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Geleitwort

Lange Zeit waren die Debatten iiber die Zukunft der Zeitung von scheinbar
unverzagten Bekenntnissen zu gedruckten Informationen oder Schwanen-
gesdngen auf eben diese geprdgt. Verleger beschworen die unvermindert
hohe Reichweite ihrer Produkte und das Vertrauen der Leser in diese Infor-
mationsquelle. Gleichzeitig aber klagten Chefredakteure, dass die Akzeptanz
der Tageszeitungen vor allem bei Jiingeren rasant abnehme und ein Problem
darin liege, dass die Anzahl der Leser tiber achtzig Jahren bisweilen hoher sei
als die der Leser unter dreiflig.

Die Debatte drehte sich immer wieder um die Frage, ob Print auf Dauer eine
Chance gegen digitale Informationen habe. Die gute alte Zeitung gegen die
schnelle Information im Netz. Zwei Welten, die als unvereinbar empfunden
wurden. So verliefen die Fronten — scheinbar unverséhnlich.

Heute hort sich das immer ofter anders an. Anfang Januar 2012 verkiindete
Bodo Hombach, Geschiftsfithrer der WAZ-Gruppe, bei einem Kolloquium
zum 50jdhrigen Bestehen des Deutschlandfunks, Zeitungsverlage produzier-
ten Inhalte und keine Gefdfle. Was so viel heif3t, dass es gleich sei, ob diese
Inhalte in Zeitungsseiten oder Tablet PCs verpackt seien. Die Aufhebung
der vermeintlichen Unvereinbarkeit von Print und Netz dokumentierte die
eher dem Traditionellen verhaftete NZZ, als sie Ende 2011 die Zusammen-
legung ihrer Print- und Onlineredaktionen beschloss.

Dieser offensichtliche Paradigmenwechsel bedeutet noch nicht die Losung
der Probleme, aber er verrdt eine neue Dynamik fiir die Zukunft.

Leif Kramp und Stephan Weichert, die Autoren dieser Studie, beobachten
seit Jahren die Entwicklungen im Journalismus. Fiir die Friedrich-Ebert-Stif-
tung haben sie zuletzt 2009 unter dem Titel ,Das Verschwinden der Zei-
tung?” internationale Trends und medienpolitische Problemfelder auf-
gezeichnet. In der neuen Studie haben sie in mehr als 200 Interviews mit
Journalisten, Verlegern, Medienpolitikern und Medienwissenschaftlern
wichtige Hinweise geliefert, wie die Medienlandschaft die Digitalisierung
als Chance nutzen kann.

Norbert Bicher
Friedrich-Ebert-Stiftung
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,Werden die Printmedien iiberleben?”, will der Moderator von ihr wissen. ,Selbstverstind-
lich”, erkldrt sie den Zuhdrern. , Wir jedenfalls machen weiter, das kann ich Ihnen
versichern. Selbstverstindlich durchleben wir zurzeit eine Phase, in der sich Technologien
unvorhersehbar rasant weiterentwickeln. Ich kann Ihnen nicht sagen, ob wir in fiinfzig
Jahren noch im Format von heute erscheinen. Beziehungsweise, ich kann Ihnen sagen, dass
wir dann wahrscheinlich nicht mehr so erscheinen werden. Wir werden uns auch in Zukunft
um Innovation bemiihen, so wie wir das ja auch heute schon tun. Aber eins kann ich Ihnen
garantieren: Nachrichten wird es weiter geben, und seriose Nachrichtenmedien werden
immer Absatz finden. Denn egal, wie man es nennt — Nachrichten, Text, Content —,

jemand muss berichten, schreiben, druckfertig machen.”

(Kathleen Solson, Chefredakteurin der Zeitung
aus dem Roman ,Die Unperfekten)!

Aber auf wie vielen Webseiten findet man wirklich Innovatives?
Deutscher Onlinejournalismus héingt insgesamt noch zu sehr am klassischen Ticker.”

(Stefan Plochinger, Chefredakteur von Siiddeutsche.de)*

,, Viel zu oft liegen klassische Medien und neue publizistische Netzangebote miteinander
im Clinch. Sie ignorieren oder beschimpfen sich wechselseitig als starr und unfihig zur
Innovation oder als Massenchor des Pébels. Doch das Beispiel Guttenplag zeigt, dass
beide Seiten sich wunderbar ergdnzen konnen. [...] Wir sollten nicht vergessen: Die
meisten deutschen Verlage arbeiten noch immer profitabel und bei ARD und ZDF
handelt es sich noch immer um das finanziell am besten ausgestattete Rundfunk-
system der Welt. Mehr Mut zur Innovation wire wirtschaftlich durchaus vertretbar.”

(Ulrike Langer, freie Medienjournalistin und Bloggerin)*

,And top-heavy bureaucracies remain innovation stinkholes.”

(Steven Johnson)*

—_

Rachman, Tom (2010): Die Unperfekten. Miinchen: DTV, S. 153f.

2 Plochinger, Stefan (2011): ,Bei uns gibt es die besseren Texte”. In: Journalist 61(2011), Nr. 7, S. 44.

3 Langer, Ulrike (2011): Digitaler Urknall. 5 Thesen zur Zukunft des Journalismus. In: Medial-
digital vom 9. Mai 2011. Internet-Ressource: http://medialdigital.de/2011/05/09/digitaler-
urknall-5-thesen-zur-zukunft-des-journalismus.

4 Johnson, Steven (2010): Where Good Ideas Come From. The Natural History of Innovation.

London: Allen Lane, S. 236.
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Thesen und Handlungsempfehlungen

Das Internet ist das Medium der Stunde - vor allem, was die Neuerfin-
dung und Reformierung des journalistischen Berufsfeldes angeht: Ob
soziale Netzwerke, Kollaborationen mit Usern oder Enthiillungsportale
wie Wikileaks — die Potenziale fiir das journalistische Handwerk sind
zweifellos gigantisch. Diese Aufbruchsstimmung ist inzwischen deut-
lich in der Branche zu spiren, die derzeit eher von Experimentiergeist
geprdgt ist als von einer Totengrdberlaune wie noch vor wenigen Jah-
ren. Trotz dieser erfrischenden Vorwdrtsbewegung beobachten einige
Akteure weiterhin sorgenvoll Gefahren und Negativtrends, etwa die zu-
nehmende Verwachsung des Journalismus mit der PR-Branche.

Die publizistische Bedeutung des Web 2.0 als Distributions- und Kom-
munikationskanal wird in Zukunft weiter wachsen. Neben dem gene-
rellen Relevanzzuwachs journalistischer Nachrichtenangebote im Netz
werden vor allem Blogging-Dienste und soziale Netzwerke fiir den Jour-
nalismus in jeder Hinsicht wichtiger — ob als Marketingtool, Publika-
tions- und Rechercheplattform, zur Kontakt- und Imagepflege oder im
Hinblick auf Kollaborationsmodelle mit den Nutzern. Dabei bleiben
hergebrachte Publikationssilos in den kommenden Jahren wichtig,
auch wenn das Internet seine Dominanz in der Mediennutzung konti-
nuierlich ausbauen und vor allem tagesaktuelle Druckerzeugnisse (Print)
weiter in den Hintergrund drangen wird. Andere klassische Medien wie
Zeitschriften, Radio und Fernsehen werden aber nach wie vor in den
journalistischen Kernmarkten bestehen konnen.

Einordnung, Analyse und Bewertung von Informationen wird die jour-
nalistische Arbeit noch starker pragen als bisher — auch weil das Publi-
kum dies starker als bisher einfordert. Die Nutzer erkennen den (Mehr-)
Wert des Journalismus aufgrund der zunehmenden gesellschaftlichen
Informationstiberlastung kiinftig vor allem in sauberen Recherchen, ge-
schliffenen Kommentierungen und lupenreinen Analysen, wahrend die
reine Aneinanderreihung und Darbietung von aktuellen Fakten und
Nachrichten schon langst kein journalistisches Alleinstellungsmerkmal
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mehr ist, zumal nicht in der Tagespresse. Eine besondere Rolle nimmt
im neuen Info-Mix der Nutzer selbst ein: Hier erscheinen Formen der
redaktionellen Einbindung und Zusammenarbeit durchaus vielverspre-
chend, allerdings nur dann, wenn sie gezielt und nach allen professio-
nellen Regeln der Kunst praktisch umgesetzt werden.

Die Medienkrise hat den Urtrieb der Branche zum Uberleben geweckt -
und damit auch Experimentiergeist hervorgebracht. Der aktuelle Struk-
turwandel hin zur digitalen Offentlichkeit (digital shift) fordert den pro-
fessionellen Journalismus geradezu heraus, sich innovativen Dar-
stellungsformen und interaktiven Vermittlungskonzepten zuzuwenden.
Dies miisste eigentlich auch erhebliche Auswirkungen auf Bereiche wie
Redaktionsmanagement und Geschiéftsmodelle haben, allerdings fehlt
es bei vielen Zeitungsverlagen und Rundfunkanbietern zurzeit noch an
Investitionsbereitschaft. Eine Innovierung des Berufsbildes ist also —
trotz des steigenden wirtschaftlichen Drucks — wohl erst dann zu erwar-
ten, wenn sich noch mehr jiingere Nutzerschichten von journalisti-
schen Angeboten abwenden als bisher. Hier sollte das konvergente
Medienumfeld weitaus stdrker als Chance fiir Innovationen begriffen
werden.

Online gilt wegen seiner technologischen Spielrdume als Innovations-
treiber des Journalismus schlechthin, jedoch stellen unausgereifte Finan-
zierungsmodelle vorldufig das groBte Hemmnis fiir gewagte Inves-
titionen dar. Bahnbrechende Neuentwicklungen journalistischer Ange-
bote sind im Internet wohl erst dann zu erwarten, wenn sich die Bran-
che auch im Bereich der Erlosmodelle experimentierfreudiger zeigt,
indem sie sich z.B. funktionierende Geschéftsmodelle aus journalismus-
fremden Bereichen (z.B. Online-Gaming, E-Commerce, Content-Syndi-
cation, Suchmaschinenmarketing etc.) starker zunutze macht. Im Ver-
gleich dazu scheint das Kreativpotenzial klassischer Medien, auch was
das Monetarisierungspotenzial angeht, vorerst erschopft: Zwar werden
auch bei Printerzeugnissen, Radio und Fernsehen teilweise alternative
Marketing- und Erloskonzepte sowie neue redaktionelle Management-
ansdtze verfolgt, allerdings geschieht dies eher im Rahmen der klassi-
schen werblichen und publizistischen Moglichkeiten.

9
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Werbung und Vertrieb bleiben auch in Zukunft wichtige Finanzierungs-
quellen fiir den Journalismus, wenn auch nicht im urspriinglichen Sinne
und in den herkémmlichen GeféBen. Dass die Zeiten von Rekorderldsen
durch klassische Anzeigen- oder Spot-Werbung in Print, Rundfunk und
Online langst vorbei sind, steht aufier Zweifel. Auch die Abwanderung
des Inseratenmarktes ins Netz, grofitenteils in unabhdngige Portale, ist
unwiderruflich. Dennoch erschlieen sich fiir journalistische Angebote
iiber populdre Social-Media-Plattformen zusdtzliche potenziell lukrative
Ertragswege — die Kapazitdten von Facebook, Twitter, Google+, Foursquare
und anderen Netzwerk-Anwendungen scheinen in der Moneta-
risierungsstrategie der meisten Medienunternehmen jedenfalls noch
kaum eine Rolle zu spielen. Nicht anndhernd ausgeschopft sind vor
allem im Bereich der Nischenpubikationen Sonderwerbe- und Marke-
tingformen an ausgesuchte Zielgruppen; gerade der Bereich des Social
Media Marketing erscheint hier vielversprechend, auch was den Ver-
trieb journalistischer Inhalte angeht.

Deutschland ist noch Innovationsentwicklungsland - wenn man es mit
filhrenden ausldandischen Pressemarkten und -marken vergleicht. So-
wohl die Entwicklung als auch die Erprobung wesentlicher Innova-
tionen im Journalismus stammen zumindest nicht aus Deutschland,
sondern vornehmlich aus den USA oder auch Grofibritannien und
Frankreich. Im deutschen Journalismus werden eher kleinere Einzel-
projekte unter dem Schutzschild starker Verlagsmarken vorangetrieben —
etwa bei Spiegel Online, Welt und Zeit Online, die hierzulande als Weg-
bereiter, vor allem im Bereich des Datenjournalismus und der
Datenvisualisierung, gelten. Von ihnen gehen dezente Impulse aus, die
von einer Revolution der Branche allerdings meilenweit entfernt sind.
Als wahre Innovationskrifte gelten in Deutschland daneben kleinere
Medienangebote wie der Freitag und die taz, aber auch nicht-journalis-
tische Projekte wie das Guttenplag-Wiki.

Die Voraussetzung fiir Innovationen schafft die Chefetage, aber die
redaktionelle Basis muss sie mittragen. Es nutzt wenig, wenn freie Jour-
nalisten oder gestandene Redakteure gute Ideen haben, die auf keinerlei
Zuspruch und Unterstiitzung bei der Redaktionsleitung/Chefredaktion
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stoflen: Als zentraler Schnittstelle zwischen Belegschaft und Geschafts-
fiihrung/ Verlagsleitung/ Intendanz obliegt es der Chefredaktion, Inno-
vationen personell und finanziell, aber auch politisch nachhaltig zu
fordern bzw. iiberhaupt die Rahmenbedingungen dafiir zu schaffen.
Umgekehrt sind die Chefs darauf angewiesen, dass sich ihre Redaktio-
nen dem Medienwandel gegeniiber 6ffnen und etwaige Neuerungen
»von oben” auch mittragen: Redakteure, die tdglich 16 Stunden schrei-
ben, bloggen, twittern und spédtnachts auch noch Community-Chats
moderieren miissen, sind ebenso unrealistisch wie Chefredakteure, die
jeden Mitarbeiter zwei Tage pro Woche freistellen, damit diese tiber
kreative Umsetzungsformen nachdenken.

Nachhaltigkeit in punkto Innovation ist fiir die meisten Geschaftsfiihrun-
gen ein Fremdwort — die Notwendigkeit zur Neuerfindung des Journalis-
tenberufs wird nicht erkannt. Zwar ist in den meisten Medienhédusern
der Ernst der Lage klar, dass angesichts der wirtschaftlich immer noch
angespannten Lage — vor allem im gesamten Zeitungs- und Zeitschrif-
tengeschift — das derzeitige Marktmodell und damit das Berufsbild nicht
von Dauer sein konnen. Allerdings scheitert das dringend bendétigte In-
novationsmanagement in deutschen Verlags- und Rundfunkhdusern
haufig an eingefahrenen Alltagsroutinen und auch intellektueller Trag-
heit. Die Fithrungsebenen handeln meist schwerfdllig oder gar nicht, was
dem vermeintlichen Grundbekenntnis der Branche widerspricht, sich
dem Wandel generell stellen zu wollen. Hier fehlt es ebenso an einem
ausgeprdgten Willen zur nachhaltigen Umsetzung und Implementie-
rung von Innovationen wie auch an einem professionellen (Selbst-)Be-
wusstsein zur Neujustierung des Metiers. Gerade bei Zeitungshdusern
gilt offenbar die Devise: Solange der Rubel rollt, bleibt alles wie es ist.

Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk setzt seinen publizistischen Sieges-
zug im Internet fort — und sorgt in der Branche fiir gemischte Gefiihle.
Ob die Offentlich-Rechtlichen als Blockierer oder Forderer journalisti-
scher Innovationen im Netz eingeschdtzt werden, liegt im Auge des Be-
trachters: Ungeachtet der offensiven Vorwiirfe von Kritikern, allen vor-
an der Zeitungs- und Zeitschriftenverlegerverbdnde, das gebiihren-
finanzierte Online-Engagement fithre zu einer Wettbewerbsverzerrung,

"1



12

| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

11.

12.

beleben derlei Angebote unweigerlich das Geschift — zumal die 6ffent-
lich-rechtlichen Anstalten, sieht man von einigen langwierigen Ent-
scheidungen der jiingeren Vergangenheit ab, oft sehr hohe Mafistibe
setzen, was die Umsetzung technischer Applikationen angeht. Wider
der Bedenken eines unlauteren Wettbewerbs stimulieren die 6ffentlich-
rechtlichen Online-Aktivitdten also eher das Innovationsverhalten im
Journalismus, als dass sie es verhindern. Widerspriichlich bleibt aber
nach wie vor der eingeschridnkte Zugang zu Inhalten im Internet, etwa
zu den Mediatheken, deren Inhalte grofitenteils nur fiir kurze Zeit ver-
fiigbar sind. Vereinzelte Kooperationen zwischen 6ffentlich-rechtlichen
Anstalten und Verlagen erscheinen wiinschenswert, sind aber keine
Dauerlosung.

~Mischfinanzierung” lautet das Zauberwort fiir einen tragfihigen Jour-
nalismus der Zukunft — unabhéngig davon, wo das Geld letztlich her-
kommt. Im Mittelpunkt steht dabei der betriebswirtschaftliche Ansatz,
wonach das Geld fiir Journalismus am Markt verdient werden muss.
Hier werden zum einen die journalistischen Kernmarken ihr Image und
ihre Kompetenzen verstarkt auf unterschiedliche neue Erlosbereiche
ausweiten bzw. verlorenes Terrain zuriickerobern, etwa durch die Neu-
grindung oder den Aufkauf von Online-Portalen im Kleinanzeigen-
geschift (KfZ-, Immobilien-, Partner-Borsen), aber auch durch die Aus-
weitung auf medienferne Wirtschaftsbereiche. Zum anderen gewinnen
in Ergdnzung dazu zivilgesellschaftliche Finanzierungsmodelle an
Bedeutung, etwa in Gestalt von Stiftungen, Verbdnden und Vereinen
sowie Klein- und Grof3spendern. Direkte staatliche Subventionen wer-
den dagegen abgelehnt, weil sie die Unabhédngigkeit der Presse unter-
minieren.

Die Forderung einzelner Branchen wie der Zeitungsverlage ist unlauter
und rechtlich problematisch. Stattdessen muss die Profession als Ganzes
im Zentrum etwaiger zivilgesellschaftlicher Anstregungen zur Finanzie-
rung des Journalismus stehen. Dabei diirfen keineswegs Steuergelder
zur Etablierung eines diesbeziiglichen ,dritten Weges” eingesetzt wer-
den, wohl aber Fordermittel gemeinniitziger Stiftungen und (unbedenk-
licher) Privatspender. Um unausweichlichen Verteilungsproblematiken
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und Verdachtsfillen von Wettbewerbsverzerrung vorzubeugen, emp-
fiehlt sich ein konzeptionelles Nachdenken tiber den Aufbau unabhén-
giger gemeinnitziger Forderinstitutionen, die mittels der Finanzierung
von Schulungsprogrammen, (Recherche-) Stipendien, Kreativlabors
u.v.m. zur innovativen Weiterentwicklung des Berufsfeldes beitragen,
wie zum Beispiel die Idee einer von einer breiten zivilgesellschaftlichen
Basis getragenen ,Stiftung Medientest” oder eines ,Nationalfonds fiir
Qualitédtsjournalismus”.’

13. An einem ,dritten Weg" fiihrt im Journalismus langfristig kein Weg
vorbei — zumindest, was die Refinanzierung von Nischen, die Forderung
randstdndiger Arbeitsschwerpunkte oder die investigative Recherche-
kultur betrifft. Sollte sich ein Marktversagen in besonders kosten-
intensiven journalistischen Arbeitsbereichen bewahrheiten, braucht es
verldssliche komplementdre Fordermechanismen, welche die finanziel-
len Grundvoraussetzungen fiir eine sorgfaltige, sachgerechte und unab-
hingige Berichterstattung gewdhrleisten. Um die zunehmende Abhén-
gigkeit des deutschen Journalismus von Wirtschaft und Politik zu
unterwandern, miissen tiber kurz oder lang neue Erlosquellen erschlos-
sen werden, die nicht nur Innovationen, sondern auch die Kdrrnerarbeit
im Journalismus ohne Marktdruck ermdéglichen. Hierbei wird dem
Nutzer ein immer grofieres Gewicht zukommen, nicht erst bei der Be-
zahlung von journalistischen Produkten, sondern auch bei der direkten
finanziellen Ermdglichung von Recherchevorhaben und bei der Unter-
stiitzung des journalistischen Arbeitsprozesses insgesamt. Dieses Enga-
gement des souverdnen Mediennutzers geht weit tiber die Rolle des rei-
nen Konsumenten hinaus, der durch Paywalls, Abonnements und
Micro-Payments Vertriebserlose generiert; vielmehr entspricht es einem
aktiven Eintreten fiir eine wertgeschitzte Leistung, die Journalisten in
der modernen Informationsgesellschaft erbringen.

5 Weichert, Stephan/Kramp, Leif (2009): Eine Art Marshallplan. Fiinf Modelle, wie die Zeitungs-
branche gerettet werden kann. In: Die Zeit vom 9. Juli 2009, S. 50.



14

| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

14.

15.

Das Engagement des Staates muss sich auf eine medienpolitische Neu-
ordnung des Marktes beschrdnken, um Journalisten den Weg in die
Zukunft zu ebnen. Aufgabe der Bundes- und Landesregierungen wird
sein, die Freiheit und Unabédngigkeit des Journalismus gesetzlich zu
stirken (Datenschutz, Informationsfreiheitsgesetz etc.), die 6konomi-
schen Rahmenbedingungen, etwa durch eine Anderung der Presse-
fusionsgesetze und des Kartellrechts, kontinuierlich den aktuellen
Gegebenheiten neu anzupassen und die Aus- und Weiterbildungsmaog-
lichkeiten fiir Journalisten in Deutschland weiterhin auszubauen. Hier-
bei ist eine nattirliche Zurtickhaltung der Medienpolitik zwar ange-
messen und angesichts der zu gewdhrleistenden Staatsferne des
Journalismus verstandlich, wiinschenswert wdre jedoch ein aktiveres
Engagement medienpolitischer Stellen und Akteure im Diskurs tiber
den Medienwandel und seine Implikationen fiir einen unabhéngigen,
handlungsfahigen Journalismus, der tiber das Aufgreifen branchenspe-
zifischer Anliegen hinausgeht und die Rolle des Staates als Verteidiger
und Befdhiger idealtypischer Rahmenbedingungen fiir den Journa-
lismus in der Gesellschaft versteht.

Eine Zusammenarbeit zwischen Medienpraxis und Bildungstragern im
Medienbereich ist erwiinscht. Wihrend sich Redaktionen aufgrund des
Tagesgeschifts nur bedingt als lernende Organisationen begreifen (kon-
nen), zeichnen sich die meisten deutschen Journalistenschulen, Hoch-
schulen und Akademien schon per se durch hohe Flexibilitdt und im-
menes Kreativpotenzial bei der journalistischen Ausbildung aus. Sie
sind der Ort, wo Innovationen entstehen und auf Markttauglichkeit in-
tensiv getestet werden konnen — und das am besten in praktischen
Kooperationen mit Medienunternehmen. Die gegenwartige Zuriickhal-
tung seitens der Redaktionen ist unverstiandlich. Sie muss durchbrochen
werden mit dem Ziel, insgesamt einen journalistischen Mehrwert zu
schaffen, von dem beide Seiten — Redaktionen und Bildungseinrichtun-
gen — profitieren.
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Theses and Recommendations

1. The Internet is the medium of the moment - especially when it comes
to the reinvention and the reformation of the journalistic profession,
whether social networks, collaborations with users or tell-it-all plat-
forms like Wikileaks — and the potential for journalism is undoubtedly
huge. This spirit of optimism is widespread throughout the media and
news industry, which is currently characterized more by a spirit of ex-
perimentation than by a gravedigger mood as it was a few years ago.
Despite this refreshing progress some players continue to anxiously
observe dangers and negative trends, such as the increasing coalescence
of journalism with the PR industry.

2. Thejournalisticimportance of Web 2.0 as a distribution and communica-
tion channel will continue to grow. In addition to the general growth of
the relevance of journalistic news services on the Internet, blogging
services and social networks primarily will become more important for
journalism in all respects — whether as a marketing tool, as a publication
and research platform, for contact- and image-building or in terms of
collaboration models with the users. Nevertheless, the old publication
forms will remain important in the coming years even if the Internet
continuously expands its dominance in the media use and eclipses
newspapers in particular. However, other traditional media such as maga-
zines, radio and television may still exist in the journalistic core markets.

3. The classification, analysis and evaluation of information will shape
the journalistic work even more than before — partly because the public
demands this more strongly than before. The users recognize the
(added) value of journalism primarily in accurate research work, fine
rhetoric and commentary as well as flawless analysis because of the in-
creasing information overload in modern society, while the pure juxta-
position and presentation of actual facts and messages is not a unique
characteristic of journalism any more, especially not in the daily press.
The user himself plays a special role in the new information mix; this is
where forms of integration and collaboration between newsrooms and
their audience seem quite promising, but only if they are targeted and
implemented by every professional trick in the book.
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The media crisis has awakened the primal instinct of the industry to
survive — and thus also generated a spirit of experimentation. The cur-
rent structural change to the digital public (digital shift) literally challen-
ges professional journalism to turn towards innovative forms of presen-
tation and interactive mediating approaches. This would actually have
a considerable impact on areas such as editorial management and busi-
ness models, but many newspaper publishers and broadcasters currently
lack several crucial conditions such as investment. The innovation of
the overall journalistic profession is — despite the growing economic
pressure — probably not to be expected before even more younger media
users turn away from journalistic offerings. Here the converged media
environment should be much more strongly understood as an op-
portunity for innovation.

The Internet is seen as the driving force of innovation in journalism
because of its technological scope, but unripe revenue models constitute
the biggest stumbling block for risky investment. Groundbreaking new
developments of journalistic services on the web can arguably not be
expected before the industry becomes happier to try out new concepts
for functioning business models for journalism, for example, by testing
functioning models of other sectors such as online gaming, e-commerce,
content syndication, search engine marketing, etc. By comparison the
creative potential of traditional media, including their monetization
potential, seems to be exhausted for the time being; indeed, alternative
marketing and revenue models as well as new editorial management
approaches are partially pursued concerning print products, radio and
television, but this happens more in the context of the familiar com-
mercial and journalistic opportunities.

Advertising and sales continue to be important sources of funding for
journalism, if not in the original sense and in the conventional forms.
It is beyond doubt that the days of record sales through conventional
advertising in print, broadcasting and on line are long gone. What is
more, the migration of the market for classifieds adds onto the web,
mostly to independent portals, is irrevocable. However, there are several
lucrative revenue paths for journalistic content on popular social media
platforms — the capacities of Facebook, Twitter, Google+, Foursquare and
other network applications still only play a marginal role in the moneti-
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zation strategy of most media companies. Special forms of targeted
advertising and marketing are not nearly exhausted, especially in the
field of niche publications; the area of social media marketing especially
looks promising here, also with regard to the distribution of journalistic
content.

Germany is still a developing country in terms of innovation if you
compare it with the leading foreign media markets and brands. Both
the development and the testing of major innovations in journalism
come not only from Germany, but mainly from the US or the UK and
France. In German journalism rather smaller individual projects under
the protective shield of strong publishing brands are promoted - for
example, at Spiegel Online, Die Welt and Zeit Online, which are regarded
as the pioneers in Germany in the fields of data journalism and data
visualization. They generate subtle impulses that are a long way from a
revolution in the industry. Smaller media brands, including the cross-
media weeklies Der Freitag and taz, are regarded as true innovators in
Germany, as are non-journalism projects like the Guttenplag Wiki.

The requirement for innovation is created on the executive floor but
the editorial base must support it. It is only of little use if freelance
journalists and experienced editors have good ideas that do not receive
any encouragement and support from the editorial management/chief
editor; as a key interface between employees and management/publisher/
directorship the main editorial office is responsible for promoting inno-
vations personnel-wise, moneywise and also politically in a sustainable
way or for creating the conditions for it in the first place. Conversely,
the bosses rely on the openness of their staffers for change that comes
‘from above’. Editors who write, blog and tweet 16 hours a day and even
moderate community chats late at night are just as unrealistic as chief
editors who provide two days off a week for each employee to think
about new creative ideas to implement in the workflow.

Sustainability in terms of innovation is an alien concept for most exe-
cutive boards in news companies - the need to reinvent the journalistic
profession is not recognized. In most media houses it is clear that the
situation is serious and that the current economic situation is still tense
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— especially in the entire newspaper and magazine business — and it
profoundly challenges the established business model and job profile.
However, the much-needed innovation management in German publish-
ing and broadcasting houses fails all too often because of entrenched
routines and even intellectual inertia. The management level mostly
acts in a clumsy way or not at all, which contradicts the supposed basic
commitment of the industry to face up to the media change in general.
It also lacks a strong commitment to the sustainable development and
deployment of innovations as well as a professional (self)awareness to
readjust the profession. Especially at newspaper companies the motto is
apparently: as long as the money keeps pouring in, everything remains
as it is.

The public broadcasting continues its journalistic success on the Internet
and it caters for mixed feelings in the news industry. Whether the
public broadcasters are assessed as blockers or promoters of journalistic
innovations on the web lies in the eye of the beholder; regardless of
the offensive allegations from critics, especially from the newspaper
and magazine publishers’ associations, that the public-fee-funded on-
line engagement leads to a distortion of competition, these public news
services inevitably revitalize the business — especially as the public
broadcasters, apart from some tedious decisions in the recent past, often
set very high standards when it comes to the implementation of tech-
nical applications. Contrary to the concerns of unfair competition the
online activity by the public broadcasters in Germany thus stimulates
more innovative behavior in journalism than it prevents. Certainly, the
access to the online mediatheques continues to be partially restricted
because the contents are mostly only available for a short time. Oc-
casional cooperation between public broadcasters and publishers seems
desirable but this cannot be a permanent solution.

The magic words are ‘mixed funding’, at least for a sustainable future
of journalism, regardless of where the money comes from. The focus
lies on the economic approach, whereby the money for journalism has
to be earned in the market. Here the journalistic core brands will expand
their image and their expertise more on various new revenue areas and
reclaim lost ground, such as through the establishment or acquisition
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of online portals in the classifieds business (vehicle trading, real estate,
dating services)and even by spreading to other business sectors. On the
other hand, civil society funding models are additionally gaining im-
portance, perhaps in the form of foundations and associations as well as
small and large donors. However, direct state subsidies are rejected
because they undermine the independence of the press.

The funding of individual industries such as newspaper publishers is
unfair and legally problematic. Instead, the profession as a whole has to
be placed at the heart of any civil society initiative to fund journalism.
Taxpayers’ money must not be utilized to establish a ‘third way’ of
financing but funds from charitable foundations and (uncritical) private
donors should be utilized. To avoid inevitable problems of dispersing
the funds and to prevent distortion of competition, a conceptual reflec-
tion about the construction of independent and non-profit funding
bodies is recommended, which could be engaged via the funding of
training programs, (research) grants, creative labs, etc., in addition to
pushing the innovative development of the profession forward, such as
the idea of a ‘foundation media test’ or a ‘journalism foundation’ that
could be supported by a broad civil society basis.

There is no alternative to a ‘third way’ in journalism in the long-term
perspective - at least when it comes to refinancing niches, the support
for marginalized working areas or the investigative research culture. If
there is a market failure in a particularly cost-intensive area of journa-
listic work, there need to be reliable complementary funding mechanis-
ms which guarantee the financial foundations for thorough, proper and
independent reporting. In order to undermine the growing dependence
of German journalism on the economy and politics, new revenue sour-
ces have to be developed sooner or later which allow not only innova-
tion, but also the hard everyday work in journalism without market
pressure. Possible distortions of competition and other negative effects
have to be ruled out. This will bring the user into the forefront and it
will give him an even greater importance, not only regarding the pay-
ment for journalistic products, but also regarding the direct financial faci-
litation of research projects and the support of the journalistic work
process as a whole. The engagement of sovereign media users will go far
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beyond the role of mere customers who generate sales revenues via
paywalls, subscriptions and micro-payments; it represents an active
commitment to the esteemed capacity of journalists in the modern in-
formation society.

The commitment of the state must confine itself to a media-political
regulation of the market to pave the way for journalists in the future.
The task of the federal and provincial governments will be to streng-
then the freedom and independence of journalism in law (Data Protec-
tion, Freedom of Information Act, etc.), to continously readjust the eco-
nomic framework requirements, for example, by amending the press
merger law and the antitrust law, to the current situation. and to further
expand the basic and advanced training opportunities for journalists in
Germany. A natural reluctance for media politics may be comprehen-
sible, given the constitutive principle of non-intervention by the state
regarding journalism; however, it would be desirable if media-political
bodies and actors engaged more actively in the discourse about media
change and its implications for independent competent journalism.
This should be beyond the scope of industry-related concerns and
should focus on the state’s role as the enabler and defender of an ideal
typical environment for journalism in modern society.

Collaboration between media practitioners and educational institutions
in the media sector is desirable. While newsrooms do not (cannot) see
themselves as learning organizations due to their daily business, many
journalism schools, media faculties and academies in Germany are
already distinguishing themselves through their highly flexible and
creative potential in relation to the journalistic profession. This is the
place where innovations are created and can be thoroughly tested on
their market viability — at best in the form of practical partnerships with
media companies. The current reluctance of newsrooms is incompre-
hensible and must be overcome with the aim of creating an overall
journalistic value from which both sides — editorial and educational
institutions — can benefit.



Innovationsreport Journalismus:
B ,What is the right balance?”

Dies ist der Innovationsreport Journalismus, eine aktuelle baseline study zur
Zukunftsfahigkeit jenes Metiers, das seit Hunderten von Jahren von der pro-
fessionellen Beobachtung und Beschreibung unserer Gesellschaft lebt. Es
geht uns in dieser Expertenbefragung um die Frage, wohin der Beruf des
Journalisten als Ganzes steuert, wo und durch wen wesentliche Akzente ge-
setzt werden und inwieweit sich der Journalismus auch ein Stiick weit neu
erfinden muss, wenn er unter den heutigen 6konomischen Bedingungen
prosperieren will. Im Mittelpunkt steht daher bewusst der Innovationsbegriff
als Leitkonzept der modernen Okonomietheorie, das zunehmend das Den-
ken und Handeln der Journalisten des 21. Jahrhunderts pragt: Immer kiirzere
Entwicklungszyklen technischer Endgerdte, geringere Halbwertszeiten von
Medienprodukten, dynamische Produktions- und Publikationsprozesse, die
zunehmende Aggregation organisatorischer Abldufe in den Redaktionen
und nicht zuletzt die radikale Anpassung an die digitalen Gegebenheiten in
der Journalistenausbildung haben auch in deutschen Medienhdusern zu
einem innovation turn, einem plotzlichen Umdenken im Hinblick auf die
Renaissance des journalistischen Berufsfeldes unter neuen Vorzeichen gefiihrt.

Vielerorts spiirt man, dass die Offenheit und auch die Akzeptanz gegeniiber
den digitalen Moglichkeiten im Journalismus generell stark zugenommen
haben. Eine Riickwirtsgewandtheit, wie sie noch vor wenigen Jahren in den
meisten Zeitungsverlagen, aber auch in den o6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten verbreitet war, gilt angesichts der Vormachtstellung des Net-
zes inzwischen auch gesellschaftlich® als unschick, wenn nicht gar renitent.
Auflerungen, wie das Internet sei nur ein voriibergehender Trend im Journa-
lismus oder es trage ,zur radikalen Verflachung und Beschleunigung journa-
listischer Inhalte bei”, hort man auf Medienkongressen und Journalisten-
konferenzen gliicklicherweise immer seltener. Die allgemeine Lethargie ist,

6 von Gehlen, Dirk (2011): Das Internet hat keine Gegner. In: Stiddeutsche Zeitung. Der Jahres-
riickblick 2011, S. 146-147.
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im Gegenteil, einer Empathie fiir alles Neue und auch einer Lust am Entde-
cken und Ausprobieren gewichen. Beschleunigung und Verdnderung sind
keine Kategorien mehr, vor denen Journalisten Angst haben (miissten) —
sondern etwas, zu dem sie stehen als etwas, das zu ihrem Beruf dazu gehort.
Die Umarmung des Netzes wird neuerdings als Chance begriffen.

Sicher gibt es sie noch immer: die Nostalgiker und Ewiggestrigen, die glau-
ben, dass das Netz irgendwann ,voll“ sein wird oder abgeschaltet werden
konnte. Aber sie sind mittlerweile in der Minderheit, und es werden weniger.
Das Change Management ist zur weitgehend akzeptierten Konstante im Medi-
enbetrieb geworden, laufende Strukturanpassungen und Prozessoptimierung
eingeschlossen. Auf die personelle Wirklichkeitsebene bezogen heif3t das:
Die ehemaligen Vordenker und Utopisten der Branche gehdren heute weit-
gehend dem Establishment und ldngst nicht mehr der Avantgarde an. Und
dies macht sich nicht nur personell, sondern natiirlich auch bei allem be-
merkbar, was , Der neue Journalismus“’ publizistisch, aber auch redaktionell
und wirtschaftlich vorzuweisen hat.

Faszinierend erscheinen vor allem Ansdtze wie das aus den USA und Grof3-

britannien tbernommene Tatigkeitsfeld des data journalism oder der ver-

stiarkte Einsatz von sozialen Netzwerken wie Twitter, Facebook oder Foursquare

im journalistischen Tagesgeschift. Beiden technisch-publizistischen Innova-

tionsfeldern gemeinsam ist nicht etwa die verzweifelte Hoffnung auf ein

tragfdhiges Geschiftsmodell, auch wenn alternative Gehversuche in Rich-

tung Crowdfunding oder der Ko-Finanzierung durch Stiftungen gerade auch

hierzulande den Horizont hergebrachter Finanzierungsmoglichkeiten selbst-

bewusst erweitern.® Motor solcher Entwicklungen ist vielmehr der unver-

zichtbare Fortschrittsglaube an den Beruf selbst, etwa

e an die Anti-Kommerzialisierung journalistischer Aussagenproduktion,

e an neu gewonnene Unabhéngigkeiten von grofien Medienkonzernen und
deren publizistischen Einfliissen,

e an die technische Verbreiterung der Distributionswege und -mittel,

e an die lingst tiberfillige Entflechtung der Eliten aus Wirtschaft, Politik
und Medien,

7 Weichert, Stephan (2011): Der neue Journalismus. In: Publizistik 56 (2011), Nr. 4, S. 363 - 371.
8  Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2009): Eine Art Marshallplan. Fiinf Modelle, wie die Zeitungs-
branche gerettet werden kann. In: Die Zeit, 9. Juli 2009, S. 50.
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e die Re-Professionalisierung dank handwerklicher Zusatzqualifikationen,

e die Riickeroberung der gesellschaftlichen Wertschdtzung des Journalis-
mus durch Interaktion mit dem aktiven Nutzer und, damit zusammen-
hingend,

e letztlich an ein heterarchisches Idealbild einer biirgernahen Bottom-up-
Berichterstattung, die sich offenkundig starker tiber Stuttgart 21, Wikileaks
und Occupy als {iber eine Einbahnstralenkommunikation definiert.

Evolution und Innovation miissen demnach zusammengedacht werden.

Das eine geht nicht ohne das andere im Journalismus. Oder anders gesagt:

Der geplante und kontrollierte Fortschritt war schon immer in der journalis-

tischen DNA mit angelegt. So verweist die Berufs- und Ideengeschichte des

Journalismus auf zahlreiche psychologische Merkmale, die — meist angetrie-

ben durch bahnbrechende technische Erfindungen - nicht nur von einem

Zwang zur eigenen stetigen Erneuerung zeugen, sondern von dem freien

Willen, sich den jeweiligen sozialen, 6konomischen und medienpolitischen

Notwendigkeiten anzupassen.’

Der 6sterreichisch-amerikanische Okonom Joseph Alois Schumpeter
(1883-1950), dem wir wichtige Erkenntnisse zur Innovationsforschung ver-
danken, hat die schipferische Zerstorung seinerzeit zur 6konomischen Leitvor-
stellung stilisiert:'® Der Wirtschaftswissenschaftler, der beinahe zwei Deka-
den an der Universitit Harvard lehrte, stellte sich die Innovation als kreative
Mutation vor, bei der alte Wirtschaftsstrukturen unaufhorlich von innen he-
raus zerstort wiirden, um eine Neukombination des Hervorgebrachten zu
ermoglichen — dieser Prozess sei, so Schumpeter, das fiir den Kapitalismus
wesentliche Faktum.!!

In einer modernen Lesart dieser Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung
formuliert der amerikanische Shootingstar und Populdrtheoretiker Steven B.
Johnson (u. a. Everything Bad Is Good For You: How Today’s Popular Culture Is

9 Requate, Jorg (1995): Journalismus als Beruf. Géttingen: Vandenhoeck & Ruprecht.

10 Schumpeter, Joseph Alois (1939): Business Cycles. A Theoretical, Historical and Statistical Ana-
lysis of Capitalist Processes. New York: Macmillan. Vgl. hierzu auch McCraw, Thomas K.
(2007): Prophet of Innovation: Joseph Schumpeter and Creative Destruction. Cambridge: Har-
vard University Press.

11 Vgl. Schumpeter, Joseph Alois (1993): Kapitalismus, Sozialismus und Demokratie. Tiibingen:
Francke.
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Actually Making Us Smarter) genau diesen Schumpeter'schen Gedanken wei-
ter, indem er in seinem Buch Where Good Ideas Come From: The Natural
History of Innovation auch die fiir den zeitgendssischen Journalismus alles
entscheidende Frage stellt: ,What is the right balance?“!? — was also ist die
richtige Balance zwischen kommerziellen Anreizen und sozialer Verantwor-
tung, um Innovationen voranzutreiben? Es sei ein Irrtum, so Johnson, dass
die Wurzeln von Innovationen in der Gesellschaft am ehesten in kapitalisti-
schen Systemen gedeihen wiirden, in denen Patent- und Urheberrechte,
Betriebs- und Geschiftsgeheimnisse, aber auch politisch-administrativer
Regulierungswahn ein Innovationsklima eher verhinderten als begiinstigten.

Der space of innovation, den Johnson als offenes System ohne Restriktionen
offeriert, griindet vielmehr in der Annahme, dass — um ein prominentes Bei-
spiel herauszugreifen — das Internet so genannte liquid networks ermoglicht,
die erst die intellektuelle Basis fiir einen Remix aus versprengten Informa-
tionen und Kommunikationen schufen. Solche innovativen Kreativraume
kultivierten demnach eine Kombination aus Chaos und Ordnung, die es
ermoglicht, dass sich Ideen iiberhaupt entwickelten, aufeinander prallten,
miteinander kombiniert und natiirlich mit anderen geteilt wiirden.!* Umso
mehr gilt fiir Johnson der von kommerziellem Denken weitgehend befreite
offentliche Sektor als unterschatzter Impulsgeber fiir Innovation, zuvorderst
der akademische Schutzraum der Hochschulen und ihres Personals.

Die Innovationen in dem Berufsfeld, das lange mit sich selbst zu kimpfen
hatte', sind ebenso vielfdltig wie diffus. In der Krise des Qualititsjournalis-
mus, wie er gern genannt wird, wurde zum Teil fast schon willkiirlich in die
Internet-Distribution statt in die journalistische Produktion oder in die Ent-
wicklung neuer publizistischer Produkte und Darstellungsformen investiert.
Diese Initiativlosigkeit macht sich heute ganz direkt bemerkbar: Die Abwen-
dung jiingerer Publikumsschichten von traditionellen Medien wie Zeitung
und Programmfernsehen hat epochale Ausmafle erreicht, journalistische

12 Johnson, Steven (2010): Where Good Ideas Come From. The Natural History of Innovation.
London: Allen Lane, S. 233.

13 Ebd., S. 189f.

14 Weichert, Stephan/Kramp, Leif (2009): Das Verschwinden der Zeitung? Internationale Trends
und medienpolitische Problemfelder. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung.
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Inhalte werden von nicht-journalistischen kaum mehr trennscharf erfasst
und in der unbarmherzigen Aufmerksamkeitsokonomie konkurrieren Videos
und Games immer stirker um die Zeitbudgets, die Nutzer vormals reinen
Textangeboten widmeten. Trotzdem ist das ,,Ende des Journalismus”, wie es
vor einigen Jahren befiirchtet wurde, dann doch nicht eingetreten.

Wir meinen dennoch, dass es — schon medienpolitisch gesehen - zu iiblen
Verwerfungen kommen wird, wenn der Journalismus nicht in absehbarerer
Zeit sein 0konomisches und institutionelles Fundament festigen kann. Die
in unterschiedlichen Bereichen des Journalismus bisher eher en passant ge-
leisteten Bemiihungen reichen bei weitem noch nicht aus, um dem digitalen
Wandel wirksam zu begegnen. Das Internet hat einen Paradigmenwechsel in
Gang gesetzt, der mehr erfordert als ein bisschen innenarchitektonische und
personelle Kosmetik wie die Einfiihrung von integrierten Newsrooms oder
die Anstellung von Social-Media-Redakteuren; technologische und 6kono-
mische Innovationen verlangen gerade im Journalismus nach einem grund-
legend neuen Mindset, einem vorurteilsfreien Denken out of the box. Diese
Studie zeugt davon, was Experten aus Medienpraxis, Medienpolitik und Wis-
senschaft tiber den deutschen Journalismus von morgen denken. Ihre
Bewertungen, Meinungen und Statements sind teils erwartbar, teils tief ge-
spalten, an vielen Stellen verbliiffend konstruktiv — und nicht nur deshalb
lesenswert.

Allen Experten, tiberwiegend Kollegen, danken wie daher herzlich fiir die
Teilnahme an der Umfrage. Fiir ihre Mitarbeit an der Expertenbefragung
danken wir auflerdem Roman Przibylla (Universitdt Koln) und Simone Jung
(MHMK Hamburg). Ebenfalls sind wir Ulrike Langer (Medialdigital, Seattle)
fir ihren kenntnisreichen Einsatz bei der Durchfiihrung einiger ergdnzender
Hintergrundinterviews zu Dank verpflichtet. Alexander von Streit (Wired
Deutschland) und Prof. Dr. Martin Welker (Universitdt Leipzig) danken wir
uberdies fir hilfreiche Anmerkungen in der Testphase zur Erstellung des
Fragebogens. Wir danken nicht zuletzt Norbert Bicher und Indira Kroemer
von der Politischen Akademie/Medienpolitik der Friedrich-Ebert-Stiftung fiir
die ganz hervorragende und wie immer sehr angenehme Zusammenarbeit.

