktualisierbarkeit, Archivierung, Additivitat,

d. h. Vernetzungen zwischen neuen und alten Teilen des Angebots);

* situative Entgrenzung (flexibler Gebrauch durch stationire und mobile, der Situation

angepasste Kommunikationsgerite).

Diese Multioptionalitit des Internet begiinstigt im Prinzip die Qualitit im Journa-
lismus: Seine Gestaltungsmoglichkeiten erweitern sich im Onlinebereich in hohem
Mafle. Andererseits wandeln sich durch die Entgrenzung aber auch die Wettbewerbs-
verhaltnisse zu Ungunsten des Journalismus: Er stofft im Internet auf eine Vielzahl
anderer offentlich auftretender Kommunikatoren, die teilweise mit ihm konkurrieren.
Weil 6konomische und technische Zugangsbarrieren zur Offentlichkeit im Internet
fallen (Vgl Ludwig 1997), haben die bisherigen Informationsquellen des Journalis-
mus einen direkten Zugang zur Offentlichkeit und miissen nicht mehr den Umweg
iiber die Redaktionen nehmen. Auch Rezipienten konnen nun die Rolle wechseln und
sich als Laien-Kommunikatoren zu Wort melden — nicht nur in kleinen ,elek-
tronischen Gemeinschaften (Newsgroups, Mailinglisten) und auf personlichen Ho-
mepages (Doring 2001), sondern auch auf reichweitenstarken Websites: In ,Peer-
to-Peer“-Angeboten - die bekanntesten sind ,Slashdot.com® und ,Plastic.com®
(vgl. etwa Schwan 2001a; 2001b; Moller 2001; Priestley 1999; Rotzer 1999; zum
deutschsprachigen ,Shortnews.de“ vgl. Stegers 2000) — liefern die Nutzer die In-
halte, und sie kontrollieren auch untereinander die Qualitit ihrer Beitrige durch Kom-
mentare und Bewertungen. Eine professionelle Redaktion ist offenbar nicht mehr
notig.

Wie wirken sich die 6konomisch prekiren Randbedingungen auf den Journalismus im
Internet aus? Die (kostenlose) Angebotsfiille im Internet ist ein Grund fiir die man-
gelnde Refinanzierbarkeit journalistischer Websites. Bislang gelingt es dem Online-
Journalismus offenbar nicht, sich deutlich genug von Mitbewerbern abzusetzen und die
Online-Nutzer von seinem Qualititsvorsprung zu tiberzeugen. Ein erkennbarer Mehr-
wert wire aber Voraussetzung, wenn Nutzergebtihren erhoben werden sollen. Eher
wird man derzeit von einem ,Verschwinden des Journalismus im Internet® sprechen
konnen (Neuberger 2001a). Gemeint ist damit, dass sich einerseits andere Anbieter dem
Journalismus annahern (Unternehmens-Sites, nutzergenerierter Content), andererseits
der Journalismus selbst Konturen verliert, da er vielfach auf eine klare Trennung vor al-
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lem gegeniiber kommerziellen Angeboten (durch Verflechtungen mit E-Commerce und

Syndication) verzichtet.

Nahe liegend ist die Annahme, dass die journalistischen Online-Anbieter (dazu
gehoren vor allem die Internetableger der traditionellen Medien Presse und Rundfunk)
zuriickhaltend agieren. Geringe Personalinvestitionen und die Nutzung problemati-
scher Erlosquellen lassen einen wenig professionalisierten Journalismus erwarten. Um-
fassende empirische Studien, die eine Standortbestimmung des Online-Journalismus er-
lauben, sind bisher allerdings rar geblieben (vgl. Neuberger 2000a; weitere Uberblicks-
darstellungen: Hall 2001; Pavlik 2001).

Im Folgenden werden ausgewahlte Ergebnisse einer explorativ angelegten Befragung
von Online-Redaktionsleitern vorgestellt, die im Frithjahr 2000 als Vollerhebung durch-
gefiihrt wurde. Wihrend in anderen Beitragen tiber das Projekt der Schwerpunkt auf die
Strategien der journalistischen Online-Anbieter, ihre 6konomischen Randbedingungen
und die Online-Angebote gelegt wurde (vgl. Neuberger 2000b; 2001b), sollen hier die
journalistischen Akteure, die Arbeitsorganisation (Redaktion) und der berufliche Kon-
text im Mittelpunkt stehen (also die Akteur- und Institutionendimension des Journalis-
mus, vgl. Neuberger 2000d).! Dabei sollen folgende Fragen beantwortet werden:

e In welchem Mafle engagieren sich journalistische Online-Anbieter, ablesbar an der
Personalstirke und dem Arbeitsverhiltnis?

e Hat sich der Online-Journalismus bei Presse und Rundfunk organisatorisch ver-
selbststandigt?

o Welchen Professionalisierungsgrad besitzt der Journalismus im Internet, gemessen an
Qualifikationsmerkmalen der journalistischen Akteure (Berufserfahrung, berufsspe-
zifische Ausbildung) und den Qualifikationsanforderungen der Anbieter?

e Verschwimmt das journalistische Berufsbild durch berufsfremde Tatigkeiten?

e Haben sich gemeinsame QualititsmafSstibe fiir den Online-Journalismus herausge-
bildet?