Leif Kramp, Stephan Weichert, Februar 2012
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Okonomische, medienpolitische und
handwerkliche Faktoren im Wandel -
B Uberblick

In diesem Kapitel erfolgt eine Bestandsaufnahme der Situation der Presse-
wirtschaft im Hinblick auf bestimmte Innovationsbereiche journalistischer
Arbeit. Dazu werden die Entwicklungen auf anderen, einflussreichen
Medienmirkten wie den USA, Grofbritannien und Frankreich untersucht.
Gefragt wird nach Problemen und Potenzialen traditioneller Geschafts-
prozesse, Organisationsstrukturen und Arbeitsroutinen. Gleichsam wird
analysiert, wie sich Nachrichtenorganisationen andernorts fiir die Zukunft
wappnen, welche neuen Geschiftsmodelle bereits Anwendung gefunden ha-
ben, welche Modelle Zivilgesellschaft und Medienpolitik (z. B. gemeinniitzi-
ger Journalismus) sich entwickeln, und wie diese nicht nur konjunkturell,
sondern auch strukturell die wirtschaftliche Grundlage des Journalismus in
Deutschland verdndern.

2.1 Innovation als schopferische Zerstérung:
Theoretische Grundlagen

Innovation (von dem lateinischen innovatio: Erneuerung, Verdnderung) be-
deutet im soziologischen Sprachgebrauch eine geplante und kontrollierte
Verdnderung oder auch solche durch Anwendung neuer Techniken und Ide-
en. Obwohl es keine allgemeinverbindliche Definition des Begriffs gibt, wird
Innovation gemeinhin durch seine Neuigkeitsmerkmale charakterisiert.’

15 Sjurts unterscheidet bei der Ermittlung des Neuigkeitsmerkmals zwischen einer inhaltlichen
und einer subjektiven Dimension: Inhaltlich neu sei etwas, wenn (1) zur Erfiillung eines
Zwecks neue Mittel angeboten werden, wenn (2) vorhandene Mittel zur Erfiillung eines neues
Zwecks eingesetzt werden, wenn (3) neue Zwecke gesetzt und dabei auch neue Mittel angebo-
ten werden und wenn (4) Zweck und Mittel unverdndert bleiben, aber eine Neuigkeit in ihrer
Kombination zu erkennen ist. Subjektiv neu wiederum sei etwas, dass (auch) von einer Refe-
renzgruppe fiir innovativ gehalten werde (Sjurts, Insa (2011): Innovation. In: Sjurts, Insa (Hg.)
(2011): Gabler Lexikon Medienwirtschaft. 2., aktualisierte und erweiterte Auflage. Wiesbaden:
Gabler, S. 281-283, hier: S. 282.
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Zentral fiir die phdnomenologische Einordnung von Innovation ist die
Uberfithrung einer Idee bzw. Erfindung in den 6konomischen (Produktions-)
Prozess, also die (nachhaltige) Realisierung einer (Er-)Neuerung. Wie der
US-amerikanische Autor Scott Berkun bemerkt, werden Innovationen durch
ihre Operationalisierbarkeit definiert, nicht durch ihre Kreativitat:

,No grand innovation in history has escaped the long hours required to take
an insight and work it into a form useful to the world. It’s one thing to ima-
gine world peace or the Internet, something Vannevar Bush did in 1945 in a
paper titled ‘As We May Think,” but it’s another to break down the idea into
parts that can be built, or even attempted.”'¢

Dass Innovationen mit Verdnderungen einhergehen, ist eine Grundvoraus-
setzung des Innovationsprozesses an sich. Wie stark jedoch diese Verdnde-
rungen ausfallen und welche nachhaltigen Auswirkungen sie auf interne
Arbeitsprozesse, auf Organisationsstrukturen oder auch unternehmerische
Maflnahmen wie Investitionen oder Einsparungen haben, sind unsichere
Variablen, die in einem ambivalenten Branchenklima ebenso Optimismus
und Tatendrang wie Angste und Hemmungen ausldsen kénnen.!’

Der Osterreichisch-amerikanische Nationalokonom Joseph Alois Schumpeter
(1883 -1950) befasste sich mit den schopferischen Qualitdten von Innovatio-
nen, die er als Kernelement fiir den Fortbestand des Kapitalismus begreift:
Innovationen seien Verdnderungen in den Produktionsfunktionen, die nicht
in unendlich Kkleine Schritte zerfallen konnen, sondern eine fundamentale
bleibende Neuerung bedeuten: ,Add as many mail-coaches as you please,
you will never get a railroad by so doing.”'® Die Eisenbahn verdrdnge die
Postkutschen, dies mache Innovationsprozesse im kapitalistischen Wettbe-
werb zum entscheidenden Antriebsmoment.

16 Berkun, Scott (2010): The Myths of Innovation. Sebastopol, Canada: O’Reilly Media, S. 13.

17 Vgl. Perl, Elke (2007): Grundlagen des Innovations- und Technologiemanagements. In: Stre-
bel, Heinz (Hg.) (2007): Innovations- und Technologiemanagement. 2. Auflage. Wien: Facul-
tas, S. 17-52, hier: S. 33ff.

18 Schumpeter, Joseph Alois (1935): The Analysis of Economic Change. In: Review of Economic
Statistics, May 1935, S. 2-10, hier: S. 4.

19 Schumpeter, Joseph Alois (1949): The Communist Manifesto in Sociology and Economics. In:
Journal of Political Economy, June 1949, S. 199-212, hier: S. 293.
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Die Qualitdt von Innovationen als historische und irreversible Umwalzun-
gen des Produktionsapparats birgt laut Schumpeter nicht nur die Aussicht
auf Wettbewerbsvorteile, sondern macht sie auch gefahrlich fiir bestehende
Strukturen, indem die ,inkompetenten Menschen und obsoleten Metho-
den” aussortiert wiirden.?® Innovationen gingen daher grundsitzlich mit
einer ,schopferischen Zerstorung” einher: Mit ,the process of creative
destruction“?! beschrieb er eine evolutiondre Entwicklung, welche die , ka-
pitalistische Machine“?*? dadurch am Laufen halte, dass stindig neue Produk-
te, neue Produktions- oder Transportmethoden, neue Mairkte und neue
Formen der industriellen Organisation kreiert wiirden, um im Wettbewerb
durch Fortschritt Vorteile zu erzielen und letztlich die wirtschaftliche Exis-
tenz abzusichern:

» The opening up of new markets, foreign or domestic, and the organizational
development [... ] illustrate the same process of industrial mutation [...] that
incessantly revolutionizes the economic structure from within, incessantly
destroying the old one, incessantly creating a new one. The process of creati-
ve destruction is the essential fact about capitalism.”?®

Ein Innovationsprozess dauere in der Regel tiber Jahre, oft auch tiber Jahr-
zehnte oder sogar Jahrhunderte an und zeige erst tiber diese lingeren Zeit-
laufte seine wahren Besonderheiten und endgiiltigen Auswirkungen. Dass
und wie die durch Innovationen herbeigefithrten Verdanderungen einen zer-
storerischen Charakter erlangen konnen, wurde im spdteren wirtschafts-
theoretischen Diskurs durch das Theorem der disruptiven Innovation zu
beschreiben versucht. Hier stach insbesondere der US-amerikanische Wirt-
schaftswissenschaftler und Harvard-Professor Clayton M. Christensen her-
vor, der dem Phdnomen von Innovationen mit (zerstorerischer) Durch-
bruchwirkung tiber die Wissenschaftsgrenzen hinaus einen Namen gab.*

20 Vgl. Schumpeter, Joseph Alois (1943): Capitalism, Socialism & Democracy. London: Rout-
ledge, S. 74.

21 Vgl. ebd,, S. 81-86.

22 Vgl. ebd,, S. 83.

23 Ebd.

24 Christensen, Clayton (1997): The Innovator’s Dilemma. Boston, Massachusetts: Harvard Business
School Press; vgl. auch Yu, Dan/Hang, Chang Chieh (2009): A Reflective Review of Disruptive
Innovation Theory. In: International Journal of Management Reviews 12(2009), S. 435-452.
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Disruptive Innovationen werden in der Regel in einer Nische realisiert, stabi-
lisiert und immer weiter ausgebaut, bis sie durch die Kréfte des Marktes (v. a.
durch den Zuspruch der Kunden/Nutzer) eine immer weitere Verbreitung
finden und schlief}lich zu einem vorherrschenden Schliisselfaktor werden
und etablierte Produkte bzw. ganze Unternehmen verdrdangen.

Disruptiv ist nach Christensens Beobachtung in erster Linie der technologi-
sche Wandel, der gewachsene Produktions- und Vertriebsstrukturen heraus-
fordert und droht, sie unprofitabel oder gar obsolet werden zu lassen. Insbe-
sondere das Internet hat hier neue Mafistdbe gesetzt bzw. bestehende
iiberspannt und konterkariert.? Als Beispiele nennt er den Erfolg der Digital-
fotografie (vs. Analogfotografie), der Mobiltelefonie (vs. Festnetz), eLearning
(vs. Campus-/Klassenunterricht) oder den Online-Verkauf (vs. Laden-
geschaft).?® Hierbei ldsst sich bereits erahnen, dass auch der Journalismus als
Kulturpraxis?” linearer Informationsvermittlung durch die Durchsetzung
digitaler Informations- und Kommunikationstechnologien profunden wie
moglicherweise auch disruptiven Anderungen unterzogen wird. Dass der
Journalismus in seiner langen Entwicklungsgeschichte mehrere Professio-
nalisierungsstadien durchlief und letztlich zu einem Berufsfeld wurde, das
mafigeblich institutionellen Organisationsprinzipien und Handlungsrah-
men folgt,?® bereitete erst die Grundlage fiir seine Existenznote, die sich in
Form eines Zeitungssterbens, aber auch Deteriorationsprozessen wie der
Abbau von Redaktionsstellen und Qualitdtseinbuflen in der Berichterstat-
tung ausdriicken. Daher ist Journalismus als Kulturpraxis und institutionelle
Ordnung stets anfillig fiir zerstorerische Auswirkungen disruptiver Innova-
tionen. Gleichzeitig ist er aber auch darauf angewiesen, selbst Innovationen
zu beférdern und zu realisieren.

25 Vgl. hierzu auch die Diskussion tiber die Folgen der vom Internet ermoglichten Hyperkon-
nektivitdt auf zentrale Lebensbereiche weltweit bei Friedman, Tom (2011): A Theory of Every-
thing (Sort Of). In: New York Times vom 13.08.2011, SR11; Davidson, Cathy (2011): Actually,
Tom, The World is Pretty Uneven: Response to Friedman’s NY Times “Theory of Everything”.
In: HASTAC vom 14.08.2011. Internet-Ressource: http://hastac.org/blogs/cathy-davidson/
2011/08/14/actually-tom-world-pretty-uneven-response-friedmans-ny-times-theory-.

26 Christensen, Clayton (1997): The Innovator’s Dilemma. Boston, Massachusetts: Harvard Busi-
ness School Press, xxv.

27 Vgl. Hepp, Andreas (2010): Cultural Studies und Medienanalyse. Eine Einfithrung. 3., iberar-
beitete und erweiterte Auflage. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 156-157.

28 Vgl. Kiefer, Marie Luise (2010): Journalismus und Medien als Institutionen. Konstanz: UVK.
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Nach Schumpeter kommt es in der Folge einer Innovation verhdltnismafig
selten zu extremen Negativerscheinungen wie dem Konkurs eines Unterneh-
mens oder gar dem Verschwinden einer gesamten Branche. Voraussetzung
fir eine glimpflichen Verlauf jedoch ist, dass die existierenden Strukturen
nicht nur verwaltet werden. Stattdessen miisse auch der vorranging relevan-
ten Fragestellung begegnet werden, wie eben diese existierenden Strukturen
neu erschaffen und zerstort werden kdnnten:

W[ T]here is certainly no point in trying to conserve obsolescent industries in-
definitely; but there is point in trying to avoid their coming down with a
crash and in attempting to turn a rout, which may become a center of cumu-
lative depressive effects, into orderly retreat.” *

Laut Schumpeter sind es nicht die Arbeiter, schon gar nicht die risikobehafte-
ten Erfinder, welche die Verantwortung fiir die Innovierung eines Unterneh-
mens tragen. Es sei alleinig der Unternehmer selbst, dem es obliege, vielver-
sprechende Ideen umzusetzen, sie einzubinden und zu verstetigen, damit es
nicht bei einer unerprobten technologischen Moglichkeit fiir die Produktion
einer neuen Ware oder einer alten Ware auf neue Art bleibe.>** Worauf Schum-
peter sich in seiner Betrachtung der Rolle des Unternehmers also im Kern be-
zieht, sind die Handlungsspielraume, Funktionszuordnungen und Entschei-
dungskompetenzen der am Produktionsprozess beteiligten Akteure: Der
Unternehmer trdgt die Hauptlast der Verantwortung und hat dementspre-
chend wesentliche Freiheiten bei seinen unternehmerischen Entscheidun-
gen.

Der Innovator betritt — bei aller Vorsicht und Voraussicht — stets geschaftli-
ches Neuland, muss eine ausreichende Widerstandskraft besitzen, um nega-
tive Reaktionen aus dem wirtschaftlichen, aber auch allgemein gesellschaft-
lichen Umfeld zu tiberwinden, und muss zundchst mit (allgemeiner) Ableh-
nung rechnen.?' Dies erschwert die Realisierung innovativer Mafinahmen
zum Teil erheblich, weshalb bisweilen auch auf ungewohnte (Geschifts-)Bah-

29 Vgl. Schumpeter, Joseph Alois (1943): Capitalism, Socialism & Democracy. London: Rout-
ledge, S. 90.

30 Ebd., S. 132.

31 Vgl. Schumpeter, Joseph Alois (1912): Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung. Berlin: Dun-
cker & Humblot, S. 118.
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nen ausgewichen werden muss, was jedoch demjenigen Innovator nichts
ausmacht, der die nétige Durchsetzungsfihigkeit und Uberzeugung hat.3

Schumpeters Uberlegungen vor dem Hintergrund soziologischer und psycho-
logischer Aspekte®* machen seine volkswirtschaftlichen Ideen und Argumen-
tationen anschlussfihig fiir spitere Generationen von Okonomen, die Erkli-
rungen fiir Phasen wirtschaftlicher Depression oder konjunkturelle Schieflagen
suchen. Weil er auch die Formulierung politischer Implikationen seiner The-
orie der wirtschaftlichen Entwicklung nicht scheute, erfuhr diese schon
mehrmals in unterschiedlichen wirtschaftlichen und wirtschaftspolitischen
Zusammenhidngen und in unterschiedlichen Stadien der 6konomischen Ent-
wicklung seit den 1970er Jahren erhohte Aufmerksamkeit.**

Die Anwendbarkeit auf die heutigen Entwicklungen auf dem Pressemarkt ist
jedoch nur sehr eingeschrdnkt moglich. Sie dient — mit der von Schumpeter
angenommenen Grundmotivation ,Freude am Gestalten’® — eher als Inspi-
rationsquelle fiir einen in weiten Teilen desillusionierten Nachrichtensektor,
der damit zu kdmpfen hat, dass im Prozess der schopferischen Zerstorung
Ordnungsverhiltnisse und Entwicklungsschiibe in ein Spannungsverhaltnis
treten, was es schwierig macht, sie in Einklang miteinander zu bringen.3¢ Sie
sind also eher als interpretatorischer Rahmen zu verstehen, der erkldren
hilft, welche Grundmechanismen auf dem privatwirtschaftlich organisier-
ten Pressemarkt in Zeiten der Krise am Werke sind, welche Handlungsspiel-
rdume sie zulassen und welche Potenziale sie erdffnen.

Schumpeters Innovationstheorie fand in der Vergangenheit hauptsidchlich
in der volkswirtschaftlichen Forschung und Lehre Gehor, aber auch — wenn-

32 Vgl ebd,, S. 132.

33 Shionoya verweist darauf, dass Schumpeter trotz anfianglicher Skepsis gegeniiber der Psycho-
logie seine Innovationstheorie mit Blick auf eine dynamische Wirtschaftswelt teilweise ablegte
und psychologische Faktoren des menschlichen Handels in die Erklarung wirtschaftlicher Prozes-
se einbezog (vgl. Shionoya,Yalchi (1997): Schumpeter and the Idea of Social Science. A Metathe-
oretical Study. Cambridge/New York/Melbourne: Cambridge University Press, S. 167).

34 Vgl. Miiller, Klaus O.W. (1990): Joseph A. Schumpeter. Okonom der neunziger Jahre. Berlin:
Erich Schmidt, S. 11.

35 Vgl. Schumpeter, Joseph Alois (1983): The Theory of Economic Development. New Brunswick,
New Jersey: Transaction Publishers, S. 93-94.

36 Vgl. Jaron, Andreas A. (1989): Schopferische Zerstérung und Ende des Kapitalismus. Joseph
Alois Schumpeter und der Ubergang des Kapitalismus zum Sozialismus unter dem Aspekt
einer okologischen Umgestaltung von Wirtschaft und Gesellschaft. Miinster: Lit, S. 127.
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gleich auch sehr spidt — Widerhall in der Kommunikationswissenschaft, die
sich nur punktuell Innovationen in Nachrichtenorganisationen zugewandt
hat. Der Innovationsbegriff wird in der deutschen Kommunikationswissen-
schaft jedoch eher positiv konnotiert. Im Anschluss an Schumpeter und
Thomas E. Patterson®” gebraucht Stephan Ruf3-Mohl den abgewandelten Be-
griff der ,kreativen Zerstorung” bei seiner Betrachtung der Zeitungskrise in
den USA als ,catchword”, um ,ein umfassendes Szenario” der aktuellen
Transformationsprozesse im Journalismus zu skizzieren.*® Als Metapher fiir
eine optimistische Sichtweise auf die tektonischen Verschiebungen in der
Medienwirtschaft taugt Schumpeters Konzept allemal, um nach Losungen
zu suchen und zu analysieren, wie aus Krisen Chancen werden, und wie der
Wandel von den Akteuren selbst beurteilt und begleitet wird, zum Beispiel
wenn Journalisten zu Unternehmern, also im Schumpeter‘schem Verstind-
nis zu Innovatoren und damit auch zu Wachstumstreibern werden.

Christoph Neuberger dagegen sieht eine wesentliche Hiirde darin, dass das
Internet den Journalismus derart deformiert habe, dass eine Unterscheidung
zwischen Journalismus und anderen Formen o6ffentlicher Kommunikation
zunehmend schwer falle,* gar eine weite ,Grauzone um den Journalismus”
entstanden sei, womit er nicht-journalistische Inhalte meint, bei denen je-
doch ein gewisser ,Journalismusverdacht” oder eine Verwechslungsgefahr
mit professionell produzierten journalistischen Beitrdgen bestehe.*’ Innova-
tion im Journalismus bedeute demnach, der gednderten Rolle in neuen
Medienumgebungen gerecht zu werden und sich — dies als wesentlichste
Konsequenz — von der einseitigen Funktion des belehrenden ,Frontaljourna-
lismus” zu verabschieden und aktiv in den Dialog mit Nutzern zu treten.*!

37 Patterson, Thomas E. (2007): Creative Destruction: An Explanatory Look at News on the Inter-
net. A report from the Joan Shorenstein Center on the Press, Politics and Public Policy,

John E Kennedy School of Government, Harvard University. Internet-Ressource: http://www.
hks.harvard.edu/presspol/research/carnegie-knight/creative_destruction_2007.pdf.

38 Ruf3-Mohl, Stephan (2009): Kreative Zerstorung. Niedergang und Neuerfindung des Zeitungs-
journalismus in den USA. Konstanz: UVK, S. 32.

39 Neuberger, Christoph (2002): Vom Unsichtbarwerden des Journalismus im Internet. In: Hohl-
feld, Ralf/Meier, Klaus/Neuberger, Christoph (Hg.) (2002): Innovationen im Journalismus.
Forschung fiir die Praxis. Miinster: Lit, S. 25-68, hier: 26-27.

40 Ebd., S. 37ff.

41 Ebd,, S. 35.
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Wie viel dran ist an der Vermutung, dass die Innovationsfreude von Journa-
listen wahrscheinlich bei der Themenvielfalt und der Schnelligkeit beim
alltdglichen Informationsumschlag aufhore, gerade weil sie sich auf routi-
nierte Arbeitsabldufe, Produktions- und Priasentationsformen als bewdhrte
Rituale im unwdégbaren, rastlosen Nachrichtengeschift verlassen wollten,*?
ist jedoch bisher kaum von der Kommunikationswissenschaft mit empiri-
schen Daten unterfiittert worden. Mit Blick auf die Forschungslage ist es
gerade die Breite und fehlende Spezifik des medialen und journalistischen
Transformationsprozesses, die eine theoretische Konkretisierung des Innovati-
onsbegriffs im Journalismus, aber auch die Fahndung nach klaren Innova-
tionsergebnissen erschweren.

,LAus Perspektive der Innovationsforschung stellt sich jedoch die Frage, ob ein
derart undefinierter Gegenstand iiberhaupt das Objekt ihrer Forschung sein
darf. Konkret muss Innovationsforschung erkliren, wie es gelingen kann,
eine Innovation in etwas zu entdecken, das selber nicht definiert ist und so-
mit auch keinen Vergleich zu einem Zustand ohne diese Innovation zuldsst.
Denn gerade die Vielzahl der im Sammelbegriff vertretenen Bestandlteile birgt
die stete Gefahr, eine Innovation in etwas zu sehen, das bereits seit langem
besteht oder das sich so evolutiondr entwickelt hat, das es sich nicht als En-
titiit mit ,Grenzen’ fassen lisst.”*3

Hinzu kommt die Zurtickhaltung vieler Presseunternehmen, ihre Wirt-
schaftsdaten, insbesondere ihre Kosten- und Erlossituation offentlich zu
kommunizieren, und sei es fiir Forschungszwecke, wie Marie Schnell in ihrer
Dissertation tiber Innovationen im Tageszeitungssektor bemédngelt hat.** Fiir
das Innovationsmanagement von Nachrichtenorganisationen in Deutsch-
land im Sinne der systematischen planméifiigen Entwicklung, Realisierung
und Kontrolle von Mafinahmen zur Fortentwicklung, Erneuerung und Opti-

42 Vgl. Hohlfeld, Ralf/Meier, Klaus/Neuberger, Christoph (2002): Innovativer Journalismus —
Neuer Journalismus. Zur Einfiihrung. In: Hohlfeld, Ralf/Meier, Klaus/Neuberger, Christoph
(Hg.) (2002): Innovationen im Journalismus. Forschung fiir die Praxis. Miinster: Lit, S.11-24,
hier: 11.

43 Pelka, Bastian/Kaletka, Christoph (2010): Web 2.0 zwischen technischer und sozialer Innova-
tion: Anschluss an die medientheoretische Debatte. In: Howald, Jiirgen/Jacobsen, Heike (Hg.)
(2010): Soziale Innovation. Auf dem Weg zu einem postindustriellen Innovationsparadigma.
Wiesbaden: VS Verlag, S. 143-161, hier: 145.

44 Schnell, Marie (2008): Innovationen im deutschen Tageszeitungsmarkt. Eine Analyse des
Wettbewerbsverhaltens iiberregionaler Tageszeitungen vor dem Hintergrund struktureller
Marktverdnderungen. Berlin: Lit, S. 22.
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mierung der journalistischen Geschéftsprozesse gibt es daher erst vereinzelt
wissenschaftliche Analysen und Konzepte.** So weist Schnell auch darauf
hin, dass die jahrzehntelange Strukturstabilitdt und Séttigung des Presse-
marktes und der daraus folgende nur gemafigte Wettbewerb zwischen den
Verlagshdusern dazu gefiihrt habe, dass der plotzlich mit der globalen Digi-
talisierung des Medienmarktes gestiegene Innovationsdruck viele Zeitungs-
héuser tiberrascht hat. Vorherige Transformationen des Medienmarktes wie
etwa durch die Einfiihrung des Fernsehens und die Liberalisierung des Rund-
funkmarktes seien weniger komplex und deutlich langsamer vonstatten-
gegangen als die derzeitige digitale Revolution.

Die kommunikationswissenschaftliche Forschung interessiert sich stdrker
fir Meta-Prozesse individueller und gesellschaftlicher Kommunikation wie
zum Beispiel aufgrund der Verbreitung von Blogs oder allgemein Social
Media und der daraus folgenden Implikationen fiir vormals dominante Modi
der gesellschaftlichen Selbstverstindigung und Selbstbeobachtung wie der
Rolle der Massenmedien oder die Funktionsmuster des Journalismus. Wie
Hohlfeld, Meier und Neuberger in ihrem Sammelband ,Innovationen im
Journalismus” einleitend bemerken, sind bei der Analyse der Transformatio-
nen im journalistischen Berufsfeld neben dominanten technologischen
auch soziale Innovationen auf 6konomischen, juristischen, politischen und
kulturellen Feldern zu berticksichtigen.*® Das bedeutet freilich keine Abkehr
von den tiefgreifenden Einwirkungen, die von technologischen Neuerungen
ausgehen, sondern ist mit dem Anspruch verbunden, die in ihrer Gesamt-
heit nur schwer zu bestimmenden Innovations-Einfliisse auf die Kontexte
journalistischer Arbeit zu systematisieren.

Innovationen auf unterschiedlichen Ebenen bedingen und beeinflussen sich
auch im Medienbereich gegenseitig, sind schwer oder kaum planbar. Und
doch sind sie Konsequenzen einer kontinuierlichen Erneuerung sowie von
eruptiven und disruptiven Erfinderleistungen — Geistesblitzen kreativer Me-
dienmacher, welche die Welt verdndern, indem sie ihre Ideen erfolgreich in

45 Vgl. Ebd.; Habann, Frank (2003): Innovationsmanagement in Medienunternehmen. Theoreti-
sche Grundlagen und Praxiserfahrungen. Wiesbaden: Gabler.

46 Hohlfeld, Ralf/Meier, Klaus/Neuberger, Christoph (2002): Innovativer Journalismus — Neuer
Journalismus. Zur Einfithrung. In: Hohlfeld, Ralf/Meier, Klaus/Neuberger, Christoph (Hg.) (2002):
Innovationen im Journalismus. Forschung fiir die Praxis. Miinster: Lit, S. 11-24, hier: 12.
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die Tat umsetzen. Innovationen im Journalismus sind in diesem Sinne mehr
als ,Anpassungsreflexe des Journalismus auf sich wandelnde gesellschaftli-
che Bedingungen“.*” Sie sind auch Ergebnis eines proaktiv ausgetragenen
Wettbewerbs einzelner Medieninstitutionen um Profitabilitit, Marktanteile
und publizistisches Renommee. Loffelholz sieht hierbei ein dynamisches
Kraftemessen zwischen bewahrenden und erneuernden Mechanismen und
Mustern, die zum einen auf die Stabilisierung bewdhrter Strukturen zielen
(,tradierter Journalismus®), zum anderen fliichtigere, aber auch variablere
und flexiblere Interaktion protegieren (,innovativer Journalismus“): Wah-
rend die Evolutionsmuster des innovativen Journalismus ein Streben nach
Substitution der historisch gewachsenen Strukturen anzeigten, seien jene
des tradierten Journalismus auf Komplementaritdt von Altem und Neuem
ausgerichtet.*s

, Traditioneller massenkommunikativer Journalismus und innovativer netz-
basierter Journalismus unterscheiden sich, soviel ist heute schon sichtbar, in
einer Vielzahl von Dimensionen — von der Organisationsstruktur und den
Marktzutrittsmoglichkeiten iiber die Struktur und Tiefe journalistischer Pro-
dukte bis zum Rezeptionsfokus und den Interaktionsmdglichkeiten.“*

Die Gegentiberstellung des massenkommunikativen und des netzbasierten
Journalismus als zwei Formen von Journalismus, die sich wesentlich in
diversen systemischen Kategorien unterscheiden, fithrt bei Loffelholz zu
der Annahme, dass die Medienindustrie, aber auch die auf Medien fokussier-
te Wissenschaft durch das Internet als Dreh- und Angelpunkt der Innovations-
prozesse im Journalismus mit enormen praktischen als auch theoretischen
Herausforderungen konfrontiert seien.®® Die Journalismus-Forscherinnen
Susanne Fengler und Sonja Kretzschmar unternahmen auch aus diesem
Grund im Jahr 2009, das die bis dahin einschneidendsten Krisensymptome
auf dem deutschen Pressemarkt zeigte, den Versuch einer Anndherung zwi-

47 Ebd,, S. 19.

48 Loffelholz, Martin (2004): Theorien des Journalismus. Eine historische, metatheoretische und
synoptische Einfiihrung. In: Loffelholz, Martin (Hg.) (2004): Theorien des Journalismus. Ein
diskursives Handbuch. Wiesbaden: VS-Verlag, 17-64, hier: 28.

49 Ebd,, S. 29.

50 Zu nennen sind hier u.a. die Organisationsstruktur, der Marktzutritt, der Produktionsfokus,
der Produktionszyklus, die Produktionsstruktur, die Produktionstiefe und Produktaktualitat
bis hin zum Rezeptionsfokus und zur Interaktivitat.

51 Ebd.
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schen der journalistischen Praxis und der Wissenschaft. Sie veroffentlichten
einen Sammelband, der innovative Entwicklungen im Redaktionsmanage-
ment, in der Kommunikation mit Mediennutzern, bei den journalistischen
Darstellungsformen und der Recherche sowie in der Marktentwicklung aus
Sicht von Redaktionsleitern und aus analytischer Forschungsperspektive
vorstellte.’? Das Augenmerk lag auf den praktischen Herausforderungen, die
der Medien- und Nutzungswandel fiir Nachrichtenorganisationen und Jour-
nalisten mitbringt und welche von erfahrenen Vertretern des Medienbetriebs
reflektiert wurden. Dennoch entstand kein kohérentes Bild vom Innova-
tionsstand des Journalismus in Deutschland, insbesondere im Hinblick auf
grundlegende Fragen, die mit dem digitalen Medienwandel einhergehen.

Die Kommunikationswissenschaft hat sich tiberdies in den vergangenen Jah-
ren hauptsidchlich auf alternative Modelle (semi-)6ffentlicher Kommunika-
tion mittels Social Media konzentriert und in diesem Zuge die Konturierung
partizipativer und nutzerzentrierter Kommunikations- und Informations-
vermittlungsstrukturen analysiert.5® Dabei riickte auch die aus den fortschrei-
tenden Konvergenztendenzen zwischen den unterschiedlichen Medien-
gattungen Print, Fernsehen und Radio folgende Cross-Medialisierung des
Journalismus ins Blickfeld.>* Neuberger und Kollegen untersuchten beispiels-

52 Fengler, Susanne/Kretzschmar, Sonja (Hg.) (2009): Innovationen fiir den Journalismus. Wies-
baden: VS-Verlag.

53 Vgl. u.a. Schmidt, Jan (2011): Das neue Netz. Merkmale, Praktiken und Folgen des Web 2.0.
Zweite erweiterte Auflage. Konstanz: UVK; Bieber, Christoph (in Vorbereitung): Interaktive
Demokratie. Neue Konzepte offentlicher Kommunikation. Frankfurt am Main/New York:
Campus; Kimpeler, Simone/Mangold, Michael/Schweiger, Wolfgang (Hg.) (2007): Die digitale
Herausforderung. Zehn Jahre Forschung zur computervermittelten Kommunikation. Wiesba-
den: VS-Verlag; Reihe ,Neue Schriften zur Online-Forschung”, hrsg. von der Deutschen Ge-
sellschaft fiir Online-Forschung im Herbert von Halem Verlag.

54 Vgl. u.a. Theis-Berglmair, Anna M. (Hg.) (2003): Internet und die Zukunft der Printmedien.
Kommunikationswissenschaftliche und medienckonomische Aspekte. 2. Auflage. Miinster:
Lit; Loosen, Wiebke (2005): Zur ,medialen Entgrenzungsfahigkeit” journalistischer Arbeits-
prozesse. Synergien zwischen Print-, TV- und Online-Redaktionen. In: Publizistik 50(2005),
Nr. 3, S. 304-319; Neuberger, Christoph/Nuernbergk,Christian/Rischke, Melanie (Hg.) (2009):
Journalismus im Internet. Profession — Partizipation — Technisierung. Wiesbaden: VS-Verlag;
Neuberger, Christoph/Quandt, Thorsten (2010): Internet-Journalismus. Vom traditionellen
Gate-Keeping zum partizipativen Journalismus? In: Schweiger, Wolfgang/Beck, Klaus (Hg.)
(2010): Handbuch Online-Kommunikation. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 59-79.
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weise mittels einer Befragung von Online-Redaktionen die Twitter-Nutzung
in Redaktionen mit einem zweischneidigen Ergebnis: Obwohl sich tiber
Twitter verbreitete nachrichtliche Inhalte einer groflen Leserschaft erfreuen,
bemingeln die befragten Redaktionsleiter unter ihren Mitarbeitern einen er-
heblichen Nachholbedarf bei der Nutzungskompetenz in Bezug auf den
Kurzmitteilungsdienst.*

Aufgrund der verhaltenen Branchenentwicklung und der negativen Tenden-
zen auf dem journalistischen Arbeitsmarkt in Deutschland sucht die Journa-
lismusforschung Antworten und Modelle auch auf anderen nationalen Pres-
semarkten, die zum Teil frither und starker vom medialen Strukturwandel
betroffen waren.*® Im Folgenden wird daher schwerpunktméfig mit Blick
auf die USA als grofitem Pressemarkt der Welt und Schauplatz der folgen-
reichsten Medieninnovationen der vergangenen Jahre sowie auf Grof3bri-
tannien und Frankreich als europdische Staaten mit dem vergleichsweise
groflten Anteil von Qualitdtszeitungen am Pressemarkt’ untersucht, wel-
che Innovationsstrategien in welchen Bereichen verfolgt werden und wie
etablierte Verlagshduser sich in diesem Erneuerungsprozess verorten.

55 Neuberger, Christoph/Hofe, Hanna Jo vom/Nuernbergk, Christian (2010): Twitter und Journa-
lismus. Der Einfluss des ,Social Web” auf die Nachrichten. Diisseldorf: Landesanstalt fiir Me-
dien Nordrhein-Westfalen (LfM), S. 85.

56 Vgl. Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (2010): Digitale Mediapolis. Die neue
Offentlichkeit im Internet. In: Vgl. Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (2010):
Digitale Mediapolis. Die neue Offentlichkeit im Internet. Kéln: Herbert von Halem, S. 16-79.

57 Vgl. Udris, Linards/Lucht, Jens (2011): Qualitdtsmedien in Pressesystemen. Wandel der Medi-
enstrukturen gleich Wandel der Medieninhalte? In: Blum, Roger/Bonfadelli, Heinz/Imhof,
Kurt/Jarren, Otfried (Hg.) (2011): Krise der Leuchttiirme o6ffentlicher Kommunikation. Ver-
gangenheit und Zukunft der Qualititsmedien. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 151-176, hier:
S. 163-164.
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2.2 Vorreiter und Vorboten: Journalistische Innovationen in USA,
GroBbritannien und Frankreich

Die westliche Welt befindet sich inmitten einer historisch beispiellosen Krise
der kommerziellen Grundlagen des Journalismus — und doch gibt es Hoff-
nung, glaubt der Medienokonom Robert G. Picard. In einer Rede am Reuters
Institute for the Study of Journalism an der University of Oxford lief} er im
Januar 2011 keinen Zweifel an seiner Uberzeugung, dass die Losung der Pro-
bleme der Pressewirtschaft nicht darin bestehe, neue Erlosmodelle zu finden.
Vielmehr miissten das Geschiftsmodell und die Haltung von Pressebetrieben
gegeniiber ihren Kunden insgesamt und grundlegend iiberdacht werden.
Zeitungshdusern sei es wirtschaftlich allzu lange zu gut gegangen, als dass sie
die Notwendigkeit gesehen hitten, sich gemeinsam mit der Gesellschaft zu
verandern.®

Mit Blick auf die Vereinigten Staaten ist die Krisenentwicklung bereits so
weit fortgeschritten, dass Picards These einer bevorstehenden General-
abrechnung gar nicht mehr so tiberzeichnet erscheint: Mehrere Vordenker
der US-amerikanischen Medienbranche fordern ein zum Teil radikales Um-
denken in den Reihen der Nachrichtenorganisationen, um den Anforderun-
gen der ,Digitalen Mediapolis“,* der neuen Offentlichkeit(en) im Internet,
gerecht zu werden. So spricht der Journalismusprofessor und Blogger Jeff
Jarvis von einem ,kriminellen Mangel an Innovation”, der vor allem unter
Regionalzeitungsverlagen herrsche, weil die Unternehmen versuchten, ihre
historisch gewachsenen Produkte zu schiitzen.® Jay Rosen von der New York
University fordert entsprechend nachdriicklich, dass der Begriff der Presse
neu erfunden werden miisse, dies aber nicht automatisch geschehen werde,

58 Picard, Robert G. (2011): The crisis facing the business models of print media around the
world. Internet-Ressource: http://media.podcasts.ox.ac.uk/politics/reuters_institute/2011-01-
26-picard-reuters.mp3?CAMEFROM=podcastsGET.

59 Vgl. Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (Hg.) (2010): Digitale Mediapolis.
Die neue Offentlichkeit im Internet. K6ln: Herbert von Halem.

60 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2009): ,Presse ist Vergangenheit”. Interview mit Jeff Jarvis. In:
Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jiirgen (Hg.) (2009): Wozu noch Zeitungen? Wie
das Internet die Presse revolutioniert. Gottingen: Vandehoeck & Ruprecht, S. 117-123, hier:
S. 118.
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sondern es Hartndckigkeit und viel Engagement brauche, um neue Ideen
und Perspektiven zu entwickeln.®!

Die wirtschaftliche Talfahrt des Pressewesens unterstreicht die Prognosen der
Wissenschaftler: In den USA sind seit 2008 bereits knapp 200 US-Zeitungen
vom Markt verschwunden oder haben das Erscheinen ihrer Printausgabe
eingestellt.®? Seit die Krisensymptome in den USA in jenem Jahr eskalierten,
fiel die durchschnittliche Auflage von Tageszeitungen jahrlich um zweistelli-
ge Prozentbetrédge, bis sich der Auflagenschwund zuletzt halbierte und leise
Hoffnung auf einen wirtschaftlichen Aufschwung versprach. Die sich insbe-
sondere in den USA hédufenden Krisensymptome im Pressesektor fiihrt der
ehemalige Chefredakteur der Los Angeles Times James O’Shea in erster Linie
auf den ,erstaunlichen Mangel an Investitionen in Forschung und Ent-
wicklung”“®® in Verlagen zurtick. Seine in Teilen verbitterte und fassungslose
Analyse der Branchenentwicklung in diesem kurzen Zeitraum von knapp
drei Jahren ldsst so manches Verlagsmanagement ahnungs- und konzep-
tionslos, aber auch expansionswiitig und gierig erscheinen, das, getrieben
von hohen Renditeerwartungen, seine wichtigste Ressource angriff statt sie
offensiv weiterzuentwickeln: den Journalismus.

2.2.1 Zwischen verpassten Chancen und Technologiegldubigkeit

Die desolate Wirtschaftslage fiihrte bald zu offenen Schlagabtauschen zwi-
schen den Apologeten eines Verschwindens der Zeitungskultur und den
Verteidigern des Pressewesens als Hort des Qualitdtsjournalismus. Arianna
Huffington, Griinderin der netzbasierten Huffington Post und apostrophierte
,Konigin der Blogger“®, sprach sich vehement dafiir aus, Journalismus nicht

61 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2010): ,Die Phase des Widerstands ist vorbei”. Interview mit
Jay Rosen. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (Hg.) (2010): Digitale
Mediapolis. Die neue Offentlichkeit im Internet. Koln: Herbert von Halem, S. 114-121, hier:
S. 120.

62 Eine regelmaflig aktualisierte Statistik wird von der Journalistin Erica Smith auf der Website
http://newspaperlayoffs.com/maps/closed/ gefiihrt.

63 Vgl. O’'Shea, James (2011): Deal from Hell. How Moguls and Wall Street Plundered Great Ame-
rican Newspapers. New York: PublicAffairs, S. 335.

64 Vgl. Lyons, Daniel (2010): Arianna’s Answer: The Huffington Post may have figured out the
future of journalism. But it’s going to be a very difficult future. In: Newsweek 156 (2010),
Nr. 5, S. 45.
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mehr als primdren Zeitungsberuf zu verstehen und nachhaltig in innovative
Geschiftsmodelle und Darstellungsformen fiir einen digitalen Journalismus
zu investieren:

,Seit dem ersten Interview, das ich gegeben habe, also noch lange bevor wir
die Huffington Post starteten, habe ich immer die klare Position vertreten,
dass es sich nicht um ein Entweder-Oder handelt — sondern dass wir derzeit
eine Konvergenz neuer und alter Medien erleben, die auf eine hybride Zu-
kunft zusteuert. Natiirlich hat die Zeitungsindustrie derzeit mit tief greifen-
den Problemen zu kimpfen, diese Probleme wiiren aber keinen Deut weniger
dramatisch, wenn es die HuffPo nicht gibe. Ich verstehe unter Publizistik
kein Nullsummenspiel, bei dem neue Publikationen andere killen. Klar ha-
ben neue Technologien Einfluss auf klassische Verlagsmodelle — aber genau
das spricht aus meiner Sicht eher dafiir, dass es auch weiterhin um die Ak-
zeptanz interessanter Themen gehen muss und dafiir, Content so unter die
Leute zu bringen, dass sie nicht widerstehen konnen.“%

Wihrend Huffington ihr erfolgreiches Meta-Blog Huffington Post im Zuge der
geschiftsstrategischen Neuausrichtung des einstmaligen Internet-Providers
America Online (AOL) fiir 315 Millionen US-Dollar verkaufte,® erlag auch
das US-amerikanische Pressewesen nicht etwa seinen Verwundungen, son-
dern konnte mittels diverser Online- und eReader-Abomodelle im Kampf
gegen die vielfach prognostizierte Ausloschung® wieder Boden gutmachen.
Einzelne Regionalzeitungen verzeichneten sogar extrem hohe Zuwachsraten
bei den Online-Abonnements von tiber 1.000 Prozent in den 18 Monaten
zwischen Mérz 2009 und September 2010.8 Erstmals schlief3t das Audit Bu-
reau of Circulation, das zentrale Auflagenermittlungsbiiro, seit 2011 unter

65 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2009): ,Ohne das Internet ware Obama nicht Prasident ge-
worden”. Interview mit Arianna Huffington. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-
Jurgen (Hg.) (2009): Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert. Gottin-
gen: Vandenhoeck & Ruprecht, S. 108-115, hier: S. 111.

66 AOL/The Huffington Post (2011): AOL Agrees To Acquire The Huffington Post. In: The Huf-
fington Post vom 17.02.2011. Internet-Ressource: http://www.huffingtonpost.com/2011/02/
07/aol-huffington-post_n_819375.html.

67 Fiir eine differenzierte Analyse negativer Branchenprognosen siehe: Weichert, Stephan/Kramp,
Leif (2009): Das Verschwinden der Zeitung? Internationale Trends und medienpolitische Pro-
blemfelder. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung; Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jtir-
gen (Hg.) (2009): Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert. Gottin-
gen: Vandenhoeck & Ruprecht.

68 Natividad, Amanda/Kramer, Staci D./Tartakoff, Joseph (2010): Chart: How Newspaper E-Edi-
tions Are Faring. In: paidcontent.org vom 28.10.2010. Internet-Ressource: http://paidcontent.
org/article/419-chart-how-newspaper-e-editions-are-faring/.
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anderem auch digitale Editionen von Zeitungen in die Auflagenentwicklung
mit ein, sofern sie etwas kosten.®

Besonders in den Vereinigten Staaten zeigt sich, wie stark der wirtschaftliche
Erfolg des Journalismus mittlerweile von den Innovationsschiiben digitaler
Medien- und Kommunikationstechnologien und den davon ausgehenden
sozialen und 6konomischen Verdnderungen abhdngt. Die nachhaltigsten
Impulse gingen hierbei nicht von der Pressewirtschaft selbst aus, sondern
von nicht-journalistischen Unternehmen, die in weiten Teilen das Internet
beherrschen:”®

Amazon (seit 1994) hat den eCommerce revolutioniert und ist weltweit
flihrend beim Verkauf von Produkten tiber das Internet. (Umsatz 2010: ca.
34,2 Mrd. $)

Google (seit 1998) ist von einer Suchmaschine zum omnipotenten Infor-
mationsaggregator gewachsen. (Umsatz 2010: ca. 29,32 Mrd. $)

Facebook (seit 2004) wuchs innerhalb weniger Jahre zum wichtigsten sozi-
alen Netzwerk und hat sich zu einer der fiihrenden Kommunikations-
plattformen im Internet entwickelt. (Umsatz 2010: ca. 2 Mrd. $)

YouTube (seit 2005) wurde zum priméren Abspielportal fiir nutzergenerier-
te Videos und Film- bzw. Fernsehmitschnitte, das 2006 von Google iiber-
nommen wurde. (Umsatz 2006: ca. 15 Mio. $)

Twitter (seit 2006) hat das SMS-Prinzip ins Netz tibertragen und wurde
zum Synonym fiir schnelle, kurze Nachrichten, Hinweise und Empfeh-
lungen. (Umsatz 2010: ca. 90 Mio. $)

Apple machte mit der Markteinfithrung des iPhones (2007) die Internet-
nutzung per Mobiltelefon fiir die breite Bevolkerung salonfahig und setz-
te auch mit dem Schwestergerat iPad (2009) Standards auf dem Markt der
mobilen Tablet-Computer. (Umsatz 2010: ca. 62,23 Mrd. $)

69

70
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Die technologischen Innovationen aus dem Hause Google, Facebook, Twitter,
Apple und zahlreiche weitere Software- und Hardware-Firmen (z.B. Micro-
soft, Skype) haben die Gangart der Technikentwicklung derart beschleunigt,
wie sie das Einsatzspektrum der Technologien fiir Kommunikationsprozesse
immens erweitert haben. Die digitalen Innovationskaskaden sind verant-
wortlich fiir die wichtigsten disruptiven Neuerungen im Mediensektor des
beginnenden 21. Jahrhunderts und ziehen damit auch tiefgreifende Konse-
quenzen fir den Journalismus nach sich, der es zundchst versiumt hatte,
sich selbst bei der Entwicklung netzbasierter sozialer Communities, virtu-
eller Ordnungsdienste oder digitaler Endgerdte fiir Kommunikation und
Medienkonsum zu engagieren.

Der Nachholbedarf des Journalismus in diesen wichtigen Feldern o6ffentli-
cher Kommunikation kann als immens bewertet werden: Die jiingere Evolu-
tion digitaler Medientechnologien hat nicht zuletzt bei Managern von Nach-
richtenorganisationen und den Journalisten selbst einen derat tiefen Eindruck
hinterlassen, dass sich nach Ansicht der Kommunikationswissenschaftlerin
Tamara Witschge ein ,deterministisches Narrativ“’! verbreitet hat, das kei-
nen Zweifel an der Abhdngigkeit des Journalismus vom Einsatz digitaler
Technologien ldsst: Diese wiirde als , only way forward“’> wahrgenommen,
um die Bindung zu den Rezipienten nicht zu verlieren.” Ob sich die Zu-
kunftsfahigkeit des Journalismus tatsdchlich daran messen ldsst, wie stark
und vor allem wie schnell er sich neuer Medientechnologien befdhigt, ist
gerade in Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheit einem Spannungsfeld von
geschiftlichen und ethisch-professionellen Motiven unterworfen. Zusam-
men ergeben sie eine komplexe Gemengelage aus 0konomischen, organi-
satorischen, regulatorischen und handwerklichen Transformationen, in der
Journalisten und Nutzer, Unternehmer und Werbekunden, Technologiean-
bieter und Wettbewerber ihre Ziele durchzusetzen versuchen.

Als neuer Faktor der gesellschaftlichen Selbstverstdindigung in den zuneh-
mend digital hergestellten Offentlichkeiten ist das L2Empowerment” (,Be-
mdchtigung”) der Mediennutzer zu verstehen. Ein Grofiteil der Gesamtbe-

71 Vgl. Witschke, Tamara (2012): The ‘tyranny’ of technology. In: Lee-Wright, Peter/Phillips,
Angela/Witschge, Tamara (Hg.) (2012): Changing Journalism. Abingdon/New York: Routledge,
S.99-114, hier: S. 113.

72 Ebd., S. 106.

73 Ebd., S. 110.
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volkerung in den USA (77,3%), aber auch in Grofibritannien (82%) und
Frankreich (69,5 %) nutzte laut der Internationalen Fernmeldeunion der Ver-
einten Nationen im Jahre 2011 das Internet. In Deutschland waren es im
selben Jahr sogar 79,9 Prozent. Allerdings avancierten nicht die Websites
von Zeitungen oder anderer Nachrichtenorganisationen zu den am stérksten
bevolkerten Plattformen der artikulationsfreudigen Nutzer, sondern Myria-
den von individuellen Blogs, die groflen Social Networks und Portale wie
Twitter und YouTube, wo Privatleute, aber auch Interessensgruppen und Un-
ternehmen publizistisch aktiv werden.

Dies hat bei der Herstellung von Offentlichkeit zumindest dem Anschein
nach zu einer widerspriichlichen Rickwirtsbewegung gefiihrt, die eine Kom-
munikationskultur wiedererstarken ldsst, die zuletzt in den Kaffeehdusern
des 19. Jahrhundert vorherrschte: Indem die Vorherrschaft der Massenmedi-
en durch die Ausbreitung nutzergenerierter Inhalte eingeddmmt wurde,
sieht sich der Journalismus als traditioneller Agent der Offentlichkeit einer
wachsenden Heerschar aktiver Nutzer gegeniiber, die (mit steigender Medi-
enkompetenz) Informationen nach ihren personlichen Interessen sammeln,
filtern, tauschen, diskutieren und verbreiten.”* Der Kreis der Wettbewerber
hat sich fiir Nachrichtenorganisationen dementsprechend um eine uniiber-
schaubare Masse an publizierenden Nutzern erweitert, die fiir Journalisten
ohnehin schon immer schwer einzuschidtzen waren, weil ihre Nutzungsvor-
lieben zwar statistisch messbar, aber kaum deutbar und noch schwerer zu
lenken sind.”

Das erwachende Interesse der vormals von Journalisten und Verlagsmana-
gern hauptsidchlich als passiv wahrgenommenen Rezipienten, selbst aktiv
von den Online-Instrumenten und virtuellen Diskurstiumen Gebrauch zu
machen und dadurch hdufig nur partiell, bisweilen aber auch komplett die
Informationsfunktion journalistischer Angebote zu ersetzen, blieb in der
Pressewirtschaft nicht unbemerkt: Wéahrend Sparmafinahmen die Zahl an
Mitarbeitern in den Redaktionen reduzierten, investierten Verlage gleichzei-
tig in die Adaption digitaler Technologien, um ihre Inhalte zeitgemaf3 ver-

74 Vgl. Ohne Autor (2011): Back to the Coffee House. In: Economist vom 09.07.2011, S. 11.

75 Vgl. Niggemeier, Stefan (2006): Was wollen Sie von uns? Zeitungen erforschen ihre Leser und
erfahren, daf sie sich dndern miissen. In: Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom
02.04.2006, S. 33.
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markten zu kénnen. Mit Macht wurde (und wird) in Smartphone-Apps,
Multimedia-Formate fiir Tablet-PCs und Website-Features investiert, mit teils
sechstelligen Betrdgen.”®

Das Geschift mit Innovationen ist teuer und kompliziert: ,There are few
secrets on the Internet, and even fewer barriers to entry. Each innovation
that works instantly attracts imitators and improvers”, merken Grueskin
et al. in ihrer aktuellen Bestandsaufnahme journalistischer Unternehmun-
gen im Internet an.”” Die digitale Medienumgebung ermogliche zwar mittels
kostengiinstiger oder gar kostenlos zur Verfiigung stehender Technologien
eine extreme Verkiirzung von Innovationszeitrdumen, doch seien Wettbe-
werber ebenfalls schneller dazu in der Lage, innovative Ideen nachzuahmen
oder im Rahmen ihres Portfolios zu adaptieren. Entsprechend verkiirzt seien
auch die Halbwertzeiten der Einzigartigkeit einzelner Innovationen.”®

Zugleich kommt Grueskins Analyse kommerzieller Geschdftsmodelle fiir
Online-Journalismus in den USA aber zu dem Schluss, dass die tibergreifende
Branchenentwicklung mit dem Ubergang zu vermehrt digitalen Medienan-
geboten und Finanzierungsmodellen auf ein schlankeres, schnelleres und
profitableres Geschift mit journalistischen Inhalten zusteuert, wenn Nach-
richtenorganisationen —dhnlich der Idee des ,,dynamischen Unternehmers“”?
nach Schumpeter — nachhaltig in eine digitale Infrastruktur investieren, die
es zuldsst, effektiv auf die konstante Transformation von Technologien und
Nutzerbediirfnissen zu reagieren. Darunter verstehen Grueskin und Kollegen
unter anderem:

e speziell fir digitale Medienkanale produzierte Inhalte,

¢ zielgerichtete Nutzerbindungsstrategien nicht durch Vertrieb oder Mar-
keting, sondern durch die Journalisten selbst, die ihre Inhalte besser auf
die Bediirfnisse ihrer Nutzer abstimmen sollten,

76 Vgl. Renner, Kai-Hinrich (2011): ,Handelsblatt” plant eine App, die sich mehrmals am Tag
aktualisiert. In: Hamburger Abendblatt vom 17.09.2011, S. 20.

77 Grueskin, Bill/Seave, Ava/Graves, Lucas (2011): The Story So Far. What We Know About the Busi-
ness of Digital Journalism. New York: Columbia Journalism School/Tow Center for Digital Jour-
nalism. Internet-Ressource: http://cjrarchive.org/img/posts/report/The_Story_So_Far.pdf, S. 90.

78 Ebd., S.12.

79 Vgl. Klump, Rainer (2011): Wirtschaftspolitik. Instrumente, Ziele und Institutionen. 2., aktua-
lisierte Auflage. Miinchen: Pearson, S. 100.
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e die Suche nach neuen qualitativen Messmethoden fiir Online-Werbung
im Gegensatz zur Klickrate,

e starker auf ,digital-only teams” zu setzen, also separate Online-Redaktio-
nen, die sich alleinig auf die Produktion genuiner multimedialer Inhalte
konzentrieren,

e auf so viele mobile Konsumgerate wie Tablets, eReader oder Smartpho-
nes zu setzen wie moglich, zumindest mit bescheidenen Investitionen,
um am Ende tiber eine Marktprdsenz zu verfiigen, wenn sich eines der
Modelle als Standard durchsetzt, und

e letztlich nicht auf ein exotisches Bezahlsystem fiir journalistische Online-
Inhalte zu setzen, sondern sich auf Abonnement-Modelle zu fixieren.®

Die Forscher von der New Yorker Columbia University sprechen teils unge-
wohnt konkrete Handlungsempfehlungen auf Basis ihrer empirisch ermittel-
ten Momentaufnahme der Branchenentwicklung aus. Fiir die Schlussfolge-
rung, dass Nachrichtenorganisationen auf Abonnementmodelle setzen soll-
ten, gibt es zwar erfolgreiche Beispiele, auch auf internationaler Ebene — wie
beispielsweise das franzdsische Portal Mediapart.fr (vgl. Kapitel 2.2.3) — doch
kann langst nicht als entschieden gelten, welches auf die Nutzer ausgerich-
tete Erlosmodell sich mittelfristig, geschweige denn auf lange Sicht durchset-
zen wird. Auch ist die Empfehlung, stirker auf autonome Online-Redaktio-
nen zu setzen, durch die vielen positiven Erfahrungen mit integrierten
Redaktionen fiir Offline- und Online-Plattformen anzuzweifeln. Nichtsdes-
totrotz identifiziert ihr Resiimee zur Situation des digitalen Journalismus in
den USA wesentliche Innovationspotenziale, die weit tiber ein Reaktionsmo-
dell fiir in Not geratene Nachrichtenorganisationen des massenmedialen
Zeitalters hinausgehen und auf unterschiedlichen Ebenen journalistischer
und verlegerischer/unternehmerischer Arbeit greifen.

Dass der Fokus der Nachrichtenbranche — und Journalismusforschung — ins-
gesamt zunehmend auf der (Neu-) Gestaltung des Journalismus in digitalen
Medienumgebungen liegt, diirfte wenig erstaunen. Zu lange hat die Nach-
richtenbranche wéahrend der wichtigsten Innovationsphasen des Webs seit

80 Ebd., S.129-132.
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dem Platzen der Dotcom-Blase Ende der 1990er Jahre abgewartet und damit
zentrale Entwicklungsphasen verpasst, in denen Google, Facebook und Co.
die Fundamente fiir ihre heutige Dominanz im Internet legten. Dadurch ist
in Bezug auf genuine Konzepte zur Vermarktung und Weiterentwicklung des
Journalismus im Internet ein Innovationsvakuum entstanden, das es nun
mit Nachdruck zu fiillen gilt.

Der hohe Nachholbedarf und die lange verbreitete Konzeptionslosigkeit in
Presse und Rundfunk sollte jedoch nicht als allgemeine Innovationsresistenz
missverstanden werden: Schon immer waren Medienunternehmen darauf
bedacht, ihre Geschaftsgrundlage abzusichern, indem sie versuchten mit der
Zeit zu gehen: Dennoch konzentrierten sich diese Strategien in aller Regel
auf Investitionen in die Produktiontechniken, sei es in neue, noch leistungsfa-
higere Druckmaschinen, optimierte Redaktions- bzw. Content Management
Systeme oder die Anpassung redaktioneller Organisationsformen wie die
Einfiihrung von integrierten Newsrooms. Vernachldssigt wurde dabei jedoch
weitgehend der notwendige Wandel von Vertriebsstrukturen, Wertschop-
fungsketten und nicht zuletzt die verdnderten Bediirfnisse der Rezipienten
durch die Verlagerung von Nutzungsvorlieben ins Internet.

Zu lange blieb die Industrie ihrem zentralen Geschiftsbereich verhaftet: der
Herstellung journalistischer Produkte und deren Finanzierung tiber Vertriebs-
erlose und Werbekontakte. Damit blendete sie die epochale Restrukturierung
des Mediensektors durch die rasant wachsende Popularitidt von Internetange-
boten aus, die nach und nach die historisch gewachsenen massenmedialen
Ordnungsstrukturen und ihre Funktion in der Versorgung der allgemeinen
Offentlichkeit mit Informationen iiberformten. Fiir Verlage kommt ein wei-
teres Biindel aus Schwierigkeiten auf der handwerklichen Ebene hinzu: Wa-
ren technologische Innovationen wie die Live-Ubertragung oder die Erstel-
lung audiovisueller Inhalte den elektronischen Massenmedien Fernsehen
und Radio vorbehalten, miissen nun auch Journalisten aus dem Print-Lager
verstarkt mit den Herausforderungen multimedialer Echtzeitberichterstat-
tung zurechtkommen.

Diese Umwaélzungen beschrdnken sich freilich nicht auf die USA, sondern
setzen Verlage in aller Welt unter Druck, in denen der digitale Medienwan-
del mit einer historisch tief verwurzelten Zeitungstradition kollidiert. Wah-
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rend Verlage vor der Herausforderung stehen, auf die crossmediale Feinab-
stimmung unterschiedlicher Geschiftsbereiche setzen zu miissen, um den
verdnderten Nutzungsgewohnheiten zu begegnen, haben sich im Zeichen
der Zeitungskrise auch zahlreiche kleine Journalismusinitiativen sowie Ent-
wicklungslabore und Think Tanks gegriindet, die sich angesichts des nach-
haltig angegriffenen Geschidftsmodells des Journalismus der innovativen
Weiterentwicklung handwerklicher Praktiken und professioneller Standards
verschrieben haben, auf die im Folgenden eingegangen wird.

2.2.2 Innovationsbereiche im Journalismus: Best Practice

Um Innovation im Journalismus systematisch und nachhaltig zu foérdern,
braucht es vorrangig eines: einen moglichst breiten Uberblick iiber die an-
dauernden Entwicklungen im digitalen Journalismus, die so vielgestaltig
und dynamisch sind, dass schwerlich alle neuen Projekte und Websites, die
gegriindet werden, Geltung bekommen. Diese Erfahrung machte nicht nur
Janet Coats, als sie ihre Stelle als New Media Journalism Director in der Pat-
terson Foundation antrat. Trotz ihrer langjdhrigen Berufserfahrung als Jour-
nalistin, Chefredakteurin, Jurorin des Pulitzer Preises und Beiratsmitglied
der American Society of Newspaper Editors hatte sie Schwierigkeiten damit,
das so dringlich gesuchte verbindende Element in den kleinteiligen Initiati-
ven von Hochschulabsolventen, freien Journalisten, gemeinniitzigen Orga-
nisationen und Unternehmen zu finden. Es gebe zwar viele Beihilfen fiir
Einzelprojekte, die angeschoben und am Laufen gehalten werden, doch feh-
le es noch an grundlegender sektoraler Unterstiitzung, zum Beispiel fiir die
Lokalberichterstattung, die am starksten unter den Sparmafinahmen der Zei-
tungshduser gelitten habe.®

So sehr Community Reporting in den USA in kiirzester Zeit von den Zeitun-
gen in die Verantwortlichkeit unzdhliger kleiner Journalismusprojekte im
Internet gewechselt ist, kommen signifikante Impulse in der Evolution der
Lokalberichterstattung — z.B. ein intensiver hyperlokaler Fokus auf bestimm-
te Stadtteile oder sogar einzelne Straf’en und Wohnblocks — nun nicht mehr

81 Vgl. Coats, Jane (2011): Building support for innovation from grassroot up. In: New Media
Journalism Blog. A Patterson Foundation Initiative vom 14.06.2011. Internet-Ressource:
http://nmj.thepattersonfoundation.org/?p=354.
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aus den traditionellen Tageszeitungsredaktionen, sondern von selbstdndigen
Initiativen, in denen sich nicht selten Journalisten und Biirger gemeinsam
engagieren. Vorrangig in den USA war in den vergangenen Jahren ein rapi-
der Wandel in der 6ffentlichen Kommunikation und der Art und Weise, wie
Nachrichten aggregiert und zirkuliert werden, zu beobachten. Neben der
grundsatzlichen Problematik eines komplexen Arbeits- und Wirkungsfeldes
mitsamt 6konomischen, technologischen, sozialen, kulturellen, politischen
und juristischen Dimensionen wird die Identifizierung von Innovationspro-
zessen im Journalismus zusdtzlich durch die zeitliche Dichte und die hohe
Frequenz der stattfindenden Verdnderungen erschwert.

Nachfolgend werden einige wesentliche Innovationsbereiche im Jour-
nalismus mithilfe von Best-Practice-Beispielen skizziert. Im Vordergrund
stehen dabei nicht der Nuancenreichtum sozialer und kultureller Einfluss-
faktoren und die damit einhergehenden regionalen Realisierungsbedingun-
gen der einzelnen Beispielprojekte (die im Ubrigen auch mehrere Innova-
tionsbereiche betreffen konnen), sondern die prinzipielle Umsetzbarkeit
bestimmter innovativer Mafinahmen im Rahmen journalistischer Tatigkei-
ten und Unternehmungen im internationalen Rahmen. Wo mdglich wird
daher auf initiatorische Projekte wie auch auf imitatorische oder adaptive
Nachfolgekonzepte im betreffenden Innovationsbereich eingegangen, um
die internationale Strahlkraft der dahinterstehenden Idee zu veranschau-
lichen.

Finanzierungsidee / Geschaftsmodelle

Im Mittelpunkt von Innovationsstrategien seitens Medienunternehmen ste-
hen verstdndlicherweise in erster Linie wirtschaftliche Erwdgungen, um die
Profitabilitdt des journalistischen Angebots zu gewdhrleisten oder noch zu
erhohen. Demgemdfy werden auch publizistische Innovationen in aller Re-
gel vor allem dann angestoflen, wenn sie einen unternehmerischen Zweck
erfiillen und beispielsweise die Verkaufszahlen zu erhohen versprechen.®?

82 Vgl. Jarren, Otfried (2010): Die Presse in der Wohlfahrtsfalle. In: Bartelt-Kircher, Gabriele/
Bohrmann, Hans/Haas, Hannes/Jarren, Ofried/Pottker, Horst/Weischenberg, Siegfried (Hg.)
(2010): Krise der Printmedien. Eine Krise des Journalismus? Berlin/New York: Walter de Gruy-
ter, S. 13-31, hier: S. 26.
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Wihrend die groflen Verlagshduser und Nachrichtenorganisationen mit
Hochdruck nach moglichst gleichwertigen Alternativen fiir das bislang do-
minierende Geschaftsmodell des Journalismus mit Erlosen aus dem Anzei-
gengeschift und den Vertrieb von Produkten (z.B. Zeitungen) suchen, gehen
auch von bescheideneren Vorhaben, die nur punktuellen Erfolg versprechen,
wichtige Impulse fiir die Branche aus.

Mit einem Anlagevermdgen von zwei Milliarden US-Dollar, dessen Kapital-
ertrdge mafigeblich der Finanzierung innovativer journalistischer Projekte
dienen, ist die Knight Foundation eine der weltweit aktivsten Stiftungen, die
es experimentierfreudigen Pionieren ermdglicht, geschiitzt vor den unbarm-
herzigen Marktbedingungen neue Wege fiir den Journalismus zu erkunden.
Bei den bisher etwa 80 im Rahmen der sogenannten ,News Challenge” unter-
stiitzten Projekten wurde jedoch nur im Ausnahmefall nach neuen Geschifts-
modellen fiir den Journalismus gesucht. Ein solcher Ausnahmefall ist das Por-
tal Spot.us, das 2008 in San Francisco gegriindet wurde und das Prinzip des
Crowdfunding populdr machte. Seither hat sich kein weiteres Konzept mit
einer auch nur annédhernd einflussreichen alternativen Finanzierungsidee zur
Forderung durchgesetzt, bei dem sich abzeichnen wiirde, dass es auf dhnlich
profunde Weise die Zukunft des Journalismus pragen konnte.®* Auf Spot.us
konnen freischaffend tdtige Journalisten Recherchepldne vorstellen und bei
den Nutzern der Website um finanzielle Unterstiitzung werben. Aus vielen
geringen Spendenbetrdgen kommt im Erfolgsfall eine im Voraus kalkulierte
Gesamtsumme der Recherchekosten zusammen. Die Bedeutung dieses
Finanzierungsmodells — insbesondere fiir die Lokalberichterstattung — zeigt
sich auch daran, dass die Idee in einigen weiteren Regionen aufgegriffen
wurde. Mittlerweile existieren in einer Reihe von Lindern dhnliche Portale
oder sind in Planung: J'aime I'info in Frankreich (www.jaimelinfo.fr), You-
CommNews in Australien (www.youcommnews.com) oder Spot us in Italien
(www.spotus.it). Auch hat sich die Idee fiir die allgemeine Existenzgriindung
etabliert: Mit Kickstarter (www.Kickstarter.com) startete 2009 eine Plattform
zur Forderung kreativer Projekte im weitesten Sinne.

83 Vgl. Sonderman, Jeff (2011): From crowdfunding to data-driven journalism, four ways the
Knight News Challenge is shaping the future. In: Poynter vom 22.06.2011. Internet-Ressource:
http://www.poynter.org/latest-news/top-stories/136589/from-crowdfunding-to-data-driven-
journalism-four-ways-the-knight-news-challenge-is-shaping-the-news/.
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http://youcommnews.com/
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http://www.kickstarter.com/
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In Deutschland fand das Crowdfunding-Prinzip Anklang bei der tageszeitung.
David Cohn war bereits im Jahr 2009 auf dem taz Medienkongress in Berlin
zu Gast und diskutierte tiber ,Community Funded Reporting”. Der Auftritt
hinterliefd bei der genossenschaftlich organisierten Zeitung einen bestdrken-
den Eindruck, sich weiterhin um eine direkte Forderung durch die Leser bzw.
Internetnutzer zu bemiihen. Mit der Aktion ,taz-zahl-ich”“ konnte die Redak-
tion innerhalb der ersten fiinf Monate tiber 20.000 Euro an Spenden sam-
meln. Es folgte die Mdoglichkeit eines so genannten ,Freiabos“, worunter
regelmafliige Zahlungen zu verstehen sind, die dabei helfen sollen, das On-
line-Angebot von taz.de weiterhin fiir alle Leser frei zugdnglich zu halten.®
Gleichwohl liegt der Fokus hierbei nicht auf der Finanzierung konkreter Bei-
trdge, sondern entspricht eher einem Solidarmodell fiir ein journalistisches
Angebot insgesamt. Auch haben sich in Deutschland einige Crowdfunding-
Plattformen gegriindet: Bei startnext.de oder inkubato.de sind journalistische
Projekte noch in der Unterzahl.®® Das schweizerische Portal Mediafunders
(www.mediafunders.net) richtet sich dagegen in erster Linie an Journalisten,
die sich mit ihren Beitragsideen direkt an die Nutzer wenden kénnen, um
finanzielle Unterstiitzung zu bekommen. Bislang verhilt sich die Branche
dem als gemeinniitzig deklarierten Projekt gegentiber jedoch skeptisch bis
abwartend.®

Der sich im Vergleich zu den tiblichen Umsatzzahlen der Nachrichtenbran-
che bescheiden ausnehmende Erfolg des Modells eines spendenfinanzierten
Journalismus ist nichtsdestotrotz zukunftstrichtig. Die generelle Bereit-
schaft, sich vonseiten des Publikums finanziell direkt an der Produktion
journalistischer Inhalte zu beteiligen und damit einen konkreten Bedarf an
der Aufarbeitung bestimmter Themen durch professionelle Berichterstatter
zu artikulieren, hat sich durch die Etablierung in den USA bereits als blei-
bende Innovation mit Wachstumspotenzial erwiesen.

84 Urbach, Matthias (2011): Zahlen Sie taz.de im Abo! Werden Sie Freizahler! In: taz.de vom
28.09.2011. Internet-Ressource: http://blogs.taz.de/hausblog/2011/09/28/zahlen_sie_tazde_
im_abo_werden_sie_freizahler/.

85 Vgl. Felber, Piat (2011): Die Masse zahlt ein. In: Message 2/2011, S. 26-28.

86 Vgl. Lenders, Wolfgang (2011): Masse soll’s machen. In: Journalist 7/2011, S. 56.
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Zielgruppen-Definition

Wie eine bereits bestehende Nutzerschaft gefestigt oder erweitert werden
kann, gehort zum Kern jeden Innovationsmanagements. Bei Zielgruppen-
Innovationen steht im Allgemeinen eine Diversifizierung oder Segmentie-
rung einer vorhandenen Kauferschaft bzw. eines vorhandenen Publikums
im Vordergrund, also einerseits eine Konzentration/Reduktion auf bestimm-
te Zielgruppenbereiche, andererseits aber auch die Erschlieung zusdtzlicher
Zielgruppenbereiche.?” Fiir etablierte Medienunternehmen betrifft dies die
Fragen nach der Nutzerbindung, aber auch der Spezialisierung und ,Verni-
schung’ von journalistischen Angeboten.®

Eine solche Entwicklung hat zuletzt der traditionelle Berichterstattungssek-
tor des Washingtoner Hauptstadjournalismus erfahren: Um rentabel zu blei-
ben, lancierten Verlage Nischenpublikationen fiir einen jeweils umgrenzten
wie exklusiven Leserkreis. Dieser Trend zu Special-Interest-Medien in der Po-
litikberichterstattung folgt einer deutlich fritheren Spezialisierung im Wirt-
schaftsjournalismus, welche den Erfolg von zielgruppenaffin eng zugeschnit-
tenen Newslettern und Branchenmagazinen unter Beweis stellte. Die
Bereitschaft einer Fachoffentlichkeit, fiir relevante Informationen, die ge-
schiéftlichen Nutzen versprechen, zum Teil hohe (Abonnement-)Preise zu
zahlen, ist auch in Bezug auf die hochdifferenzierten politischen Themen-
ressorts langst kein Geheimnis mehr. In der US-amerikanischen Hauptstadt
schopfen Medienunternehmen mit Magazinen wie Energy Trader, Climate-
Wire oder Government Executive respektable Renditen ab, weil sie trotz teils
geringer Auflage und Anzeigendichte bei ihrer zahlungsbereiten Leserschaft
aus Politik und Lobbyismus hohe Vertriebserlose erzielen.®

87 Vgl. Mattmiiller, Roland (2006): Integrativ-Prozessuales Marketing. Eine Einfithrung. 3.,
aktualisierte Auflage. Wiesbaden: Gabler, S. 205.

88 Vgl. Rau, Harald (2007): Qualitit in einer Okonomie der Publizistik. Betriebswirtschaftliche
Losungen fiir die Redaktion. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 168-169.

89 The New Washington Press Corps (2009): The Rise of the Niche. A Special Report. In: Project
for Excellence in Journalism vom 11.02.2009. Internet-Ressource: http://www.journalism.org/
analysis_report/rise_niche.
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Wie innovativ auch in diesem Bereich strategisch agiert werden kann, mach-
te das hauptsdchlich im TV-Geschift verankerte Medienunternehmen All-
britton Communications vor: Zusammen mit den langjahrigen Washington
Post-Redakteuren John F. Harris und Jim VandeHei griindete Allbritton das
crossmediale Politikmedium Politico (www.politico.com) mit einer Online-
Newssite und einer Zeitung, die in der Sitzungszeit des Kongresses fiinfmal
und ansonsten nur einmal in der Woche erscheint. ,Die Zeitung ist nur ein
Ableger, der Kern von Politico ist unsere Website“, sagt Jim VandeHei, der die
Geschiftsfiihrung der Redaktion verantwortet. ,Unser Geheimrezept ist:
Baue ein Nachrichtenangebot rund um eine Internetseite auf, nicht um eine
Zeitung.“?° Quasi tiber Nacht sei auf diese Weise ein eigenstindiges Medium

90 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2010): “Die Machtigen zur Verantwortung ziehen”. Interview
mit Jim VandeHei. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (Hg.) (2010): Di-
gitale Mediapolis. Die neue Offentlichkeit im Internet. Kéln: Herbert von Halem, S. 132-139,
hier: 134.
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geworden, das mit seiner politischen Expertise rasch Marktanteile gewann
und renommierte Politikjournalisten von etablierten Medienhdusern abwer-
ben konnte wie Mike Allen, der zuvor Korrespondent des Time Magazine im
White House war. Seit seiner Griindung im Jahre 2007 wirtschaftet die Nach-
richtenorganisation, die auch den Allbritton-Fernsehsendern Beitrdge zulie-
fert, dank einer klar konturierten, einflussreichen Zielgruppe und trotz des
starken Wettbewerbsfeldes mit namhaften Polit-Blogs wie Instapundit oder
Drudge Report in den schwarzen Zahlen: Der Lowenanteil der Erlose kommt
aus dem klassischen Anzeigengeschift, dabei liegt die Auflage der Printaus-
gabe bei nur etwas iiber 30.000 Exemplaren. Mittlerweile wurde auch eine
kostenpflichtiges Premium-Website (www.politicopro.com) eingerichtet, die
zahlenden Nutzern sektorspezifische Berichterstattung wie zum Beispiel tiber
energiepolitische Themen verspricht.

Der Erfolg von Nischenmedien hat sich in Deutschland unter anderem an
der enormen Auflagensteigerung der Zeitschrift Landlust gezeigt, die seither
einige Male von der Verlegerkonkurrenz mit eigenen Zeitschriftentiteln fiir
das landliche Leben imitiert wurde. Crossmediale Erfolgskonzepte gibt es in
Deutschland zwar nur wenige, dafiir aber beeindruckende: So wurde die Aus-
grindung Computer-Bild zur auflagenstdrksten Special-Interest-Zeitschrift
iiber Computerthemen und ist auch online gut positioniert; sie avancierte
damit fiir den Axel Springer Verlag zu einer der wichtigsten Zeitschriften-
innovationen der vergangenen Jahre. Andere Grof3verlage erfreuen sich ih-
rer ebenfalls crossmedial gut aufgestellten Marken wie Wired (Condé Nast),
National Geographic (Gruner+Jahr) oder Welt der Wunder (Bauer). Jedoch buh-
len auch diese Titel weiterhin um das allgemeine Publikum und dessen Teil-
interesse fiir bestimmte Wissens-, Anwendungs- oder Lifestyle-Bereiche. Die
Ansprache einer exklusiven Kern-Zielgruppe wie die beruflich und durch
politische wie geschiftliche Interessen vorstrukturierte Nutzerschaft von
Politico & Co. gehort international zu einer aussichtsreichen Innovations-
strategie, wird aber weitgehend durch lokale und branchenspezifische Kom-
munikations- und Informationstraditionen beférdert oder eingeschrankt.
Nichtsdestotrotz zeigt das US-amerikanische Beispiel, wie sich Online- und
Offline-Medien bei einem klaren Zielgruppenzuschnitt erfolgreich journa-
listisch kombinieren lassen.


www.politicopro.com
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Thematischer Zuschnitt

Die Auffassung, dass dem Nischenjournalismus die Zukunft gehort, folgt der
wachsenden Fragmentarisierung von Offentlichkeit und damit auch der
Nutzungspraferenzen und medialen Angebotsstruktur. Lasst sich die These
einer verstdrkten Spezialisierung journalistischer Angebote einerseits auf die
geschiftsstrategische Ausrichtung ganzer Medienmarken (wie Politico) bezie-
hen, sind in dieser Richtung auch Innovationen in Form von Zusatzange-
boten bestimmter Vollmedienangebote fiir interessierte Nutzer zu verstehen.
Mit Politifact (www.politifact.com) betreibt die Tageszeitung St. Petersburg
Times aus Florida seit 2007 eine Website, die dem Politikressort und speziell
der Leitung des Washingtoner Redaktionsbiiros untersteht und sich im Kern
nur mit einer Fragestellung befasst: Wann sagt ein Politiker die Wahrheit
und wann nicht? Die thematische wie konzeptionelle Engfiihrung des Pro-
jektes hat allerdings nicht etwa ein nur sehr eingeschridnktes redaktionelles
Angebot zur Folge. Aufgeteilt nach bestimmten US-Bundesstaaten, einigen
herausragenden Politikerpersonlichkeiten und Bewertungskategorien hat
sich innerhalb von vier Jahren ein reicher Fundus an Zitaten und Positionen
angesammelt, der von den Faktenpriifern der Times-Redaktion auf ihren
Wahrheitsgehalt untersucht wurde.

Ausgezeichnet mit dem Pulitzer Preis (2009), erfdhrt die Fact Checking-Web-
site mit ihrem konsequenten Fokus auf Politiker und deren Aufierungen im-
mer dann verstirkt Nutzerinteresse, wenn Wahlkampf herrscht. So zeigt zu-
sdtzlich zum ,Truth-O-Meter”, das als redaktionelles Wahrheitsmesssystem
mittlerweile ein eingetragenes Warenzeichen ist, das ,Obameter” an, ob und
welche seiner Wahlversprechungen US-Prasident Barack Obama gehalten
hat. Obgleich die Idee hinter Politifact im Vergleich zu anderen Fact Che-
cking- und Watchdog-Websites keinen Solitdrstatus hat, setzt die Redaktion
mit einer Vielfalt komplementierender Beitrdge und Graphiken innovative
Akzente mit einem dauerhaften journalistischen Angebot zu einem thema-
tischen Schwerpunkt.
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Die Entwicklung thematischer Zusatzangebote und redaktioneller Schwer-
punkte ist zum Beispiel auch im deutschen Pressemarkt durch die Vertffent-
lichung von Wissensmagazinen (z.B. Zeit Wissen, Horzu Wissen) oder Publika-
tionen fiir Kinder (z.B. Geolino, Zeit Leo) zu beobachten. Nachrichten-Websites
wie Spiegel Online oder stern.de bieten zudem vereinzelt Dossiers an, beste-
hend zum Beispiel aus Textbeitrdgen zu einem Thema aus dem Archiv, zur
aktuellen Schwerpunktberichterstattung oder mit multimedialen und inter-
aktiven Inhalten, wie zum Beispiel ein Special zur Krise des Hamburger Ha-
fens.”! Indem Redaktionen ihre Expertisen thematisch btindeln und sich mit
ihren fachlichen Kernkompetenzen insbesondere durch separat abrufbare
Angebote im Internet, aber auch iiber Mediengrenzen hinweg profilieren,
konnen sie sowohl die Bekanntheit als auch die Wertigkeit ihrer journalisti-
schen Arbeit themenzentriert ethohen.

Redaktionelle Arbeitsprozesse

Die stufenweise Durchdringung der redaktionellen Arbeitsabldufe mit Pro-
duktionstechnologien ist verantwortlich fiir die nachhaltigsten Verdnderun-
gen innerhalb des journalistischen Tatigkeitsspektrums, nicht erst beim
Fernsehen und Radio, sondern auch in der gedruckten Presse. Spatestens mit
Einfiihrung von elektronischen Redaktionssystemen in den 1970er Jahren
wurde Technikkompetenz (in Ergdnzung zur , geistigen Arbeit”) zu einer we-
sentlichen Voraussetzung fiir redaktionelles Arbeiten.”” Wiederum spater
krempelten Newsroom- und Newsdesk-Konzepte die Redaktionsorganisati-
on unter dem Vorzeichen redaktioneller Konvergenz nochmals auf epochale
Weise um und wiesen in Richtung eines ganzheitlichen crossmedialen Pro-
duktionsprozesses iiber die unterschiedlichen Mediengattungen und -platt-
formen hinweg.”

91 Abzurufen unter: http://www.stern.de/wirtschaft/news/maerkte/sternde-special-die-krise-und-
der-hamburger-hafen-1509354.html.

92 Vgl. Piirer, Heinz/Raabe, Johannes 1994: Medien in Deutschland. Band 1: Presse. Konstanz:
UVK, S. 37-38.

93 Meier, Klaus (2010): Crossmedialer Journalismus. Eine Analyse redaktioneller Konvergenz. In:
Hohlfeld, Ralf/Miiller, Philipp/Richter, Annekathrin/Zacher, Franziska (Hg.) (2010): Cross-
media — Wer bleibt auf der Strecke? Beitrdge aus Wissenschaft und Praxis. Miinster: Lit,
S.94-110.
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Dass der technologische Fortschritt die Redaktionsorganisation und damit
auch die Arbeitsweisen von Journalisten weiterhin fundamental zu innovie-
ren imstande ist, zeigt die Erprobung unterschiedlicher Open Newsroom-
Konzepte. Manchmal reichen die unkomfortablen Begleiterscheinungen eines
Umzugs aus, um aus der Not eine Tugend zu machen. Als das kalifornische
Center for Investigative Reporting in Berkeley, Kalifornien seinen Biirostand-
ort wechselte und zeitweise keine Raume zur Verfiigung hatte, entschloss
sich die Redaktion auszuschwédrmen und ihre Laptops in Cafés mit WLAN-
Internetzugang aufzustellen — zumindest fiir einen Vormittag. Uber Google
Maps wurde lokalisiert, welcher Reporter wann und wo zu finden und fiir
interessierte Biirger ansprechbar ist. Dieses Verstindnis eines Open News-
rooms folgte nicht nur dem Einfall eines virtuellen Netzes von Redaktions-
mitgliedern. Es kombinierte die pragmatische Idee mit der Gelegenheit, den
journalistischen Produktionsprozess (und nicht nur die Recherche) in die
Offentlichkeit zu tragen und aktiv Voraussetzungen fiir den direkten Dialog
mit Mediennutzern zu schaffen.

The Register Citizen Open Newsroom Project

What the Newsroom Cafe has taught us about improving
local journalism

As it turns out, having coffee and pastries for sale ended up being one of the most minor : ;‘._, e £
changes to our newsroom over the past six months. The idea of turning our newsroom into

a eoffes shop got a lot of attention when The B
Devember

But it’s the principles of transparency and
community engagement underlying our shift
o an “open newsroom” that have really
made an impact on our lecal journalism and

relationship to the community. We set out to

Seach

build a newsroom that reflected our company’s mission of transfol
daet,

Abbildung 2.4, Open-Newsroom-Konzepte” des Register Citizen
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Eine Lokalzeitung im US-Bundesstaat Connecticut, der Register Citizen, folgte
einer dhnlichen Idee und wurde dafiir 2011 mit dem , Innovator of the Year”-
Award der Associated Press Media Editors Association ausgezeichnet. Die
Mitarbeiter um Redaktionsleiterin Emily Olson lassen sich buchstédblich bei
der Arbeit auf die Finger schauen, da das Prinzip der offenen Redaktion wort-
lich genommen wird: Von montags bis samstags sind die Tiiren des Register
Citizen fiir Biirger geoffnet. Interessierte konnen und sollen das Gesprach mit
Journalisten suchen oder im Redaktions-Café Fernsehnachrichten schauen,
im Internet surfen oder das Zeitungsarchiv durchstobern.”* Zusatzlich wer-
den Redaktionskonferenzen per Video auf der Website der Zeitung tibertra-
gen, Wortmeldungen der Nutzer per Chat sind erwiinscht. Auch werden
Workshops angeboten, bei denen Leser ihre journalistischen Fahigkeiten
schulen koénnen. Die Offnung oder transparentere Gestaltung redaktioneller
Arbeitsprozesse wird in unterschiedlichen Varianten und Abstufungen in
zahlreichen Nachrichtenredaktionen erprobt, so unter anderem bei der
schwedischen Tageszeitung Norran, die mittels eines Live-Chat eine Diskus-
sion zwischen Redakteuren und Nutzern iiber Themenideen animiert.

Redaktionshierarchien zu durchbrechen ist nicht das intendierte Ziel der
Offnungstendenzen, die sich in diesem Bereich vollziehen. Die MafSinahmen
haben vielmehr im Blick, die Redaktionsstruktur in ihren Diskurs- und Ent-
scheidungsmechanismen bei der Auswahl dessen, was berichtet wird, fiir
Auflenstehende transparenter zu gestalten. Das damit verbundene Potenzial
fiir eine Annédherung an die zum Teil schon verloren geglaubte Leser- bzw.
Nutzergemeinde liegt auf der Hand: Journalistische Organisationen kdénnen
mit teilbegehbaren Redaktionsrdumen, speziell eingerichteten Publikumsbe-
reichen und gezielten Dialog-Angeboten wie Redaktions-Nutzer-Konferen-
zen bisher vorhandene Barrieren beseitigen, die Bindung zu ihrer Nutzer-
schaft erh6hen und sowohl von Kritik als auch von Themenvorschligen
profitieren. Folgt man diesem Richtungszeig, reichen Marketing-Initiativen
in Deutschland wie die Er6ffnung von ,,FAZ Cafés“®> an einzelnen Universi-
taten mit kostenlosen Zeitungsausgaben und giinstigen Getrdnken zu kurz.

94 Vgl. Olson, Emily M. (2011): Everyone’s Welcome at the Newsroom Cafe. In: Nieman Reports,
Summer 2011. Internet-Ressource: http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?id=102640.

95 Vgl. Miihlberger, Sarah (2011): Ab 17 Uhr ist Happy Hour. In: Berliner Zeitung vom 19. Mai
2011, S. 34.
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Handwerkliche Instrumente

Mit dem langsamen Aufkommen des digitalen Journalismus entstand auch
das Spukbild des Journalisten als , eierlegende Wollmilchsau®, ein multime-
dialer Alleskdonner, dessen Arbeitsbelastung ins Immense steigen wiirde.”®
Obwohl diese Befiirchtungen sich auch heute noch nicht ganzlich aus den
Hinterkopfen einzelner Journalisten-Ausbilder gelost haben, legen die Ent-
wicklungen der vergangenen Jahre nahe, dass sowohl weiterhin bestimmte
handwerkliche Talente gefragt sind, wie zum Beispiel gute Schreibe, eine an-
genehme Radiosprache oder eine starke Bildschirmprésenz, als auch Genera-
listen oder Alleskdnner, die sich problemlos in unterschiedliche Materien
einarbeiten konnen.”” Ob die ,neue Sprache’ im Journalismus tatsdchlich
Programmieren lautet, wie Shazna Nessa, Direktorin der Interactive-Abtei-
lung bei Associated Press, auf einem Medienkongress feststellte und tiber den
neuesten Trend sprach, Nachrichten live tiber interaktive Grafiken zu ver-
breiten,’® mag strittig bleiben. In jedem Fall jedoch gehen mit dem digitalen
Journalismus auch bestimmte Fertigkeiten mit Blick auf das multimediale
Berichten einher, die immer wichtiger werden und in jeweils unterschiedli-
chem Umfang Weiterbildungsmainahmen notwendig erscheinen lassen.
Flexibilitat und Lernbereitschaft in Bezug auf das Internet und seine Eigen-
heiten gelten trotz solider journalistischer Kompetenzen als Voraussetzung
fir die Zukunftsfahigkeit von Berichterstattern. In diversen Projekten wer-
den daher digitale Technologien zur Effizienzsteigerung der journalistischen
Recherche entwickelt,” so unter anderem bei Rewired State, einem vom briti-

96 Vgl. Quandt, Thorsten (2005): Journalisten im Netz. Eine Untersuchung journalistischen Han-
delns in Online-Redaktionen. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 46.

97 Vgl. Helmreich, Hans (2008): Spezialist oder Eier legende Wollmilchsau? In: Quandt, Thorsten
/Schweiger, Wolfgang (Hg.) (2008): Journalismus online — Partizipation oder Profession? Wies-
baden: VS-Verlag, S. 233-236; Dernbach, Beatrice (2009): Generalisierung und Spezialisierung
systemtheoretisch betrachtet: keine Frage von Entweder — Oder. In: Dernbach, Beatrice/Quandt,
Thorsten (Hg.) (2009): Spezialisierung im Journalismus. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 37-47.

98 Vgl. dpa (2011): ,Technik und Journalismus gehoren zusammen“. In: Handelsblatt.de vom
29.09.2011. Internet-Ressource: http://www.handelsblatt.com/technologie/it-tk/it-internet/
technik-und-journalismus-gehoeren-zusammen/4672970.html.

99 Vgl. auch Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (2010): Digitale Mediapolis.
Die neue Offentlichkeit im Internet. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander
(Hg.) (2010): Digitale Mediapolis. Die neue Offentlichkeit im Internet. K6In: Herbert von
Halem, S. 16-79.
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schen Guardian unterstiitzten Verein, der zum Beispiel Journalisten, aber
auch Unternehmen eine Workshop-Umgebung zur Verfiigung stellt, bei der
gemeinsam mit Spezialisten nach innovativen Mitteln und Wegen gesucht
wird, um Daten-Konvolute digital aufzubereiten, zu interpretieren, zu kom-
munizieren etc.

. TuEe Tiziano ProjecT ED

CONCEPT CLASSROOM GET INVOLVED PROJECTS

[F Knight Fﬁﬂﬂdﬁm

conflict, post-conflict,

and underreported regions

H ‘ Tiziano | reports
b, ':-

Tiziano | 360

Start-Up The Tiziano Project
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Einem ganzheitlicheren Bildungsansatz folgt das Tiziano Project (Www.
tizianoproject.org) aus Los Angeles, das Journalisten und Blogger in aller
Welt, vorrangig jedoch in Entwicklungslindern dazu befihigen mochte,
mittels digitaler Technologien kollaborativ ihre Geschichten zu erzdhlen
und tiber die Lebenssituationen in ihrem Kulturraum zu berichten. Eine der
meistbeachteten Werkzeuge fiir die Optimierung der journalistischen Aus-
wahl und Zitierung von Inhalten aus dem Netz wurde im April 2011 fiir alle
Internet-Nutzer freigeschaltet: Uber den Dienst Storify (www.storify.com) las-
sen sich in Windeseile und ohne detaillierte Programmierkenntnisse Inhalte
aus unterschiedlichen Quellen einschliefilich der betreffenden Link-Nach-
weise in die eigene Berichterstattung oder Kommentierung einbinden,
wodurch die tibersichtliche Darstellung von Themen- und Diskussionsver-
laufen enorm erleichtert und damit die Transparenz der Berichterstattung
auch durch Laien erhdht wird.