Der Erhebungszeitraum der Redaktionsleiter-Befragung erstreckte sich von April bis

Juni 2000. Die Grundgesamtheit journalistischer Online-Angebote wurde zum

31.12.1999 ermittelt (vgl. Neuberger 2000b; 2000c). Die Auswahl erfolgte zweistufig:

e Inder ersten Stufe wurde der nach traditionellen Medientypen abgrenzbare Kernbe-
reich des Journalismus bestimmt, und zwar nach den Kriterien Universalitat, Aktua-
litit, Periodizitit und Publizitit. Einbezogen wurden Tageszeitungen, tiberregiona-
le Wochen- und Sonntagszeitungen, tagliche Periodika mit eingeschrankter Thema-
tik und General-interest-Publikumszeitschriften (Politik, Illustrierte, Unterhaltung
und Gesellschaft, Rundfunkprogramm, Frauen, Kinder und Jugend) sowie mindes-
tens landesweite Rundfunkanbieter.

e Im zweiten Schritt wurden von diesen Medientypen nur solche Onlineangebote aus-
gewihlt, die tiber journalistische Inhalte mit einer bestimmten thematischen Breite
und Aktualisierungshiufigkeit verfiigten. Beide Merkmale wurden auf das jeweilige
Muttermedium abgestimmt.?

1 Uber das Projekt informiert auch die Website ,Journalismus & Internet“: ,http://www.
ku-eichstaett.de/SLF/JOUR/projekt®.

2 So mussten Internetableger von Tageszeitungen, von themenspezifischen tiglichen Periodika
und des Rundfunks mindestens zweimal wochentlich aktualisiert werden (entsprechend der
Definition fiir Tageszeitungen von Walter J. Schiitz), bei Wochenzeitungen und Publikums-
zeitschriften gentigte eine Aktualisierung entsprechend der Printausgabe. Nur-Online-Ange-
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Insgesamt nahmen 187 von 317 angeschriebenen Redaktionsleitern an der Befragung
teil, was einem befriedigenden Riicklauf von 59% entspricht. Grofite Teilgruppe waren
die Tageszeitungen (110 auswertbare Fragebogen), gefolgt von Rundfunkanbietern (24),
Publikumszeitschriften (23) und Nur-Online-Anbietern (21) (vgl. Neuberger 2000b:
311). Die zahlenmifig geringfiigigen Teilgruppen ,, Wochenzeitungen® (5), ,,tagliche Pe-
riodika beschrinkter Thematik® (3) und ,,Verlagsangebote® (1) werden nur in der Ge-
samtbetrachtung berticksichtigt.

2. Akteure im Online-Journalismus

Methodisch bedingt, beschrinkte sich die vorliegende Befragung auf ,,objektive, direkt
beobachtbare Aspekte der journalistischen Akteure (soziodemographische Variablen,
Personalstirke, berufliche Qualifikation und Sozialisation). Ausgeklammert blieben
,subjektive® Aspekte (Rollenverstindnis etc.), da nicht einzelne Berufsreprisentanten
befragt wurden. Die Redaktionsleiter wurden summarisch um Auskunft tiber ihre Mit-
arbeiter gebeten. Online-Journalisten wurden im Fragebogen als ,,Personen® definiert,
die ,regelmiaflig im Bereich der aktuellen Informationen an der journalistischen Gestal-
tung Thres Online-Angebots beteiligt [sind] (= journalistische Mitarbeiter). Gemeint
sind jene Personen, die mindestens eine der folgenden journalistischen Titigkeiten aus-
fuhren: Schreiben und Redigieren eigener Texte, Recherchieren, Auswahlen und Redi-
gieren fremder Texte, Leistung und Organisation der genannten Titigkeiten.“ Gefragt
wurde stets ausdriicklich nach der Zahl der ,Personen® oder ,Mitarbeiter®, nicht nach
Planstellen. Dennoch wurden offensichtlich in einigen wenigen Fillen die Antworten
auf Stellen bezogen. Dezimalstellen, die im Folgenden ausgewiesen werden, erkliren
sich durch Mitarbeiter in Teilzeitstellen. Soweit sich Prozentangaben auf die Mitarbei-
terzahl (=M), nicht die Zahl der befragten Redaktionsleiter (=B) beziehen, werden
beide absoluten Werte angegeben.

Jeweils ein Viertel der Online-Journalisten der befragten Anbieter ist im Rundfunk-
bereich und bei Nur-Online-Anbietern beschiftigt, knapp ein Drittel bei Tageszei-
tungen. Im Durchschnitt arbeiten fiir Tageszeitungen (3,1; n=107 Befragte) und Pu-
blikumszeitschriften (5,1; n=22) deutlich weniger Online-Journalisten als fir den
Rundfunk (11,6; n=23) und Nur-Online-Anbieter (13,4; n=20). Betrachtet man die
arithmetischen Mittelwerte der Submedientypen, dann liegen sowohl Nachrichtenma-
gazine/Illustrierte (14,0; n=4) iber dem Durchschnitt ihrer Gattung als auch 6ffentlich-
rechtliche Rundfunkanbieter (14,2; n=11). Private Rundfunkanbieter beschiftigen
durchschnittlich nur 9,3 journalistische Mitarbeiter (n=12), wobei im Horfunk ihre Zahl
deutlich niedriger liegt als im Fernsehen.