In diesem Innovationsbereich wird speziell an solchen Entwicklungen gear-
beitet, welche die Handhabung von digitalen Inhalten erleichtern, indem sie
diese strukturieren, kompilieren und bearbeiten helfen. Effizienzsteigerung
bei der redaktionellen Arbeit ist nicht erst durch die zusammengeschrumpf-
ten Zeit-Budgets von Journalisten das Gebot der jlingsten Zeit. Dies hat allen
voran fiir etablierte Nachrichtenorganisationen einen hohen Gebrauchs-
wert, sind doch sowohl Redaktionsmitglieder als auch partizipationsbereite
Nutzer auf optimierte Instrumente fiir die Verwaltung und Organisation von
digitalen Inhalten angewiesen.!®

Darstellungsformen

Die Vermittlungsleistung des Journalismus hdngt in entscheidender Weise
ab von seinen Darstellungsformen, gerade weil es sich bei der Vermittlung
umeinen , komplexenunddynamischenKommunikationszusammenhang“!!
handelt, der vom journalistischen (Kommunikations-)Angebot ausgeht. Im
Laufe seiner Geschichte hat der Journalismus eine ganze Reihe unterschied-

100 Vgl. u. a. das Crowdsourcing-Projekt der britischen Guardian (Kap. 2.2.3).
101 Brosda, Carsten (2008): Diskursiver Journalismus. Journalistisches Handeln zwischen kom-
munikativer Vernunft und mediensystemischem Zwang. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 149.
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licher Formen der Darstellung von Inhalten entwickelt.’® Bis heute wirken
bestimmte Stromungen in der Evolution journalistischer Darstellungsfor-
men wie der New Journalism als populédre Form des literarischen Journalis-
mus mit den spdteren Sonderformen des Gonzo- und Borderline-Journalis-
mus nach. Aber auch weniger spektakuldre Errungenschaften wie die in den
1980er Jahren aufkommende Infografik entfalteten nachhaltige Innova-
tionswirkung. Letztlich ergidnzten auch Blogs, Podcasts und Kurzmitteilun-
gen (z.B. tiber Twitter) die Vermittlungsalternativen von Journalisten.

Wie auch in einigen weiteren aktuell relevanten Innovationsbereichen spielt
der Datenjournalismus bei der Innovierung von journalistischen Darstel-
lungs- und Vermittlungsformen fiir Informationen eine gewichtige Rolle.
Ein Beispiel von vielen fiir die Visualisierung von Rohdaten aus staatlichen
Quellen ist der Bike Accident Tracker der kalifornischen Tageszeitung Bay
Citizen (www.baycitizen.org/data/bike-accidents), der seinen innovativen
Charakter durch die Integration datenjournalistischer Methoden zu einem
konkreten Problembereich erhilt: Hier haben Journalisten Daten von Fahr-
radunféllen in den Gemeinden an der Bucht von San Francisco vorerst fiir
den Zeitraum von 2005 bis 2009 visuell aufbereitet und mit Begleitartikeln
verkniipft. Zudem ist der Tracker auf perspektivische Aktualisierung und
fortwdhrende Ergdnzung durch Redaktion und die Nutzer ausgerichtet. In
Deutschland wird ebenfalls schon rege am Einsatz datenjournalistischer Me-
thoden gearbeitet. So leistete Zeit Online in diesem Feld Pionierarbeit und
wurde mehrfach fiir einen Beitrag iiber , Verrdterische Handys” zum Thema
Vorratsdatenspeicherung mit Online- und Innovationspreisen ausge-
zeichnet:'® Gemeinsam mit dem Griinen-Politiker Malte Spitz wurden des-
sen personliche Handydaten ausgewertet und, kombiniert mit im Internet
frei verfligbaren Informationen aus seinen Blog-Eintrdgen, Twitter-Meldun-
gen und Website-Nachrichten, ein Bewegungs- und Tatigkeitsprofil tiber

102 So trug die schrittweise Ausdifferenzierung journalistischer Ausdrucksmoglichkeiten oder
auch ,Stilformen” (Emil Dovifat) dazu bei, dass Inhalte unter Berticksichtigung der Vermitt-
lungsintentionen (z.B. meinungsgeprégt) transparenter und verstandlicher kommuniziert
werden konnten.

103 Unter anderem mit dem internationalen Online Journalism Award 2011 der Online News
Association in der Kategorie , Outstanding Informational Graphic or Data Visualization, Pro-
fessional”.
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einen Zeitraum von sechs Monaten erstellt.’®* Auch Spiegel Online bereitete
unter anderem mit den ,Irak Protokollen 2004-2009“'% ein datenjourna-
listisch aufbereitetes Dossier auf, das zeigte, wie umfangreiches Textmaterial
(in diesem Fall geheime Feldberichte des US-Militdrs, die von der Enthiil-
lungsplattform Wikileaks veroffentlicht worden waren) kartografisch wie
auch chronologisch visualisiert werden kann.

Neben dem Datenjournalismus erfahren auch andere, eher klassische Dar-
stellungsformen im Internet eine Bliite: Bei dem US-Start-Up Byliner (www.
byliner.com) wird die Lesekultur in exzessiver Lange protegiert. Statt schnel-
len Schlagzeilen, Meldungen und Twitter-Feeds finden sich hier Texte in Dos-
sierldnge, zwischen 10.000 und 35.000 Wortern. Geschrieben wird von be-
kannten und weniger bekannten Autoren tuber Kultur und Politik,
Technologie und Wissenschaft, Wirtschaft und Sport. Selbst Abenteuerge-
schichten und Prosa werden verdffentlicht. Byliner fungiert zum einen als
Sammelsurium langer Lesestiicke aus Magazinen und Biichern, zum anderen
als Plattform fiir origindre Essays, Aufsdtze, Meinungsstiicke und Erzahlun-
gen und stellt damit — wohlgemerkt online - die Neuentdeckung der Lang-
samkeit gedruckter Medien (,,slow media“!®) und die Hinwendung zum
Hintergriindigen und Tiefschiirfenden unter Beweis, also jene Qualitéts-
merkmale, die zuletzt vor allem dem Printjournalismus in Zeiten der Krise
angeraten wurden.'” Wie innovativ die Verbindung von Schriftstellergroflen
wie Jon Krakauer, Essayisten wie William T. Vollman und Reportern wie Mimi
Swartz in einem virtuell gedeihenden Autorenreservoir ist, wird sich auch an
den womdéglichen Folgeprojekten und Nachahmern von Portalen fiir literari-
schen Journalismus zeigen, der auch bereits mit The Atavist (www.atavist.net)
eine weitere Plattform fiir Originalbeitrdge bekommen hat.'%

104 Abzurufen unter: http://www.zeit.de/datenschutz/malte-spitz-vorratsdaten.

105 Abzurufen unter: http://www.spiegel.de/politik/ausland/0,1518,710637,00.html.

106 Vgl. Haselden, Kyle (1968): Morality and the Mass Media. Nashville, Tennessee: Broadman
Press, S. 56.

107 Vgl. Meyer, Philip (2004): The Vanishing Newspaper. Saving Journalism in the Information
Age. Columbia, Missouri: University of Missouri Press; Weichert, Stephan/Kramp, Leif (2009):
Das Verschwinden der Zeitung? Internationale Trends und medienpolitische Problemfelder.
Berlin, Friedrich-Ebert-Stiftung.

108 Des Weiteren gibt es gleich mehrere Portale, die lange Texte aus dem Internet zusammenstel-
len und fiir die Nutzung speziell auch auf mobilen Gerédten aufbereiten, unter anderem Long
Form (www.longform.org), Longreads (www.longreads.com) oder Give Me Something to Read
(www.givemesomethingtoread.com).
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http://www.spiegel.de/politik/ausland/0,1518,710637,00.html
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An verschiedenen Hochschulen wird unterdessen weiter an neuen Darstel-
lungsformen fiir den digitalen Journalismus gearbeitet. Dabei riickt vermehrt
die Perspektive struktureller Ermoglichung von Innovationen in den Vorder-
grund. Ziel von Projekten wie der Website Zeega (www.zeega.org) an der Har-
vard University ist es, eine Plattform fiir die Umsetzung von Kollaborations-
projekten zu kreieren: Geschaffen wird ein Rahmen, in dem Profis und Laien
gemeinsam an der Produktion, Kuratierung und Veroffentlichung von origi-
ndren multimedialen Inhalten arbeiten, um damit neue Erzdhl- und Darstel-
lungsformen als Form von offentlicher Kommunikation zu entwickeln.

Der Variantenreichtum bei der Kreierung neuer Darstellungsformen fiir jour-
nalistische Inhalte ist mit Blick auf die multimedialen Portale und Kandle
des Internet und die dadurch ermdglichte Prozesshaftigkeit der Vermittlung
von Inhalten denkbar grof3: von der durch Intuition geleiteten Nutzung von
Informationsangeboten mithilfe von Touchscreens bis hin zur kollaborati-
ven Arbeit an Themen-Dossiers, die aus einer unbestimmten Menge von Bei-
trdgen aus Texten, Bildern und Ténen, also auch Videoaufnahmen, dynami-
schen Graphiken bis hin zu interaktiven Animationen bestehen. Die Vielfalt
der Moglichkeiten weist indes auch auf die Grenzen des Innovationsdrangs
hin, der insbesondere Journalistenschulen in den USA erfasst hat (siehe An-
hang): Zumeist sind es klassische Darstellungsprinzipien, die mithilfe digita-
ler Technologien multimedial aufbereitet und in teils ungewohnte Medien-
umgebungen transferiert werden, jedoch in der Regel fiir Journalisten und
Publikum anschlussfahig bleiben. Fundamentale Erfindungen wie ein ,Second
Life-Journalismus’, der den Nutzer in Form von computerspieldhnlichen vir-
tuellen Welten Inhalte mit journalistischem Anspruch vermittelt und auf
didaktische Weise fiir bestimmte Themen sensibilisiert,’® konnten bislang
das Experimentalstadium nicht verlassen und harren ihres Durchbruchs.

109 Vgl. Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2010): Interview mit Geneva Overholser. In: Weichert,
Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (Hg.) (2010): Digitale Mediapolis. Die neue Of-
fentlichkeit im Internet. K6ln: Herbert von Halem, S. 106—-113, hier: S. 110-111.
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Design/ Navigation

Anpassungen des Zeitungsdesigns sind spatestens mit der ,Tabloidisierung”
etlicher Tageszeitungsformate''® in den westlichen Mediengesellschaften seit
Beginn des 21. Jahrhunderts ein signifikanter Innovationsbereich im Print-
geschift, dessen wesentliche Impulse jedoch bereits langer zurtickliegen und
zuletzt darin bestanden, sich wieder vom Kompaktformat zu verabschieden
wie im Fall einiger schweizerischer Bldtter.!'! Gestalterische Innovationen
zielen mit der zunehmenden Verbreitung von mobilen Endgerdten wie
Smartphones oder Tablet-Computern auf digitale Design- und Navigations-
experimente mit dem Ziel, dem Nutzer einen noch effektiveren und intensi-
veren Medienkonsum zu ermoglichen. Mit der Markteinfiihrung des iPad
und weiterer Tablets, auf denen Applikationen fiir die Nutzung spezieller
Medienangebote installiert werden konnen, hoffte die Pressebranche auf
eine Revitalisierung der Vertriebssituation von journalistischen Inhalten
und des dazugehorigen Anzeigengeschafts.!!?

110 Vgl. Schnell, Marie (2008): Innovationen im deutschen Tageszeitungsmarkt. Eine Analyse des
Wettbewerbsverhaltens iiberregionaler Tageszeitungen vor dem Hintergrund struktureller
Marktveranderungen. Berlin: Lit, S. 322-335; Ziegert, Susanne (2004): Halbe Zeitungsportion
fiir Junge. In: NZZ am Sonntag vom 24.10.2004, S. 53. ,Tabloidisierung” bezeichnet in der
Medienkritik auch einen Trend, der neben der handlicheren Umgestaltung des Zeitungsfor-
mats die Popularisierung journalistischer Sprache und Themen bezeichnet und d@hnlich wie
der Begriff ,Boulevardisierung” eher negativ besetzt ist (vgl. Conboy, Martin (2010): The
Language of Newspapers. Socio-historical Perspectives. London/New York: Continuum,
S. 130-135; vgl. auch die ersten vier Kapitel in: Zelitzer, Barbie (Hg.) (2009): The Changing
Faces of Journalism. Tabloidization, Technology and Truthiness. Abingdon/New York: Rout-
ledge, S. 13-16).

111 Hitz, Martin (2009): De-Tabloidisierung. In: Medienspiegel.ch vom 29.05.2009.
Internet-Ressource: http://www.medienspiegel.ch/archives/002371.html.

112 Vgl. Smith, Patrick (2010): Why the iPad isn’t the saviour of journalism as we know it. In: Jour-
nalism.co.uk vom 27.01.2010. Internet-Ressource: http://blogs.journalism.co.uk/editors/2010/
01/27/why-the-itablet-isnt-the-saviour-of-journalism-as-we-know-it/; Benton, Joshua (2011):
What Apple’s new subscription policy means for news: new rules, new incentives, new comp-
laints. In: Nieman Journalism Lab vom 15.02.2011. Internet-Ressource: http://www.niemanlab.
org/2011/02/what-apples-new-subscription-policy-means-for-news-new-rules-new-incentives-
new-complaints/; Saal, Marco (2011): iPad-Umfrage: Warum die Topmanager der Verlage die
Zukunft ihrer Marken weiterhin im Apple-Tablet sehen. In: HOR.net vom 26.05.2011. Internet-
Ressource: http://www.horizont.net/aktuell/medien/pages/protected/iPad-Umfrage-Warum-
die-Topmanager-der-Verlage-die-Zukunft-ihrer-Marken-weiterhin-im-Apple-Tablet-sehen
100252.html.
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Abbildung 2.7 Newsaggregator Flipboard

Gaben in der Frithphase der App-Entwicklung Magazine wie Wired, GQ, Time
oder Sport Illustrated die Marschrichtung an, indem sie multimediale Anima-
tionen und vereinzelt auch Videos einsetzten, um ihre Textinhalte zu ergin-
zen und aufzulockern, wurden sie schon bald von Lese-Apps wie Flipboard,
Pulse oder Taptu tiberholt. Wahrend sich diese sogenannten Social-News-
Reader als ,kleine Medienrevolution“!® zu Downloadschlagern entwickel-
ten, weil der Nutzer sich hier aus frei abrufbaren Online-Nachrichtenange-
boten und personlichen Empfehlungsmeldungen von seinen Facebook- und
Twitter-Kontakten ein individuelles Magazin zusammenstellen kann, iiber-
raschten Tageszeitungen hingegen mit Zurtickhaltung und Kreativlosigkeit.
Sie verotffentlichten iiberwiegend minimalistische Apps, die (mit wenigen
Ausnahmen wie die kanadische Globe and Mail) entweder das Zeitungslayout
eins zu eins auf den Bildschirm brachten oder ihre Texte automatisch in eine
starre Vorlage fliefen lieflen. Die redaktionelle Kompetenz der Zusammen-

113 Stocker, Christian (2010): Freunde fiirs Lesen. In: Spiegel Online vom 22.07.2010.
Internet-Ressource: http://www.spiegel.de/netzwelt/web/0,1518,707747,00.html.
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stellung von Nachrichten wird hier (erneut) anderen — zudem nicht-journa-
listischen — Anbietern Uberlassen, welche mittels der Verbindung von
redaktioneller Auswahl und sozialem Empfehlungsprinzip in spielerischem
Design und intuitiver Navigation neue Akzente bei der Vermittlung journa-
listischer Inhalte setzten.

Interaktion/Einbeziehung der User

In der vermehrt digital strukturierten kommunikativen Infrastruktur der Ge-
sellschaft wird biirgerschaftliches Engagement in steigendem Mafle mit der
Beteiligung des Individuums am o6ffentlichen Diskurs via Internet gleichge-
setzt.!* Die globale Vernetzung eroffnete die Evolution einer ,Participatory
Culture“!’s, einer ,Mitmach-Kultur’, die eine Beteiligung von Nutzern bei der
Erstellung, Zirkulation und Selektion von Inhalten im Rahmen der Netz-
kommunikation (,Jeder kommuniziert mit jedem”)''® massiv Vorschub ge-
leistet hat. Von Beteiligung ist die Rede, da die Offentlichkeit als ,Markt-
platz’, als sozialer Raum der gesellschaftlichen Selbstverstindigung zuvor
fast ausschliefdlich von professionellen Kommunikatoren, primér Journalis-
ten beschickt wurde, nun aber von einem untberschaubaren Potpourri an
Laien-Kommunikation belebt wird. Damit die daraus folgende Ausbreitung
der ,Massen-Selbstkommunikation“!'” nicht zu einer Unterminierung pro-
fessioneller journalistischer Produktions-, Auswahl- und Emissionsprozesse
fiihrt, setzen innovative Konzepte auf Kooperationen zwischen Redaktion
und Zielgruppen. Im Idealfall fiihrt diese kommunikative Anndherung oder
sogar Verzahnung zwischen Journalisten und Biirgern zu einer Effizienz-
steigerung bei der Erfiilllung des primédren journalistischen Auftrags: der
,Herstellung und Bereitstellung von Themen zur 6ffentlichen Kommuni-
kation”.18

114 Vgl. Rosenbaum, Steven (2011): Curation Nation. New York: McGraw-Hill, S. 256.

115 Jenkins, Henry (2009): Confronting the Challenges of Participatory Culture. Cambridge,
Massachusetts: Massachusetts Institute of Technology.

116 Ganz, Axel (2010): Die Zukunft des Journalismus? Journalismus! In: Weichert, Stephan/
Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jiirgen (Hg.) (2010): Wozu noch Journalismus? Wie das Internet
einen Beruf verdndert. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht, S. 103-107, hier: S. 104.

117 Castles, Manuel (2010): The Information Age. Economy, Society, and Culture. Vol. 1: The Rise
of the Network Society. Second Edition. Chichester: Blackwell, xxvii-xxxi.

118 Riihl, Manfred (1980): Journalismus und Gesellschaft. Bestandsaufnahme und Theorieent-
wurf. Mainz: v. Hase & Koehler, S. 322-323.
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Eine Steigerung der Effizienz kann beispielsweise ihren Ausdruck in einem
Aufgreifen von Themenvorschligen oder intensiveren Eingehen auf Reso-
nanz seitens der Nutzerschaft finden. Der Journalismus hat durch die Einbe-
ziehung interessierter Nutzer viel zu gewinnen. So setzte das unabhidngige
Redaktionsbiiro ProPublica auf innovative Weise sein Konzept eines ,Repor-
ting Networks” um und wurde im Jahre 2010 fiir die systematische Ausarbei-
tung eines Crowdsourcing-Recherchenetzwerks mit dem Knight Batten
Award for Innovations in Journalism ausgezeichnet, auch weil die Redaktion
unter dem ehemaligen Chefredakteur des Wall Street Journals, Paul Steiger,
nachdriicklich Biirger in relevante Rechercheprojekte einbindet.!'? Nutzer
mit der notigen Bereitschaft konnen ihre E-Mail-Adresse und Postleitzahl in
eine Datenbank eingeben, um gegebenenfalls angesprochen zu werden,
wenn sie journalistische Recherchen bei sich vor Ort unterstiitzen konnen
(http://www.propublica.org/ion/reporting-network).

. [~]
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Abbildung 2.8 Website von ProPublica

119 Vgl. J-Lab (2010): Sunlight Foundation Wins $10,000 Innovations Award Six Collaboration
Pioneers Awarded $1,000 Each. In: J-Lab.org vom 14.09.2010. Internet-Ressource: http://www.j-
lab.org/about/press-releases/sunlight-foundation-wins-10000-innovations-award-six-colla-
boration-pioneers/.
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Ein ebenfalls unabhidngiges und gemeinniitziges Journalismusprojekt in der
US-amerikanischen Ostkiistenstadt New Haven beschreitet einen dhnlichen
Weg: Der New Haven Independent (www.newhavenindependent.org) spricht
die Birger des Ortes nicht nur direkt an - Slogan: ,It's Your Town. Read All
About It.” — sondern betdtigt sich auch kontinuierlich als Integrationsins-
tanz inmitten von Biirgern, lokaler Politik und den etablierten Medien:
»from the knuckleheads to the dreamers and schemers, and everyone in
between”.1?° Als Dreh- und Angelpunkt fiir alle (hyper-)lokalen Angelegen-
heiten New Havens bindet die Website interessierte Bewohner der Stadt kon-
kret in die Produktion von Nachrichteninhalten ein und verdffentlicht ihre
Fotos, Tipps und Kommentare.

Wihrend sich in diesem Fall die Begeisterung einer Gemeinde fiir ,,ihr“ loka-
les Nachrichtenangebot!?! dadurch wecken und aufrechterhalten lief3, dass
sich die Nutzer in ihrer Lebenswirklichkeit wiederfinden und mit ihren An-
sichten und Interessen direkt in eine offene journalistische Plattform ein-
bringen konnen, war bei der weltweit bekannten The Huffington Post das ge-
naue Gegenteil zu beobachten: Die von der griechischstimmigen Autorin
und Journalistin Arianna Huffington im Mai 2005 als Sammlung von
Weblogs gegriindete Online-Zeitung war innerhalb weniger Jahre zu einer
der erfolgreichsten Nachrichten-Websites der USA avanciert und katapultier-
te ihre Griinderin in die Liste des Time Magazine der 100 einflussreichsten
Frauen der Welt.!?*> Dieser Erfolg war in erster Linie einer rigorosen Hinwen-
dung zu den artikulationsfreudigen Bloggern geschuldet, die bereit und
dankbar waren, an der Genese eines so viralen und unkonventionellen
Mediums wie der Huffington Post teilzuhaben. Dazu trugen auch zahlreiche
publizistische Projekte bei, die innovative Maf3stdbe setzten wie die Crowd-
sourcing-Initiative ,Off the Bus“ zu den Prisidentschaftswahlen im Jahre
2008 in Kooperation mit der New York University, bei der Biirger direkt von
Wahlkampfveranstaltungen berichteten. Doch als Arianna Huffington ihre
Website im Friihjahr 2011 fiir einen ungewhnlich hohen Kaufbetrag von

120 New Haven Independent (0.J.): About New Haven Independent. It‘s Your Town. Read All
About It. Internet-Ressource: http://www.newhavenindependent.org/index.php/about_nhi/.

121 Vgl. Burke, John (2006): The New Haven Independent: Community-dedicated, hyperlocal,
online reporting. In: Editorsweblog.org vom 20.11.2006. Internet-Ressource: http://www.edi-
torsweblog.org/analysis/2006/11/the_new_haven_independent_communitydedic.php.

122 Sellers, Bob (2010): Forbes Best Business Mistakes. How Today’s Top Business Leaders Turned
Missteps Into Success. Hoboken, New Jersey: Wiley & Sons, S. 177-182.
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315 Mio. US-Dollar an den Konzernriesen AOL verkaufte, versagte ihr das
Gros der unbezahlten Blogger die Gefolgschaft und klagte sogar auf Zahlung
einer angemessenen Beteiligung.!?* Uber die Konsequenzen der plétzlichen
Abkehr wurde in Branchenkreisen viel diskutiert; die Huffington Post bleibt
jedoch vorerst eine der meistbesuchten Nachrichten-Websites in den USA
und expandiert derzeit mit Ablegern in Europa. Auch das ,Off the Bus“-
Projekt wird trotz der offen zutage getretenen Konvulsionen weitergefiihrt.
Uber die Nachhaltigkeit von Innovationen entscheidet letztlich — nach
Schumpeter — der Faktor Zeit. So wird auch die Bedeutung einer strukturellen
Innovation wie das publizistische Interagieren von Journalisten und Rezi-
pienten nicht an einem Einzelfall wie der kurzfristigen Entfremdung durch
eine kontroverse Geschiftsentscheidung gemessen werden.

Auch in Deutschland gibt es bereits einige Initiativen innerhalb von Zei-
tungshdusern, die mit innovativen Konzepten auszuloten versuchen, in wel-
cher Form, zu welchen Themen und in welchem Ausmafl ihre Nutzer mitdis-
kutieren, in Recherchen eingebunden oder sich sogar konkret publizistisch
einbringen wollen. Die bundesweit erscheinende Wochenzeitung Der Freitag
gilt seit ihrer Neuausrichtung durch Verleger Jakob Augstein als Vorzeigepro-
jekt, das innerhalb weniger Jahre eine rege Nutzer-Community aufbauen
konnte, die nicht nur aktuelle Themen aus der Zeitung kommentiert, son-
dern auch selbst Themen mittels Blog-Beitrdgen anschiebt, die gegen Hono-
rar zum Teil auch in der Print-Ausgabe abgedruckt werden. Neue Wege fiir
die Interaktion mit dem Nutzer werden auch im Lokaljournalismus getestet:
Redakteure der Rhein-Zeitung, eine klassischen Regionalzeitung, folgen zum
Beispiel gezielt Lesern, die bei Portalen wie Twitter aktiv sind und auf ihre
Weise iiber ihre Erlebnisse und Eindriicke aus der Region berichten. Die dar-
aus entstehende Nahe zur Leserschaft nutzt die Zeitung fiir ihre Berichter-
stattung und ist dadurch besser in der Lage, das offentliche Interesse fiir
bestimmte regionale und lokale Themen zu bestimmen. Auch die Braun-
schweiger Zeitung hat sich in den vergangenen Jahren verstdrkt als ,Biirger-
zeitung“1?* prasentiert, fordert Leserbeteiligung durch die Schaffung einer

123 Vgl. Schwan, Ben (2011): Blogger wollen ihren Anteil. In: taz.de vom 14.04.2011.
Internet-Ressource: http://www.taz.de/!69143/.
124 Vgl. Selbstdarstellung auf http://www.bzv.de/Tageszeitungen/Braunschweiger-Zeitung.
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Leserredaktion, eines Ombudsrates und einer jungen ,Chefredaktion’ aus
Jugendlichen und fordert auch aktiv Partizipation mit einer Reihe von Aktio-
nen wie Leserkonferenzen ein.!?

Die Beobachtung, es gebe mittlerweile schon wieder einen scheinbaren ,Bur-
nout” einzelner prominenter Vorreiter des Web 2.0 zu verzeichnen,'* 1dsst
noch kein Urteil tber den Ausgang der grundsidtzlichen Transforma-
tionsprozesse des Publikums im Hinblick auf sein Partizipationsinteresse ins-
gesamt zu. Die Interaktion von Journalisten und Rezipienten genief3t aufsei-
ten der Presse weiterhin eine zentrale Bedeutung bei der Umgestaltung der
gesellschaftlichen Informationsinfrastruktur. ,Der Journalismus der Zukunft
braucht den Leser der Zukunft. Dieser ist ein Beitrdger, ein Nachdenker, ein
Mitmacher”, konstatiert Sabria David, Griinderin des Slow Media Instituts.!?’
Und doch ist ldngst nicht entschieden, wie die publizistische Einbindung
und Ermédchtigung des Nutzers nachhaltig zu einer Verbesserung des Jour-
nalismus und seiner Vermittlungsleistung fiihren kann, geschweige denn,
wie Nutzer fiir das Mitmachen im ,Mitmach-Netz“ begeistert werden kon-
nen.!?

Mobilitat

Waren die verarbeitende Industrie und speziell sich fortentwickelnde Ver-
kehrsmittel bis weit in das 20. Jahrhundert hinein Innovationsmotor Num-
mer eins, hat die Aufwertung des Informations- und Telekommunikations-
sektors und der Aufstieg des Internet als globales Ubertragungs- und
Abrufmedium einen fundamentalen Strukturwandel vorangetrieben, der zu
Beginn des 21. Jahrhunderts sektoriibergreifend fiir die grof3ten Innovations-

125 Vgl. die Dokumentation der 9. Zukunftswerkstatt ,Zeitung 2011“ der Initiative Tageszeitung
e.V. unter http://www.initiative-tageszeitung.de/fileadmin/seminare/ITZ_Zukunft9_Braun-
schweig DOKU_03_11_09.pdf.

126 Michal, Wolfgang (2011): Burnout im Netz? In: wolfgangmichal.de vom 20.09.2011.
Internet-Ressource: http://www.wolfgangmichal.de/?p=932.

127 David, Sabria (2011): Der neue Leser. In: Vocer vom 28.09.2011.

Internet-Ressource: http://www.vocer.org/de/artikel/do/detail/id/44/der-neue-leser.html.

128 Vgl. Petzold, Christian (2011): Vermisste Massen? Digital vernetzte Medien und die Theorie
der kritischen Masse. In: Hartmann, Maren/Wimmer, Jeffrey (Hg.) (2011): Digitale Medien-
technologien. Vergangenheit - Gegenwart — Zukunft. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 99-125, hier:
S.99-101.
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schiibe verantwortlich war und bleibt.’® Die ndchste radikale Veranderung
wird im Einsatz von Mobiltelefonen im Journalismus liegen, prophezeite der
New Yorker Professor und Blogger Jeff Jarvis schon 2008 unter dem Eindruck
von Handys mit Kamerafunktion.!* Drei Jahre spater haben mobile Endge-
rdte, allen voran Smartphones mit HD-Kameras, hohen Speicherkapazititen
und Internetanschluss tiber Breitbandnetze (UMTS, LTE) auch Teile der
Nachrichtenberichterstattung erobert: Journalismus ,to go’ ist nicht neu,
schlieflich begann alles mit der falt- und tragbaren Zeitung, doch der ent-
scheidende Unterschied ist die Moglichkeit, journalistische Inhalte nicht
nur unterwegs zu rezipieren, sondern sie vielmehr tiberall mobil mittels
handlicher Gerdte sowohl zu produzieren als auch zu veroffentlichen. Giins-
tige Apps erlauben es gleichermafien, auf einen computerisierten Arbeits-
platz ebenso zu verzichten wie auf einen Schnittplatz und beispielsweise
Videos in sendefahiger Qualitidt herzustellen und tiber das Internet bereitzu-
stellen. Auch Echtzeitberichterstattung stellt mittels mobiler Technologien
fiir Profis, aber auch fiir Laien keine Hiirde mehr dar.

Dass der Journalist angesichts der variantenreichen Funktionalitdt seiner
mobilen Ausriistung zum ,Schweizer Armeemesser“!*! wird, kann mit Blick
auf Erfahrungen zahlreicher Pilotprojekte in Redaktionen rund um die Welt
bestdtigt werden — zumindest im Sinne einer vielseitigeren Einsatzfihigkeit
einzelner Reporter sowie im Sinne einer Reduzierung des personellen und
technischen Aufwandes bei Aufleneinsdtzen.'3?> Bei YouTube gibt es etliche
Videobeitrdge unter anderem von US-amerikanischen Journalisten, welche
ihre Beitrdge ausschlielich mit Mobiltelefonen aufgenommen haben und
sogleich mithilfe von Smartphone-Apps fertigstellten. In Deutschland gibt

129 Vgl. u.a. Greenhalgh, Christine/Rogers, Mark (2010): Innovation, Intellectual Property, and
Economic Growth. Princeton, New Jersey: Princeton University Press, S. xii; Bruton, Garry
D./ White, Margaret A. (2011): The Management of Technology and Innovation. A Strategic
Approach. 2nd edition. Andover: South-Western Cengage Learning, S. 364.

130 Jarvis, Jeff (2008): Every Journalist a Mojo. In: Buzzmachine vom 11.02.2008.
Internet-Ressource: http://www.buzzmachine.com/2008/02/11/every-journalist-a-mojo/.

131 Stephen Quinn (2010): MoJo — Mobile Journalism in the Asian Region. Singapore: Konrad-
Adenauer-Stiftung: Internet-Ressource:
http://www.kas.de/proj/home/pub/130/1/dokument_id-18599/index.html, S. 33.

132 Vgl. ebd.
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es ebenfalls mehrere Redaktionen, welche mobile Reporter ins Feld schick-
ten, um biirgernah und mit geringem technischen Aufwand online zu be-
richten, so unter anderem bei der Rhein-Zeitung.'*

Mobile Kommunikationstechnologie spielt indes auch bei der Einbindung
von nutzergenerierten Inhalten eine immer wichtigere Rolle. Der Nachrich-
tensender CNN richtete mit iReport schon im Jahr 2007 ein Online-Portal
ein, auf das Zuschauer ihre hauptsdchlich mit Handys selbst aufgenomme-
nen Videos hochladen konnen und diese zum Teil auch Einzug in die regu-
lare Fernsehberichterstattung finden. Ein kleines Start-Up-Unternehmen
verdffentlichte 2011 eine Handy-Applikation, die es jedermann ermoglichen
soll, sich als Reporter zu iiben: Mit dem kleinen Programm lassen sich selbst
aufgenommene Videos, Fotos, Ton-Aufnahmen mit Text zusammenfiigen
und tiber die personlichen Social Media-Profile (z.B. Facebook, Twitter) sowie
auf der Online-Plattform des Anbieters verdffentlichen: Meporter (www.me-
porter.com) ist weniger durch seine technische Umsetzung innovativ. Viel-
mehr erhdlt die App ihre Relevanz dadurch, dass sie bei Laien das Bewusst-
sein scharft, dass es sich bei der Aufnahme von bestimmten Ereignissen und/
oder bei der Beschreibung von Wahrnehmungen mit anschliefender Verof-
fentlichung — und sei es nur im Rahmen des Freundeskreis innerhalb eines
Social Network — um Berichterstattung handelt. In diesem Sinne rahmt das
Software-Werkzeug all die von vielen Internetnutzern ldngst praktizierten
Publikationsaktivitdten in einem journalistischen Kontext. Dass dabei keine
Nachrichtenorganisation involviert ist, betont noch die Souverdnitdt des
,Buirgerjournalisten’, der als Augenzeuge, Kommentator oder Kritiker durch
sein eigenes Kontaktnetzwerk im Internet keine Zeitung, keinen Fernsehsen-
der braucht, um ein Publikum zu finden.

133 Bei der Rhein-Zeitung bloggte knapp zwei Jahre lang Katrin Steinert unter dem Namen
»Mojane” von unterwegs: http://blog.rhein-zeitung.de/blog/category/mojane/.
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Abbildung 2.9 Die mobile Applikation Meporter

Mit der Hand-in-Hand gehenden Veroffentlichung und Rezeption mafige-
schneiderter Inhalte von und fiir den Ort, an dem sich der Mediennutzer
gerade aufhdlt, kann gleichzeitig das Lokalitdtsbewusstsein gestdrkt werden,
andererseits unter dem Eindruck der mittels Smartphone simultan stets vor-
handenen globalen Vernetzung auch verwischen.'** Noch sind die Potenzia-
le des mobilen Journalismus — gern auch kurz MoJo genannt — nicht anna-
hernd bekannt. MoJo, durchaus in Anspielung an die vielgestaltigen
Bedeutungen des Modewortes, verspricht Hippness, innovative Kreativitdt
und Anziehungskraft zugleich, also alles, was der Journalismus in krisenhaf-

134 Vgl. Allan, Stuart (2009): Online News. Journalism and the Internet. Maidenhead: Open Uni-
versity Press, S. 167.
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ten Zeiten so notig zu brauchen scheint!*. Sowohl bei der Aufbereitung von
journalistischen Inhalten fiir die Nutzung auf mobilen Endgeriten als auch
bei ihrer Produktion und der Interaktion mit ihnen ist noch viel Entwick-
lungsarbeit zu leisten. Bereits heute wird jedoch deutlich, dass die Idee eines
prozesshaften Netzwerkjournalismus, also eines Journalismus, der keine
abgeschlossenen Geschichten kennt, sondern sie stets kollaborativ fort-
schreibt,’* durch die Popularitdt, Leichtigkeit und den Komfort beim Ge-
brauch von internetfdhigen Handys konkreter wird als je zuvor.

Meédiapart — investigativer und partizipativer Online-Journalismus
auf Erfolgskurs

Médiapart ist in gleich vielerlei Hinsicht ein Beispiel fiir Best Practice in
der Umsetzung 6konomischer, organisationeller, technologischer und
handwerklicher Innovationen im Journalismus. Die franzosische Inter-
net-Zeitung wurde 2008 von Edwy Plenel, Marie-Héléne Smiejan, Lau-
rent Mauduit, Frangois Bonnet und Gérard Desportes gegriindet, alle-
samt ehemalige Journalisten etablierter franzosischer Zeitungen wie Le
Monde oder Libération, die privates Kapital in das zunédchst als Risikopro-
jekt gestartete Online-Medium fiir Qualitdtsjournalismus investierten.!*”
Die Hauptmotivation der fiinf Griinder war es, unter dem Eindruck der
neu gewahlten Sarkozy-Regierung ein publizistisches Gegengewicht zu
den stark miteinander veflochtenen Eliten der Politik und Medienwirt-
schaft zu bilden: Sie planten nach Angaben der verantwortlichen Com-
munity-Redakteurin Géraldine Delacroix — auch losgelost von Grof3in-
vestoren und Werbekunden - ,einen unabhidngigen und qualitativ
hochwertigen Journalismus anzubieten”.

135 Vgl. Kramp, Leif (2010): MoJo — Mobiler Journalismus. In: Medienheft.ch vom 10.04.2010.
Internet-Ressource: http://www.medienheft.ch/uploads/media/2010_KrampLeif 01.pdf.

136 Vgl. Blau, Wolfgang (2010): Dem Journalismus geht es erstaunlich gut. In: Weichert, Stephan/
Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jiirgen (Hg.) (2010): Wozu noch Journalismus? Wie das Internet
einen Beruf verandert. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht, S. 137-145, hier: S. 141-142.

137 Vgl. Friedmann, Alexandra (2011): ,Wir lassen uns nicht einschiichtern”. Interview mit
Géraldine Delacroix. In: die tageszeitung vom 29.01.2011, S. 12.
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Um Produktions- und Vertriebskosten zu sparen, wurde Médiapart daher
von Beginn an als reine Online-Publikation konzipiert, die frei von Wer-
beeinnahmen ist und sich damit einzig und allein durch Abonnenten
und Spenden finanziert.!*® Im Jahre 2011 hatte das Internetportal, das
sich als ,digital, unabhdngig und partizipatorisch“!* bezeichnet, mit
mehr als 52.000 zahlenden Nutzern die entscheidende Summe an Abon-
nenten iiberschritten, um sich langfristig finanziell selbst tragen zu kon-
nen und sogar wirtschaftlich profitabel zu werden.'*® Fiinf bzw. neun
Euro monatlich oder 90 Euro im Jahr zahlen die Nutzer der Internet-
Zeitung, dafiir erhalten sie an sieben Tagen in der Woche drei aktualisier-
te Online-Ausgaben téaglich sowie uneingeschrankten Zugang zum On-
line-Archiv mit umfangreichen Dossiers, Videos und multimedialen
Beitragen.!!

Auch das redaktionelle Angebot von Médiapart folgt einem innovativen
Konzept der Integration von nutzergenerierten Inhalten als gleichge-
wichtete Meinungsbeitrdge im redaktionellen Angebot. Im Nachrichten-
bereich ,Le Journal” finden sich Analysen, Berichte und Kommentare
der mittlerweile mehr als zwei Dutzend professionellen Redakteure, im
Blog-Bereich ,Le Club” publizieren Leser und politische Aktivisten tage-
buchartige Meinungsstiicke. Welche Rolle Médiapart fiir die Medienland-
schaft Frankreichs inzwischen spielt, hat sich unter anderem an der Ent-
hiillung der Parteispenden- und Steuerhinterziehungsaffire um die
vermogende Franzosin und Erbin des L‘Oréal-Konzerns, Liliane Betten-
court, gezeigt, an deren Aufkldrung die Redaktion von Médiapart wesent-
lichen Anteil hatte.'#?

138 Vgl. Mediapart (2007): Le projet Mediapart.

Internet-Ressource: http://www.mediapart.fr/files/ul/Le_Projet.pdf.

139 Mediapart (0.J.): Qui sommes-nous?

140

Internet-Ressource: http://www.mediapart.fr/qui-sommes-nous.

seln-mehr-1.1108127.

141 Stand: September 2011.

142

12.07.2010, S. 91.

Vgl. Ulrich, Stefan (2011): , Keine Fesseln mehr”. In: Stiddeutsche.de vom 14.06.2011. Inter-
net-Ressource: http://www.sueddeutsche.de/medien/internetmedien-in-frankreich-keine-fes-

Vgl. Sandberg, Britta/Simons, Stefan (2010): Geldbriefe nach dem Essen. In: Der Spiegel vom


http://www.mediapart.fr/files/u1/Le_Projet.pdf
http://www.mediapart.fr/qui-sommes-nous
http://www.sueddeutsche.de/medien/internetmedien-in-frankreich-keine-fesseln-mehr-1.1108127

FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

Indem die Redaktionsleitung gewdhrleistet, dass die Arbeit der tiberwie-
gend fest angestellten Journalisten auch angemessen bezahlt wird und
moglichst grofie Freirdume fiir die meist aufwendigen investigativen Re-
cherchen eingerdumt werden, setzt Médiapart auch in diesem Bezug
Mafistabe. Redakteur Mathieu Magnaudeix erkldrt, dass die Arbeitsbe-
dingungen bei dem Online-Projekt eine signifikante Rolle bei der Errei-
chung eines hohen Qualitdtsstandards spielen: ,Die Redakteure sollten
von Beginn an das verdienen, was sie auch vorher verdient haben. Es
gibt in Frankreich den Begriff der »forcats du web«. Forcats sind Gefan-
gene in einem Arbeitslager. Ein Journalist von Le Monde hat dieses Bild
gepragt. Er zielt damit auf die Arbeitsbedingungen von Online-Journalis-
ten: Schlecht bezahlt zu werden, keine Zeit fiir Artikel zu haben, kaum
Mehrwert aus der Arbeit ziehen zu konnen. Wir mochten das Gegenteil
bieten: Hintergriindigen Journalismus und gute Bezahlung.“!4

Die Innovationsbereitschaft der Redaktionsmitglieder erscheint hoch zu
sein, wobei insbesondere neuartige Darstellungsformen ausprobiert wer-
den wie die Visualisierung von Daten zur globalen Finanzkrise und ihre
konkreten Auswirkungen auf franzdsische Unternehmen oder die Todes-
zahlen von Obdachlosen mittels interaktiver Karten, die auch fiir Hin-
weise aus der Nutzerschaft offen sind.'**Zur Vergroflerung des Leserkrei-
ses ist seit Herbst 2010 auch eine englischsprachige Teilausgabe des
redaktionellen Angebots online, die — bis auf weiteres — kostenfrei ist.!*°

Der Innovationsbedarf wird angesichts der rasanten Entwicklungen und
zahlreichen erfolgreichen Projekterfahrungen vor allem in den USA auch in
Europa und speziell Deutschland tendenziell weiter wachsen. Da die wirt-

143 Magnaudeix, Mathieu (2010): ,Wir sind freier und stehen auflerhalb”. In: Message 3-2010.
Internet-Ressource: http://www.message-online.com/103/magnau.html.

144 Zu finden unter: http://blogs.mediapart.fr/blog/mathieu-magnaudeix/141108/la-carte-de-la-
crise-sociale und http://blogs.mediapart.fr/edition/vivre-a-la-rue-tue/article/221208/la-carte-
des-morts-de-la-rue.

145 Vgl. Tearse, Graham (2010): Introducing Mediapart in English. In: Mediapart.fr vom
04.10.2010. Internet-Ressource:
http://blogs.mediapart.fr/blog/graham/041010/introducing-mediapart-english.
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schaftlichen Schwierigkeiten im genuinen Nachrichtensektor anhalten und
Redaktionsbudgets immer noch unter Druck stehen, erfahren Innovations-
wettbewerbe nun auch im journalistischen Tatigkeitsfeld nachdriickliche
Aufmerksamkeit. Neben Hochschulen und Verlagen (sieche Anhang) enga-
giert sich jiingst auch Google bei der Suche nach innovativen Ideen und Kon-
zepten fiir einen Journalismus der Zukunft, der nicht nur Phantasterei ist,
sondern sich schon heute in der digitalen Okonomie durchzusetzen imstan-
de ist. Gemeinsam mit dem International Press Institute schrieb der Konzern
den ,News Innovation Contest” fiir Europa, Afrika und Asien aus und stifte-
te eine Preissumme von 2,7 Millionen US-Dollar.!4¢

Der Wettbewerb schliefdt an die positiven Erfahrungen von bereits seit eini-
gen Jahren regelmiflig ausgeschriebenen Innovationspreisen in den USA wie
die Knight Batten Awards oder die Auszeichnungen in der Knight News
Challenge an, welche von der gemeinniitzigen Knight Foundation in Zu-
sammenarbeit mit Universitdten vergeben werden. Diese haben ein frucht-
bares Klima fiir innovative journalistische Einzelprojekte erzeugt, die nicht
allein an Hochschulen durchgefiihrt werden, sondern auch in Zeitungshau-
sern und Medienunternehmen, welche im Bewusstsein des gestiegenen
Innovationsbedarfs bereitwilliger in experimentelle Konzepte und Koopera-
tionen mit Ausbildungsinstitutionen investieren, um ihr Portfolio weiter-
zuentwickeln.

2.2.3 Crossmedia-Strategien in Zeitungsverlagen:
Internationale Beispiele

Die méachtigen Platzhirsche auf den internationalen Pressemérkten haben
ihren Nachholbedarf bei der Anpassung an die neuen Gesetze des digitalen
Medien- und Informationsmarktes erkannt, reagieren allerdings unterschied-
lich auf die sich ihnen stellenden Herausforderungen. Im Folgenden wird
auf die Innovationsstrategien dreier grofier Zeitungshduser eingegangen,
welche auf der Suche nach einem krisensicheren Geschéaftskonzept ihre Er-
losstrukturen tiberdenken, aber zum Teil auch journalistisches Neuland be-
treten. Die New York Times in den USA schickt sich nach kréftezehrenden

146 Nihere Informationen zum Wettbewerb unter: http://www.ipinewscontest.org/


http://www.ipinewscontest.org/

FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

Jahren an, mit einem umgehbaren und doch vielversprechenden Kosten-
modell fiir Online-Inhalte zum Hoffnungstrager der Branche zu werden und
gibt sich bei der Entwicklung neuer Vermittlungsfunktionen und journalis-
tischer Arbeitsweisen umtriebig. The Guardian aus London versucht seinem
Ruf als digitaler Vorreiter unter den englischsprachigen Tageszeitungen ge-
recht zu werden. Und die franzdsische Le Monde dchzt eher unter dem allzu
lange gepflegten Elitarismus, als angesichts der interaktiven Moglichkeiten
des Web 2.0 zu florieren. Die jlingere Entwicklung der drei internationalen
Prestige-Blétter zeigt je unterschiedliche Varianten von Zukunftsstrategien,
die zum einen aus einem drdngenden wirtschaftlichen Handlungsbedarf
heraus erwachsen sind und zum anderen unter Rickgriff auf lange journa-
listische Traditionen wichtige Impulse fiir den gesamten Pressesektor ver-
sprechen.

| Fallbeispiel: The New York Times Company (USA)

The New York Times
Company

Ehe New AJork Times

Sie gilt als die ,Gray Lady“'*” der US-amerikanischen Presselandschaft, als
einflussreichstes politisches Leitmedium, als beste Zeitung Amerikas.'*® Wie
kaum ein anderes Zeitungshaus weltweit pragt die New York Times das Zu-
kunftsdenken der Pressewirtschaft, Auftritte des Verlegers Arthur Sulzberger

147 McGowan, William (2010): Gray Lady Down. What the Decline of The New York Times Me-
ans for America. New York: Encounter Books.

148 Vgl. den Eintrag iiber die New York Times in der Encyclopedia Britannica: http://www.britan-
nica.com/EBchecked/topic/412546/The-New-York-Times; vgl. auch eine Umfrage unter US-
amerikanischen Redakteuren in der Columbia Journalism Review von 1999: America’s Best
Newspapers. In: Columbia Journalism Review 38(1999), Nr. 4, S. 14-16.
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Jr., bei denen er sich zu geschiftlichen Strategien in Bezug auf das Zeitungs-
wesen duflert, befeuern regelmiflig die Diskussionen um die Zukunft der
Presse insgesamt, wie zuletzt unter anderem auf der Digital Life Design Con-
ference (DLD) 2011 in Miinchen.!* So wenig sich die familidre Fiihrungsrie-
ge der New York Times Company selbst in prophetischen Eskapaden iibt,
wurden die aufeinander folgenden Diversifizierungs- und Konzentrations-
prozesse des Unternehmens ebenso wie die sich abwechselnden Experimen-
te mit mal kostenpflichtigen, dann kostenlosen Online-Inhalten, die mitt-
lerweile wieder grofitenteils hinter einer Bezahlschranke versteckt wurden,
mit ungebrochener Aufmerksamkeit vonseiten der internationalen Konkur-
renz verfolgt.'s°

Gerade bei der Suche nach einem tragfihigen Online-Geschiftsmodell lief3
die New York Times in der Vergangenheit keine klare Linie erkennen. Dieser
Schlingerkurs jedoch erwies sich letztlich als Trial-and-Error-Prozess, an des-
sen Ende ein aussichtsreiches Zwischenergebnis die Branche tiberraschte.
Die Entscheidung, die mehrjdhrige Phase kostenfrei angebotener Online-
Inhalte zu beenden, um aktuelle Artikel und Beitrdge aus dem Archiv gegen
eine Abonnementgebiihr anzubieten, zahlte sich aus: Laut Geschiftsbericht
aus dem August 2011 verzeichnete die Website der New York Times im zwei-
ten Quartal des Jahres tiber 224.000 zahlende Abonnenten, und das obwohl
die sogenannte Paywall mithilfe einer einfachen Korrektur der Adresszeile
des Browsers sogar umgangen werden kann.'®! Bis zum Ende des ersten Jah-

149 Vgl. Kramp, Leif/Sievers, Bjorn (2011): Dampfer im digitalen Nebel. In: Focus.de vom
23.01.2011. http://www.focus.de/digital/internet/dld-2011/tid-21086/new-york-times-damp-
fer-im-digitalen-nebel_aid_592223.html; Kramer, Staci D. (2011): @DLD: Video: Sulzberger:
,Print Will Be Around A Lot Longer’. In: Paidcontent.org vom 24.01.2011.
Internet-Ressource: http://paidcontent.org/article/419-dld-video-sulzberger-print-will-be-
around-a-lot-longer/.

150 Freilich erregten auch die journalistischen Skandale der Times wie der Fall Jayson Blairs im-
mense Aufmerksamkeit und entfachten Diskussionen tiber den Zustand des Qualitidtsjourna-
lismus. Vgl. Mnookin, Seth (2005): Hard News. Twenty-One Brutal Months at The New York
Times and How They Changed the American Media. New York: Randhom House; Kramp, Leif
(2008): New York Times. In: Hachmeister, Lutz (Hg.) (2008): Grundlagen der Medienpolitik —
ein Handbuch. Miinchen: DVA, S. 281-285.

151 Vgl. Staun, Harald (2011): Die Dummen, die Faulen und die Netten. In: Frankfurter Allge-
meine Sonntagszeitung vom 07.08.2011, S. 25. Der Geschiftsbericht ist zu finden unter:
http://www.nytco.com/pdf/2Q_2011_Earnings.pdf.
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res sollte eine Zahl von 300.000 erreicht werden.'?Von 2005 bis 2007 hatte
die Times mit ihrem Dienst , Times Select” schon einmal um zahlungsbereite
Nutzer geworben. Sowohl die Abschaffung des kostenpflichtigen Dienstes
(zwecks Erhohung der Besucherzahlen und Werbeerlose) als auch die dreiein-
halb Jahre spdter folgende Wiedereinfiihrung des Abo-Modells im Frithjahr
2011 wurden von hitzigen Branchendiskussionen begleitet.'>* Der 6konomi-
sche Riickenwind fiihrte auch zur Einrichtung einer eigenen kostenpflichtigen
Website fiir den Boston Globe, des ebenfalls im Verlag erscheinenden Sorgen-
kindes der New York Times Company (www.bostonglobe.com), und sdmtliche
Inhalte der Zeitung fiir Print- und Online-Abonnenten bereithalt.'>*

Die Times agiert in ihrer exponierten Stellung nicht nur als Vorbild fiir Inno-
vationen bei der ErschlieBung neuer Geschiftsfelder, sondern auch beim
Experimentieren mit journalistischen Darstellungsformen und Services. Mit
,beta620” startete NYTimes.com eine Plattform zur Entwicklung und Erpro-
bung von Projektideen, welche die Potenziale des digitalen Journalismus
auszureizen versuchen. Bereits realisierte Projekte heifien , Longitude”, eine
interaktive Karte, welche die Nachrichten des Tages mit offentlich zuging-
lichen Datenbanken verlinkt und visualisiert, oder , The Buzz”, eine Applika-
tion, die Nutzerkommentare iiber unterschiedliche Artikel, Videos und
Grafiken zusammentrdgt und darstellt. Mit derlei Zusatzangeboten zielt die
Redaktion auf eine Optimierung des bereits bestehenden Angebots sowie der
Anschlusskommunikation seitens der Nutzer und ruft diese aktiv dazu auf,
sich kritisch wie kreativ auf der neu geschaffenen Plattform tiber die vorge-
stellten Projekte auszutauschen.'®

152 Peters, Jeremy W. (2011): Time’s Online Pay Model Was Years in the Making. In: New York
Times vom 21.03.2011, S. B1.

153 Vgl. Benton, Joshua (2011): A New York Times TimesSelect flashback: Early numbers are nice,
but growth over time is nicer. In: Nieman Journalism Lab vom 21.04.2011.
Internet-Ressource: http://www.niemanlab.org/2011/04/a-new-york-times-timesselect-flash-
back-early-numbers-are-nice-but-growth-over-time-is-nicer/.

154 Rabaino, Lauren (2011): The Boston Globe Launches a Beautiful, Brand New Paywall Website.
In: Mediabistro vom 12.09.2011. Internet-Ressource:
http://www.mediabistro.com/10000words/boston-globe-paywall-site_b6807.

155 Vgl. New York Times Company (2011): NYTimes.com Launches Site for Innovative Expe-
rimental Projects. Pressemitteilung vom 08.08.2011. Internet-Ressource: http://phx.corpo-
rate-ir.net/phoenix.zhtml?c=105317&p=irol-newsArticle&ID=1594171&highlight=beta620.
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Zudem kooperiert die New York Times mit innovativen Neugriindungen wie
Wikileaks oder dem gemeinniitzigen Redaktionsbiiro ProPublica sowie mit
Journalismusfakultiten der New Yorker Universititen. Mit der New York
University und der City University of New York entwickelte die New York
Times unter dem Titel ,The Local” hyperlokale Blogs, die jeweils unterschied-
liche Bezirke von Manhattan (East Village, http://eastvillage.thelocal.nyti-
mes.com) bzw. Brooklyn (Fort Greene, http://fort-greene.thelocal.nytimes.
com) zum Thema Hafen.!*¢ Auch die noch junge Rechercheform des Online-
Crowdsourcing wird offensiv praktiziert, von der Medienberichterstattung*s’
iiber Themen wie den Zustand US-amerikanischer Schulen'*® bis hin zu
Kochrezepten'®. Die Zukunft der New York Times wird in Branchenkreisen
weiterhin konzentriert beobachtet und gilt als Gradmesser fiir die Leitfrage,
ob sich traditioneller, recherche-intensiver Journalismus auch im digitalen
Zeitalter behaupten kann.!®® Verleger Arthur Sulzberger zumindest heizte die
Spekulationen an, als er Ende 2010 auf einem Medienkongress verlauten lief3,
es sei gut moglich, dass die Times irgendwann nicht mehr als Druckerzeugnis
erscheinen werde — er kdnne aber nicht exakt sagen, wann dies der Fall sei.'®!

Website: www.nytimes.com
Anspruch: Newspaper of Record
Online-Geschaftsmodell: Abonnement (Paywall) und Werbung

Journalistische Innovationsstrategie: u.a. eigene Experimentierplattform,
Kooperation mit Hochschulen und Non-Profit-Projekten, Crowdsourcing

156 Vgl. Shaver, David (2010): NYC J-Schools Take Divergent Paths on Training, Hyper-Local. In:
PBS Mediashift vom 13.09.2010. Internet-Ressource: http://www.pbs.org/mediashift/2010/09/
nyc-j-schools-take-divergent-paths-on-training-hyper-local256.html.

157 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2010): “Die Phase des Widerstands ist vorbei”. Interview mit Jay
Rosen. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/von Streit, Alexander (Hg.) (2010): Digitale Media-
polis. Die neue Offentlichkeit im Internet. Koln: Herbert von Halem, S. 114—121, hier: S. 118.

158 Vgl. http://www.nytimes.com/schoolbook/

159 Hesser, Amanda (2010): Recipe Redux: The Community Cookbook. In: New York Times vom
10.10.2010, S. MM28.

160 Bianco, Anthony/Rossant, John/Gard, Lauren (2005): Cover Story: The Future of the New
York Times. In: BusinessWeek vom 17.01.2005, S. 64-72.

161 Vgl. Heald, Emma (2010): Arthur Sulzberger on charging online: to succeed, we need to take
risks. In: Editorsweblog.org vom 08.09.2010. Internet-Ressource: http://www.editorsweblog.org/
newspaper/2010/09/arthur_sulzberger_on_charging_online_to.php.
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Fallbeispiel: Guardian Media Group (GroBbritannien)

Guandian Media Group

guardian

Der britische Guardian hat es in den vergangenen Jahren geschafft, zu einer
der bekanntesten internationalen Medienmarken zu werden. Das linkslibe-
rale Blatt und das Medienunternehmen dahinter, die Guardian Media Group
(GMGQG), ist in den Handen der unabhéngigen Stiftung Scott Trust. Diese konnte
bisher Defizite im journalistischen Kerngeschift in Millionenhohe abfedern.
Zudem liefern Zusatzgeschifte wie das kommerzielle Autoportal Autotrader
wichtige Erlose, die wesentlich zur Finanzierung der Redaktion beitragen.'®

Guardian-Chefredakteur Alan Rusbridger setzt intensiv auf die Verkniipfung
von Print- und Onlinejournalismus, um den Anspruch seines Blattes als
»world’s leading liberal voice“!®® international zu verteidigen. Unter Rus-
bridger baute der Guardian ein weites Kooperationsnetz mit US-amerikani-
schen und europdischen Medienexperten, Kolumnisten und anderen Medi-
enhdusern auf (u.a. Der Freitag in Deutschland). Im Juni 2011 liefd Rusbridger
verkiinden, dass die Zeitung von nun an eine , digital-first organisation” sein
werde.'®* Durch die unaufhaltsamen Trends in der Mediennutzung seien die
Mitarbeiter gehalten, sich mental und praktisch auf digitalen Journalismus
zu konzentrieren und sich entsprechend kreativ an der Gestaltung der Zu-

162 Littger, Peter/Weichert, Stephan (2009): ,Die Lage ist sehr schwierig”. Interview mit Alan
Rusbridger. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jiirgen (Hg.) (2009): Wozu noch
Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht,
S. 204-214, hier: S. 206.

163 Guardian.co.uk (2010): Our quest to become the world’s leading liberal voice. In: Guardian.
co.uk vom 06.07.2010. Internet-Ressource: http://www.guardian.co.uk/sustainability/strategy-
worlds-leading-liberal-voice.

164 Guardian.co.uk (2011): Guardian News & Media to be a digital-first organisation. Pressemit-
teilung vom 16.06.2011. Internet-Ressource: http://www.guardian.co.uk/gnm-press-office/
guardian-news-media-digital-first-organisation.
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kunft der Zeitung zu beteiligen. Als eine der ersten Zeitungen weltweit im-
plementierte der Guardian eine Applikation bei Facebook, die samtliche In-
halte seiner Website im fiihrenden Sozialen Netzwerk bereitstellt und es
Lesern ermoglicht, die journalistischen Angebote des Guardian zu nutzen,
ohne dessen Internetprasenz direkt anzusteuern.'® Sowohl die Unabhangig-
keit von Konzerninteressen wie der multimediale Ansatz bei der Berichter-
stattung machen den Guardian zu einem europdischen Vorreiter beim Um-
bau traditioneller Zeitungshduser zu crossmedialen Unternehmen, deren
Schwerpunkt weiterhin auf journalistischen Angeboten liegt.

Ein wesentlicher Grund fiir die Neuausrichtung des renommierten Blattes
sind jedoch insbesondere seine finanziellen Schwierigkeiten. Die digitale
Wende wurde von empfindlichen Einschnitten in die redaktionelle Perso-
nalstruktur begleitet. Die Talsohle, erkldrte Alan Rusbridger schon im Friith-
jahr 2009, sei noch lange nicht durchschritten: Uber einen Zeitraum von 20
Jahren erwarte er eine grundsdtzliche Reorganisation der Pressebranche, nur
wenige Zeitungshduser wiirden am Ende noch erfolgreich wirtschaften kon-
nen. Entscheidend sei eine vehemente Innovationsbewegung innerhalb der
journalistischen Profession, welche sich selbstbewusst in den Dienst des 6f-
fentlichen Gemeinwohls stellen und sich auf allen Ebenen erneuern miisse,
bis hin zur Entwicklung eines ,,iPod der Zeitungsindustrie®.1%®

So progressiv sich der Guardian als internationales politisches Leitmedium
und treibende Kraft beim Paradigmenwechsel im Nachrichtengeschift ent-
wirft, setzt die Redaktion auch bei Recherche und Vermittlung journalisti-
scher Inhalte Zeichen: Die Zeitung gehort neben der New York Times und
dem Spiegel zu den drei groflen Medienmarken, die exklusiv mit der interna-
tionalen Organisation Wikileaks zusammenarbeiteten, ldsst es sich aber nicht
nehmen, selbstkritisch tiber die eigene Arbeit und die Rolle des Enthitillungs-

165 Halliday, Josh (2011): Guardian launches Facebook app. In: Guardian.co.uk vom 22.09.2011.
Internet-Ressource: http://www.guardian.co.uk/media/2011/sep/22/the-guardian-launches-
facebook-app.

166 Vgl. den Videomitschnitt des Auftritts von Alan Rusbridger beim Medienpolitischen Collo-
quium des Instituts fiir Medien- und Kommunikationspolitik in Berlin, dokumentiert auf
Carta.info: Internet-Ressource: http://carta.info/8659/alan-rusbridger-journalismus-muss-
sich-veraendern-um-relevant-zu-bleiben/; Grimberg, Steffen (2009): ,Das System ist kaputt”.
In: die tageszeitung vom 27.04.2009, S. 17.
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portals zu reflektieren. Als eine der ersten Zeitungen weltweit erprobte der
Guardian dartiber hinaus das Crowdsourcing-Prinzip, indem tausende Seiten
von Spesenabrechnungen von britischen Parlamentsabgeordneten ins Netz
gestellt und die Leser um Mithilfe bei der Auswertung des Datenmaterials
gebeten wurden, um Ungereimtheiten bei der Verwendung von Steuergel-
dern zu finden.'®” Einen weiteren Schritt zur Offnung der redaktionellen Ar-
beitsprozesse wurde im Oktober 2011 vollzogen, als die Redaktion sich fiir
ein ungewohnliches Experiment entschied: Sie vertffentlichte einen Teil der
iiblicherweise geheim gehaltenen redaktionellen Themenlisten, auf welchen
die von Reportern und Kommentatoren zu bearbeitenden Stories aufgefiihrt
sind, um mit interessierten Nutzern unter anderem tiber Twitter und das
hauseigene Blog ins Gesprdch zu kommen sowie neue Ideen und Perspekti-
ven fir die Produktion der Beitrdge zu erhalten.'¢®

Website: www.guardian.co.uk
Anspruch: The World’s Leading Liberal Voice

Online-Geschaftsmodell: Quersubventionierung durch
nicht-journalistische Online-Angebote sowie Stiftungsfinanzierung

Journalistische Innovationsstrategie: u.a. Digital-first, Crowdsourcing,
Datenjournalismus, internationale Kooperationen

167 Guardian.co.uk (2009): Investigate your MP’s expenses. Internet-Ressource:
http://mps-expenses.guardian.co.uk/.

168 Roberts, Dan (2011): The Guardian is opening up its newslist so you can help us make news.
In: Guardian.co.uk vom 09.10.2011. Internet-Ressource: http://www.guardian.co.uk/media/
2011/oct/09/the-guardian-newslists-opening-up?cat=media&type=article.
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’ Fallbeispiel (Frankreich): Le Monde

feNionde

Die im Groupe La Vie-Le Monde Verlag erscheinende franzosische Tageszei-
tung Le Monde ist die international bekannteste Gazette der Grande Nation
und zugleich eines der intellektuellen Flaggschiffe der Pariser Elite. Mit einer
Auflage von circa 319.000 Exemplaren (2010) ist sie die grofite national
erscheinende Tageszeitung im Land.'® Die 1944 gegriindete Zeitung er-
scheint werktédglich nachmittags und ist bekannt fiir seine Meinungsbeitrige.
Le Monde ist dadurch Vorreiter und Relikt zugleich: Als traditionelles ,Abend-
blatt’ ist es noch den althergebrachten Erscheinungszyklen des massenme-
dialen Zeitalters verhaftet, als es die Liicke in der Mediennutzung zwischen
dem morgendlichen Radiohdren und dem abendlichen Fernsehschauen fiil-
len konnte. Andererseits kann die linksorientierte Zeitung mit einer Res-
source trumpfen, die vielen an Tagesaktualitdit und rohen Nachrichtenin-
halten festhaltenden Zeitungen im Kampf um die Leser fehlen: Meinungs-
und Hintergrundberichterstattung auf hohem Niveau.'”®

Seit Jahren kdmpft Le Monde jedoch mit wirtschaftlichen Schwierigkeiten.
Hohe Personal- und Druckkosten stehen seit Jahrzehnten riickldufigen Aufla-
genzahlen gegeniiber. Nach der hochsten Auflage in der Zeitungsgeschichte
von 433.000 Exemplaren im Jahre 1981 sank ihre Zahl im Laufe der vergan-
genen drei Jahrzehnte mit einigen Auf und Abs letztlich doch kontinuier-
lich.!'”! Zuletzt machte Le Monde im Jahr 2010 Branchenschlagzeilen, da das
Blatt erneut vor dem Aus stand: Nach einer vehementen Expansionsoffensive
mit von Zukdufen von Zeitungen und Zeitschriften war das Stammbhaus ins

169 Die Auflagenentwicklung ist einzusehen auf der Website des franzdsischen Office de Justifica-
tion de la Diffusion: http://www.ojd.com/adherent/3147.

170 Vgl. Bourgeois, Isabelle (2010): Le Monde. In: Mediadb.eu vom 12.10.2010.
Internet-Ressource: http://www.mediadb.eu/archiv/zeitungsportraets/le-monde.html.

171 Vgl. Thogmartin, Clyde (1998): The National Daily Press of France. Birmingham, Alabama:
Summa Publications, S. 302.
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Schlingern geraten. Es folgten Streiks und Entlassungen. Die Rettung erfolgte
schliefilich durch ein privates Investorentrio um den Modeunternehmer
Pierre Bergé, das dem linken Politikspektrum zugerechnet wird. Nicht zuletzt
wird Le Monde jedoch auch durch staatliche Subventionen am Leben gehal-
ten. Fraglich ist, ob gerade diese Mentalitdt und die Sicherheit finanzieller
Polster aus Steuergeldern dazu beigetragen hat, dass es iiber Jahrzehnte in
der journalistischen Selbstauffassung und bei der darauf aufbauenden Erneu-
erung des redaktionellen Tatigkeitsfeldes zu einem Innovationsstau gekom-
men ist.'7?

Dabei setzte das Zeitungshaus durchaus schon frith mit der Einrichtung von
Mitarbeiter- und Lesergesellschaften in der Unternehmensstruktur beschei-
dene innovative Akzente, doch wurden diese — am Ende auch wirtschaftlich
erfolglosen — Maflnahmen nicht ausreichend durch publizistische Innova-
tionen komplementiert. Daniel Vernet, fritherer Chefredakteur von Le Monde,
urteilt riickblickend, es sei rein 6konomisch aussichtslos gewesen, die Beleg-
schaft finanziell in die Unternehmensstrategie einzubinden. Dagegen miisse
das journalistische Angebot tiberdacht und stirker dem multimedialen Me-
dienumfeld angepasst werden.!” Seit dem drohenden Garaus in 2010 treibt
der Herausgeber Eric Fottorino die Erneuerung des , Weltblattes aus Paris“!’*
intensiver voran als jemals zuvor.'”® Bereits seit 2002 bietet Le Monde seine
Inhalte auch online kostenpflichtig an, frither als das Gros der internationa-
len Konkurrenz, und verbucht damit zaghafte Erfolge: Bis zu 100.000 Abon-
nenten zahlen fiir den Zugang zu den Inhalten der Website.'”® LeMonde.fr
wurde zwischenzeitlich gar zur beliebtesten allgemeinen Nachrichten-Web-

172 Vgl. Henle, Victor (2010): Zeiten des Schwundes. Frankreich Zeitungen stecken in einer tiefen
Krise. In: epd Medien Nr. 51 vom 03.07.2010, S. 3-6.

173 Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2009): ,Ein sehr riskantes Geschift”. Interview mit Daniel
Vernet. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jiirgen (Hg.) (2009): Wozu noch Zei-
tungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht, S.
264-272, hier: S. 269-270.

174 Altwegg, Jiirg (2010): Journalismus ohne Redaktionsschluss. In: faz.net vom 30.03.2010.
Internet-Ressource: http://www.faz.net/-00lupk.

175 Hiilsen, Isabell/Simons, Stefan (2010): Geld gegen Unabhiéngigkeit? In: Der Spiegel vom
07.06.2010, S. 136-138.

176 Hall, Emma (2010): Lesson for U.S. media from European paid-content plays. In: Advertising
Age, March 1, 2010, S. 10. Heute kostet der Zugang zum Premium-Abo 15 Euro im Monat,
inklusive Druckausgabe 27 Euro (Stand: September 2011).
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site Frankreichs.!”” Ein klarer Schritt hin zu einem integrierten Newsroom
und einer crossmedialen Redaktionsstruktur konnte und sollte (noch) nicht
getan werden, zu unterschiedlich sind noch die Mentalititen von Print- und
Online-Redaktion.!'”®

Die traditionelle Expertise von Le Monde als Mehrwertmedium wurde mit der
Verbreitung digitaler Tridgergerdte wie iPhone und iPad weiter gestdrkt. Mit
der Vorstellung der zeitungseigenen ,Mobile App“ wurde eine klare Tren-
nung vollzogen: auf der einen Seite zwischen der gedruckten Zeitung, die
sich fortan auf aufwendige Recherchen und Hintergrundstiicke konzentrie-
ren soll, auf der anderen Seite den digitalen Ausgaben im Internet und auf
mobilen Endgeréten, die fiir das schnelle Nachrichtengeschift und multime-
diale Angebote zustdndig sind. Trotz unternehmerischer Riickschldge ver-
sucht das Blatt seinen ambitionierten Plan umzusetzen, den fiir sich frisch
beanspruchten Status einer ,globalen Pressemarke“!”® zu halten — und sich
damit als Qualitdtsinstanz nicht nur gegen die Konkurrenz aus der Nachrich-
tenbranche, sondern auch gegen neue Informationsangebote aus den Rei-
hen der Nutzer zu behaupten. Ob dieser Plan gelingt, ist angesichts der wei-
terhin bevorstehenden Herausforderungen insbesondere bei der Reformierung
der tief eingefahrenen Organisationsstrukturen offen. Ende Oktober 2011
uiberraschte die Zeitung noch mit einer ungewdhnlichen Kooperation: Ge-
meinsam mit der US-amerikanischen Publizistin und Medienunternehmerin
Arianna Huffington baut Le Monde die franzosische Partner-Website des

177 Vor der Website von Le Monde liegen regelmifiig unter anderem das Videoportal Jeuxvideo.
com, die franzosischen Gelben Seiten (Pagesjaunes.fr) oder die Sportzeitung L’Equipe mit ihrem
Online-Angebot: vgl. Rangliste des OJD auf
http://www.ojd-internet.com/chiffres-internet/5691-lemonde.fr (Stand: August 2011).

178 Salles, Chloé (2010): Covering the Internet: an acculturation strategy for press of record? IJ6
Conference Paper. Internet-Ressource: http://www.innovationjournalism.org/ij6ac/papers/
SallesCoveringthelnternetfinal.pdf. Daniel Vernet vermutet gar, es konne aufgrund der in
Frankreich eklatanten Einkommensunterschiede zwischen alteingesessenen Redaktionsmit-
gliedern und Online-Nachwuchsjournalisten zu sozialen Reibungen innerhalb der Redaktio-
nen kommen (Kramp, Leif/Weichert, Stephan (2009): ,Ein sehr riskantes Geschaft”. Inter-
view mit Daniel Vernet. In: Weichert, Stephan/Kramp, Leif/Jakobs, Hans-Jtirgen (Hg.) (2009):
Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die Presse revolutioniert. Géttingen: Vandenhoeck
& Ruprecht, S. 264-272, hier: S. 271.

179 Vgl. Fottorino, Eric (2010): Editorial. In: Le Monde (2010): Mieux Informer.
Internet-Ressource: http://www.mondepub.fr/documents/pdf/lemonde_mieuxinformer.pdf.
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Erfolgsblogs The Huffington Post auf. Auf Le Huffington Post sollen die Redak-
teure von Le Monde und nicht primdr unbezahlte Autoren das journalistische
Blogging in Frankreich zu einem hoheren Stellenwert verhelfen und insbe-
sondere fiir die politische Berichterstattung nutzen.!s°

Website: www.lemonde.fr
Anspruch: Actualité a la Une
Online-Geschaftsmodell: Premium-Abo

Journalistische Innovationsstrategie: Trennung zwischen schneller
(Online) und hintergriindiger Berichterstattung (Print), Starkung des
Qualitétsprofils der Pressemarke

2.3. Zwischenfazit

Innovationen geschehen nicht von selbst; sie verlangen nach Kreativitit,
Durchsetzungsfihigkeit und nach einem langen Atem. So sehr der Journalis-
mus als anspruchsvoller Kommunikationsberuf von seinen Beschiftigten
Flexibilitdt, Einsatzbereitschaft und Sprachgewandtheit fordert, so ambiva-
lent erscheinen die sektoralen Rahmenbedingungen, um Innovationen
iberhaupt erst zu ermdoglichen. Wie die Diskussion von neun journalis-
tischen Innovationsbereichen anhand von Praxisbeispielen sowie die inter-
nationalen Fallbeispiele gezeigt hat, haben zuletzt vor allem Nachwuchs-
journalisten und kleine, unabhidngige Start-Up-Projekte auflerhalb der
monolithischen Zeitungshduser und Medienkonzerne Unternehmergeist be-
wiesen und dazu beigetragen, dass digitaler Journalismus heutzutage nicht
nur inhaltlich variantenreicher und vielstimmiger sein kann als jemals zu-
vor, sondern auch neue Wege bei der Aggregation und Vermittlung von In-
formationen auskundschaftet.

180 Huffington, Arianna (2011): Bonjour, Paris: HuffPost and Le Monde Announce Le Huffington
Post. In: The Huffington Post vom 25.10.2011. Internet-Ressource:
http://www.huffingtonpost.com/arianna-huffington/le-huffington-post_b_1004326.
html?utm_source=DailyBrief&utm_campaign=102511&utm_medium=email&utm
content=FeaturePhoto.
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Der Blick tiber den Atlantik in die USA und zu den europdischen Nachbarn
liefert interessante und oft auch inspirierende Impulse fiir die Frage nach der
Zukunft des Journalismus in Deutschland, was nicht zuletzt die Aktivititen
der deutschen Presse in einigen der aufgezeigten Innovationsbereiche unter-
streichen. Konjunktur haben insbesondere handwerkliche Innovationen wie
die Visualisierung komplexer Daten (Datenjournalismus) oder auch Partizi-
pationskonzepte fiir die Einbeziehung der User-Community, wohingegen in
anderen Bereichen wie Restrukturierung redaktioneller Arbeitsprozesse oder
der Eruierung alternativer Geschiftsmodelle noch kaum Fortschritte in der
deutschen Presselandschaft zu verzeichnen sind (vgl. Kap. 3).

Da der internationale Medienwandel mit seinen Begleiterscheinungen ver-
danderter Mediennutzung sowie sinkender Auflagenzahlen und Erlose weni-
ger auf eine konjunkturelle als auf eine strukturelle Krisensymptomatik
schlief3en ldsst, gilt es, vornehmlich grundsétzliche Fragestellungen der Ver-
anderung handwerklicher, 6konomischer und medienpolitischer Faktoren
zu kldren. Da sich wiederum der Wert von Innovation fiir die journalistische
Arbeit nicht nur anhand von 6konomischen Kennzahlen als unternehmeri-
scher Erfolg messen lédsst, sondern ihre Bedeutung fiir die Branchenentwick-
lung in der Regel auch diskursiv bestimmt wird, schlief3t sich im Folgekapitel
auf Grundlage des einleitenden Uberblicks eine Expertenbefragung an, wel-
che die offenen Fragen und Leerstellen in der Diskussion um den Hand-
lungsbedarf in der Nachrichtenbranche aufgreift:

e Wo werden Innovationen am dringlichsten gebraucht, damit der Journa-
lismus in einer konvergenten Medienwelt und bei einem kontinuierlich
wachsenden Informationsaufkommen seine Funktion erfiillen kann?

e Wie werden die 6konomischen Konsequenzen des Medienwandels im
Hinblick auf die Innovationsfahigkeit der deutschen Pressewirtschaft in
Zeitungsredaktionen, Medienhdusern, Hochschulen und Ministerien von
den Akteuren selbst tatsdchlich bewertet?

e Warum gibt es immer noch kein tragfahiges Finanzierungsmodell fiir
Journalismus im Internet, und welcher medienpolitische Handlungsbe-
darf kann daraus abgeleitet werden?
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e Was sind die mafigeblichen Antriebskréfte fiir Innovationen im Journalis-
mus in Deutschland, und inwiefern brauchen Nachrichtenorganisationen
Unterstiitzung von externen Institutionen und Initiativen wie Journalis-
tenschulen, unabhidngigen Think Tanks oder Media Labs an Hochschu-
len?

Gerade die Suche nach einer neuen, wirtschaftlich erfolgreichen Geschfts-
grundlage fiir journalistische Inhalte, die tiber variable Kanile ihre Zielgrup-
pen erreichen und nicht mehr mittels klassischer Erlosstrukturen durch Ein-
nahmen aus ihrem Verkauf und dem Anzeigengeschift finanziert werden
konnen, hilt die deutsche Pressebranche spétestens seit der Eskalation der
Zeitungskrise in den USA in Atem, wo zahlreiche Pressetitel bereits vom Me-
dienmarkt verschwunden sind. Sollte die geschiftliche Basis korrodieren,
wiirden dies die Voraussetzungen fiir die Erneuerung des gesamten Sektors
deutlich verschlechtern. Weil in diesem Bereich trotz oder wegen der bisher
verhéltnismafig ertraglichen Wirtschaftslage noch immer keine zufrieden-
stellenden Innovationsschiibe stattgefunden haben, werden Forderungen
nach einem ,dritten Weg’ immer lauter: Einer alternativen Finanzierung
journalistischer Arbeit durch zivilgesellschaftliche Fordermittel, Spenden oder
gar staatliche Subventionen. Doch wie bewerten die Akteure der Branche, ihre
Beobachter und Regulatoren die Niitzlichkeit oder Gefahr, die mit einer
finanziellen Unterstiitzung des Journalismus durch 6ffentliche Gelder ein-
hergehen?

Der Uberblick iiber die sich wandelnden Voraussetzungen journalistischer
Arbeit hat in erster Linie gezeigt, dass es fiir die Bestimmung des tatsachli-
chen Innovationsbedarfs auf dem deutschen Pressemarkt erforderlich ist, die
aktuellen Stimmungslagen und gesammelten Erfahrungen im deutschen
Nachrichtengeschift zu untersuchen. Bei der Innovierung eines Berufsfeldes
wie des Journalismus handelt es sich um einen langwierigen Prozess, der sich
bis auf Weiteres inmitten der Transitionsphase des digitalen Umbaus der
Offentlichkeitsstruktur befindet und dessen Folgen sowohl geschiftlich als
auch sozio-kulturell und nicht zuletzt psychologisch aufseiten der Journalis-
ten noch lange nicht abzusehen sind. Daher ist die Erhebung von Einschit-
zungen und Visionen von Expertengruppen, die direkt von dem Wandel
betroffen sind, essentiell fiir eine solche Untersuchung.
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Innovationen im deutschen Journalismus:
B Ergebnisse der Fragebogenerhebung

Grundlage fiir die vorliegende Studie ,Innovationsreport Journalismus. Oko-
nomische, medienpolitische und handwerkliche Faktoren im Wandel” im
Auftrag der Friedrich-Ebert-Stiftung bildet eine breit angelegte Befragung
unter 1.115 deutschsprachigen Experten aus Journalismus, Verlagsbranche,
Rundfunk, Medienpolitik sowie Medien- und Kommunikationsforschung,
die wir um ihre Finschdtzung zu den Einfliissen des 6konomischen, medien-
politischen und handwerklichen Wandels auf den Journalismus gebeten ha-
ben. Der Untersuchung liegt eine Fragebogenerhebung zugrunde, die im
Mai/Juni 2011 iiber einen Zeitraum von fiinf Wochen stattgefunden hat.

3.1. Methodisches Vorgehen der Untersuchung

Die Befragung erfolgte als Kern der empirischen Untersuchung schriftlich
(per E-Mail) mithilfe eines standardisierten Fragebogens, der an die insge-
samt 1.115 Experten aus unterschiedlichen Tdtigkeits- und Berufsfeldern ge-
schickt wurde, die unmittelbar mit dem Wandel des journalistischen Berufs-
bildes, einschldgigen Arbeitspraktiken und Organisationsprozessen und/
oder den 6konomischen, rechtlichen und medienpolitischen Rahmenbedin-
gungen befasst sind. Parallel erfolgten personlich gefiihrte Interviews mit
zehn ausgewdhlten Experten aus der Medienpraxis, vor allem Journalisten in
Leitungspositionen, die dazu erginzende Hintergrunderkenntnisse lieferten.

Als Experten wurden hier jeweils Personen verstanden, die tiber ein umfas-
sendes Anwendungs- und Erfahrungswissen bezogen auf die untersuchten
Fragestellungen verfiigen und damit als befdhigt gelten diirfen, wesentlich
»zur Erkenntnis und zur Begriindung sowohl von Problemursachen als auch
von Losungsprinzipien“'®! beitragen zu konnen. Da die vorliegende Studie

181 Pfadenhauer, Michaela (2007): Das Experteninterview. Ein Gesprich auf gleicher Augenhohe.
In: Buber, Renate/Holzmyiiller, Hartmut H. (Hg.) (2007): Qualitative Marktforschung. Konzepte —
Methoden — Analysen. Wiesbaden: Gabler, S. 449-461.
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darauf ausgerichtet ist, Strategien fiir Innovationen und Problemldsungen
zu entwickeln, wire die Untersuchung nicht ohne das Erfahrungs- und Re-
flexionswissen sowie darauf basierende Einschidtzungen solcher Experten
durchfiihrbar.'s

3.1.1 Gesamtstichprobe der Fragebogenerhebung

Die Auswahl der Befragten mittels Fragebogen richtete sich im ersten Schritt
folglich nach ihrer beruflichen und institutionellen Herkunft bzw. Zugeho-
rigkeit: Fiir die Befragung wurden daher zundchst Vertreter aus den tiberge-
ordneten Berufsfeldern Journalismus, Wissenschaft/Ausbildung und Medien-
politik recherchiert und zugeordnet. Dem journalistischen Arbeitssektor ist
mit ca. 65 Prozent das Gros der angeschriebenen Personen zuzurechnen,
wiéhrend die Medien- und Kommunikationswissenschaft mit rund einem
Viertel und die Politik mit knapp einem Zehntel aller ausgewéhlten Experten
vertreten sind (s. Tabelle 3.1 bis 3.4).

182 Vgl. Meuser, Michael/Nagel. Ulrike (1991): ExpertInneninterviews — vielfach erprobt, wenig

bedacht. Ein Beitrag zur qualitativen Methodendiskussion. In: Garz, Detlef/Kraimer, Klaus
(Hg.) (1991): Qualitativ-empirische Sozialforschung. Konzepte, Methoden, Analysen. Opladen:
Westdeutscher Verlag, S. 441-471.
Ergdnzend zur standardisierten Fragebogenerhebung wurden eine Reihe von Hintergrundge-
sprachen mittels offener Face-to-Face-Interviews mit zehn ausgewéhlten Medienpraktikern
auf Leitungsebene gefiihrt. Diese qualitativen Intensivgesprache zielten auf eine komplemen-
tare Beschreibung des derzeitigen Innovationsprozesse der nationalen und internationalen
Nachrichtenbranche sowie auf eine Inspektion von bestimmten Mafinahmen zur Forderung
innovativer Entwicklungen in der jeweiligen Redaktion des Befragten und nicht zuletzt auf
eine Reflexion derselben im Hinblick auf ihre Innovationspotenziale. Hintergrundgesprache
wurden gefiihrt mit Jakob Augstein (Verleger der crossmedialen Wochenzeitung Der Freitag),
Markus Beckedahl (Griinder von netzpolitik.org und Sachverstindiger der Enquette-Kommis-
sion ,Internet und Gesellschaft”), Wolfgang Blau (Chefredakteur von Zeit Online), Katharina
Borchert (Geschiftsfiihrerin von Spiegel Online), Wolfgang Biichner (Chefredakteur der Deut-
schen Presse Agentur), Thierry Chervel (Journalist und Griinder des Online-Kulturmagazins
Perlentaucher.de), Thomas Kniiwer (Editor-at-large des deutschen Technologiemagazins Wired),
Lorenz Lorenz-Meyer (Journalist und Professor fiir Online-Journalismus an der Hochschule
Darmstadt), Claus Strunz (Geschiftsfithrer TV- und Videoproduktion im Axel Springer Ver-
lag, ehemaliger Chefredakteur des Hamburger Abendblatts) und Dirk von Gehlen (Redaktions-
leiter jetzt.de).
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Gesamtstichprobe: Berufsfelder Tabelle 3.1
Gesamt Anzahl Prozent
Journalismus 724 65 %
Wissenschaft 300 27 %

Politik 91 8 %
Summe 1.115 100 %

Gesamtstichprobe: Berufsfeld Journalismus Tabelle 3.2
Journalismus Anzahl Prozent
festangestellt 590 81 %
frei 134 19 %

Summe 724 100 %

Gesamtstichprobe: Berufsfeld Ausbildung Tabelle 3.3
Ausbildung Anzahl Prozent
Universitaten 158 53 %
Fachhochschulen 90 30 %
Journalistenschulen 42 14 %

Institute 10 3%
Summe 300 100 %
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Gesamtstichprobe: Berufsfeld Medienpolitik Tabelle 3.4
Medienpolitik Anzahl Prozent
Bundestagsfraktionen 36 40 %
Landesmedienanstalten 17 19 %
Ministerium 15 16 %
Staatskanzlei 14 15 %

Behorde 8 9 %
Ausschuss 1 1%
Summe 91 100 %

Die Befragung versammelt deutschsprachige Experten aus Journalismus,
Verlagswesen, Medienpolitik und Wissenschaft, vorrangig aus der Bundesre-
publik Deutschland, aber auch aus der Schweiz und Osterreich. Die Auswahl
erfolgte auf Basis personlicher Kontakte und fachlicher Netzwerke. Im Ein-
zelnen wurde in einschldgigen Adress- und Kontaktdatenbanken (u.a. kress-
kopfe), in Branchenverotffentlichungen (u.a. Jahrbuch Fernsehen) sowie den
Impressumsangaben diverser Verlage, konkreter Zeitungstitel und Rund-
funkhduser recherchiert.'®® Zudem wurde mindestens ein Professor und ggf.
wissenschaftlicher Mitarbeiter von Studiengédngen fiir Journalistik an deut-
schen Hochschulen ausgewéhlt. Dartiber hinaus wurden Vertreter bzw. Vor-
stinde samtlicher Journalistenschulen in Deutschland, politischer Instituti-
onen mit medienpolitischer Verantwortung sowie aller Landesverbdnde des
Deutschen Journalistenverbandes (DJV), der Deutschen Journalisten-Union
(dju), journalistisch profilierter Stiftungen und gemeinniitziger Journalisten-
organisationen wie des Netzwerkes Recherche, Reporter ohne Grenzen, der
Initiative Nachrichtenaufkldrung und der Initiative Qualitdt im Journalis-
mus angeschrieben. Freie Journalisten mit medienjournalistischem Profil

183 Vgl. vollstindige Liste der Befragungsteilnehmer im Anhang.
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wurden aus mehreren Kontaktdatenbanken sowie komplementér aus der
Branchenliste ,kresskopfe Top 100“ ausgewdhlt. Der ausrecherchierte, aktu-
alisierte und vervollstindigte Adressverteiler, der uns als Grundlage fiir den
Fragebogenversand diente, beinhaltete folgende personenbezogenen Daten
(in der angegebenen Reihenfolge): Titel, Geschlecht, Vorname, Name, Posi-
tion, Medium, Arbeitsort und E-Mail-Kontakt.

Der Expertenstatus bzw. die Kompetenz der ausgewdhlten Personen wurde
mafigeblich aus der beruflichen Position abgeleitet: Dementsprechend fin-
den sich in der Gesamtstichprobe insbesondere Chefredakteure von Medien-
angeboten und deren Stellvertreter sowie Ressortleiter und Redakteure,
hauptsichlich aus den Bereichen Medien und Kultur, auf3erdem Verlagslei-
ter, Vorstinde, freie Journalisten mit ausgewiesener medienjournalistischer
Expertise, Moderatoren, Pressereferenten, medienpolitische Sprecher aller
groflen Parteien, Professoren mit Arbeits- und Forschungsschwerpunkten im
praktischen Journalismus sowie wissenschaftliche Mitarbeiter und Dozenten
aus dem Fachbereich Journalistik. Ungefahr die Hélfte der angeschriebenen
Experten hat ihren beruflichen Standort in Berlin, Hamburg, Miinchen, Kéln
und Frankfurt am Main, also den fiinf Medienhauptstddten der Republik
(Tabelle 3.5).

Gesamtstichprobe: Arbeitsstandorte Tabelle 3.5
Stadt Anzahl Prozent
Berlin 207 19 %
Hamburg 162 15 %
Munchen 79 7 %
Koln 61 5%
Frankfurt am Main 44 4%
Ubrige Stadte 562 50 %
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Insgesamt wurden 328 Frauen und 787 Minner als Experten fiir unsere Be-
fragung ausgesucht und angeschrieben (Tabelle 3.6). Die Geschlechtervertei-
lung der Auswahl ist mit einem Frauenanteil von einem Drittel zwar keines-
wegs streng reprdsentativ fiir den tatsdchlichen Anteil von Frauen in den
betrachteten Arbeitsfeldern. Allerdings wird der Frauenanteil in Fiihrungs-
positionen laut aktuellen Erhebungen z. B. innerhalb der Branche ,Erzie-
hung und Unterricht” auf ein Drittel beziffert,'®* wobei die Quote in Nach-
richtenorganisationen, TV-Unternehmen und Verlagsmanagement, aber auch
in der Medien- und Kommunikationswissenschaft generell geringer aus-
fallt.’s> In der Medienbranche, so wird geschatzt, liegt der generelle Frauen-
anteil hingegen ebenfalls bei rund einem Drittel.’8

Gesamtstichprobe: Geschlechterverteilung Tabelle 3.6
Geschlecht Anzahl Prozent
Manner 787 71 %

Frauen 328 29 %
Summe 1.115 100 %

184 Vgl. die vergleichsweise aktuelle Untersuchung ,Frauen in Fiihrungspositionen” der Hoppen-
stedt Firmendatenbank von Ende September 2010. Internet-Ressource: http://www.career-
women.org/frauen-fuehrungsposition-chefsessel-wachstum-schwaches-niveau-_id1386.html

185 Vgl. u.a. Kolodziej, Regine (2003): Frauen in Fiihrungspositionen bei deutschen Tageszei-
tungen. Freie wissenschaftliche Arbeit zur Erlangung des Grades eines Magister Artium (M.A.)
an der sozialwissenschaftlichen Fakultdt der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen. In-
ternet-Ressource: http://epub.ub.uni-muenchen.de/378/1/MA_Kolodziej_Regine.pdf; Meyen,
Michael (2006): Klassiker der Kommunikationswissenschaft. Konstanz: UVK, S. 38.