In der hier ermittelten Gesamtzahl von 1004 Online-Journalisten fehlen jene Journa-
listen, die fiir Anbieter titig sind, deren Redaktionsleiter nicht an der Befragung teilge-
nommen (130) oder die dazu gestellte Frage nicht beantwortet haben (7). Ein Nihe-
rungswert fur die tatsachliche Gesamizahl der Online-Journalisten in Deutschland lief§
sich dadurch ermitteln, dass der Durchschnittswert der journalistischen Mitarbeiter von
Teilgruppen mit der Zahl der fehlenden Anbieter multipliziert wurde. Dann wurde der

bote mussten mindestens wochentlich iiberarbeitet werden und thematisch zumindest eines der
klassischen Tageszeitungs-Ressorts (Lokales, Politik, Wirtschaft, Sport, Kultur, Boulevard)
oder die Interessen einer breiten Zielgruppe (Frauen, Minner, Jugendliche, Kinder) abdecken
und — soweit erkennbar — tiber redaktionelle Autonomie verfiigen.
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fur die realisierte Stichprobe ermittelte Wert addiert. In der ersten Variante wurden Teil-
gruppen nach Medientypen gebildet. Die Gesamtzahl lief} sich danach auf 1905,2 On-
line-Journalisten beziffern. Etwas niedriger lag das Ergebnis in der zweiten Variante, bei
der Teilgruppen nach Submedientypen und Auflagengrofienklassen gebildet wurden
(1850,5). Die Zahl der Online-Journalisten in Deutschland diirfte demnach im Frithjahr
2000 etwas unter 2000 gelegen haben.

Online-Journalistinnen und -Journalisten sind auffallend jung, zieht man die Ergeb-
nisse reprasentativer Journalisten-Befragungen von 1992 (Schneider/Schonbach/Stiirze-
becher 1993: 12f.) und 1993 (Weischenberg/Loffelholz/Scholl 1994: 155) zum Vergleich
heran. Bei Tageszeitungen, Publikumszeitschriften, im Rundfunkbereich und bei Nur-
Online-Anbietern sind in der Klasse von 25 bis 34 Jahren jeweils mehr als die Halfte der
journalistischen Mitarbeiter angesiedelt gewesen. In der Gesamtheit der Journalisten
machte diese Gruppe 1993 dagegen ,,nur® 42% aus. Relativ hoch ist der Frauenanteil im
Online-Journalismus mit insgesamt 38% (n=824,25 M; 139 B). Bei den Publikumszeit-
schriften (45%; n=95 M; 17 B) und den Nur-Online-Anbietern (43%; n=247 M; 17 B)
liegt er sogar Uber vierzig Prozent. Bei den Tageszeitungen, fir die Mehlen (1999: 97)
1997 nur einen Frauenanteil von 23% ermitteln konnte, liegt der Wert inzwischen bei
35% (n=288,25 M; 82 B). Anscheinend hat in den letzten Jahren der Online-Journalis-
mus fiir Frauen an Attraktivitit gewonnen.?

Neu- und Quereinsteiger haben es im Online-Journalismus offenbar leichter als in an-
deren Medienbereichen. Berufsanfinger machten 15% (n=887,75 M; 150 B) der insge-
samt erfassten Online-Journalisten aus, Quereinsteiger, die vorher nicht journalistisch
tatig waren, 16%. Berufsanfinger sind besonders stark bei Nur-Online-Anbietern ver-
treten, wo sie fast ein Drittel der journalistischen Mitarbeiter stellen. Dies bestatigt Be-
funde iber die ,Pioniere“ des privaten Rundfunks, der sich ebenfalls als besonders
durchlissig sowohl fir Quereinsteiger als auch fiir Berufsanfinger erwies. Nur etwa die
Halfte der Befragten hatte zuvor schon journalistisch gearbeitet (Milkau 1991: 581.). Der
hohe Anteil an Neulingen im Online-Journalismus ldsst auf einen positiven Arbeits-
markteffekt schlielen.

Lisst schon die berufliche Herkunft einen relativ geringen Professionalisierungsgrad
des Online-Journalismus erkennen, so wird diese Annahme bestitigt, wihlt man als wei-
teres Kriterium die berufsspezifische Ausbildung. Lediglich ein Drittel der Journalistin-
nen und Journalisten hat ein Volontariat absolviert (33%; n=849,75 M; 150 B). Ver-
gleichszahlen fiir den gesamten Journalismus liegen bei rund 60% (Weischenberg/Lof-
felholz/Scholl 1994: 155) bzw. 72% (Schneider/Schonbach/Stiirzebecher 1993: 15).
Uber die Hilfte der Online-Journalisten bei Tageszeitungen hat volontiert (54%;
n=304,75 M; 89 B), dagegen nur 15% (n=247 M; 17 B) bei den Nur-Online-Anbietern.
Auch bei sonstigen Ausbildungswegen ist der Anteil vergleichsweise niedrig: Nicht ein-
mal die Hilfte der Online-Journalistinnen und -Journalisten verfiigte tiber mindestens
ein Jahr journalistische Berufserfahrung (45%). Auch hier sind vor allem bei den Nur-
Online-Anbietern unerfahrene Online-Journalisten am Werk.