186 Ruskowski, Kerstin (2011): Frauen in deutschen Medien. Fiihrungsetagen sind Mdnnerdoma-
nen. In: Deutschlandfunk vom 05.02.2011. Internet-Ressource:
http://www.dradio.de/dlf/sendungen/marktundmedien/1381669/
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Die Durchfiihrung der Befragung erfolgte mittels eines personlichen An-
schreibens per E-Mail, um die Authentizitit der Auswahlstichprobe zu ge-
wahrleisten.’” Eine solche individuelle Adressierung potenzieller Befra-
gungsteilnehmer hat den Vorteil, vom Start bis zum Abschluss der Erhebung
die Exaktheit der ausgewdhlten Stichprobe zu gewdhrleisten. Da bei der vor-
liegenden Untersuchung die Expertisen der namentlich gekennzeichneten
Befragungsteilnehmer im Vordergrund stehen, war es zentral fiir die Validi-
tdt der Ergebnisse, via personlicher Korrespondenz mit den angeschriebenen
Experten eine moglichst hohe Antwortquote zu erhalten und die Befragungs-
ergebnisse klar zuordnen zu kénnen.

Nach einem eingangs erwdhnten Bezug auf das Thema der Untersuchung
und den Anschluss an die Vorgidngerstudie ,Das Verschwinden der Zeitung?
Internationale Trends und medienpolitische Problemfelder” aus dem Jahre
2009 wurden im Anschreiben die wichtigsten Kernaspekte der Befragung
sowie ihr zeitlicher Umfang geschildert. Den Befragten wurden mehrere Op-
tionen angeboten, den Fragebogen auszufiillen und zurtickzusenden: entwe-
der per Mail, Fax oder auf dem Postweg — je nachdem, ob der Bogen lieber
handschriftlich oder am Bildschirm ausgefiillt wurde. Zur Erhéhung der

187 Eine offene Online-Umfrage widersprdche dem Expertenfokus der Erhebung, da kaum tiber-
prift werden kann, wer an der Umfrage tatsdachlich teilnimmt (vgl. Mohring, Wiebke/
Schliitz, Daniela (2010): Die Befragung in der Medien- und Kommunikationswissenschaft:
Eine praxisorientierte Einfiihrung. 2., tiberarbeitete Auflage. Wiesbaden: VS-Verlag, S. 135).
Die Option einer geschlossenen Online-Umfrage, z.B. indem der Befragte per Link mittels
eines personalisierten Kennworts einen Internet-Server ansteuert, auf der die Fragen nach
und nach beantwortet werden konnen, ist insbesondere aus praktischen Griinden weggefal-
len: Bei einer E-Mail-Befragung mit beigefiigtem Formular hat der Befragte von Beginn an
eine vollstindige Ubersicht {iber den Fragebogenumfang und kann dadurch besser einschit-
zen, wie viel Zeit fiir das Ausfiillen aufgewendet werden muss. Als Mittelweg zwischen einer
serverbasierten Online- und einer personlichen Face-to-Face-Befragung kann dadurch die Ab-
brecherquote als potenziell geringer eingeschitzt werden als bei einer geschlossenen Online-
Umfrage, die separat angesteuert werden muss und stets nur den Blick auf einzelne Fragen
oder Fragengruppen freigibt (vgl. zu dieser Problematik Liitters, Holger (2004): Online-Markt-
forschung. Eine Positionsbestimmung im Methodenkanon der Marktforschung unter Einsatz
eines webbasierten Analytic Hierarchy Process (webAHP). Deutscher Universitdts-Verlag/
GWYV Fachverlage, S. 167). Aufierdem wurden durch die Moglichkeit, den Fragebogen nicht
elektronisch am Bildschirm ausfiillen zu miissen, sondern bei Bedarf auf Papier auszudru-
cken, womoglich auftretende technische Hiirden von vorne herein ausgeschlossen, was ein-
zelne Befragte sehr begriiften.
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Riicklaufquote wurden insgesamt drei Erinnerungsschreiben per Mail an die-
jenigen Adressaten versandt, die sich nicht zuriickgemeldet hatten oder ex-
plizit erinnert werden wollten.'®® Letzter Einsendeschluss war der 30. Juni
2011 (Stichtag).

3.1.2 Riicklauf und statistische Verteilung der Befragungsergebnisse

Insgesamt belief sich der Riicklauf auf 201 Fragebdgen, was einer Quote von
ca. 18 Prozent entspricht. Von den ausgefiillten Fragebdgen wurden 66 via
Fax (ca. 33%) eingesandt, 16 auf dem Postweg (ca. 8%) und 119 Fragebogen
per Mail (ca. 59%). Jeder der Befragten wiinschte sich, im Anschluss tiber die
Ergebnisse der Studie informiert werden zu wollen. Mafigebliches Ziel der
Befragung war die namentliche Zuordnung der abgegebenen Einschétzun-
gen und ausformulierten Begriindungen. Nur sechs Teilnehmer der Befra-
gung wiinschten eine Anonymisierung ihres Fragebogens bzw. unterlief3en
die Angabe ihres Namens (wodurch auch eine geschlechterspezifische Zu-
ordnung entfiel, vgl. Diagramm 3.5). Zu den arbeitsspezifischen Angaben
der befragten Experten:

o Tidtigkeitsfelder: Ungefahr zwei Drittel der Befragten arbeiten im Journalis-
mus. Etwa ein Viertel kommt aus Forschung und Lehre, etwa sieben Pro-
zent der Befragten ist in medienpolitischen Berufen tatig (Diagramm 3.1).
Eine weitere Ausdifferenzierung der Tatigkeitsfelder ,Medienpolitik”,
»Wissenschaft/Ausbildung” und , Praktischer Journalismus” nach Sparten
findet sich in den Diagrammen 3.2 bis 3.4.

188 Vgl. zur Steigerung der Riicklaufquote durch multiple Kontaktaufnahmen: Liitters, Holger
(2004): Online-Marktforschung. Eine Positionsbestimmung im Methodenkanon der Markt-
forschung unter Einsatz eines webbasierten Analytic Hierarchy Process (webAHP). Deutscher
Universitdts-Verlag/GWV Fachverlage, S. 61.
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Tatigkeitsfelder der Befragten Diagramm 3.1

B Medienpolitik
W Wissenschaft/Ausbildung

M Journalismus

Tatigkeitsfelder in der Medienpolitik Diagramm 3.2

M Bundestagsfraktionen
B Landesmedienanstalten
[ Ministerium

B Staatskanzlei

W Behorde

Ausschuss

Tatigkeitsfelder in Wissenschaft/Ausbildung Diagramm 3.3

M Fachhochschulen
M Institute
I Universitaten

M Journalistenschulen




Tatigkeitsfelder im praktischen Journalismus
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Diagramm 3.4

M Redakteure und Verleger

M Freie

e Arbeitsstandort: Die Verteilung der Befragungsteilnehmer nach ihrem je-
weiligen Arbeitsort ist anders gelagert als die aller angeschriebenen Perso-
nen: Etwa 40 Prozent aller Experten, die den Fragebogen ausgefiillt haben,
arbeiten in einer der fiinf groflen deutschen Medienstddte Berlin, Ham-
burg, Miinchen, Koln oder Frankfurt (Tabelle 3.7).

Arbeitsstandort der Befragten Tabelle 3.7
Stadt Anzahl Prozent
Berlin 33 16 %
Hamburg 29 14 %
Munchen 12 6 %
Koin 7 3%
Frankfurt am Main 3 1 %
Ubrige Stadte 117 58 %
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e Geschlechterverteilung: Die Verteilung der Geschlechter unter den Befrag-
ten (vgl. Diagramm 3.5) ergibt ein nahezu kongruentes Abbild der Ge-
samtstichprobe (vgl. Tab. 3.6). Etwas weniger als ein Drittel der Befra-
gungsteilnehmer ist weiblich, tiber zwei Drittel mdnnlich, drei Prozent
unterlieflen aufgrund der Anonymisierung die Angabe ihres Geschlechts.

Geschlechterverteilung der Befragten Diagramm 3.5

M Manner
M Frauen

M Unbekannt

3.1.3 Konzeption des Fragebogens

Die Konzipierung des standardisierten Fragebogens folgte einem moglichst
ausgewogenen, sich von Anfang zum Ende hin konkretisierenden und aus-
differenzierenden Fragenkatalog. Der Fragebogen enthielt zwei offene und
13 geschlossene Fragen mit vorgegebenen, zum Teil skalierbaren Antworten.
Der eigentlichen Fragebogenerhebung ging ein Pretest mit insgesamt fiinf
Journalisten und Wissenschaftlern voraus, bei dem eine durchschnittliche
Ausfiilldauer von 20 (bis maximal 30) Minuten festgestellt wurde, die als
Orientierungswert fiir die adressierten Fragebogenempfangern diente. Ne-
ben Multiple-Choice-Antworten mit jeweils einer Reihe von Antwortvorga-
ben und der Moglichkeit der Mehrfachnennung kamen bei den tbrigen Fra-
gen drei Skalierungsformate zum Einsatz. Der Fragebogen folgte einer
zunehmenden Differenzierung, die den Einsatz mehrstufiger Skalierungen
notwendig machte, um eine moglichst klare Einschdtzung im Feld der Be-
fragten zu erreichen:
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1. Einordnungen: Positiv-/Negativ-Priaferenzen (z.B. ,Gefahr” oder ,Chance”)
mit der Ausweichoption ,weder/ noch”.

2. Tendenzen: Bewertungen von Entwicklungen (z.B. ,wird wichtiger”,
,bleibt gleich”, ,, wird unwichtiger”).

3. Wertungen: Ratings nach sechsstufigen Likert-Skalen (z.B. ,sehr grof3“ bis
»sehr gering).

Zu jeder geschlossenen Frage wurde den Teilnehmern die Moglichkeit einer
Begriindung ihrer individuellen Einschdtzung eingerdumt bzw. wurden sie
darum gebeten, in einem separat dafiir vorgesehenen Feld eine mogliche
Erklarung abzugeben. Diese qualitativen Zusatzangaben zielten auf eine in-
haltliche wie auch argumentative Ergdnzung der quantitativen Befragungs-
ergebnisse und damit eine konkretere Aussagekraft insbesondere fiir
Antworten, die potenziell keine eindeutige Schwerpunktsetzung oder Préfe-
renz erkennen liefen. 92,7 Prozent der Befragten nutzten - in unterschiedli-
chem Umfang - diese Moglichkeit einer ausfiihrlichen Begriindung ihrer je-
weiligen Antworten.

Der Leitfragenkatalog behandelte folgende Themencluster:

¢ Allgemeiner Medienwandel (Fragen 1-2): Was sind die zurzeit grof3-
ten Gefahren und/oder Chancen fiir den professionellen Journalis-
mus? Wie wird die zukiinftige Relevanz unterschiedlicher Informa-
tionsangebote fiir die Bevolkerung beurteilt?

¢ Praktischer Handlungsbedarf (Fragen 3-7): Welche Formen journa-
listischer Angebote sind zentral fiir die Nutzerbindung? Wer hat die
grofiten Handlungsspielrdume bei der Entwicklung und Erprobung
neuer Vermittlungsformen? Wo sind journalistische Innovationen
zurzeit besonders wichtig, und wo sind diese derzeit zu beobachten?
Wem wird letztlich der grofite Einfluss zur Innovierung der Branche
zugeschrieben?

» Okonomische Aspekte (Fragen 8-11): Wie tragfihig ist das traditio-
nelle Geschaftsmodell der Presse aus Werbe- und Vertriebserlosen?

-
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Wie konzentriert wird an neuen Erlosmodellen fiir den Journalismus
gearbeitet? Welche Rolle spielt das Online-Engagement o6ffentlich-
rechtlicher TV-Sender? Wie werden die Perspektiven unterschiedli-
cher Finanzierungsmoglichkeiten generell eingeschitzt?

¢ Finanzierungsalternativen (Fragen 12-14): Wie aussichtsreich ist der
,dritte Weg“ (Subventionen, Non-Profits, etc.) zur Forderung der
Presse beispielsweise mit Stiftungsgeldern? Inwieweit sollte der Staat
die Presse finanziell unterstiitzen? Was sind Chancen und Risiken,
die mit der zivilgesellschaftlichen Forderung des Journalismus ein-
hergehen?

e Externe Kooperationsmoglichkeiten (Fragen 15-16): Wie hoch wird
der Kooperationsbedarf von Redaktionen mit externen Bildungsein-
richtungen wie Journalistenschulen, Hochschulen oder Think Tanks
eingeschdtzt, um mehr innovative Entwicklungsarbeit zu leisten?
Welche Aspekte in der Innovationsdebatte werden vermisst?

3.2 Analyse und Diskussion der Fragebogenerhebung

Herzstiick des vorliegenden ,Innovationsreport Journalismus” ist eine Frage-
bogenerhebung unter 1.115 deutschen Medienexperten, die wir im Mai/
Juni 2011 um ihre Einschédtzung zu den 6konomischen, medienpolitischen
und handwerklichen Faktoren zum Wandel im Journalismus gebeten haben.
Der Riicklauf von insgesamt 201 Frageb6gen wird im nachfolgenden Kapitel
entlang der einzelnen Fragenkomplexe detailliert ausgewertet, interpretiert
und diskutiert. Zur besseren Nachvollziehbarkeit der Antworten, aber auch
zur Veranschaulichung der Fragebogenergebnisse, werden hier zunichst
samtliche quantifizierbaren Antworten in Tabellen und Diagrammen wie-
dergegeben und gegebenenfalls um inhaltliche Begriindungen erginzt, die
zum Teil als Zitate grafisch hervorgehoben sind. Die zitierten, mitunter aus-
fihrlichen Begriindungen und Aussagen einiger Befragter erheben dabei kei-
nen Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit; sie wurden vielmehr nach den Krite-
rien der Relevanz, Signifikanz und Prdgnanz subjektiv ausgewdhlt.



FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

3.2.1 Chancen und Gefahren fiir den Journalismus

Frage 1: Worin sehen Sie zurzeit die groBten Gefahren und/oder
Chancen fiir den professionellen Journalismus?

Den Beginn der Untersuchung bildet die Frage, worin aktuell die gréBten
Gefahren und/ oder Chancen fiir den professionellen Journalismus beste-
hen, um das allgemeine Klima und die jeweiligen professionellen Kontexte
als Voraussetzung fiir Innovationen besser einschidtzen zu konnen. Die Aus-
wertung bietet ein interessantes, wenngleich auch erwartbares Stimmungs-
bild unter den Befragten: Wihrend ein Grof3teil, ndmlich genau Dreiviertel
der Experten aus Medienwirtschaft, Medienpolitik und Wissenschaft, die
»Zusammenarbeit mit der Werbung/PR” eindeutig als Gefahr einstufen
(75 %), werden die ,Datenflut im Internet” (15 %), ,aktive Nutzer” (12 %)
»soziale Netzwerke” (12 %) und , Online-Enthiillungsportale” (4 %) deutlich
weniger bzw. kaum als grofie Gefahren, sondern eher als Chancen fiir den
professionellen Journalismus wahrgenommen. Vor allem , Online-Enthiil-
lungsportale wie Wikileaks” (64 %), die ,Datenflut im Netz” (62 %), oder
auch die Beteiligung der ,Nutzer als aktive Publizisten” werden jeweils von
deutlich mehr als der Hélfte der Befragten als positiv empfunden. Auch das
,Interesse an sozialen Netzwerken” (50 %) wird von jedem zweiten durchaus
als Chance und von ungefihr jedem zehnten (12 %) als Gefahr eingestuft.

Chancen und Gefahren fiir den Journalismus (Antworten gesamt: 201) in % Tabelle 3.8
Gefahr Chance weder
noch
Zusammenarbeit mit Werbewirtschaft/PR 75 2 23
Wachsende Datenflut im Internet 15 62 22
Online-Enthullungsportale wie Wikileaks 4 64 32
Nutzer als aktive Publizisten im Internet 12 57 31
Interesse an sozialen Netzwerken 12 50 38
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Zusammenarbeit mit Werbewirtschaft/PR

Die Argumente, die auf ein (gestiegenes) Gefahrenpotenzial hinweisen, das
von einer Zusammenarbeit mit der Werbewirtschaft und der PR-Branche
ausgeht, sind ebenso vielschichtig wie sie eine gemeinsame Stofrichtung
vorgeben: Vorrangig werden in den Begriindungen der Verlust der journalis-
tischen Unabhédngigkeit, der Glaubwiirdigkeit oder der Objektivitdt bemdn-
gelt. In den vergleichsweise zahlreichen Begriindungen, die vor allem auf
eine Abgrenzungsproblematik zwischen den drei Disziplinen hindeuten,
heifdt es dann zum Beispiel pointiert: ,Unabhidngigkeit von Berichterstattung
und Bewertung von Fakten kann beeintrdachtigt werden” (Matthias Harbort,
BKM) und , Bewirkt Interessenverschleierung und vermengt Verkaufsabsichten
mit Information” (Holger Hettinger, MHMK), ,Wegen zunehmenden Zeit-
drucks werden von Dritten gefertigte journalistische Module tibernommen, die
bereitgestellt werden, um spezifische Sichtweisen redaktionell zu platzieren”
(Ulrich Tilgner, SF) oder ,Die Begehrlichkeiten, der PR-Wirtschaft, den Journa-
lismus zu beeinflussen, waren immer schon da. Das war schon immer gefdhr-
lich, Chancen habe ich darin nie gesehen” (Christof Siemes, Die Zeit).

Chancen und Gefahren fiir den Journalismus? (Antworten gesamt 201) Diagramm 3.6
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Vor allem wird von einigen Befragten auf die ,verschwimmenden Grenzen
zwischen PR und Journalismus“ (Carsten Splitt, Die Nordelbische) hingewie-
sen, die eine zunehmende Deprofessionalisierung des Journalistenberufs
bzw. seines Handwerks zur Folge haben konnten. Einigkeit herrscht etwa
dartiber, dass die professionelle Grenziiberschreitung oder etwaige Kollabo-
rationen, im Ganzen gesehen, zu einer ,Entwertung journalistischer Pro-
dukte” (Markus L. Blomeke, telecon) fithrt, worunter die ,Legitimation”
(Eva-Maria Schnurr, Plan 17) und ,exklusive Funktion” (Armin Scholl, Uni
Miinster) des gesamten Berufsstandes infrage gestellt werde. Auch ein ,Ver-
lust ethischer Standards” (Ella Wassink, Deutscher Presserat) wird befiirchtet,
zumal auf den journalistischen Nachwuchs bezogen, fiir den ,eine Zusam-
menarbeit selbstverstindlich wird“ (Melanie Verhovnik, KU Eichstatt). Auf
der Strecke blieben aufgrund dieser Entgrenzungsprozesse nicht nur ,eige-
ne Werte/Normen” (Edzard Schade, HTW Chur), sondern am Ende auch das
Vertrauen der Leser und Nutzer.

«In einigen Teilbereichen des Journalismus sind die redaktionellen Res-
sourcen so knapp, dass sich die Journalisten dem Einfluss der PR/Werbe-
wirtschaft nur schwer entziehen kénnen.”

(Alexander Gérke, FU Berlin)

Eine mafgebliche Antriebsfeder fiir die Vermischung von PR und Journalis-
mus sehen viele ganz generell in den aktuellen 6konomischen Zwingen des
Mediensystems insgesamt: , Fiir Redaktionen bleibt es schwierig bei knappen
Zeit- und Personenressourcen, die vielfdltigen, z. T. versteckten Werbe- und
PR-Botschaften zu entdecken bzw. ausreichend gegen zu checken”, sagt etwa
Leonhard Ottinger von der RTL-Journalistenschule. Lutz Feierabend, stell-
vertretender Chefredakteur des Kélner Stadt-Anzeigers, glaubt: ,,Das verloren
gehende Geschiéftsmodell macht Verlage angreifbarer fiir Interessen von
Werbetreibenden.” Und Thierry Chervel, Mitbegriinder der Rezensions-
Website Perlentaucher, vermutet: ,Das Geschéftsmodell der Zeitungen ist in
der Krise. Da ist man verwundbar fiir Anfechtungen.”
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.Die Zusammenarbeit von Journalisten mit der Werbewirtschaft sehe ich
generell eher als Gefahr fiir die journalistische Unabhangigkeit.
Andererseits bieten Kooperationen in diesem Bereich freien Journalisten
die Moglichkeit, wichtige gesellschaftliche Themen mit einer Tiefe zu be-
arbeiten, die im normalen Medienalltag nicht moglich ist. Entscheidend
fiir die journalistische Unabhédngigkeit und damit die Qualitat der Recher-
che ist dabei die vollige Transparenz, wer die Geschichte finanziert und
eine klare Trennung zwischen den redaktionellen und wirtschaftlichen
Entscheidungen. Diese Trennung wird in klassischen Verlagen seit vielen
Jahren erfolgreich umgesetzt, muss aber immer wieder aufs Neue von
Journalisten erkampft werden.”

(Uwe H. Martin, Spill the Beans e.V.)

Die Gleichung ,Weniger Redakteure = mehr PR-Eingang” (Simone Schell-
hammer, Der Tagesspiegel) gilt insgesamt als wachsende Bedrohung fiir den
eigenen Berufsstand, wenngleich einige Befragte nicht ausschlief8lich exoge-
ne Faktoren wie ,wirtschaftliche Note” (Thomas Mrazek, Blogger) oder , Zeit-
und Geldnot” (Achim Halfmann, csr news) fiir den grofler werdenden Druck
durch ,problematische Werbeformen” (Oliver Passek, Die Griinen) verant-
wortlich machen. Auch die Journalisten selbst werden in der Verantwortung
gesehen: Beispielsweise glaubt die Journalistin Karin Wenk, eine Gefahr sei-
en PR und Werbung ,nur dann, wenn Journalisten ungepriift PR-Meldungen
iibernehmen, was aufgrund der hohen Arbeitsverdichtung in den Redak-
tionen zunehmend geschieht”. Es sei andererseits aber auch eine ,,Chance,
wenn man die vielfdltigen, oft gut beschriebenen Informationen richtig
journalistisch nutzt.”

Letztlich geht es in den Augen einiger Befragter darum, was Journalisten
,daraus machen” (Ulli Tickmantel, Rheinische Post), weshalb auch ein knap-
pes Viertel darin weder eine Chance noch eine Gefahr vermutet. PR-Infor-
mation konne ,eine gute Quelle” (Beatrice Dernbach, HS Bremen) oder
,Hintergrundmaterial” (Michael Anger, DJV) sein, wenn sie richtig ange-
wendet und damit verantwortlich umgegangen werde — lautet zumindest
der Tenor einiger Befragter. ,Wenn sich beide Seiten iiber ihre Rolle im Kla-
ren sind!“ (Jorg Sadrozinski, DJS) und die Bereitschaft grofs genug sei, ,sich
nicht instrumentalisieren zu lassen” (Birgit Schamari, Uni Marburg) wird
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in der Zusammenarbeit mit der Werbewirtschaft/PR demnach kein tieferge-
hendes Problem gesehen. Im Kern seien ,professionelle und ethische
Handlungsmaxime [...] nach wie vor wichtig und dndern sich auch durch
Zeitmangel und Informationsflut nicht mafigeblich“ (Frank Esser/Edda
Humprecht, Uni Ziirich).

Auffillig an den Meinungen zu dieser Frage in Bezug auf die Werbewirt-
schaft/ PR ist vor allem die Haufigkeit und die Ausfiihrlichkeit der Begriin-
dungen. Bei anderen Fragen war die Bereitschaft, die Antworten zu begriin-
den vergleichsweise geringer, weshalb angenommen werden darf, dass es
sich hier durchaus um ein Reizthema der Branche handelt, zu dem viele Be-
fragte ,etwas zu sagen haben’ oder sich zumindest bemiiffigt fithlen, eine
Meinung zu duflern.

Datenflut im Internet

Demgegeniiber bewerten die befragten Experten die wachsende Datenflut
im Internet mit 62 Prozent tiberwiegend als positiv fiir den professionellen
Journalismus. Obwohl auch dies bekanntermafien ein sensibles Terrain ist,
erdffnet die sich hieraus ergebende Orientierungsnotwendigkeit im Infor-
mationschaos als grofie Chance und auch als Legitimation journalistischer
Tatigkeiten. Hier setzt sich offenbar die Auffassung durch, dass die wesent-
lichen traditionellen Aufgaben des Journalisten — Selektion, Bewertung und
Einordnung von Informationen - in einer sich wandelnden Medienwelt be-
sonders gefragt sind. Davon, dass sich der Journalismus ,weiter etablieren
kann“ (Thomas Mrazek, Medienjournalist), zeugen die genannten, z.T. schil-
lernden Attribute und Rollen, fiir die der Journalismus im digitalen Zeitalter
prototypisch steht bzw. idealer Weise stehen sollte, namlich ein ,Kurator”,
,Filter”, ,Navigator”, , Wegweiser”, ,Retter”, ,Tour-Guide”, ,Leuchtturm”,
»Dschungelfiihrer” oder ,Info-Lotse” zu sein.

~Daten klug umzusetzen, ist unsere Chance”
(Stefan Pl6chinger, Stiddeutsche.de)

Insgesamt wird im richtigen Umgang mit der Datenflut auch eine Fiille neuer
journalistischer Recherche- und Informationsquellen vermutet, die eine ,wichti-
ge Kompetenz fiir Journalisten” (Frank Esser/Edda Humprecht, Uni Ziirich)
darstellen: ,So viel Material wie heute gab‘s noch nie. Wenn ich damit nach

111



12

| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

journalistischen Kriterien umgehe (z. B. Gegenrecherche), gibt es kaum Pro-
bleme, nur Nutzen” (Michael Anger, DJV), heif3t es. Und: ,Journalismus
muss aussuchen und bewerten. Es ist kein Schaden, wenn die Masse der Daten
wachst, mit denen wir umgehen®, sagt der Abteilungsleiter NDR-Innenpolitik
Stephan Wels. Das Internet, das als Recherchequelle generell mehr Informa-
tionen verfiigbar macht, gerade im internationalen Maf3stab (Steffen Grimberg,
taz), wird also als Vorteil begriffen, den Journalisten zu nutzen wissen sollten.

Mit der zunehmenden Uniibersichtlichkeit der Informationen im Netz ver-
bindet sich umgekehrt bei vielen Befragten auch die einhellige Vorstellung
einer ,Unverzichtbarkeit” (Alexander Gorke, FU Berlin) bzw. (wieder erstark-
ten) Existenzberechtigung des professionellen Journalismus: ,Journalisten
miissen einordnen, Agenda setzen, erkldren. Je untiibersichtlicher es im Netz
wird, umso wichtiger werden sie wieder”, glaubt der Medienforscher Micha-
el Hallemann. Die meisten User seien ,dem damit verbundenen Selektions-
druck nicht gewachsen”, meint der Kommunikationswissenschaftler Alex-
ander Gorke. Und Oliver Passek, medienpolitischer Referent der Griinen im
Bundestag, findet: ,Journalistische Orientierung wird im Web wichtiger.”
Insgesamt wird die Herausforderung des Internet eindeutig als Chance fiir
den Journalismus begriffen, die Datenflut schreie formlich ,nach Menschen,
die diese Informationen einordnen, werten und mit Hintergriinden unter-
fittern”, so der Journalistikprofessor Holger Hettinger. Origindre Aufgabe
des Journalismus sei es deshalb, ,entsprechende Marken zu schaffen”, die
anhand von , Qualitidtsinseln” Orientierung versprechen (Volker M. Banhol-
zer). Einige Befragte weisen in diesem Zusammenhang auf die Chancen des so
genannten Datenjournalismus hin, also die Recherche, Interpretation und vi-
suelle Aufbereitung von 6ffentlich zuganglichen Datenbestdnden (Open Data).
Fur die Radiojournalistin (Deutschlandradio) Vera Linf3 ist das eine ,Riesen-
chance fiir die Demokratie, da Prozesse und Daten transparenter werden.”

Immerhin 15 Prozent der Befragten sehen in der Datenflut jedoch auch eine
Gefahr. Allerdings ergibt sich hier kein konsistentes Stimmungsbild, was die
Argumentationen angeht. Mehrheitlich werden Info-Konkurrenz (Adolf
Theobald, freier Journalist), Informations-Inflation (Moritz Miiller-Wirth,
Die Zeit), Uniibersichtlichkeit (Konstanze Werner, SWR), Marginalisierung
(Wolfgang Streitborger, Text Transfer) oder mangelnde Uberpriifung von In-
formationen seitens der Journalisten, zum Beispiel bei Wikipedia (Gtinther
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Béhr, Focus), als Griinde genannt. Der Zeit-Redakteur Christof Siemes meint
gar, es werde ,immer schwieriger zu entscheiden, was wirklich wichtig ist.
90 Prozent der Datenflut helfen mir bei meiner Arbeit nicht, aber um an die
10 Prozent Relevantes heranzukommen, muss ich zu viel Unniitzes ,durch-
sieben’, wozu Zeit und Ressourcen fehlen“. Dabei zeigt sich der emeritierte
Historiker Siegfried Quandt tiberzeugt, es komme ,auf die Selektionskom-
petenz an”. Einen eher strittigen Aspekt, der dennoch interessant ist, nennt
auflerdem der Zeitungsredakteur Alexander Steenbeck: Die Datenflut stelle
insofern eine Gefahr dar, ,als dass die Leser es durch Online-Inhalte zuneh-
mend verlernen, langere Texte lesen zu konnen”.

Online-Enthiillungsportale

Mehrheitlich als Chance (64 Prozent) werden von den Befragten auch Ent-
hiillungsportale im Netz begriffen. Die meisten sehen in Wikileaks, Open
Leaks und anderen Plattformen eine Bereicherung als zusatzliche Informa-
tions- und Recherchequellen, aber auch in den neuen Aufgaben fiir Journa-
listen, wobei das Argument ,hochinteressante Quellen” (Kai-Hinrich Ren-
ner, Hamburger Abendblatt) am hdaufigsten genannt wird. Als direkte
Konkurrenz werden die Enthiillungsportale dabei nicht wahrgenommen,
eher als Nachrichtenlieferant, Themengenerator und ,groflartiger Recher-
chepool” (Alexander von Streit, Wired Deutschland). Zugleich wird der mog-
liche Zugriff auf Originalquellen auch als praktische Chance empfunden:
»Datenmengen konnen analysiert werden, die Redaktionen nicht bewdlti-
gen konnen”, sagt Benno Stieber vom Freischreiber-Verband.

Die neuartige Quellenlage durch Enthiillungs-Websites wirkt sich nach An-
sicht einiger Befragter auch in vielfdltiger Weise auf den investigativen Jour-
nalismus aus: ,Deckt auf, was Journalisten nicht aufgedeckt haben. Wenn
auch mit publizistisch zweifelhaften Methoden”, meint etwa die Krisenjour-
nalistin Katrin Sandmann (Kobalt). Der Kommunikationswissenschaftler
Armin Scholl empfindet diese Quellen als ,Hilfe fiir investigativen Journa-
lismus”; sie sorgen nach Meinung der Bloggerin Ulrike Langer fiir , Enthiil-
lungen, die anders nicht moglich wiren”, und der freie Kulturjournalist
Hendrik Pupat schreibt: ,Jede weitere verfligbare Quelle ist eine Chance!”
Lutz Feierabend, Vize-Chef des Kdélner Stadtanzeigers glaubt gar, dass lokale
Enthiillungs-Wikis den Lokaljournalismus ,revolutionieren” konnen.
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.Das Internet schafft Méglichkeiten fiir direkte Einwirkungen der Zivil-
gesellschaft — anderes Beispiel: WikiPlag. Wenn die Presse diese Initiati-
ven aufgreift, entstehen neue Felder fiir Berichterstattung.”

(Thierry Chervel, Perlentaucher)

Insgesamt scheinen die positiven Effekte der Whistleblower-Angebote die
negativen Aspekte auch im Hinblick auf die gesamtgesellschaftlichen Konse-
quenzen eindeutig zu tiberwiegen. Mehr Transparenz, mehr Enthiillungen,
mehr Presse- und Informationsfreiheit, mehr Biirgergesellschaft — so lauten
die Hauptargumente der Befiirworter des Wikileaks-Prinzips. Birgit Schamari,
Professorin fiir Radiojournalismus an der Universitdt Mainz, glaubt speziell
in Bezug auf Wikileaks: ,Angesichts der wachsenden Intransparenz politi-
scher und wirtschaftlicher Machtzentren leistet Wikileaks einen wichti-
gen Beitrag zum ohnehin bedrohten investigativen Journalismus.” Auch
Christof Siemes von der Zeit sieht ,trotz aller Probleme (Datensicherheit,
Datenfiille, hidden agendas bei den Whistleblowern)” den Vorteil, dass uns
Wikileaks ,einige der besten Geschichten der letzten Jahre beschert” habe.
Das Prinzip, sagt er, , hétte eigentlich ein Journalist erfinden miissen”. Allein,
mehr als eine ,Ergdnzung fiir Journalisten” diirfe Wikileaks nicht sein, merkt
Uwe Martin an. Schlief8lich miissten diese ,Daten bewerten, Querverbin-
dungen ziehen und die Dinge in Zusammenhinge einordnen”.

Ein weitere grofier Vorzug wird — dhnlich zum vorigen Aspekt der wachsen-
den Datenflut — daher in der Stirkung der Berufsrolle des Journalisten gese-
hen, die einer vermeintlichen , Abldésung des Journalismus durch Wikileaks"
(Holger Hettinger, MHMK) diametral entgegensteht: Auch im Falle der Da-
ten von Enthiillungs-Plattformen geht es nach Auffassung vieler Befragter
ndmlich ,,umso mehr“ (Marcus Schwarze, Rhein-Zeitung) um professionelle
Selektion, Einordnung und Bewertung, die Journalisten zu leisten imstande
sein missten. Mehr noch: An der publizistischen Verarbeitung und Deutung
,geleakter’ Informationen zeige sich erst ,die Wichtigkeit der Kernkompe-
tenz des Journalismus” (Angela Fritz, FH St. Polten). Wolfgang Bérnsen, me-
dienpolitischer Sprecher der CDU/CSU-Bundestagsfraktion, notiert dazu:
»Wegen der immensen Menge werden Journalisten mehr denn je fiir die
Bearbeitung und Einordnung dieser Datenmengen gebraucht.”
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+Wikileaks ist kein Journalismus.”
(J6rg Sadrozinski, Deutsche Journalistenschule)

Auch die (wenigen) Kritiker der Wikileaks-Methode betonen die gestiegene
Relevanz journalistischer Arbeit: Thnen erscheint der gut informierte und
gut ausgebildete Journalist, der professionell mit Quellen umgehen kann,
notwendiger denn je — um Fakten nachzurecherchieren, diese zu iiberpriifen
und im Zweifelsfall die Verantwortung zu tragen, welche (geheimen) Infor-
mationen an die Offentlichkeit gelangen diirfen und welche nicht. Dies gel-
te freilich auch fiir die , kritische Begleitung von Skandalisierungsversuchen”
(Edzard Schade, HTW Chur).

Nutzer als aktive Publizisten

Immerhin 57 Prozent der Befragten nehmen auch die Aktivitaten der Nutzer
im Netz als Chance wahr. Die Griinde dafiir sind allerdings unterschiedlich:
Die einen erkennen in den Nutzern insofern einen journalistischen Mehr-
wert, als dass sie , Themen, Informationen und Bewertungen in die Debatte
einbringen, die professionelle Journalisten tibersehen oder ignorieren®; fer-
ner erhalte der Journalismus , die Chance einer Selbstkorrektur” so Matthias
Harbort, Ministerialrat und Referatsleiter beim Beauftragten der Bundesre-
gierung fiir Kultur und Medien. Andere sehen wiederum stdrker die aktive
Beteiligung der Nutzer im journalistischen Produktionsprozess als Vorteil:
»Neue intensivere Beziehungen zu Aktiven und Interessierten.” (Ulrike Lan-
ger, Media Digital) Weitgehend einig sind sich viele Befragte darin, dass diese
yzusdtzlichen Stimmen im Netz“ den professionellen Journalismus nicht
verdrdngen (Stephan Wels, NDR), sondern — im Gegenteil — ihm eher neue
Chancen bieten, zum Beispiel zur generellen Erweiterung seines Meinungs-
und Themenspektrums, als Inspirationsquelle fiir neue oder vernachlédssigte
Geschichten oder schlicht und ergreifend zur besseren Publikumsbindung.

~Wenn man die Nutzer richtig einbindet, ist das eine Bereicherung. Der
Journalismus wird dadurch schneller und umfassender und durch das
Feedback der User auch besser und akzeptierter.”

(Vera LinB, Deutschlandradio)
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Die Angebote der Nutzer und ihre Einbindung werden also idealer Weise als
komplementir erachtet, keinesfalls jedoch als Konkurrenz fiir die Profis. In
diesem Zusammenhang wird vereinzelt auf die Chance dieser zusétzlichen
Quellen insbesondere fiir hyperlokale Angebote hingewiesen (Steffen Grim-
berg, taz, Holger Hettinger, MHMK), aber auch auf die gesamtgesellschaft-
liche Perspektive: ,Die offentliche Meinung wird offentlicher und schafft
zusdtzliche Orientierung”, schreibt Judith Arnold, ehemalige Redaktionslei-
terin des Schweizer Medienhefts. Das heif3t in der Vergroflerung der Meinungs-
vielfalt erkennen einige Befragte nicht nur einen reinen publizistischen, son-
dern auch einen demokratieférdernden Mehrwert, der der Unterstiitzung
demokratischer Prozesse dienlich ist. Diese positive Sichtweise miindet ei-
nerseits in dem ausdriicklichen Wunsch, dass durch die starkere Partizipa-
tion der Offentlichkeit neue journalistische Formate entstehen konnten
(Oliver Passek, Die Griinen). Andererseits erhohe sich angesichts neuer Quel-
len fiir Journalisten auch der ,Druck, Qualitdt zu liefern“ (Hendrik Pupat,
freier Journalist).

Die Skeptiker unter den Befragten glauben hingegen, dass die Beteiligung der
Nutzer den ,Beruf des Journalisten entwertet”, da nun jeder ,Experte’ sei
(Astrid Frohloff, Reporter ohne Grenzen). Zuriickzufiihren ist dies nach Mei-
nung einiger Befragter etwa auf die mangelnde Giite von Nutzerbeitrdgen im
Internet — Beispiel Hobbyjournalisten: ,Manche unbedarften Nutzer betrei-
ben Blogs, die suggerieren, dass dort professionell aufbereitete Informatio-
nen geboten wiirden. Das ist nicht weniger gefdhrlich, als wenn Hobbytiift-
ler Flugzeuge aus Sperrholz bauen wiirden — und anfingen, eigene Airlines zu
betreiben” (Markus L. Blomeke, telecon). Dennoch werden die aktiven Nut-
zer als ,neue Wettbewerber” (Michael Hallemann, G+J]) betrachtet, die den
Unterschied zwischen guten Blogs und professionellem Journalismus mogli-
cherweise obsolet machen. Die (nicht publizistisch aktiven) Nutzer haben
dadurch letztlich das Nachsehen, weil sie nicht mehr zwischen journalisti-
schen und nicht-journalistischen Angeboten differenzieren kénnen.

Eine Gruppe von immerhin 31 Prozent glaubt, dass die Nutzer weder Gefahr
noch Chance sind — auch in dem Glauben, dass die Unterscheidung zwi-
schen professionellen und nicht-professionellen Angeboten weiterhin Be-
stand hat bzw. diese sogar noch weiteren Auftrieb bekommt. Anders gesagt:
»,Qualitdt kann nur der professionelle Journalismus liefern — und das wird
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immer mehr bewusst und bekannt werden.“ (Angela Fritz, FH St. Polten) In
dieser Gruppe wird also mehrheitlich das Argument bemiiht, dass die Nutzer
nur Seismografen dafiir seien, was Menschen bewegt, aber keinerlei Kon-
kurrenz fiir Journalisten darstellten (Barbel Roben, Medienwissenschaftlerin
und Journalistin).

Dennoch bleibt in den gelieferten Begriindungen weitgehend nebulds, wor-
in nun genau das relevante Alleinstellungsmerkmal des professionellen Jour-
nalismus besteht, aufler dass es Autodidakten und Amateur-Publizisten an
»Ausbildung und Wissen um journalistische Standards” fehle (Ella Wassink,
Deutscher Presserat). Am Ende bleibt daher die Einschédtzung, dass ,die Mog-
lichkeit zu publizieren noch keine Journalisten macht” (Bertram Solcher,
Freelens) ein Argument, das ins Leere lduft. Ergiebiger und letztlich instruk-
tiver erscheint hingegen die Auffassung, dass viele aktive Journalisten , die
,Mitarbeit’ und den Austausch mit Laienjournalisten oder Bloggern als Berei-
cherung fiir ihre Arbeit” empfianden (Wolfgang Bornsen, CDU). Betont wird
die besondere Rolle der Blogger in der jiingeren Vergangenheit: Diese hdtten
in Iran, Agypten oder Syrien ,wichtige journalistische Aufklirung geleistet”
(Birgit Schamari, Uni Mainz). In speziellen Situationen wie in Krisengebieten
warnt ein Befragter, der anonym bleiben mochte, bei aller Euphorie jedoch
explizit davor, Quellen und Fakten ungeschiitzt zu vertrauen - vielmehr
miissten diese stets gepriift werden.

Soziale Netzwerke

Das Interesse an sozialen Netzwerken wird tiberwiegend als Chance begrif-
fen: Jeder zweite Befragte glaubt, dass die kommunikative Vernetzung und
der Dialog mit den Rezipienten die journalistische Arbeit aufwertet, wih-
rend 12 Prozent darin eine Gefahr und 36 Prozent der Befragten in dieser
Frage unentschieden sind. Als Griinde nennen die Optimisten vor allem die
sich aus sozialen Netzwerken ergebenden Moglichkeiten der (parasozialen)
Interaktion und des strategischen Marketings, manche halten diese sogar fiir
yessentiell fir die (mediale) Kommunikation in der Zukunft” (Angela Fritz,
FH St. Polten). Soziale Netzwerke gelten in dieser Sichtweise zudem als wert-
volle Recherchequellen und Traffic-Lieferanten, die eine ,sinnvolle Integra-
tion in Publikationsstrategie zur Positionierung am Markt” ermoglichen
(Cornelia Wolf, Uni Passau).
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~Hunderttausende sagen mir ganz offen, was sie interessiert, was sie
wissen, was sie wollen. Was will ich als potenzieller Anbieter (freier
Journalist) mehr?” (Michael Anger, DJV)

Marketingtool und Feedbackinstrument — beides wird eindeutig als Chance
interpretiert, indem die eigene journalistische Marke gestdrkt wird, kontinu-
ierliche Diskussion gefiihrt und Communities aufgebaut werden (Colin Por-
lezza, Uni Lugano). Als vorteilhaft wiederholt genannt wird die direkte Er-
reichbarkeit der neuen Offentlichkeit im Netz, aber auch die grofere
Themen- und Quellenvielfalt sowie die Erschlieffung neuer Zielgruppen. Aus
Sicht des Journalisten ergeben sich nach Meinung einiger Befragter , hervor-
ragende Recherche- und Vermarktungsmoglichkeiten” (Uwe H. Martin, Spill
the Beans), zudem zusdtzliche ,Verbreitungsmoglichkeiten” (Lutz Feier-
abend, Kolner Stadtanzeiger).

Einige Befragte verweisen darauf, dass die Bedeutung sozialer Netzwerke
moglicherweise tiberschitzt werde und es sich ,lediglich um ein temporires
Phidnomen” (Matthias Harbort, BKM) handele, das auf junge Nutzergruppen
beschréankt sei: ,Womoglich nur eine Mode” (Benno Stieber, FTD), ,mitun-
ter ein Zeitstehler” (Kai-Hinrich Renner, Hamburger Abendblatt) und ,ent-
spricht dem menschlichen Mitteilungsbediirfnis“ (Marcus Nicolini, Konrad-
Adenauer-Stiftung) lauten weitere Argumente der Befragten. Nichtsdestotrotz
iiberwiegt offenbar die Hoffnung auf das Potenzial sozialer Netzwerke als
Aufmerksamkeitsgeneratoren, die professionelle journalistische Leistungen
nicht ersetzen, wohl aber deren Wahrnehmung durchaus steigern kénnen.
Risiken werden nach Meinung Einzelner im Datenschutz oder in der ,um
sich greifenden populistischen Klick-mich-Ausrichtung” (Christian Bartels,
Blogger) gesehen, wenngleich auch von einem Befragten grundsétzlich an-
gemerkt wird: ,Wer die sozialen Netzwerke ignoriert, blendet einen Teil der
Realitdt aus” (Kai Schichtele, Freischreiber).

Weitere Gefahren

Einige Befragte erkennen weitere Risiken iiber die von uns genannten hinaus,
zum Beispiel werden eine Entwertung der professionellen Journalistenausbil-
dung oder die mangelnden Finanzierungsmoglichkeiten des Journalismus
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und die sich daraus ergebenenden zunehmend prekédren Arbeitsbedingungen
fiir Journalisten als Gefahren genannt. Auch eine Selbstboulevardisierung und
die mangelnde Innovationsbereitschaft des Journalismus werden erwahnt.

Vor allem die Ausbildung und mangelhafte Finanzierung des Journalismus
geben einigen Befragten zu denken: ,Unibersichtlicher Zugang zum Beruf”
(Wolfgang Michal, Blogger) ist eines der Argumente, die als Grund fiir eine
mangelhafte Ausbildung herangezogen werden. Auf der 6konomischen Seite
werden Begriindungen wie ,wegbrechende Einnahmen” (Florian Hartling,
Uni Halle), ,unterfinanzierte Redaktionen” (Stefan Heijnk, FH Hannover),
,Tarifdumping” (Julia Kloft, W&V) ,,Sparwut” (Hendrik Pupat, Freier Journa-
list) und ,verlegerisches Profitdenken” (Ulrike Langer, Media Digital) ge-
nannt, welche eine professionelle Recherche frither oder spéter zum ,Luxus”
(Bdrbel Roben, freie Journalistin) werden lieflen. Diese Entwicklungen tra-
gen, zumindest aus Sicht einiger Befragter, zu einer ,Verflachung” des Jour-
nalismus (Richard Meng, Senat Berlin), einer ,Selbstboulevardisierung” (Ed-
zard Schade, HTW Chur) oder einer ,Prekarisierung des Journalistenberufs”
(Ulrike Maercks-Franzen, dju) bei. Ein Teufelskreis, tragen Etat- und Perso-
nalkiirzungen doch dazu bei, dass die ,Qualitdt fiir den Leser erkennbar
schlechter [wird], so dass sie auf andere (ggf. kostenlose) Medien auswei-
chen” (Vera Lisakowski, Grimme-Institut).

Die journalistische Qualitdt wird auch an anderer Stelle beméngelt: , Die
okonomische Logik droht die publizistische zu tiberschreiben”, heifdt es bei-
spielsweise (Vinzenz Wyss, HAW Ziirich) oder die ,,,Manipulation’ von Mei-
nung, die getarnt als Journalismus kommt“ (Gabriele Goderbauer-Marchner,
Hochschule der Bundeswehr) fithre dazu, dass immer weniger Leser und TV-
Nutzer den Journalismus wertschédtzten. Dieser Eindruck deckt sich mit der
kritisierten Verweigerungshaltung in Bezug auf neue Technologien, die In-
novationen auch in den journalistischen Stilformen begiinstigen konnten.
Bemingelt wird hier Bequemlichkeit und ,Lethargie: Festhalten an alten
Strukturen, mangelnde neue Ideen, um mit neuen Anbietern zu konkurrie-
ren” (Cornelia Wolf, Uni Passau). Weitere genannte Gefahren betreffen die
Urheberrechtsproblematik fiir Journalisten sowie das generelle Mediennut-
zungsverhalten der nachwachsenden Generation, das sich unter anderem
in der Kostenlos-Mentalitdt und der Beschleunigung aller Lebensbereiche
ausdriicke.
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=» Zwischenfazit: Grundsatzlich stehen die Befragten dem Internet und
seinen Potenzialen fiir den Journalismus durchaus aufgeschlossen bzw.
positiv gegeniiber: Nur wenige sehen in sozialen Netzwerken, der Ein-
bindung von aktiven Nutzern oder Enthiillungsportalen wie Wikileaks
eine Gefahr fiir den Journalismus. Es ergibt sich vielmehr ein schliissi-
ges Gesamtbild, dass eher von Hoffnungen als von Bedenken getragen
ist — wenngleich die Gefahren, die aktuell und kiinftig von der PR-
Branche ausgehen (konnten), nicht zu unterschétzen sind. Betrachtet
man die einzelnen Begriindungen im Detail, entsteht jedoch der Ein-
druck, dass insgesamt ein Vorwdartsdenken statt eines Riickspiegelden-
kens vorherrscht.

3.2.2 Relevanz kiinftiger Informationsangebote

Frage 2: Wie beurteilen Sie in Zukunft die Relevanz folgender
Informationsangebote fiir die allgemeine Bevolkerung?

Unser Interesse, wie sich die Bedeutung von Informationsangeboten fiir die
allgemeine Bevélkerung in Zukunft wandelt, galt der zweiten Frage. Beab-
sichtigt war, dass die Befragten die unterschiedliche Wertigkeit und Wichtig-
keit einzelner (journalistischer) Angebotsformen vor dem Hintergrund einer
gestiegenen Informations- und Kommunikationsflut durch das Internet,
aber zum Beispiel auch im Hinblick auf die Bestdndigkeit ihrer jeweiligen
physischen Datentrdger (z. B. Papier) beurteilen. Auch hier ergibt sich bei
den Ergebnissen und Begriindungen ein in Teilen wenig tiberraschendes Ge-
samtbild. Ein klares Bekenntnis ldsst sich zundchst in Bezug auf , Nachrich-
ten-Websites” interpretieren: 81 % der 201 Befragten glauben, dass bei dieser
Art Informationsangebot mit einer gesteigerten Relevanz zu rechnen ist,
wiéhrend nur 5 % eine geringere Relevanz erwarten (gleichbleibend: 14 %).
Auch sozialen Netzwerken wie Facebook wird kiinftig von 75 % der Experten
eine hohere Rolle in der Bevolkerung bescheinigt; 7 % sagen, diese wiirden
unwichtiger, fiir 18 % bleibt deren Bedeutung gleich. Auch glaubt knapp die
Halfte der Befragten, dass Blogs (47 %) und Enthtillungsportale im Internet
wie Wikileaks (48 %) als Informationsangebote in Zukunft relevanter wer-
den, wihrend nur 15 % bzw. 10 % damit rechnen, dass diese unbedeutender



FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

werden. Dagegen glaubt lediglich ein Drittel (33 %), dass der Mikroblogging-
Dienst Twitter wichtiger werden konnte, wahrend ungefahr ebenso viele an-
geben, die Relevanz von Twitter bleibe gleich (36 %) oder werde unwichtiger
(30 %).

Relevanz kiinftiger Informationsangebote (Antworten gesamt: 201) in % Tabelle 3.9
Wwird bleibt gleich | unwichtiger
wichtiger
Tages-/Wochenzeitung 10 % 31 % 59 %
Zeitschrift/Magazin 12 % 53 % 34 %
Fernsehen (terrestrisch, Kabel) 3% 56 % 41 %
Radio (terrestrisch, Kabel) 2% 62 % 36 %
Blogs 47 % 38 % 15 %
Soziale Netzwerke (Facebook etc.) 75 % 18 % 7%
Twitter 33 % 36 % 30 %
Enthillungsportale (Wikileaks etc.) 48 % 42 % 10 %
Nachrichten-Websites 81 % 14 % 5 %

Ein zentrales Untersuchungsergebnis dieses Themenkomplexes ist sicher der
angenommene Bedeutungsverlust der klassischen Massenmedien Zeitungen,
Radio und Fernsehen: Deutlich mehr als die Hélfte der Befragten (59 %)
nimmt beispielsweise an, dass die Tages- und Wochenzeitung in Zukunft
unwichtiger werden konnten — wahrend nur 10 % glauben, dass die gedruck-
te Presse wichtiger wird und 31 % eine gleichbleibende Wichtigkeit vermu-
ten. Diese Einschdtzung wiederholt sich, wenn auch etwas schwicher ausge-
pragt, beim terrestrisch oder per Kabel empfangbaren Fernsehen und
Horfunk: Hier sind es zwar nur 41 % bzw. 36 %, die bei den jeweiligen Rund-
funkmedien in Zukunft einen starken Bedeutungsverlust ausmachen wollen;
im Gesamtvergleich mit den anderen Info-Angeboten ergibt sich jedoch eine
eindeutige Rangfolge, auch was die mogliche Relevanzsteigerung angeht, die
bei Radio (2%) und Fernsehen (3%) im Verhiltnis gesehen ganz besonders
niedrig ausfallt.
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Gemeinsam mit den gedruckten Zeitschriften/Magazinen, die nicht mehr als
12% der Befragten in Zukunft fiir wichtiger halten, konnte man zusammen-
fassend sagen, dass gerade bei den Druck- und Sendemedien tiberwiegend
mit einem Abfall oder zumindest mit einer Stagnation ihrer Bedeutung, in
jedem Fall aber nur marginal mit einer dynamischen Positiventwicklung
ihrer Informationsrelevanz gerechnet wird. Zwar werden die Kklassischen
elektronischen Medien Fernsehen und Radio auch kiinftig eine grofie Rolle
fiir die allgemeine Bevolkerung spielen, zumindest zeigen sich davon tiber
die Hilfte der Experten tiberzeugt, allerdings werden sie die Medienland-
schaft nicht mehr als Informationsquellen dominieren.

Relevanz kiinftiger Informationsangebote Diagramm 3.7
(Antworten gesamt: 201)
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Wirft man einen Blick in die Einzelbegriindungen der Befragten, ergibt sich
ein etwas differenzierteres, wenngleich bestitigendes Meinungsbild der rein
quantitativen Auswertung: Befragte, die ausschliefdlich den digitalen Infor-
mationsangeboten eine wachsende Bedeutung zuschreiben (von ihnen wer-
den unter dem Merkmal , wird wichtiger” nach Haufigkeit in dieser Reihen-
folge benannt: News-Websites, soziale Netzwerke, Enthiillungsportale, Blogs,
Twitter), fithren deren Bedeutungswandel primér auf ein veradndertes Nut-
zungsverhalten zuriick. Die Relevanzsteigerung der Informationsangebote
im Internet, aber auch der Bedeutungsverlust der gedruckten Presse werden
mit dem vollzogenen oder noch anstehenden Generationswechsel begriin-
det: ,Blogs und soziale Netzwerke sind die Kommunikationsmedien der
nachwachsenden Generation: Die Relevanz von Zeitungen und Zeitschriften
nimmt vor dem Hintergrund tendenziell etwas ab“, schreibt zum Beispiel
ein anonymer Befragter. Ein anderer, der ebenfalls anonym bleiben will,
meint: ,Zeitungsleser sterben aus, neue Rezeptionsnutzungsgewohnheiten
machen Print-Nachrichten obsolet.” Ein dritter Befragter sieht im gleichblei-
benden Zeitbudget einen Hauptgrund fiir die verdnderte Konkurrenzsitua-
tion in der Mediennutzung: , Die Zeit, die Nutzer fiir Medien haben, bleibt
gleich, die Zahl der Quellen fiir Infos wichst“ (Benno Stieber, FTD).

Im Vordergrund dieser Uberlegungen steht auch, dass der Informationsstrom
kiinftig geografie- und zeitloser, auch individueller gelenkt werden kann -
davon sind zumindest einige der Experten tiberzeugt: ,Der Wunsch nach
schneller Information, die auf individuelle Bediirfnisse zugeschnitten ist,
wird grofder”, gibt etwa Astrid Frohloff, Vorstandsmitglied von Reporter ohne
Grenzen und rbb-Moderatorin, zu Protokoll. Ulrike Langer, Medienjournalis-
tin und Bloggerin, glaubt: ,Zeitunabhdngige Nutzung, personalisierter Nach-
richtenstrom generiert durch personliche Empfehlungen” seien kiinftig die
relevanten Angebote im Netz. Dabei werden soziale Netzwerke nachgerade
als Ausdruck dieser Neuorganisation und Restrukturierung des Informations-
angebots betrachtet: ,Wer neu in das Netz geht, geht in die SNS“, glaubt der
Medienprofessor Florian Hartling.
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.Die Entwicklung wird dahin gehen, dass sich die Nutzer ihre Informa-
tionen selbst zusammenstellen werden. Die Inhalte werden nach vorher
angelegten Rastern auf die Nutzer zukommen, nicht die Nutzer auf die
Inhalte. Das wird die traditionelle Medienverbreitung radikal veran-
dern.” (Kai Schéchtele, Freischreiber)

In einigen Argumentationen driicken sich allerdings auch Bedenken in der
neuen Konsumhaltung aus (vgl. 3.2.1), dass etwa die junge Generation so-
ziale Netzwerke, Blogs und Enthillungsportale ,auf gleicher Hohe” wie
journalistische Angebote sieht (Robert Bongen, NDR), oder dass die ,Hinter-
grundberichterstattung zugunsten besserer Quoten/Klicks/Abozahlen ver-
nachléssigt” werde (Karin Urich, FJNS). Eine Befragte meint zudem, dass sich
das ,tradierte Geschdftsmodell der gedruckten Tageszeitung (Abo-System,
Anzeigen) iiberlebt” habe und nicht wiederbelebt werden kénne (Dagmar
Lorenz, Redaktionsbiiro fir Kultur und Kommunikation). Neue Leserschich-
ten lieen sich allenfalls noch im Internet gewinnen - , dazu bedarf es aller-
dings inhaltlicher Konzeptionen, die sich von anderen Angeboten (Service-
Seiten, die oft versteckte Werbesites sind) abheben”. Auch wenn sich die
»jungere Generation” starker dem Netz zuwende, vor allem bei tagesaktuellem
Info-Interesse, blieben dennoch - so eine Befragte (Susanne Eggert, merz) —
,LPublikationen (die man in die Hand nehmen kann) weiterhin wichtig”,
zum Beispiel Zeitschriften fiir Special-Interest-Themen.

Weitere Griinde fiir den Bedeutungswandel der unterschiedlichen Medien-
angebote werden im generellen Qualitdtsverlust journalistischer Informa-
tionsangebote gesehen, der unter anderem der finanziellen Schieflage zuge-
schrieben wird: ,Das Internet und seine Informationsangebote werden die
traditionellen publizistischen Geschéftsmodelle weiter bedrdngen. Vor allem
der Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt kriselt, die Anzeigenerlose brechen ein,
Jugendliche sind zunehmend online und hoéren weniger Radio oder sehen
fern. Die Bedrohung fiir den Journalismus kommt dabei eher vom Werbe-
und vom Publikumsmarkt” (Birgit Schamari, Uni Mainz). Die starke Konkur-
renzsituation durch das Internet nahrt auflerdem bei einigen Experten die
Befiirchtung, dass ,seridse Beitrdge immer schwieriger zu finden und als sol-
che zu identifizieren” seien (André Wesche, Filmjournalist): ,Die meisten



FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

User nehmen das billigend in Kauf, sie suchen eher Zerstreuung als Infor-
mation. Der gut recherchierte Zeitungsbeitrag ist morgen schon nicht mehr
aktuell/interessant.” Daher entschieden sich die Nutzer im Zweifel lieber fiir
die schnelle als fiir die fundierte Info. Andererseits existiert offenkundig die
Hoffnung, dass sich Qualitdt langfristig durchsetzen werde, die sich etwa in
handwerklichen Fertigkeiten wie ,journalistischer Bewertung” zeigt (Marcus
Schwarze, Rhein-Zeitung) oder an konkreten Medienangeboten, wie zum Bei-
spiel bei einigen in Deutschland erfolgreichen Nachrichtenmagazinen und
Wochenzeitungen — wobei offenbar auf eine striktere Trennung zwischen
Tages- und Wochenpresse (in unserer Fragebogenerhebung) grofler Wert
gelegt wird (Gabriele Goderbauer-Marchner, Hochschule der Bundeswehr;
Julia Kloft, W&V; Eva Maria Schnurr, Plan 17).

~Die gewichtete, einordnende Information wird zunehmend nachge-
fragt werden. Nachrichten sind mittlerweile omniprasent, verlieren an
Wert.” (Stephan Wels, NDR )

Auch wenn in naher Zukunft kein direkter Relevanzzuwachs erwartet wird,
bleiben Zeitschriften und Zeitungen, aber auch die klassischen Rundfunk-
medien in der Wahrnehmung einiger Befragter dennoch wichtig: ,In den
néchsten finf bis zehn Jahren wird die Zeitung - trotz sinkender Auflagen -
noch einen festen Platz in der Offentlichkeit haben“, meint Lutz Feierabend
(Kolner Stadt-Anzeiger). Kai-Hinrich Renner, Medienkolumnist beim Hambur-
ger Abendblatt, schreibt: ,Mittelfristig bleiben Wochenzeitungen, Magazine,
TV und Radio gleich wichtig.” Ulli Tiickmantel, Ressortleiter bei der Rheini-
schen Post, glaubt: ,Wiahrend sich in allen anderen Medien die Aufmerksam-
keit auf immer mehr Anbieter verteilt, werden die verbleibenden Tageszei-
tungen stdarkere Marken sein, die auf vielen Kandlen spielen. Von der
Fragmentierung der Aufmerksamkeit profitieren News-Aggregatoren — und
Marken, die sich daran stark positionieren konnen.” Auch Matthias Harbort
vom BKM betont:
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«Printmedien haben die Chance, ihre bisherige gesellschaftliche Rele-
vanz zu erhalten. Es spricht vieles dafiir, dass Fernsehen zunehmend
zum Unterhaltungsmedium wird und damit an gesellschaftlicher Rele-
vanz verliert. Sozialen Netzwerken und Twitter kénnte u. U. ein gewis-
ser Ermiidungseffekt auf Seiten der Nutzer (Stichwort ,Second Life")
bevorstehen, insgesamt diirfte diesen Angebotsformen - auBBer Twitter
— aber mindestens gleichbleibende Relevanz behalten. Da Nachrichten
zunehmend im Netz prasentiert und genutzt werden, diirfte die gesell-
schaftliche Relevanz entsprechender Angebote tendenziell wachsen.
Die Radionutzung hat sich bislang als erstaunlich stabil erwiesen, hier
diirfte sich wegen der besonderen Nutzungsbedingungen (insbesonde-
re mobile Nutzung und ,,Nebenbeinutzung”) nicht viel andern.”
(Matthias Harbort, BKM)

Weitere grundsatzliche Einschdtzungen der Befragten zur Bedeutung von In-
formationsangeboten fiir die allgemeine Offentlichkeit als Folge der Digita-
lisierung lassen sich nicht eindeutig oder nur ansatzweise auf einen Nenner
bringen bzw. sinnvoll verdichten. Ihre Kernaussage betrifft meist die sukzes-
sive Verschmelzung der analogen mit den digitalen Medien (Stephan Ruf:-
Mohl, Uni Lugano; Vera Linf, Deutschlandradio) und die Biindelung ver-
schiedener, auch der traditionellen Informationsangebote im Netz (Jens
Schréter, Burda Journalistenschule; Frank Esser/Edda Humprecht, Uni Zii-
rich) — auch wenn in solchen Aussagen nicht immer kenntlich gemacht
wird, ob dies nun zum Nachteil der bestehenden Print- oder Rundfunk-Mar-
ken geschieht oder nicht. Zum Beispiel heif3t es: ,Die Verschiebung von Print
zu Online wird weiter voranschreiten, soziale Netzwerke werden zwar weiter
wachsen, deshalb aber nicht automatisch an Bedeutung gewinnen. Wichti-
ger werden m. E. Newsportale wie z. B. Pro Publica. Die Frage ist, ob es Inves-
toren gibt” (Jan Rintelen, rezensionen.ch). Deutlich gemacht wird von einigen
Experten allerdings, dass sich die klassischen Medien inhaltlich und produk-
tionstechnisch den neuen Umgebungen anpassen miissen, wenn sie mit der
Informationsentwicklung Schritt halten wollen (Jorg Sadrozinski, DJS).
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Untergeordnet, wenngleich erwdhnenswert zu sein scheint dabei die skepti-
sche Einschidtzung, dass Blogs und Kommunikationsportale wie Twitter, Face-
book & Co. im Informationsfluss moglicherweise nur Rand- oder Uber-
gangsphdanomene sind, deren Relevanz im Informationssektor von den
klassischen Medien hochgejubelt werde, die aber im ndchsten Moment
schon wieder in Vergessenheit gerieten (Hendrik Pupat, Kulturjournalist;
Vera Lisakowski, Grimme-Institut) bzw. ihren Hohepunkt lidngst tiber-
schritten haben (Wolfgang Bornsen, CDU) — dies sind allerdings Einzelmei-
nungen.

=» Zwischenfazit: Die Mehrheit der Befragten ist vom Bedeutungszu-
wachs des Internet tiberzeugt. Vor allem werden Nachrichten-Websi-
tes, soziale Netzwerke, Blogs und Enthiillungsportale relevanter. Un-
entschieden bleibt in den Begriindungen allerdings, ob die alten
Publikationsmodelle an Bedeutung verlieren oder nicht: Einige Befrag-
te meinen, dass die klassischen Druckmedien nach wie vor ihren ange-
stammten Platz in der Medienlandschaft behaupten konnen, wahrend
andere vermuten, dass das Internet seine Vormachtstellung in der In-
formationsnutzung zuungunsten der tradierten Medien weiter aus-
bauen und vor allem die gedruckte Zeitung weiter zuriick- bzw. ver-
dringen wird. Allein, die Informationsangebote von Zeitschriften/
Magazinen, Radio und Fernsehen werden nach Meinung vieler Exper-
ten weiterhin ein Massenpublikum finden.

3.2.3 Konzentration journalistischer Angebote

Frage 3: Worauf mussen sich journalistische Angebote vor allem konzen-
trieren, wenn sie die Nutzer (wieder) starker fur journalistische Inhalte
begeistern wollen?

Ein weiterer Aspekt zur Innovierung des Journalistenberufs betrifft die pub-
lizistische Reorientierung des Journalismus im Zuge des digitalen Medien-
wandels, hier konkret gestellt im Hinblick auf die mogliche Fokussierung
des journalistischen Angebots zur Riick- oder Neugewinnung von Lesern,
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Horern, Usern oder Zuschauern. Wahrend dem Schwarzbrot des Journalis-
mus, also ,Nachrichten/Fakten”, kiinftig eine geringere Rolle im journalisti-
schen Angebotsportfolio zugeschrieben wird, ist vor allem die gestiegene
Nachfrage nach ,Hintergrund/Analyse” und ,Recherche/Investigation” be-
zeichnend: Immerhin wiinschen sich jeweils 86 % bzw. 72 % der Befragten,
dass sich Medienangebote in Zukunft darauf konzentrieren sollten, wenn sie
die Nutzer (wieder) stdrker fiir journalistische Inhalte begeistern wollen.
Ebenfalls interessant scheint fiir einige Experten der redaktionelle Ausbau
von Modellen der , Kollaboration” mit Nutzern (30 %), ,Meinung/Kommen-
tar” (35 %) und ,Service/Ratgeber” (25 %) zu sein. Demgegeniiber sehen
jeweils nur rund ein Zehntel der Befragten ein Potenzial in der ,Multimedia-
litat” (11 %) und , Interaktivitat” (9 %) zur Attraktivitatssteigerung journalis-
tischer Angebote.

Konzentration journalistischer Angebote (Antworten gesamt: 201) Tabelle 3.10
absolute Zahlen in % von jeweils

100
Hintergrund und Analyse 172 86 %
Recherche und Investigation 145 72 %
Meinung und Kommentar 70 35 %
Kollaboration (Einbeziehung der Nutzer) 61 30 %
Service und Ratgeber 51 25 %
Nachrichten und Fakten 39 19 %
Multimedialitat 23 1 %
Interaktivitat 18 9 %
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Konzentration journalistischer Angebote (Antworten gesamt: 201) Diagramm 3.8
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In den Einzelbegriindungen finden sich zum Teil sehr aufschlussreiche Argu-
mente, warum sich der Journalismus in Zukunft mehr auf Hintergriinde/
Analysen bzw. Recherchen konzentrieren sollte: Als zentraler Aspekt wird
vor allem die Qualitdt journalistischer Inhalte als Distinktionsmerkmal ge-
geniiber nicht-journalistischen Angeboten (Blogs etc.) genannt, speziell wer-
den Orientierung, Einordnung und Analyse als besondere ,Kerntugenden”
des professionellen Journalismus hervorgehoben. So meint Karin Urich,
Redakteurin des Forschungsjournals Neue Soziale Bewegungen: Fiir diese Punkte
braucht es ausgebildete Journalisten, die damit Qualitdt garantieren und es
rechtfertigen, dass Journalismus Geld kostet.“ Alexander Gorke von der
Freien Universitdt Berlin schreibt: ,Nachrichten werden zunehmend zur Bil-
ligware. Fiir den Journalismus sollte das heifen, sich weniger auf das zu kon-
zentrieren was der Fall ist, sondern vielmehr der Frage nachzugehen, was
steckt dahinter.”
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«Nachrichten gibt es schon jetzt liberall, Serviceangebote sind ebenfalls
keine Mangelware. Gut recherchierte Hintergrundinformationen, Ein-
ordnungen und das Aufdecken von Missstanden hebt ein journalisti-
sches Produkt von der Masse ab.” (Julia Kloft W&V)

Fiir einige der Befragten sind es offenbar gerade solche , Alleinstellungsmerk-
male, die iiber das hinausgehen, was tiberall zu finden ist” (Eva Maria
Schnurr, Plan 17), ndmlich iiber das Angebot der Nachrichten und Fakten,
Service, Ratgeber hinaus: ,Nachrichten kénnen alle — auf das ,mehr dahin-
ter’ kommt es an!“, meint etwa Nicola Kuhrt von der Westdeutschen Allgemei-
nen Zeitung. ,Reine Nachrichten haben heute den Wert verloren, hier exis-
tiert kein Monopol mehr auf Seiten der Medienunternehmen®, glaubt auch
Cornelia Wolf von der Universitdt Passau. Hintergriinde und Einordnung
sowie tiefergehende Recherchen seien ,nur mit Expertise und Geld zu leis-
ten” (Eva Maria Schnurr, Plan 17), hier béten sich Chancen fiir den Journa-
lismus. Weil es der Nutzer gewohnt sei, dass derlei Inhalte gratis zu Verfii-
gung stiinden, wiirden ,nur die unverwechselbaren und anspruchsvollen
Inhalte [...] den Nutzern klar machen, welchen Nutzen Journalismus hat”
(Kai Schachtele, Freischreiber). Der Ansicht, dass sich der Journalismus auf
sein Kerngeschiaft konzentrieren bzw. treu bleiben sollte, sind auch andere
Befragte — ohne dies allerdings ndher zu prézisieren. Immerhin werden eini-
ge Medienangebote wie Spiegel Online, tagesschau.de und Siiddeutsche.de als
Beispiele fiir ,,Qualitdtsmedien im Netz“ erwdhnt, die neue Mafistdbe setzten
(Birgit Schamari, Uni Mainz).

.Journalistische Angebote kdnnen nur erfolgreich sein, wenn sie Quali-
tat liefern. Qualitat ist vor allem mit Recherche erreichbar. Damit kann
ein Alleinstellungsmerkmal erzielt werden. Dariiber hinaus kann ein
Mehrwert durch gute und saubere journalistische Einordnung geleistet
werden. All das ist in Zukunft unabdingbar, um relevant zu bleiben und
um zu Uberleben.” (Robert Bongen, NDR)

Eine Konkretion erfihrt der Qualitdtsbegriff von Medienerzeugnissen in der
Transparenz des journalistischen Produktionsprozesses, einem ,hohen Ge-
brauchswert” (Ulrich Tilgner, SF) sowie in der von vielen Befragten genann-
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ten Orientierungs- und Ordnungsfunktion: Darin driickt sich das Bediirfnis
der Rezipienten aus, der professionelle Journalismus moge bzw. solle in einer
.immer komplexer werdenden Umwelt” seine Kompetenzen und Stirken
starker ausspielen, namlich die Herstellung von Zusammenhédngen, investi-
gative Recherchen und fundierte Hintergrundanalysen in Zeiten schier gren-
zenlos verfiigbarer Informationen, Daten und Nachrichten (Frank Esser/
Edda Humprecht, Uni Ziirich; Annie Waldherr, FU Berlin; Holger Hettinger,
MHMK). Dies verdeutliche fiir den Nutzer das ,eigene journalistische Profil,
das Besondere der journalistischen Arbeit” (Thomas Mrazek, Blogger und
Medienjournalist). Einig sind sich die Experten vor allem in dem Punkt, dass
es bei den genannten Faktoren im Kern um eine Abgrenzung des professio-
nellen Journalismus gegeniiber , Hobby-Journalisten“ (André Wesche, Film-
journalist) oder einem ,simulierten Journalismus” (Dagmar Lorenz, Redakti-
onsbiiro fiir Kultur und Kommunikation) gehe, also mithin um Qualitdten,
die ,in Blogs, sozialen Netzwerken oder Twitter nicht zu finden [sind], wo
eher Kommentare und Meinungen den Schwerpunkt bilden” (Anonym).

.Je mehr Informationen liber uns kommen, desto wichtiger werden
Hintergrund und Analyse. AuBerdem braucht man exklusive Ware statt
dem iiberall gleichen Geplapper, die bekommt man aber nur liber Re-
cherche und Investigation. Die Ergebnisse dieser Arbeit miissen freilich
so prasentiert werden, dass sie in einer multimedialen Welt konkur-
renzfahig sind.” (Christof Siemes, Die Zeit)

Einige Experten sehen dabei in den interaktiven, multimedialen und kolla-
borativen Spielarten des Internet durchaus Chancen, indem etwa ,die Jklas-
sischen’ Medien [...] starker auf die Kompetenz ihrer Nutzer setzen [sollten],
um von Wechselwirkungen zu profitieren und Bindungseffekte zu nutzen”
(Holger Hettinger, MHMK). , Wenn feste Erscheinungstermine entfallen und
Medienangebote entbiindelt sind, kommt es auf Vernetzungsqualitdt, Re-
daktionsschnelligkeit und schnelle Wissensaneignung an“, schreibt der Jour-
nalist Wolfgang Michal. Giso Deussen von der FH Bonn-Rhein-Sieg sieht in
Kollaborationen eine sinnvolle Perspektive fiir den Journalismus: ,Nutzer
werden (hoffentlich) immer kompetenter und verdienen zunehmend als
Dialogpartner ernst genommen zu werden. [...] Stichwort: Biirgerbeteiligung.“
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Eine zentrale Rolle in dieser Argumentation spielt offenkundig die Auffas-
sung, dass Journalisten ,nicht [mehr] die Hauptrolle im Kommunikations-
prozess einnehmen, sondern nur noch Teil davon sind”, wie Lutz Feierabend
(Kolner Stadt-Anzeiger) konstatiert. Zu dieser Sichtweise passt auch, den Jour-
nalismus als komplementdres Angebot zu den nicht-professionellen Ange-
boten zu begreifen, so dass die Nutzer auf beides zurtickgreifen konnen (Mir-
jam Bitter, Uni Gieflen), ebenso die verdnderte Aufgabe des Journalisten,
starker als ,menschlicher Filter” (Marcus Bosch, freier Journalist) zu operie-
ren, der etwa nur noch Gespriache zwischen Nutzern moderiert.

»~Den Schnelligkeits-Wettbewerb gewinnt immer das Netz. Professio-
nelle journalistische Angebote miissen Informationen validieren, Kon-
texte aufzeigen, Einordnungen vornehmen, Diskussionen strukturieren.
Sie miissen den (immer gebildeter werdenden) Nutzer dort einbinden,
wo es Sinn macht - ehrlich und auf gleicher Augenhéhe. Die Aufberei-
tung muss mit den Medien geschehen, die je nétig und hilfreich sind.”
(llona Wuschig, HS Magdeburg)

Doch stehen einige der Befragten den Potenzialen der Partizipation und In-
teraktion fiir den Journalismus auch kritisch gegeniiber: Ein Experte meint,
dass die Interaktionsformen tiberschidtzt wiirden: ,Partizipation ist eher die
Sache peripherer Kandle oder Social Networks” (Vinzenz Wyss, HAW Ziirich).
Auch Jan Rintelen von rezensionen.ch glaubt, dass Interaktivitit und
Kollaboration zu einer ,Veroberflichlichung” fithren konnten. Eine radikale
Meinung im Hinblick auf die technischen Moglichkeiten vertritt ein Befrag-
ter, der anonym bleiben mochte: Er hdlt ,all das interaktive, multimediale
,Bling-Bling’ [...] fiir tiberfliissige Zeitverschwendung.“ Der Journalismus sol-
le sich vielmehr auf seine Kerntugenden besinnen und ,nicht auf der tech-
nischen Spielwiese mitspielen wollen und dort Gelder, Energien und geis-
tiges Kapital verschwenden”.
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=» Zwischenfazit: Nachrichten sind heute allseits verfiigbar. Von Journa-
listen wird erwartet, dass sie diese kiinftig noch stdrker einordnen,
analysieren und bewerten. Das grofite Potenzial journalistischer Ange-
bote im Hinblick auf die Nutzerakzeptanz sieht eine iiberwiegende
Mehrheit der Befragten daher in einer gut recherchierten Hintergrund-
berichterstattung, wéahrend die reine Prdsentation von Nachrichten
und faktenorientierten Beitrdgen als erheblich unattraktiver einge-
schdtzt wird: Weniger als ein Fiinftel der Experten glaubt, dass sich
Nutzer damit noch von journalistischen Inhalten begeistern lassen.
Ein weiteres siginifikantes Merkmal zur Attraktivitatssteigerung wird
in der verstirkten Finordnung von Informationen (Meinungen/Kom-
mentare), aber auch in experimentellen Formen der redaktionellen
Zusammenarbeit vermutet — immerhin glaubt ein Drittel der Experten,
dass Kollaborationsmodelle mit dem Nutzer funktionieren kénnten.
Entgegen der generellen Offenheit gegentiber digitalen Medien und
ihren Moglichkeiten (vgl. Frage 1 und 2) werden interaktive und mul-
timediale Angebote trotz technischer Neuerungen jedoch insgesamt
als eher unwichtig eingestuft. In den Kopfen vieler Experten domi-
niert offenkundig noch das traditionelle journalistische Angebotspara-
digma, wahrend neue Aufbereitungsmoglichkeiten wie beim Daten-
journalismus, in Social Networks und durch multimediale Formate
wie interaktiven Flash-Grafiken kaum als nutzerfreundliche Angebote
wahrgenommen werden.

3.2.4 Neue journalistische Vermittlungsformen

Frage 4: Bei welchen Medien sehen Sie fiir Journalisten derzeit den
groBten Handlungsspielraum in der Entwicklung und Erprobung neuer
journalistischer Vermittlungsformen?

Das mit Abstand grofite Potenzial fiir neue Publikationsmoglichkeiten sehen
die Medienexperten in Online-Angeboten: Beinahe alle Befragten glauben
(97%), dass der Handlungsspielraum zur Erprobung und Entwicklung jour-
nalistischer Vermittlungsformen im Internet ,sehr grof3“, ,grof3“ oder ,eher
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grof}” ist; diejenigen, die dieses Potenzial als ,eher gering”, ,gering”“ oder
,sehr gering” einstufen ist mit 3 % marginal. Uberraschend ist, dass auch in
Printerzeugnissen, vor allem in Wochenzeitungen und Zeitschriften, aber
auch im Fernsehen neue Experimentiermoglichkeiten gesehen werden: Im-
merhin 34 % (Wochenzeitungen), 25 % (Print-Magazine) bzw. 22 % (Fernse-
hen) erkennen bei diesen Mediengattungen ein , groes” Potenzial, wihrend
20 % dies fiir die Tageszeitung vermuten. Dagegen halten deutlich weniger
als die Halfte der Befragten (44 %) das Radio fiir geeignet, neue Vermittlungs-
formen auszuprobieren; hier tiberwiegt offenbar der Teil derer (56%), die das
Radio - etwas zugespitzt formuliert — in dieser Hinsicht fiir innovations-
feindlich halten.

Handlungsspielraum bei Erprobung neuer journalistischer Tabelle 3.11
Vermittlungsformen — kumulierte Antworten
(Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2)

sehr groB - eher groB e:eer:rg:;:?ngg_
Tageszeitungen 53% 47%
Wochenzeitung 69% 31%
Print-Magazine 62% 38%
Fersehen 60% 40%
Radio 44% 56%
Online-Angebote 97 % 3%
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Handlungsspielraum bei Erprobung neuer journalistischer Tabelle 3.12
Vermittlungsformen (Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2)

sehr groB3 sehr gering

1 2 3 4 5 6
Tageszeitungen 8% 20% 26% 19% 24% 4%
Wochenzeitungen 9% 34% 26% 20% 11% 0%
Print-Magazine 9% 25% 28% 26% 11% 2%
Fernsehen 3% 22% 35% 22% 15% 3%
Radio 3% 14% 28% 23% 26% 8%
Online-Angebote 56% 30% 1% 1% 1% 1%

Im Einzelnen zeigen die Ergebnisse, dass die technischen Moéglichkeiten im
Internet zu mehr Experimentierlust (ver-)fithren als dies bei klassischen Me-
dien der Fall ist. Jedenfalls wird die , grofere Experimentiervielfalt im Netz”
hédufig als Begriindung angefiihrt, warum hier grundsitzlich mehr Hand-
lungsspielrdume zur Erprobung und Entwicklung journalistischer Vermitt-
lungsformen gesehen und diese offenbar auch tatsichlich umgesetzt wer-
den: Eine Expertin betrachtet das Internet als , groflte Spielwiese, um Dinge
auszuprobieren, da die Herstellungskosten im Vergleich zu den anderen
Medien deutlich niedriger liegen” (Eva Maria Schnurr, Plan 17). Mit der tech-
nischen Seite argumentiert auch Jorg Sadrozinski (Deutsche Journalisten-
schule): ,Onlinemedien verfiigen tiber das groflte Potenzial, da dort Text,
Grafik, Audio, Video u. a. m. mit interaktiven Elementen verbunden werden
konnen und so ein weitaus breiteres Spektrum fiir Innovationen verfiigbar
ist.“ Fur einige Befragte steht dabei der Nutzer im Zentrum: ,Crowdsour-
cing” (Steffen Grimberg, taz) und ,Kollaborationen” (Astrid Frohloff, Repor-
ter ohne Grenzen) boten neue und schnellere Formen des Zusammenar-
beitens, was im Ubrigen nicht nur, aber auch auf die Internet-Ableger
Kklassischer TV- und Radio-Angebote zutrife. Dies bedeute umgekehrt jedoch,
dass die klassischen Massenmedien in dieser Hinsicht nur Chancen ,in
Verbindung mit dem Internet haben”, wie eine der Experten schreibt (Ange-
la Fritz, FH St. Polten).
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~Onlineangebote haben den groBten Spielraum, da das Internet zum
einen viele technische Méglichkeiten bietet und die Méglichkeiten der
vergleichsweise jungen Angebote bei Weitem noch nicht ausgeschépft
sind. Aber auch anderen Medien bietet die Digitalisierung eine Méglich-
keit zur Erweiterung oder Neujustierung ihres Angebots.”

(Frank Esser/Edda Humprecht, Universitat Zdrich)

Aus den Begriindungen der Befragten geht hervor, dass neueste journalisti-
sche Produkte im Netz ,noch am ehesten formbar“ (Liane-Tessa Rothenber-
ger, TU [lmenau) seien, weil sie ,,wegen der Moglichkeit zu Kombination von
Text, Wort, Bild am meisten Moglichkeiten zur Erprobung neuer Formen”
(Matthias Kiinzler, Uni Ziirich) boten. ,Insbesondere der Bewegtbild-Bereich
bietet grofes Entwicklungspotenzial; die Fiille der technischen Moglichkei-
ten korrespondiert mit dem spezifischen Reiz der Innovationsentwicklun-
gen”, glaubt Holger Hettinger, MHMK Hamburg. Fir plausibel halten einige
Befragte in dem Zusammenhang, dass neben der Multimedialitdt im Netz
auch die Nutzungstrends eine entscheidenden Rolle zur kreativen Umset-
zung neuer Formate spielen. Anders ausgedriickt: , Alle Medien gehen ins
Web - und haben dort dieselben Moglichkeiten, kreativ und mit Blick auf die
Nutzer (die vorhandenen und die die gewonnen werden sollen) Beschradn-
kungen des jeweiligen Herkunftsmediums zu iiberwinden/Mehrwerte anzubie-
ten/crossmedial/und interaktiv zu werden” (Ilona Wuschig, HS Magdeburg).
Es bedeutet aber auch, dass im Printbereich wegen des ,papiergebundenen
Formats” (Annie Waldherr, FU Berlin) diesbeziiglich starke Einschrankungen
existierten, wiahrend die Digitalisierung auch fiir den Rundfunk generell
neue Moglichkeiten erbringe.

Eine Befragte glaubt gar, dass die Printmedien das ,Potenzial, das nicht zu-
letzt durch die Digitalisierung erdffnet wurde”, nahezu ausgeschopft hitten
(Judith Arnold, ehem. medienheft.ch): ,,Weiter zulegen kénnen die Wochen-
zeitungen und Magazine durch ein Zusatzangebot im Internet (z.B. bzgl.
Periodizitat).” Erwdahnt wird demgegentiber die schnelle und kostengtinstige
Umsetzung neuer Formate fiir Print, ebenso dessen orts- und zeitsouverdne
sowie gerdteunabhidngige Nutzung. Deshalb, so der Appell eines Befragten,
diirfte der Gestaltungsspielraum von Print keinesfalls unterschatzt werden:
»Weder unterliegt Print dem Zwang zum linearen Erzdhlen (Radio, TV), noch
bietet irgendein anderes Medium vergleichbar grofie Fldchen fiir visuelle Er-
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zahlformate” (Ulli Tiickmantel, Rheinische Post). Dennoch ist der Druck zur
Innovierung bei Tageszeitungen nach Aussagen einiger Befragten am grofi-
ten: Weil der Medienmarkt hdrter werde, seien Printmedien zu ,mehr Inno-
vation aufgefordert”, glaubt nicht nur Stefan Plochinger, Chefredakteur von
sueedeutsche.de. Auch Leonhard Ottinger, Leiter der RTL-Journalistenschule,
findet: , Tageszeitungen sind mit am stdrksten gefordert, ihre Vermittlungs-
formen weiterzuentwickeln, um zu tiberleben. Die multimedialen und in-
teraktiven Darstellungsmaoglichkeiten (online und mobile) des Internet bie-
ten den grofiten Spielraum fiir neue Formen.” Die Redaktionsleiterin von
Vocer, Carolin Neumann, schreibt analog dazu: ,Zeitungen miissen neue
Wege gehen, um zu ,iiberleben’, und die Moglichkeiten der Wissensvermitt-
lung im Netz sind nicht einmal anndhernd ausgeschopft.” Fiir einige Befrag-
te sind die neuen Formen der Darstellung und Vermittlung sogar die einzige
Chance fiir die Tageszeitungen (Cornelia Wolf, Uni Passau).

~Tageszeitungen werden sterben, sehr bald. Nicht offensichtlich, weil die
Titel bleiben. Aber dahinter steckt iiberall der gleiche Content (sieche WAZ
& Co, Berliner Zeitung, Kélner Stadt Anzeiger, Frankfurter Rundschau)."
(Hans Hoff, Medienkritiker)

In der Abwigung zwischen Print und Online spielt des Ofteren auch der
qualitative Anspruch und die fehlende Finanzierungsidee des Journalismus
im Internet eine wiederkehrende Rolle: ,Wenn online qualitative Marken
(Spiegel, Stern) angeboten werden, haben sie ein hohes Potenzial” (Hans
Bohrmann, TU Dortmund). Auch Siegfried Quandt von der Universitidt Gie-
Ren glaubt im Hinblick auf das Innovationspotenzial: , Alt-Medien miissen
und werden inhaltlich und formal mehr Neues bringen.” Vor allem, so argu-
mentiert einer der Befragten, sei das Internet ,eben nicht eine Kategorie wie
die anderen genannten Mediengattungen, sondern eine tibergeordnete, in
der alle anderen zusammenwachsen” (Christian Bartels, freier Autor). So
bietet das Netz zwar generell sehr viel einfachere Bedingungen zur Inno-
vierung des Journalismus als die klassischen Medien, allerdings stellt dessen
fehlende Finanzierung zugleich ein grundsatzliches Dilemma dar. Ein Be-
fragter, der anonym bleiben mdochte, bringt es auf den Punkt: ,Das grofite
Hindernis im Online-Bereich ist die fehlende Zahlungsbereitschaft der Nut-
zer. Von Ausnahmen abgesehen (z. B. Spiegel Online) konnen die meisten
Online-Angebote ihr Potenzial entweder nicht voll ausschopfen oder nur auf
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Kosten radikaler Selbstausbeutung”. Ein weiterer anonymer Befragter glaubt,
dass die Handlungsspielrdume bei den Printmedien aufgrund ,der schwie-
rigen wirtschaftlichen Situation sicher oft eingeschrdnkt” seien. Demgegen-
iber hdtten aber auch Online Angebote ,zu geringe Ressourcen, um eine
Breitenwirkung zu entfalten”, sagt Fiete Stegers (freier Online-Journalist).
Und Stefan Korol von der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg schreibt, dass die
Nutzer zukiinftig noch weniger bereit seien fiir Journalismus zu bezahlen:
»Qualitdtseinbuflen werden hingenommen, wenn das Produkt umsonst ist”.