3 Auch bei der Geschlechterverteilung lassen sich valide Vergleichswerte fiir den gesamten Jour-
nalismus nur von Anfang der neunziger Jahre heranziehen. Damals wurde ein Frauenanteil von
25% (1992, nur Westdeutschland und Festanstellung; Schneider/Schonbach/Stiirzebecher 1993:
11) bzw. 31% (1993; Weischenberg/Loffelholz/Scholl 1993: 27) angegeben, der inzwischen je-
doch hoher liegen diirfte. Frauen im Online-Journalismus sind auflerdem noch jiinger als ihre
minnlichen Pendants.
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Die Ergebnisse von Mehlen (1999: 99f.) fielen 1997 ganz dhnlich aus: Lediglich die
Halfte (51%) der journalistischen Mitarbeiter in den Online-Redaktionen von Tages-
zeitungen besafl eine Berufserfahrung von mindestens einem Jahr. Immerhin 61% hat-
ten volontiert, das ist ein um sieben Prozentpunkte hoherer Wert als in der Befragung
vier Jahre spater. Den anhaltenden Personalbedarf konnten Tageszeitungen in der Zwi-
schenzeit vermutlich nur durch weniger qualifizierte Mitarbeiter decken.

Kiinftigen Studien wird es vorbehalten bleiben, zu iiberpriifen, ob es sich hier nur um
Phinomene der Friihzeit des Online-Journalismus handelt oder ob er dauerhaft gering
professionalisiert bleiben wird. Es konnte sich eine dhnliche Spaltung zwischen dem
Journalismus der Muttermedien und der Internetableger einstellen wie zwischen dem
Journalismus im &ffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunk. Prekirer wire die Si-
tuation deshalb, weil eine Art journalistischer Zweiklassengesellschaft innerhalb der glei-
chen Medienunternehmen existieren wiirde.

3. Redaktionelle Strukturen im Online-Journalismus

Die institutionelle Ordnung des Journalismus kann man, folgt man Manfred Riihl (1989:
2541.), in einen Berufs- und einen Arbeitskontext unterteilen: Arbeitsorganisationen mit
ithren Entscheidungsprogrammen (Redaktionen) und Arbeitsrollen (Redakteur, Repor-
ter etc.) sind unmittelbar leistungserbringend, Berufsorganisationen (Journalistenver-
bande etc.) und Berufsrollen (,neutraler Berichterstatter®, , Kritiker an Missstanden®,
»Anwalt der Benachteiligten® etc.) dagegen regulieren und orientieren.

Der Arbeitskontext des Online-Journalismus wurde unter dem Aspekt der organisa-
torischen Ausdifferenzierung gegeniiber dem Muttermedium, der internen Differenzie-
rung, der ausgeiibten Titigkeiten und der Qualifikationsanforderungen der Arbeitsor-
ganisation untersucht. Die Mitgliedsrolle markiert nach Rihl (1979: 245) die ,,Scheide-
grenze zwischen der Zeitungsredaktion, die als soziales System die Redakteursrolle ein-
bezieht [...], sowie der Person des Redakteurs, die ein eigenes (personales) System und
damit einen Teil der Umwelt darstellt“. Im Internet verlieren die Riander der Arbeitsor-
ganisation durch einen relativ hohen Anteil freier Mitarbeiter, vor allem bei Nur-On-
line-Anbietern (30%; n=207 M; 16 B) und im Rundfunkbereich (44%; n=174 M; 17 B),
an Schirfe. Auflerdem erlaubt das neue Medium eine riumliche Dezentralisierung und
Flexibilisierung journalistischer Arbeit. In ,virtuellen® Redaktionen gewinnen freie
Mitarbeiter und Korrespondenten an Autonomie bis hin zur eigenstindigen Themen-
wahl und -bearbeitung (vgl. Pawlofsky, 2000: 17f., 70-74). Das von den meisten Zei-
tungs- und Zeitschriften-Chefredakteuren erwartete ,konsequente[n] Outsourcing®
(Mast/Popp/Theilmann 1997: 173) durch Multimedia ist gerade bei Tageszeitungen und
Publikumszeitschriften aber noch nicht erkennbar. Dort sind immer noch fast achtzig
Prozent der journalistischen Mitarbeiter fest angestellte Vollzeitkrifte (78%; n=299,75
M; 88 B bzw. 78%; n=110 M; 18 B).

Neben der Grenzziehung gegentiber der externen Umwelt stellt sich die Frage, in wel-
chem Mafe sich der Online-Journalismus gegentiber der internen Umwelt des Medien-
unternehmens ausdifferenziert hat, also gegeniiber der Redaktion des Muttermediums
und anderen Subsystemen: Bei den Tageszeitungen zeigt sich eine besonders grofie Nahe
der Online-Aktivititen zum Stamm-Medium: Zwei Funftel (42%; n=306,75 M; 91 B)
der journalistischen Mitarbeiter im Onlinebereich arbeiten auch regelmdfSig fiir das
Muttermedium, also die gedruckte Zeitung. Niedriger ist hier der Wert bei den Publi-
kumszeitschriften (26%; n=113 M; 21 B) und den Rundfunkanbietern (18%; n=217 M;
22 B). Andere Ergebnisse bestitigen, dass sich der Online-Journalismus bei Tageszei-
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tungen organisatorisch noch wenig verselbststindigen konnte. So gehoren 28% der jour-
nalistischen Mitarbeiter zur Redaktion der gedruckten Tageszeitung (n= M; 89 B). Da-
gegen sind bei Publikumszeitschriften, Rundfunk und Nur-Online-Anbietern fast
samtliche journalistischen Mitarbeiter Mitglied einer eigenstindigen Online-Redaktion.

Nicht nur bei Tageszeitungen, auch bei den anderen Anbietergruppen scheint die
journalistische Autonomie relativ gering zu sein. Dafiir spricht, dass Online-Redak-
tionsleiter durchgingig uiber sehr weit reichende Leitungsbefugnisse verfugen, also di-
vergierende Interessen abwigen miissen. Jeweils nur eine Minderheit ist ausschliefSlich
fir journalistische Belange des Internet zustindig (Tageszeitungen: 43%; n=91; Publi-
kumszeitschriften: 48%; n=21; Rundfunk: 48%; n=21; Nur-Online-Anbieter: 45%;
n=20). Ihre Kompetenzen erstrecken sich oft auch auf den Technikbereich (Tageszei-
tungen: 36%; Publikumszeitschriften: 33%; Rundfunk: 43%; Nur-Online-Anbieter:
45%) und das Marketing (Tageszeitungen: 37%; Publikumszeitschriften: 19%; Rund-
funk: 43%; Nur-Online-Anbieter: 40%). Auch der Einfluss des Managements auf die
Arbeit der Online-Redaktion wird im Vergleich zu anderen Einflussfaktoren als relativ
stark eingeschitzt: Als ,,sehr hoch“ oder hoch“ bezeichnen ihn rund dreiffig Prozent der
befragten Online-Redaktionsleiter von Tageszeitungen (35%; n=95), Rundfunk (30%;
n=23) und Nur-Online-Anbietern (29%; n=21); nur ein Fiinftel sind es bei Publikums-
zeitschriften (20%; n=20).

Eine interne Differenzierung lasst sich am Herausbilden von Ressorts und der Spe-
zialisierung einzelner Mitarbeiter ablesen. Bei den meisten Tageszeitungen sind Gene-
ralisten anzutreffen, die alle Themen bearbeiten (70%; n=100). Auch in der Hilfte der
Online-Redaktionen von Publikumszeitschriften (50%; n=20) gibt es keine Spezialisie-
rung. Dies tiberrascht nicht, denn dies sind auch jene Anbietertypen, die iiber die durch-
schnittlich kleinsten Online-Redaktionen verfiigen. Die Hilfte der Rundfunkanbieter
(50%; n=24) und ein Viertel der Nur-Online-Anbieter (25%; n=20) hat Ressorts einge-
richtet. Umgekehrt sind beim Rundfunk in einem Viertel der Redaktionen einzelne Mit-
arbeiter auf Themengebiete spezialisiert (25%), bei Nur-Online-Anbietern trifft dies auf
die Hilfte der Befragten zu (50%).

Tabelle 1: Anteil der Arbeitszeit fiir journalistische Tétigkeiten

Medientyp Journalistische bis 25% iiber 25% iiber 50% iiber 75%

Mitarbeiter bis 50% bis 75% bis 100%
Tageszeitungen 100,75 55,5 71 67
(n=83) 294,25 (34,2%) (18,8%) (24,1%) (22,7%)
Publikumszeit- 94 15 7 12 60
schriften (n=17) (16,0%) (7,4%) (12,8%) (63,8%)
Rundfunk 187 15 19 48 105
(n=17) (8,0%) (10,2%) (25,7%) (56,1%)
Nur-Online- 201 17 14 21 149
Anbieter (n=15) (8,5%) (7,0%) (10,4%) (74,1%)

In welchem Maf3e tiben die Mitarbeiter der Online-Redaktionen journalistische 7étig-
keiten aus? Oder ,zerfranst“ der Journalismus an seinen Rindern durch berufsfremde
Titigkeiten? Dieser Frage wurde in der Studie in quantitativer und qualitativer Hinsicht
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nachgegangen. Zum einen wurde der Anteil der Arbeitszeit erfragt, der fir die ,journa-
listischen Tatigkeiten im engeren Sinne (Schreiben und Redigieren eigener Texte, Re-
cherchieren, Auswihlen und Redigieren fremder Texte, Leitung und Organisation der
genannten Titigkeiten)“ verwendet wird. Zum anderen wurde um Angaben iiber ein-
zelne Titigkeiten gebeten. Bei Publikumszeitschriften, im Rundfunkbereich und bei
Nur-Online-Anbietern verwenden bei mindestens drei Viertel der Anbieter die Online-
Journalisten die Halfte bis die gesamte Arbeitszeit fiir journalistische Tatigkeiten (vgl.
Tabelle 1). Zeitlich ist also eine Verdringung journalistischer Tatlgkelten kaum zu regis-
trieren. Anders sieht es bei den Tageszeitungen aus: Hier kdnnen in einem Drittel der
Online-Redaktionen die Mitarbeiter nur bis zu einem Viertel der Arbeitszeit fiir jour-
nalistische Aufgaben einsetzen.

Die Verwendung des Zeitbudgets spiegelt sich im Tirigkeitsspektrum der Online-
Journalisten wider (vgl. die Ergebnisse in: Neuberger 2000b: 315, 317): Mitarbeiter von
Tageszeitungen finden vergleichsweise wenig Zeit fir das Schreiben und Redigieren ei-
gener Beitridge oder die Recherche. Offenbar sind sie vor allem damit beschaftigt, Texte
auszuwahlen. Hier besteht ein Zusammenhang mit der sehr geringen Eigenproduk-
tionsquote der Tageszeitungen und dem geringen Personaleinsatz. Dartiber hinaus sind
sie relativ hiufig mit nicht-journalistischen Aufgaben im technischen und 6konomi-
schen Bereich betraut, beispielsweise mit der technischen Bearbeitung von Texten fiir
das Internet und der Programmierung des Online-Angebots oder mit dem Marketing.
Auf der anderen Seite schreiben und recherchieren Journalisten von Nur-Online-An-
bietern am hiufigsten — ein nachvollziehbares Ergebnis, denn sie erhalten keine Zuliefe-
rungen eines Muttermediums.

Generell fallt auf, dass Journalisten auch fiir die Gestaltung nicht-journalistischer An-
gebote eingesetzt werden. Wihrend sich der Servicebereich noch dem Journalismus im
weiteren Sinne zurechnen lisst, werden sie bei der inhaltlichen Gestaltung von Wer-
bung, Anzeigen, E-Commerce und Kundenauftritten zweifellos berufsfremd eingesetzt.
Rollenkonflikte scheinen hier unausweichlich. Fir Fremdauftrige werden Online-Jour-
nalisten offenbar besonders bei Publikumszeitschriften eingesetzt. Im Online-Journa-
lismus scheint sich der Transfer journalistischer Kompetenz fiir Fremdleistungen zu
wiederholen, den Altmeppen (1999: 81-86; vgl. Altmeppen 2000) schon im privaten
Horfunk empirisch feststellen konnte, wo ebenfalls die ,,journalistischen Qualifikatio-
nen [...] sozusagen zweckentfremdet werden (ebd.: 83). Eine neue journalistische
Tatigkeit, die bereits einen hohen Stellenwert besitzt, ist das Bearbeiten und Beantwor-
ten von E-Mails. Hinzugekommen ist auflerdem die Betreuung und Moderation von Fo-
ren und Chats.

Unter den befragten Vertretern journalistischer Online-Anbieter hatten knapp sech-
zig Prozent Entscheidungsbefugnisse bei Stellenbesetzungen und Entlassungen (58%;
n=185). Deshalb diirften die genannten Qualifikationsanforderungen durchaus praxis-
relevant (und nicht nur Wunschdenken) sein. Bei den Qualifikationsanforderungen
steht fiir die Online-Redaktionsleiter die allgemeine journalistische Kompetenz im Vor-
dergrund (vgl. Tabelle 2): Sie legen Wert auf eine fundierte journalistische Ausbildung,
mindestens ein Jahr Berufserfahrung als Journalist und ein gutes Allgemeinwissen.
Technische Qualifikationen werden relativ haufig nur von Tageszeitungen und vom
Rundfunk nachgefragt. Uberraschend oft wurde die Anforderung als bedeutsam einge-
stuft, dass Aspiranten eine ,,Aufgeschlossenheit gegentiber Wiinschen von Werbekun-
den und Verkaufspartnern® besitzen sollten. Sogar mehr als die Hilfte der Online-Re-
daktionsleiter von Tageszeitungen hilt sie fur ,,sehr wichtig® oder ,,wichtig“. Auch Mar-
keting-Kenntnisse sind besonders oft bei Tageszeitungen gefordert. 1997 wurden von
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Tageszeitungen im Online-Bereich haufiger technische Anforderungen gestellt (Mehlen
1999: 103) als im Jahr 2000. Grund fiir die abnehmende Bedeutung konnten die inzwi-
schen verfugbaren Redaktionssysteme sein, die einfacher zu bedienen sind.

Tabelle 2: Bedentung von Qualifikationen fiir Online-Journalisten (, sehr wichtig® und
»wichtig®, 4-stufige Skala)

Qualifikationsanforderungen Tages-  Publikums- Fernsehen/ Nur-Online-
zeitungen  zeitschriften Horfunk Anbieter
(n=99-105) (n=20-21) (n=23-24) (n=20-21)

Bereitschaft zum Dialog 100% 90,5% 91,7% 95,2%

mit den Nutzern

Gute Allgemeinbildung 99,0% 100% 100% 100%

Eigenverantwortliches 99,0% 100% 95,8% 95,2%

Arbeiten

Teamfahigkeit 93,2% 90,5% 95,8% 90,0%

Zielgruppengerechte 91,2% 95,2% 100% 100%

Informationsaufbereitung

Fundierte journalistische 84,5% 61,9% 87,0% 70,0%
Ausbildung (z.B. Volontariat,
Journalistenschule, Journalistik-

Studium)

Mindestens ein Jahr Berufs- 77.5% 71,4% 75,0% 65,0%
erfahrung als Journalist

Vermittlungskompetenz fiir 68,3% 57,1% 83,3% 80,0%
mehrere Medien (Text, Bild, Video,

Audio)

Kenntnisse im Bereich Grafik-Design  62,7% 28,6% 58,3% 35,0%
Kenntnis der im Internet iiblichen 62,1% 38,1% 50,0% 333%

Skript- und Programmiersprachen

(z. B. HTML, CGI, Java)

Aufgeschlossenheit gegentiber 56,7 % 42,9% 30,4% 333%
Wiinschen von Werbekunden und

Verkaufspartnern

Marketing-Kenntnisse 39,2% 9,5% 29,2% 15,0%
Spezielle Ausbildung fiir den 38,5% 19,0% 45,8% 40,0%
Online-Journalismus

Abgeschlossenes Hochschulstudium  35,4% 28,6% 47,.8% 40,0%
Besonderes Ressort- und Spezialwissen 35,0% 60,0% 62,5% 75,0%
Fundierte Ausbildung im Bereich 29,8% 14,3% 37,5% 10,0%

Computer (z. B. Informatikstudium)
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4. Beruflicher Kontext des Online-Journalismus

Das Internet ist immer noch ein junges Medium. Gegenwirtig ist es in der Phase der Er-
probung, in der die moglichen Anwendungen des Mediums getestet werden, sich Regeln
fir seinen Gebrauch herausbilden, die auf die Bedingungen des neuen Mediums zuge-
schnitten sind. Ablesen lisst sich diese berufliche Institutionalisierung eines Online-
Journalismus an speziellen Ausbildungsgingen und Volontariaten, praktischen Lehr-
und Handbiichern, an Preisverlethungen und 6ffentlichen Diskussionen tiber Konse-
quenzen des neuen Mediums fiir die journalistische Arbeit.

Erhoben wurde in der Redaktionsleiter-Befragung indirekt die Akzeptanz journalis-
tischer Regeln im Internet: Die Befragten sollten dartiber Auskunft geben, ob nach ih-
rer Beobachtung Online-Journalisten die Existenz bestimmter Regeln anerkennen oder
nicht anerkennen. Zu sozialen Institutionen werden sie erst dann, wenn ithre Akzeptanz
wechselseitig unter den Berufskollegen unterstellt werden kann. Auf die direkte Frage,
ob bestimmte Regeln in der eigenen Redaktion befolgt werden, wurde verzichtet, da mit
einer ,Verzerrung“ der Antworten in Richtung sozialer Erwiinschtheit zu rechnen war
(vgl. aber Anderson 2000).

Die zur Beurteilung vorgelegten Regeln betrafen die Trennungsnorm, die Sorg-
faltspflicht sowie das Verhiltnis zu den Online-Nutzern. Bei allen Regeln scheint die
Akzeptanz unter Online-Journalisten zu Uberwiegen. Durchgingig liegen die Werte
bei fiinfzig Prozent und hoher, wenn man die Antworten ,,(fast) vollige” und ,, weit ge-
hende“ Anerkennung der Regel addiert (vgl. die Ergebnisse in: Neuberger 2000b:
315-317). Uneinigkeit herrscht vor allem in der Frage, ob Journalisten im Kunden-
auftrag Webseiten gestalten durfen. Dies korrespondiert mit dem Ergebnis, dass ein
(wenn auch geringer) Teil der Online-Journalisten dafiir eingesetzt wird. Relativ ge-
ring ist auch die Zustimmung fiir die Regel, dass Verbrauchertipps der Redaktionen
nicht direkt mit passenden Verkaufsangeboten verbunden sein sollten, wie es in eini-
gen Fillen geschieht. Die Gestaltung von Kundenauftritten und E-Commerce sind
wichtige neue Einnahmequellen fiir Medien im Internet: Zwischen einem Drittel
(Tageszeitungen) und der Hilfte der Anbieter (Rundfunk) erzielt Einnahmen durch
Online-Handel. Gestaltung und Technik fiir Kundenauftritte ist fir die Mehr-
zahl der Tageszeitungen eine Erwerbsquelle. Das Erschliefen neuer Erlosquellen
scheint die Bereitschaft zu erhohen, gegen die journalistische Trennungsnorm zu ver-
stof8en.

Von den Regeln verantwortlichen Handelns lassen sich , handwerkliche Qualitits-
normen abgrenzen (vgl. etwa Deuze 1999). Auch sie bilden sich im Internet schrittwei-
se heraus, wobei ein imitierendes Verhalten, orientiert an ,erfolgreichen Anbietern,
weit verbreitet sein diirfte. Die Orientierung an Mitbewerbern ist im Internet vermut-
lich noch ausgeprigter als in anderen Medienbereichen, da es noch kaum feste Qua-
litatskriterien gibt. Auflerdem erleichtert und erzwingt das Internet die Beobachtung des
Marktumfelds, das ,Webwatching® (Mast/Popp/Theilmann 1997: 63), geradezu: Nicht
nur Redaktionen, auch jeder Online-Nutzer kann am Rechner mit geringem Aufwand
vergleichen, was die Konkurrenz zu bieten hat.

Die Redaktionsleiter wurden gebeten, drei journalistische Websites zu nennen, die
,nach ithrem Urteil vorbildlich sind“. Auflerdem sollten sie in Stichworten ithre Wahl der
genannten Angebote begriinden, also in ,,welcher Hinsicht [sie] vorbildlich sind. Von
den 355 Antworten, die 136 Befragte gaben, entfielen 52% auf nur zehn Online-Ange-
bote. Die Trendsetter im Online-Journalismus haben sich also bereits deutlich heraus-
kristallisiert: Spitzenreiter — und zwar bei den Befragten aller Mediengattungen — ist
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»Spiegel Online® mit 56 Nennungen, gefolgt vom Konkurrenten ,,Focus online“ (35).
Auf den weiteren Plitzen folgen drei Tageszeitungen: ,Die Welt“ (26) und die ,,Sid-
deutsche Zeitung® (10) als national verbreitete Titel, dazwischen platziert die ,,Rheini-
sche Post“ (19) als Regionalzeitung. Internet-Dependancen aus dem deutschsprachigen
Fernsehbereich tauchen erst auf den Plitzen elf und dreizehn auf, nimlich die 6ffent-
lich-rechtlichen Nachrichtenangebote von ,heute* und ,tagesschau®. Alles in allem
wurden 129 verschiedene Angebote in den Fragebogen eingetragen.

Was zeichnet die Websites auf den vorderen Ringen aus? Bei ,,Spiegel Online® loben
die Kolleginnen und Kollegen vor allem die inhaltliche Kompetenz (17%; n=91 Ant-
worten) und Aktualitat (19%). Dagegen sind die Starken von ,,Focus online“ im Service-
bereich angesiedelt (21%;n=52 Antworten), auflerdem wird die Fiille des Angebots her-
vorgehoben (14%). Bei ,Spiegel“ (33%) wie ,,Focus“ (33%) beziceht sich jeweils etwa
ein Drittel der Begriindungen auf inhaltliche Qualititen. Pluspunkte sammelt dagegen
»Welt online“ weniger fiir den Inhalt (16%; n=44 Antworten) als bei der Gestaltung
(34%), gelobt wird besonders die Ubersichtlichkeit und Benutzerfithrung (16%), und
die Verkntipfung zwischen Muttermedium und Internetauftritt (23%). Die ,,Rheinische
Post“ ragt in puncto Aktualitat (18%; n=32 Antworten) und Gesamtumfang (9%) her-
aus. Der Titel ,,Stiddeutsche Zeitung“ biirgt nach Auffassung der befragten Online-Re-
daktionsleiter auch im Netz fir inhaltliche Qualitit (44%; n=18 Antworten), zudem
wird das Internetarchiv der Miinchner Zeitung geschitzt (17%).

Qualitdtsmedien, vor allem Nachrichtenmagazine und grofle Tageszeitungen, setzen
also auch im Internet die Mafistibe. Inwieweit es zu Imitationen dieser als vorbildlich
eingestuften journalistischen Websites kommt, miisste durch inhaltsanalytische Lings-
schnittstudien gezeigt werden. Die hohe Ubereinstimmung bei den Vorbildern deutet
daraufhin, dass es schon gemeinsame Vorstellungen tber ,,gute” und ,,schlechte“ Web-
sites gibt, dass die ,Rat- und Orientierungslosigkeit in den Redaktionen®, die Mast/
Popp/Theilmann (1997: 67) noch feststellten, nicht mehr so grof ist.

5. Schluss

In diesem Beitrag wurden Ergebnisse einer Befragung der Online-Redaktionsleiter von
Presse, Rundfunk und Nur-Online-Anbietern prasentiert, die ein Schlaglicht auf den
Journalismus im Internet werfen. Im Frihjahr 2000 gab es in Deutschland knapp 2000
Onhne—]ournahstmnen und -Journalisten. Damit ist der Online-Journalismus immer
noch ein relativ kleines Berufsfeld, denn die Gesamtzahl der hauptberuflichen Journa-
listen gibt der Deutsche Journalisten-Verband mit etwa 69.000 an (DJV 2001: 55). Die
durchschnittliche Mitarbeiterzahl variiert zwischen den Anbietergruppen deutlich.
Rundfunk und reine Online-Anbieter haben deutlich groffere Redaktionen als Tages-
zeitungen und Publikumszeitschriften. Eine Reihe von Variablen verweist auf einen ge-
ringen Professionalisierungsgrad des Online-Journalismus. Nahezu ein Drittel der er-
fassten journalistischen Mitarbeiter sind Quereinsteiger oder Berufsanfinger. Journa-
listische Berufserfahrungen und eine berufsspezifische Ausbildung sind vergleichswei-
se selten vorhanden. Uberdies sind Online-Journalisten, vor allem bei Tageszeitungen,
zusatzlich durch berufsfremde Aufgaben belastet. Im Gegensatz dazu stehen die Qua-
lifikationsanforderungen: Die meisten Arbeitgeber erwarten eine fundierte journalisti-
sche Ausbildung und Erfahrungen im Beruf. Offensichtlich lielen sich diese Erwartun-
gen auf dem Arbeitsmarkt aber nicht durchsetzen. Eine weit gehende Einigkeit schien
im Jahr 2000 auch bereits tiber Regeln und Qualitatsmafistabe im Online-Journalismus
zu bestehen. Angesichts der Ratlosigkeit im Hinblick auf die Erlosquellen ist die Kluft
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zwischen Anspruch und Wirklichkeit des Online-Journalismus jedoch in absehbarer
Zeit kaum zu schlieflen.
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