~Tageszeitungen nehmen derzeit aus Angst vor Selbstkannibalisierung
noch eine recht defensive Haltung beim Internet-Engagement ein. Jour-
nalistische Websites erzielen teilweise hohe Reichweiten, die Nutzer
zeigen allerdings wenig Zahlungsbereitschaft fiir die Inhalte. Dadurch
steckt der Print-Journalismus in einem Dilemma. Einerseits muss er sich
im Internet engagieren. Andererseits fehlt ihm dort noch ein Geschafts-
modell.” (Birgit Schamari, Uni Mainz)

Aber nicht nur die fehlende Finanzierbarkeit, auch der fehlende Wille bzw.
Mut zum Experimentieren wird bei den traditionellen Medien, vor allem
bei den Zeitungen beklagt, ,um diese Spielrdume auch nutzen zu wollen”
(Christof Siemes, Die Zeit): ,Die Freude am Experimentieren ist im Moment
bei so gut wie keinem Anbieter zu spiiren. Die Versuche dhneln in den meis-
ten Fillen eher Akten der Verzweiflung und des Missmuts” (Kai Schichtele,
Freischreiber). Mit Riicksicht auf festgefahrene Nutzer- und Leserstrukturen,
aber auch wegen der etablierten Strukturen erlaubten ,die traditionellen Me-
dien nur wenig Experimente” (Florian Hartling, Uni Halle). ,Umstellungen
sind bei Printmedien aufgrund der engen Leser-Blatt-Bindung sehr schwierig
und fithren meist bereits bei Layout-Anderungen zu Protesten der Leser-
schaft”, sagt ein Befragter eines groflen Zeitungshauses, der anonym bleiben
mochte. Markus Blomeke, Geschéftsfithrer von telecon, glaubt: , Viele Tages-
zeitungen schleppen bereits seit Jahrzehnten einen erheblichen Innova-
tionsriickstau mit sich herum”. Geringeres Innovationspotenzial sei auf-
grund des hohen (technischen, organisatorischen) Aufwands generell auch
beim Fernsehen festzustellen (Armin Scholl, Uni Miinster), allerdings expe-
rimentierten Radio und TV ,bereits hdufiger” als viele Printmedien (Achim
Halfmann, csr-news).
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=» Zwischenfazit: Das Internet ist das Medium der Zukunft — dartiber ist
sich zumindest das Expertengremium einig. Fast alle Befragten erken-
nen im Online-Bereich die grofite Flexibilitdt und Offenheit gegen-
iiber neuen journalistischen Vermittlungsformen. Zuriickgefithrt wird
dies grofitenteils auf die vielfaltigen technischen Moglichkeiten, die
das Netz bietet, etwa multimediale Darstellungsformen oder Moglich-
keiten des Nutzer-Feedback und der Kollaboration. Heraussticht aber
vor allem ein Dilemma auf der ,Spielwiese Internet”: Zwar bietet das
Netz als Innovationsbeschleuniger in der technischen Umsetzung Expe-
rimentierfreiheit und kostengiinstige Bedingungen, zugleich aber
kaum Refinanzierungsmoglichkeiten journalistischer Angebote. Darti-
ber, welchen Innovationsgehalt die klassischen Medien haben, sind
sich die Befragten dagegen uneinig: Wahrend die eine (groflere) Halfte
gerade auch bei einigen Printmedien und beim Fernsehen zum Teil
viel versprechende Kreativraume erkennt, was die Herstellung und Er-
probung neuer journalistischer Vermittlungsformen angeht, sieht die
andere Hilfte darin kein entsprechendes Potenzial. Nur beim Radio
sind sich die Befragten weitgehend einig, dass dieses Medium in der
Entwicklung journalistischer Darstellungsformen wenig oder keine
Handlungsspielrdume zulasst.

3.2.5 Innovationsfelder im Journalismus

Frage 5: In welchen Bereichen bzw. auf welchen Ebenen halten Sie
Innovationen im Journalismus zurzeit fiir besonders wichtig?

Wo erkennen die Befragten wichtige Bereiche, in denen Innovationen als
besonders wichtig erscheinen? Auch in dieser Frage herrscht im Experten-
kreis weitgehend Einigkeit: Jeweils (rund) Dreiviertel aller Befragten benen-
nen die handwerklich-praktische Ebene , Darstellungsformen/Vermittlungs-
konzepte” sowie die betriebswirtschaftliche Ebene ,Geschiftsfiihrung
Erlosmodelle” als ihrer Meinung nach wichtigste Innovationsfelder im
Journalismus. Deutlich weniger Innovationsbedarf wird im Bereich der
»Redaktionsorganisation/-hierarchien” gesehen (27 %), fiir noch unwichti-
ger halten die meisten Experten ,Kooperationsmodelle mit externen Kom-
munikatoren”, nur acht Befragte halten dies fiir ergiebig (4 %). Damit ist
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unsere Frage eindeutig beantwortet: Die Neuerfindung der Profession muss
aus den eigenen Reihen erfolgen und nicht tber externe Hilfestellungen.
Dabei liegt die Vermutung nahe, dass ein Zusammenhang zwischen der ge-
nerellen Marktfahigkeit des Journalismus (im Netz) und seiner praktischen
Vermittlungsidee besteht: Gerade, was die Etablierung neuer Erlosmodelle,
aber auch was die Ausschopfung innovativer digitaler Darstellungsformen
angeht, wird offenbar teilweise noch erheblicher Anpassungs- bzw. Adapta-
tionsbedarf an die neuen Medienumgebungen gesehen. Dagegen werden die
bewdhrten organisatorischen Abldufe und Hierarchien in den Redaktionen
in ihren jetzigen Formen als ausreichend wahrgenommen, zumindest erken-
nen die Befragten hier keinen entscheidenden Handlungsbedarf, was die
Innovierung auf dieser Ebene betrifft.

Innovationsfelder im Journalismus Tabelle 3.13
(Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2)

Darstellungsformen/ Vermittlungskonzepte 143 75%
Geschaftsfuhrung/ Erlésmodelle 135 71%
Redaktionsorganisation/-hierarchien 52 27%
Kooperationsmodelle mit externen Kommunikatoren 8 4%
Innovationsfelder im Journalismus Diagramm 3.9

(Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2)

Kooperationsmodelle mit o
; 4%
externen Kommunikatoren

Redaktionsorganisation/

0,
-hierarchien 27 %

Geschaftsfuhrung/

719
Erlésmodelle 7

Darstellungsformen/ 759%
Vermittlungskonzepte

0O 10 20 30 40 50 60 70 80




FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

Darstellungsformen und Vermittlungskonzepte

In den Einzelbegriindungen lassen sich einige Aspekte herauslesen, die fiir
unsere Interpretation von Interesse sind: Nutzerorientierung und Technik
werden vorwiegend als Begriindung genannt, wenn es um die Innovations-
moglichkeiten bei den Darstellungsweisen und Vermittlungskonzepten geht:
LProfessioneller Journalismus muss mehr denn je von seinem Wert fiir den
Nutzer iberzeugen. Das kann nur gelingen, wenn er sich von allen anderen
medialen Angeboten qualitativ fundamental unterscheidet. Hier miissen
[...] auch neue Darstellungsformen und Vermittlungskonzepte entwickelt
und eingesetzt werden” (Matthias Harbort, BKM). Das heif3t, die Perspektive
der Nutzer nimmt hier einen grofien Stellenwert ein, egal ob ,neue Zielgrup-
pen neue Kommunikationsansprachen” brauchten (Norbert Tiemann, West-
filische Nachrichten), ,die Rezeptionsweisen immer fliichtigerer Leser” be-
ricksichtigt werden miissten (Christof Siemes, Die Zeit) oder die Nutzer ,ihre
je eigenen Bediirfnisse befriedigen” wollten (Susanne Eggert, merz). Dabei
gilt vor allem die Technologie im konvergenten Medienumfeld als Forderer
von bzw. als Voraussetzung fiir Innovationen in den Vermittlungsformen:
Gerechnet wird zum Beispiel damit, dass ,animierte und/oder interaktive
Infografiken” (Ilona Wuschig, HS Magdeburg) zunehmen, die Zulieferung
von Informationen durch Laien professionalisiert wiirde, gemeinsames
Storytelling tiber mehrere Kandle ermoglicht werde oder soziale Netzwerke
durch mobile Endgerdte (Smartphones) gerade von Auslandskorresponden-
ten besser genutzt werden konnten. Dabei wird erneut der experimentier-
freudige Charakter des Internet hervorgehoben, das nicht nur Journalisten
per se neue Moglichkeiten eroffnet, sondern gerade auch Nicht-Journalisten
zum kreativen Ausprobieren zeitgemafler Darstellungsformen einlddt.

~Zurzeit werden die anderen Bereiche (Geschaftsfiihrung, Redaktions-
organisation) vor allem als Sparmodelle ausprobiert und inhaltliche
oder innovative Ansdtze hintenangestellt. Vorrangige Fragestellung:
Was kann man sparen? Und nicht: was muss man bieten, damit man
Interessenten/Kaufer findet?”

(Ulrike Maercks-Franzen, dju)
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Geschiiftsfiihrung und Erlosmodelle

Ein Grofiteil der Befragten sieht die Klarung der Finanzen bzw. die Bereitstel-
lung von Geldern als primére Voraussetzung fiir Innovation und damit fiir
das Funktionieren des Journalismus im Ganzen gesehen an (, Geschiftsfiih-
rung/Erlésmodelle”). In punkto Erldsmodelle konstatiert etwa eine Befragte,
dass diese ,,oft noch zu sehr an den Zustinden der Vergangenheit orientiert”
seien (Julia Kloft, W&V), was deren Erfolglosigkeit erkldren soll. Ein anderer
meint, dass ein Mehrwert geschaffen werde miisse, da ansonsten ,das Ge-
schaftsmodell am Ende” sei (Daniel Miiller, TU Dortmund). Ferner heif3t es:
,Die wirtschaftliche Basis fiir kiinftige Innovationen im Journalismus ist das
A&O, erst dann kann man {iber inhaltliche Verdnderungen diskutieren”
(Thomas Mrazek, Blogger/Medienjournalist). Dieser Ansicht sind eine ganze
Reihe von Experten, deren Begriindungen sich vielfach dhneln: Immer wird
betont, dass der fehlende finanzielle Riickhalt das derzeit drangendste Pro-
blem fiir Medienunternehmen darstelle. Nur wenn dieser gewdhrleistet sei,
konnten sich Innovationen auch langfristig durchsetzen, die auch fiir das
Uberleben des Journalismus garantierten: ,Innovation auf allen Ebenen
bringt nichts, wenn sie nicht finanzierbar ist. Was bringen neue Magazine
oder Darstellungsformen, wenn Manager den Stecker ziehen?” (Carolin Neu-
mann, Bloggerin/Vocer). Aufgrund der tendenziellen Abwendung der Nutzer
von Print hin zu Online gelte dies vor allem fiir Zeitungshduser. Kluge In-
vestitionen und neue Organisationsformen statt Sparmafinahmen und Per-
sonalabbau stellen damit den notwendigen Sinneswandel aufseiten der Medien-
unternehmen in den Mittelpunkt der Argumentation zur Innovierung des
Journalismus, aber auch zum Erhalt der journalistischen Qualitdtsstandards,
die — so die Hoffnung einiger Experten — die Nutzer iiberzeugen mogen.

.Es fehlen noch tragfahige Konzepte (wirtschaftlich) fiir den Journalis-
mus der Zukunft. Zudem denken Journalisten bei Aufbereitung und
Darstellung von Geschichten in alten Kategorien.”

(Alexander von Streit, Wired Deutschland)
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An der Frage zu neuen Innovationsfeldern entlddt sich aber noch eine ande-
re, sehr viel grundlegendere Debatte im Hinblick auf die Geschiftsidee des
Journalismus, dass namlich offenkundig vielerorts zwar die Notwendigkeit
zur Reformierung der Erlosmodelle erkannt wird, um die Qualitdt journalis-
tische Angebote langfristig zu steigern, Investitionen, Umstrukturierungen
oder Personalaufstockungen aber letztlich an der mangelnden Bereitschaft
auf Ebene der Geschiftsfithrung scheitern — so zumindest die Beobachtung
einiger Experten: ,In den Geschiftsfiihrungen haben noch zu viele das Sa-
gen, die nur auf die Rendite achten. Was uns im Moment fehlt, ist eine Grup-
pe an Leuten, denen die Moglichkeit eroffnet wird, radikal neu zu denken
und zu experimentieren” (Kai Schédchtele, Freischreiber). Dass ,,in den meis-
ten Féllen [...] eine Dividende der Anteilseigner/Gewinnmaximierung eher
im Vordergrund als das Investieren in redaktionelles Knowhow" (anonym)
stehe, so das Bekenntnis eines gestandenen Zeitungsredakteurs, scheint un-
ter einigen Befragten Konsens zu sein: , Die Geschiftsfiihrung wollen mehr
Erlose und sparen an der journalistischen Qualitdt — das ist der falsche Weg*
(Nicola Kuhrt, Westdeutsche Allgemeine Zeitung). Angesichts der ,iibertriebe-
nen Profiterwartungen der Verlage” wird auch die mangelnde finanzielle
Beteiligung der Journalisten an den Unternehmensgewinnen explizit be-
mingelt, was — so der Appell eines Befragten — zu einem Umdenken fiihren
miisse: ,Journalisten werden sich dazu mit anderen Partnern zusammentun
und direkt von ihren Lesern oder Fans finanziert werden. Damit das klappt
werden sie neue Vermittlungsformen erproben, die Leser bindet und begeis-
tert” (Uwe H. Martin, Spill the Beans e. V.).

Redaktionsorganisation und -hierarchien

Kritisiert werden im Zusammenhang mit der Ebene der Redaktionsorganisa-
tion, auf der nur jeder Dritte Handlungsbedarf sieht, die ,iiberholten Fiih-
rungsstrukturen” (Georg Altrogge, Meedia), mit denen viele Medienhduser
nach wie vor arbeiteten. Die meisten der Befragten sehen hier die Notwen-
digkeiten zur Innovation demnach vor allem im Zusammenspiel von Ge-
schéftsfiihrung und Redaktion, dem oft die Hierarchien im Wege stiinden:
,Erlosmodelle sind zwar wichtig fiir die Finanzierung der Innovation, die
Umsetzung bereits bestehender Moglichkeiten scheitert oft an Hierarchien
und der Organisation der Redaktionen” (Jorg Sadrozinski, DJS). Dass auf die-
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ser Ebene eine hohe ,erfolgte Machtkonzentration in Redaktionen” (Ulrich
Tilgner, SF) und damit , der grofite Reformstau” (Benno Stieber) zu beobach-
ten sei, auch weil die Ressortgrenzen sowie die Grenzen zwischen techni-
schem und journalistischem Personal aufweichen, bestdtigen die Begriin-
dungen einiger Befragter: ,Zu biurokratisch, zu schwerfillig, zu viele
Konferenzen, zu viel Bla-Bla, zu viele Verwaltungsmenschen in Fithrungs-
positionen anstatt Journalisten” (anonym). Auch die Problematik fehlender
weiblicher Fithrungskrifte wird angesprochen: ,In die Hierarchie gehoren
mehr Frauen, was sich dann auch wie von selbst positiv auf die Darstellungs-
formen und Vermittlungskonzepte auswirken wird” (Marlies Hesse, Journa-
listinnenbund).

.Veranderungen in den Redaktionsorganisationen finden ja derzeit um-
fangreich statt, leider richten sie sich vielerorts vor allem auf die Redu-
zierung von Personal bzw. andere Sparmdéglichkeiten. Haufig werden
die Redakteurinnen und Redakteure zu wenig einbezogen. Innovatio-
nen sollten sich jedoch auf die Anforderungen der multimedialen Arbeit
richten, die nicht einfach mit weniger Leuten zu bewaltigen ist. Sie ver-
langt im Gegenteil gut geschulte Kollegen, die der Informationsflut und
neuen Darstellungsformen professionell (nach journalistischen Stan-
dards) begegnen kénnen.” (Karin Wenk, ver.di)

Dartiber hinaus werden eher pauschale Problemfelder benannt, die als be-
sonders innovationsbediirftig bzw. -hemmend angesehen werden. Dazu ge-
hort die ,,Chronistenpflicht” im Tageszeitungsjournalismus, die abgeschafft
werden miisse, um ,Freirdume fiir kooperative und kurativen Journalismus“
zu schaffen (Ulrike Langer, Bloggerin/Medienjournalistin). Auch die ,jour-
nalistischen Erzdhlweisen” miissten mutig angepackt werden, um ,neue Er-
l6smodelle gleich frei Haus geliefert [zu] bekommen* (Ulli Tiickmantel, Rhei-
nische Post). ,Raum und Kapazitit fiir Recherchearbeiten” in Verbindung mit
neuen Darstellungsformen fordert eine weitere Befragte, um junge Zielgrup-
pe zu erreichen (Annie Waldherr, FU Berlin). Schliefilich gehe es bei der In-
novierung des Journalismus um eine ,Kombination aus Aggregatoren und
redaktioneller Begleitung/Bewertung”, schreibt Journalist Wolfgang Michal.
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=» Zwischenfazit: Zeiten des Umbruchs sind Zeiten fiir Experimente — so
der Tenor vieler Befragter, wenn es um die Benennung konkreter Inno-
vationsfelder geht. Aber eben nicht in allen Bereichen: Fiir sinnvoll
erachten die meisten Experten eine Innovierung auf den Ebenen der
journalistischen Darstellungsformen und Vermittlungskonzepte sowie
der Geschiftsfiihrung, einige Befragte erkennen diesbeziiglich auch
Handlungsbedarf im Bereich des redaktionellen Managements. Insge-
samt verfestigt sich der Eindruck, dass in einem fehlenden Geschafts-
modell zundchst das Hauptproblem fiir die (ausbleibende) Innova-
tionsbereitschaft vieler Zeitungsverlage und Fernsehunternehmen
vermutet wird, weil es dem professionellen Journalismus grofitenteils
an finanziellen Mitteln und Personal fehlt, um sich neu zu erfinden. In
den Begriindungen scheint dabei auch immer wieder implizit die
Grundsatzfrage , Geist oder Geld?” auf: Die Innovierung des Journalis-
mus setzt nach Meinung einiger Experten offenkundig einen grund-
satzlichen Sinneswandel in den Chefetagen der Medienkonzerne vor-
aus, wonach nicht die Rendite, sondern vor allem die Qualitat ihrer
Angebote (wieder) in den Vordergrund gestellt werden muss. Nichts-
destotrotz werden die technisch-publizistischen Moglichkeiten des
Internet als stilbildend und wegweisend hervorgehoben, um mit neu-
en Darstellungsformen jiingere Nutzerschichten vom journalistischen
Angebot zu iiberzeugen - selbst wenn hier das volle Potenzial nach
Aussage einiger Experten aktuell noch nicht einmal anndhernd ausge-
schopft wird. Das konvergente Medienumfeld und seine Technologie
gelten als Voraussetzung fiir Innovationen und damit als idealer Aus-
gangspunkt fiir Kreativexperimente mit modernen Vermittlungskon-
zepten, z. B. animierten Infografiken, interaktiven Formen des Story-
tellings und der Nutzung sozialer Netzwerke.

3.2.6 Journalistische Neuerungen in Deutschland

Frage 6: Welche journalistische Neuerung eines deutschen Mediums
halten Sie fiir besonders epochal bzw. wegweisend?
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Auf die offene Frage nach journalistischen Neuerungen in der deutsche Me-
dienlandschaft ergab sich ein differenziertes Bild: Wiahrend die Online-Able-
ger der renommierten Printmedien Spiegel und Zeit mit jeweils 13 Befragten
am haufigsten genannt wurde, zerfallen die weiter genannten Neuerungen
in einzelne Medienangebote unterschiedlicher Formate und Genres. Dabei
fallt auf, dass insbesondere im Lokaljournalismus viele Neuerungen unter
dem Stichwort ,Biirgerjournalismus” genannt wurden (insgesamt zehn). Ein
Grof3teil der Befragten sieht jedoch mit Blick auf die jlingere Vergangenheit
keine signifikante Neuerung im deutschen Journalismus.

Online

Spiegel Online als ,deutscher Agendasetter im Internet” (Kai-Hinrich Ren-
ner, Hamburger Abendblatt) wird im Kreis der Befragten als Beispiel eines Me-
diums gesehen, das seine klassische journalistische Markenidentitdt auf
journalistisch-publizistischer wie 6konomischer Ebene am erfolgreichsten
ins Netz tiberfiihrt hat. Die , Verkniipfung von Magazin-Inhalten mit redak-
tionellen Online-Angeboten” (Jost de Jager, Ministerium fiir Wissenschaft,
Wirtschaft und Verkehr Schleswig Holstein) und die ,gelungene Verkniip-
fung von leitmedialer Kompetenz, Aktualitdt, Exklusivitdt und wirtschaftli-
chem Ertrag” (Holger Hettinger, Macromedia Hochschule fiir Medien und
Kommunikation) erscheinen dabei als wesentlich fiir den Erfolg der Nach-
richtenseite. Alexander Gorke, Professor fiir Wissenskommunikation/Wis-
senschaftsjournalismus an der FU Berlin, stellt dabei die Unterschiede von
Print- und Onlineprodukt in den Mittelpunkt: ,Spiegel-Online ist in klassi-
scher Form nach wie vor ein seridses Nachrichtenmagazin und erscheint als
Online-Ableger eher als eine Art links-liberales Boulevardmagazin.” Wih-
rend der Spiegel als , Klassiker” fiir hintergriindige investigative Hintergrund-
berichterstattung stehe, ziele der Ableger oft auf ein ,gesundes Bauchgefiihl”
und gentiige zeitgemafl dem Aktualitdatsdruck. Neben digitalen Einbindun-
gen wie ,iPad-App“ (Kai Schéchtele, Freischreiber) oder ,Kooperation mit
Wikileaks” (Martin Welker, Uni Leipzig) wird auch der redaktionelle Ausbau
als Grund fir den Erfolg von Spiegel Online genannt. Als Beispiele nennt
Birgit Schamari, Professorin fiir Radiojournalismus an der Universitit Mainz,
»Multimediafunktionen wie z.B. TV-Produktionen”, den englischsprachigen
Online-Dienst ,Spiegel International”,das Zeitgeschichte-Portal einestages
sowie Spiegel Wissen, ,Spiegel-mobil” und die kostenfrei zugidngliche Archiv-
datenbank.
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Daneben wird auch dem Online-Ableger Zeit Online Erfolg attestiert. Als
Grinde hierfiir werden primar die erfolgreiche Umsetzung von Dossier-
Projekten zur Visualierungen komplexer Daten zugeschrieben. Zeit Online
zeichne eine ,innovative datenjournalistische Aufbereitung” (Vera Lisakow-
ski, Grimme Institut) gegentiber anderen Medien aus, wie bei der redaktio-
nellen Aufbereitung des Themas Vorratsdatenspeicherung mit den personli-
chen Daten des Griinenpolitikers Malte Spitz zu sehen war, worauf Ulrike
Langer (Medialdigital) verweist. Auch der ,gute Chefredakteur” (Kai Schich-
tele, Freischreiber), die ,,Aufmachung, Themen-Cluster, Lesbarkeit” (Annette
Maennel, Heinrich-Boll-Stiftung) und die ,Kommunikation/Nédhe zur Leser-
schaft” (Carolin Neumann, Bloggerin/Vocer) werden als weitere Vorbildfak-
toren genannt. Fir den Geschiftsfithrer von dpa-infocom GmbH Meinolf
Ellers ist ebenfalls die Produktionsstrategie von Print, Online und E-Publi-
shing stimmig und zielgruppengemaf.

+Allein schon die Auflagensteigerung der Zeit mit dem sehr guten On-
line-Angebot spricht dafiir, dass das Redaktionsmanagement stimmt
und die Themensetzung den Anspriichen der Leserinnen entsprechend
ausgerichtet ist.” (Marlies Hesse, Journalistinnenbund)

Online werden dariiber hinaus sogenannte ,,Medienwatchblogs” im Allge-
meinen und das Angebot von bildblog.de im Speziellen als innovativ be-
zeichnet, weil sie auf neuartige Art und Weise fiir eine Verbesserung journa-
listischer Angebote eintreten. So schaffen sie fiir Markus Behmer von der
Universitidt Bamberg ,eine kritische Offentlichkeit fiir Fragen der Medien-
qualitdt”. Daneben wird auch die Nachrichtenseite tagesschau.de als
,Hybrid-TV“ (Marcus Nicolini, Konrad-Adenauer-Stiftung) von ihrem ehe-
maligen Chefredakteur Jorg Sadrozinski, heute Leiter der Deutschen Journa-
listenschule, als innovatives Beispiel genannt: ,Mit den Apps und dem fiir
hybride TV-Gerite bereit gestelltem Format tagesschau24.de ist ein zukunfts-
trachtiger Weg fiir eine ortsunabhédngige on-demand-Nutzung gegeben.”

Der Grof3teil der Befragten sieht allerdings keine nachhaltige Neuerung im
Journalismus in Deutschland. Innovation beschrianke sich darauf, Gedruck-
tes online zu stellen und nach einem Leistungsschutzrecht zu rufen, konsta-
tiert Betram Solcher vom Fotografenverband Freelens. Auch Reiner Metzger
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von der taz sieht eine weithin uninspirierte Branche, die ,lediglich alles aus
dem Ausland“ kopiere. Uberhaupt wird die Situation im Ausland als innova-
tiver und experimentierfreudiger eingestuft als die deutsche. So hilt Katrin
Sandmann, Leiterin Reportage und Ausland bei Kobalt Productions, das On-
line-Vermarktungsmodell der New York Times fiir zukunftsweisend. Als inno-
vative Medienformate nennt sie weiterhin das Online-Magazin Politico,
welches nach dem erfolgreichen Start in Washington, D.C. nun auch
als gedruckte Ausgabe erscheint, sowie das internationale Printmagazin
Monocle mit Hauptsitz in London.

Print

Einige der Befragten geben den Lokaljournalismus als einen zentralen Ar-
beitsbereich an, aus dem viele innovative Ideen hervorgehen konnen. Als
»Mitmachzeitung” (Martin Welker, Uni Leipzig) stehe die Nutzerorientie-
rung hier hadufig bereit schon heute im Vordergrund der journalistischen
Tatigkeit. Nach Auffassung von Giso Deussen, Professor fiir Medienpolitik
und Medienethik an der Hochschule Bonn-Rhein-Sieg, zeichnen lokale und
regionale Zeitungen heute hauptsdchlich durch ihren Leserbezug und
Modelle der Biirgerbeteiligung aus. Innovation in diesem Sinne resultiert fiir
Deussen aus dem wachsenden Interesse des allgemeinen Mediennutzers an
Informationen aus dem unmittelbaren Lebensumfeld. Die stellvertretende
DJV-Geschiftsfithrerin Ulrike Kaiser sieht entsprechend gar die , Biirgerzei-
tung” als potenziellen Ausweg aus der Zeitungskrise. Im Einzelnen wird die
Braunschweiger Zeitung, der Bonner Generalanzeiger, die Dithmarscher Zeitung,
die GiefSener Zeitung, die Rottweiler Zeitung und die Rheinische Post genannt.
Der Rhein-Zeitung wird hierbei von mehreren Befragten die grofite Bedeu-
tung zugesprochen: Die Redaktion aus Koblenz setze Akzente, indem sie mit
dem Nutzer in einen direkten Dialog trete und ihn an das Medium binde
(Vera Lisakowski, Grimme Institut), einen Social-Media Redakteur eingestellt
habe (Marcus Schwarze, Rhein-Zeitung) und das ,Mobile Reporting” (Mar-
cus Bosch, freier Journalist) vorantreibe.

Zu den ebenfalls als innovativ eingestuften Print-Titeln gehort die tages-
zeitung (taz) mit insgesamt sieben Nennungen. Fiir Kai Schachtele vom
Freischreiber-Verband sind beispielsweise die ,Berlin Folgen” auf taz.de bemer-
kenswert, weil die Redaktion ,trotz geringen Budgets eine tolle Audio-Slide-
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show-Serie veroffentlicht hat.” Vera Linf3 wiederum haben andere Projekte
der taz tiberzeugt, die Daten zu Parteispenden in Deutschland oder dem pro-
gnostizierten und tatsdchlichen Fluglirm am neuen Flughafen Berlin Bran-
denburg (ehemals Schonefeld) visualisierte. Marc Jan Eumann (SPD) wieder-
um beeindruckt die ,regelmdflige wissenschaftliche Evaluation” der
Redaktionsarbeit. Auch geschiftlich sei die taz mit ihrem Genossenschafts-
modell innovativ, notiert Armin Scholl (Uni Miinster), und habe dadurch
eine ,hohere finanzielle Unabhédngigkeit in 6konomischen Krisen”.

Die Wochenzeitung Der Freitag wird fiir ihr redaktionelles Konzept eines
starken Zusammenwirkens von Print und Online unter Einbeziehung der
Nutzer-Community gelobt. Die Einbindung der Nutzer und die dahingehen-
de Gestaltung des Onlineauftritts sowie die inhaltliche Ausrichtung seien in
der vorbildlichen Ausnutzung der Moglichkeiten, die das Internet bietet, in-
novativ, loben Frank Esser und Edda Humprecht von der Universitdt Zirich.
Auch fiir Mirjam Bitter von der Universitidt Gieflen ist die von der Redaktion
gesuchte Interaktion mit dem Leser das entscheidende Innovationsmoment,
auch weil die , eher linkskonservative Leserschaft behutsam an das Netz und
dessen Moglichkeiten der Interaktion” herangefiihrt werde. Dennoch rau-
men Esser und Humprecht ein, dass ,auch hier — wie fast tiberall in Deutsch-
land - innovative Ideen und Konzepte zur Finanzierung” fehlten.

Den , Trend erkannt” hat nach Hilke Segbers (dpa/gms) auch die Zeitschrift
«Landlust”, die von fiinf Befragten als innovativ eingestuft wird. , Zielgruppe
erreicht“ (Gabriele Goderbauer-Marchner, Hochschule der Bundeswehr)
und auf ,Leseinteresse getroffen” (Karl Dietrich Seikel, Medienberater) sind
weitere Argumente fiir das landliche Special Interest Magazin, welches seit
2005 zweimonatlich erscheint und tiber Themen wie Garten, Kiiche/Rezep-
te, Wohnen, Landleben und Natur berichtet. Das Wirtschaftsmagazin ,,Brand
eins” wird wiederum fiir seine ,herausragende gestalterischen Qualitat” (Rai-
ner Hanus, Hamburger Behorde fiir Kultur, Sport und Medien) und seine
,Prasentation und Darstellungsformen” (Volker M. Banholzer, HAW Niirn-
berg) gelobt.
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Weitere Nennungen innovativer Medien und fiir den Journalismus relevanter
Portale...

> im Internet: Bild.de, Blog.de, Carta, Eurotopics, Guttenplag, Lawblog, oslog.tv,
OYA, Perlentaucher, soukmagazine.de

> im Print-Bereich: Cicero, Die Zeit, Evangelische Zeitung, Frankfurter Allgemei-
ne Sonntagszeitung, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Focus, Frankfurter Rund-
schau, Geo-Epoche, Mare, Neon, Rock-Hard Musikzeitschrift, Spiesser, V.i.S.d.P.
Welt Kompakt

> im Fernsehen: ARD / ZDF Mediatheken, Arte, ZDF Kultur

> im Radio: D-Radio Wissen

=» Zwischenfazit: Der Innovationsstandort Deutschland liegt nach An-
sicht vieler Befragter mit Blick auf die Medienbetriebe mit journalisti-
schem Kerngeschift hinter anderen auslindischen Pressemaérkten zu-
riick, was die Entwicklung und Umsetzung wegweisender Neuerungen
im Journalismus betrifft. Wunsch und Wirklichkeit liegen demnach
hierzulande noch weit auseinander, obgleich ein tiberraschend breites
Spektrum an Beispielen genannt wird, die meist im kleineren Mafistab
innovative Projekte realisiert haben. Die am hdufigsten genannten Ti-
tel Spiegel Online und Zeit Online machen jedoch deutlich, dass Inno-
vationen im deutschen Journalismus nicht wie in den USA von Senk-
rechtstartern zu erwarten sind, die mit ihren Start Ups die gesamte
Branche revolutionieren, sondern von eher betulich und tiberlegt han-
delnden Redaktionen, die ihre publizistischen Marken um innovative
Formate erweitern. Impulse werden dennoch in den Nischen und
auch genuin nicht-journalistischen Projekten erkannt, wie die verein-
zelt genannten Beispiele von Carta bis Eurotopics, Guttenplag bis Lawblog
zeigen. Genannt werden dariiber hinaus auch neue Arbeitsformen wie
Mehrautorenblogs als ,moglicher Nukleus neuer Medien”“ (Wolfgang
Michal, freier Journalist), mobiler Gruppenjournalismus oder im Ge-
gensatz dazu ,Ein-Personen-Teams” (Ulrich Tilgner, SF). Die grofite
Innovationskraft im deutschen Journalismus scheint sich aus Sicht der
Befragten bislang jedoch hauptsdchlich in der gesicherten Umgebung
starker Medienmarken zu entfalten.
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3.2.7. Innovation und ihre Verantwortlichen

Frage 7: Wer ist in erster Linie in der Verantwortung, neue Akzente im
Journalismus zu setzen, um nicht den Anschluss an die Medienent-
wicklung zu verlieren?

Die Verantwortung fir Innovation im Journalismus liegt nach Aussagen der
Befragten primar bei der Chefredaktion (44 %). Erst in zweiter Linie wird der
Verleger bzw. die Intendanz (32 %) in der Pflicht gesehen, neue Akzente zu
setzen. Die Umsetzung von Innovation erfolgt in Betrachtung der Befragten
somit vorwiegend auf redaktioneller Ebene, was jedoch nur wenige im Ver-
antwortungsbereich der einzelnen Redakteure (9 %), geschweige denn freien
Journalisten (5%) sehen. Nur 11% der Befragten gaben die Geschéftsfiihrung
als verantwortlich an. Einige der Experten sehen jedoch samtliche Beteiligte
in der Verantwortung, wie unter anderem Zeit-Redakteur Christof Siemes
notiert: ,Jedes erfolgreiche Medium ist das Ergebnis von Teamarbeit.”

Innovation und ihre Verantwortlichen Tabelle 3.14
(Antworten gesamt: 193, nicht beantwortet: 8)

Chefredaktion 84 44 %
Verleger/ Intendanz 62 32%
Geschaftsfuhrung 21 1%
Redakteure 17 9%
Freie Journalisten 9 5%
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Innovation und ihre Verantwortlichen Diagramm 3.10
(Antworten gesamt: 193, nicht beantwortet: 8)

Freie Journalisten

Redakteure

Geschaftsfihrung

Verleger/Intendanz

Chefredaktion

0% 5% 10% 15% 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50 %

Chefredaktion

Die Griinde der Befragten fiir die von ihnen zugeschriebene Verantwortlich-
keit der Chefredaktion sind vielfdltiger Art. Eine erhebliche Rolle spielt fiir
die Befragten hierbei das Zusammenspiel von journalistischer und betriebs-
wirtschaftlicher Kompetenz, was eine Chefredaktion nicht allein zu guten
Journalisten macht, sondern ihnen auch gute Management-Qualititen ab-
verlangt. Dadurch konnten (und miissten) die Redaktionsleiter nach Ansicht
einiger Befragter Rahmenbedingungen schaffen, die Innovation tiberhaupt
erst umsetzbar machen. So sieht Moritz Miiller-Wirth, stellv. Chefredakteur
der Zeit, in der Chefredaktion die Konzentration der ,einzig einflussreichen
journalistischen Kompetenz”, was auch Kai Laufen (SWR) unterstreicht, in-
dem er den Anspruch formuliert, dass in dieser Position ,Kompetenz auf
Macht” treffen sollte. Entsprechend argumentiert auch der freie Journalist
Adolf Theobald, der neben Kreativitdt auch einen hohen Durchsetzungswil-
len als mafdgeblich ansieht, um Innovationen zu ermoglichen. Auch fiir
Matthias Harbort (Ministerialrat der Bundesregierung fiir Kultur und Me-
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dien) ist die Chefredaktion die zentrale Stelle, von der aus , die Globalsteue-
rung des Unternehmens erfolgt, von der alle anderen Bereiche abhidngen.”
Chefredakteure sind nach Aussagen anderer Befragten ,journalistische
Héuptlinge, die auf Stromungen und neue Entwicklungen aufmerksam ma-
chen” (Daniel Miiller, TU Dortmund) oder auch ,Dirigenten ihres Orches-
ters, die neue Akzente setzen und zu neuen Hochstleistungen motivieren”
(Hans Joachim Fuhrmann, BDZV). Weiterhin ,erkennen sie Trends und Ent-
wicklungen” (Leonhard Ottinger, RTL Journalistenschule), verstehen die ,Be-
diirfnisse ihrer Zielgruppe am besten” (Georg Altrogge, Meedia) und sind damit
die Stelle, an der ,Strategien und Prioritdten fiir den kiinftigen Kurs entwi-
ckelt und festgelegt werden miissen” (Lutz Feierabend, Kdlner Stadtanzeiger).

Auch die Vermittlungskompetenz wird als Argument angefiihrt. So definiert
die Journalistin Eva Maria Schnurr (Plan 17) die Chefredaktion als , Schnitt-
stelle zwischen Redaktion und Verlag, die journalistische Innovationen im-
plementieren muss“. Ulrike Maercks-Franzen (ver.di/dju) sieht in dieser Hin-
sicht sogar die Anlage fiir einen ,Clinch mit der Geschiftsfithrung, die den
organisatorischen und wirtschaftlichen Rahmen schaffen muss“. Einige der
Befragten verstehen die Chefredaktion dabei auch als Haltung, journalisti-
sche Ideale und Prinzipien sowie die redaktionelle Hoheit zu bewahren und
zu verteidigen, indem sie ,,mehr Hintergrund und Analyse einfordert” (Ri-
chard Vielwerth, MHMK) und , Inhalte in den Vordergrund stellt” (Wiebke
Mohring, FH Hannover).

Fiir viele Experten aber ist die Verantwortlichkeit der Chefredaktion eine
Selbstverstandlichkeit: ,Wenn die Chefjournalisten nicht fiir die Akzentset-
zung zustdndig sind, wiisste ich nicht, was deren Job wohl sonst sein sollte”
(Ulli Tiickmantel). Denn das Setzen von neuen Akzenten ist ,nach klassi-
scher Geschiftsverteilung ihre Aufgabe” (Steffen Grimberg und Reiner Metz-
ger, taz; Glinther Béahr, Focus), es sei schlichtweg ,ihr Job” (Klaus Arnold, Uni
Trier).

Verleger/Intendanz

Die Argumentation fiir eine Verantwortlichkeit der Verleger/Intendanz ist
im Wesentlichen auf deren Position und der damit zur Verfiigung stehenden
Macht und Ressourcen zuriickzufiihren. So missen ,Entwicklungen von
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oben angestofien werden” (Martin Welker, Uni Leipzig), denn ,ohne die Ein-
beziehung der wirklichen Medienmacher wird es nicht gehen” (Karin Wenk,
dju), da der Verlag tiber die ,notwendigen Ressourcen” (Bdrbel Roben, freie
Journalistin und Medienwissenschaftlerin), sprich ,Gelder” (Thomas Kerstan,
Zeitverlag) und die ,noétige Durchsetzungskraft” (Frank Esser/Edda Hump-
recht, Uni Ziirich) verfiigt: , Letztlich haben sie die Etathoheit” (Kai-Hinrich
Renner, Hamburger Abendblatt) und treffen die ,Richtungsentscheidungen”
(Stefan Korol, HS Bonn-Rhein-Sieg; Wolfgang Weissgerber, EV-Medienhaus).

Die Verleger ,ziehen den Rahmen, der alles weitere moglich macht”, formu-
liert Volker Lilienthal (Uni Hamburg) ihre Zustdndigkeit. Auch fiir Katrin
Senger-Schifer, medienpolitische Sprecherin der Linken, haben die Verleger
als ,Einzige die 6konomischen Hebel, um Neuerung aller Art kurzfristig und
langerfristig umzusetzen.” Die Journalisten sdfien ganz demgegentiber ,ein-
fach am kiirzeren Hebel“. Ahnlich formuliert es Thomas Mrazek, indem er
,die Verleger an den Schalthebeln sieht” widhrend ,unzdhlige Redakteure
und Freie liebend gerne mehr zum Wandel beitragen wiirden, aber in 6kono-
mischer Abhédngigkeit des Tagesgeschift stecken.” Siegfried Qaundt aus dem
Prasidium des Deutschen Fachjournalistenverbands wiinscht sich ,mehr
Spielraum®, Katrin Sandmann (Kobalt Productions) ,mehr Freirdume in den
Redaktionen, Neues auszuprobieren”. Letztlich seien die Ressourcen falsch
verteilt, meint die Medienjournalistin Ulrike Langer, die keinen Mangel an
guten Journalisten sieht. Auch die Wissenschaftsjournalistin Nicola Kuhrt
sieht die Problematik nicht bei den Journalisten: ,Viele Redakteure wollen
oft schon mehr, alle werden durch starres Denken von oben gebremst”.

+Ein Schiff wird von der Briicke aus gesteuert. Deswegen miissen
Innovationsprozesse durch Unternehmensleiter und Organisationsein-
heitenverantwortliche angeschoben und aktiv geférdert werden.”
(Markus L. Blbmeke, telecon)

Auch Vinzenz Wyss (HAW Ziirich) sieht die Verantwortlichkeit fiir Innova-
tion beim obersten Management, gibt aber zu bedenken, dass wie wohl
kaum in einer anderen Branche die Chefetagen im Medienbereich wenig
Ahnung von Journalismus hitten: ,Sie setzen Journalisten gleich mit
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Schachtvieh und félschlicherweise das Publikum des Journalismus mit wirt-
schaftlichen Konsumenten.” Zudem fehle es an theoretischem Wissen. Dass
es dem Verlegern hdufig an dem notigen Know-How fehle, glaubt auch Cor-
nelia Wolf von der Universitdt Passau. Wie die Medienwissenschaftler Frank
Esser und Edda Humprecht (Uni Ziirich) mahnt sie, nicht nur nach Profitma-
ximierung zu streben, sondern auch die publizistische Qualitdt im Auge zu
behalten. Hans Hoff (HaHo Text) erhebt diesbeziiglich starke Kritik an den
Verlagen. Nach seiner Finschdtzung beweinten die Verlagsleiter nur ,das
Versiegen ihrer einst so kréftig sprudelnden Erlosquellen. In ihrer Not schla-
gen sie um sich und wollen allen alles verbieten, wahrend sie ihre Redak-
tionen zu Marionettentheatern eindampfen.”

Geschdftsfiihrung

Befragte, welche die Geschiftsfiihrung als wesentlichen Trdger fiir die Um-
setzung von Innovation angeben, sehen hier die ,notwendige Durchset-
zungskraft” (Jost de Jager, Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und
Verkehr Schleswig Holstein), die den ,strategischen Paradigmenwechsel”
(Meinolf Ellers, dpa-infocom) einleiten kann. Denn nur die Geschéftsfithrung
konne langfristige Strategien verantworten, die nicht unmittelbar Ertrag
bringen (Florian Hartling, Uni Halle).

«Weil die Entscheidung, Innovationen zuzulassen und voranzutreiben,
von strategischer Aufstellung und wirtschaftlicher Absicherung abhangt
— hier ist die Geschéiftsleitung in der Pflicht, in inhaltlicher Abstimmung
mit der Chefredaktion und den Verlegern Impulse aufzunehmen und um-
zusetzen.” (Holger Hettinger, MHMK)

Redaktion

Andere wiederum sind skeptisch, was Innovation ,von oben’ angeht. So er-
geben sich fiir den Kommunikationswissenschaftler Alexander Gorke (FU
Berlin) ,evolutiondre Neuerungen aus dem Alltag der Redaktionen”. Von
hier kommen die , kreativen Ideen” (Klaus Arnold, Uni Trier), weil sie die
»Inhalte liefern und gewichten” (Karin Urich, FJNSB) und iiber ,Themen
entscheiden” (Rudolf Speth, Frankfurter Rundschau). Katrin Sandmann (Ko-
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balt Producations) fordert: ,Gesellschaftliche Veranderungen miissen auch
von innen gelebt werden.” Aus Redaktionssicht stellt Stefan Plochinger (Siid-
deutsche.de) klar: ,Wir sind die Experten.” Die (6konomischen) Rahmen-
bedingungen miissen zwar an anderer Stelle geregelt werden, gemeinsam
mit Wolfgang Bornsen (CDU) und Carolin Neumann (Bloggerin/Vocer) setzt
Medienwissenschaftler Armin Scholl (Uni Miinster) aber auf die Eigenver-
antwortlichkeit der Redakteure, wenn es um inhaltliche Innovationen geht:
LJournalisten miissen selbst dafiir sorgen, dass sie unabhingig bleiben und
professionell arbeiten. Das kann nicht von oben verordnet werden.“ Dabei
sind es fiir Reiner Metzger, stellvertretender Chefredakteur der taz, gerade die
Nachwuchsredakteure, die innovative Impulse setzen konnen, ,weil sie mit
neuen Medien aufwachsen und dort ihre Zukunft sichern miissen.” Giso De-
ussen, Professor fiir Medienpolitik und Medienethik an der FH Bonn-Rhein-
Sieg, bringt als weiteres Argument fiir die grofiere Verantwortlichkeit fiir
Innovationen den ,direkten Kontakt zum Mediennutzer” ins Spiel, der dem
Redakteur zur Verfiigung stehe.

Aber auch die freien Journalisten werden von einigen Befragten in der Ver-
antwortung gesehen, wenn es um innovative Akzente im Journalismus geht.
Gerade sie konnen der gesamten Branche Impulse geben, weil ,sie sich frei
in der Welt bewegen” (Bertram Solcher, Freelens), weil sie ,weniger in Struk-
turen verankert sind, im besten Fall mehr Journalismus wagen“ (Georg
Altrogge, Meedia) und damit ,Entwicklungen am schnellsten spiiren” (Wolf-
gang Michal, freier Journalist). Dadurch konnen sie zudem ,mehr Content
liefern” (Wilfried Kopke, FH Hannover) und ,neue Publikationsstrukturen
testen” (Benno Stieber, FTD). Fiir Uwe H. Martin (Spill the Beans e.V.) tragen
freie Journalisten auch deshalb eine besondere Verantwortung in dieser Fra-
ge, ,weil sie dem grofiten Leidensdruck ausgesetzt sind. Weil sie ihren Beruf
fiir sich selbst und aus Leidenschaft machen und nur Leidenschaft Qualitat
hervorbringt.”

~Nach meiner Uberzeugung und Beobachtung kommen neue Ideen und
Anséatze im Moment nicht aus den Verlagen, sondern von auB3en. Die Ver-
lage konnen aber Impulse setzen, die die Freien dann aufnehmen und
weiterfiihren kénnen - und miissen.” (Kai Schéchtele, Freischreiber)
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Sonstige

Wie eingangs erwdhnt, sehen einige der Befragten nicht den einzelnen in
der Verantwortung, sondern alle Beteiligten, da es sich um ein ,Gemein-
schaftswerk” (Vera Linf3, DLF) handelt. Zusétzlich zu den Akteuren des jour-
nalistischen Systems werden noch zwei weitere mit einbezogen: Die Wissen-
schaft und die Nutzer. So sieht der Jirg Hiusermann von der Universitat
Tibingen die Journalisten-Ausbilder und Lehrer an den Hochschulen in der
Verantwortlichkeit, die letztlich ,Entwicklungs- (und Kritik-) Funktion ha-
ben”. Und der freie Journalist Marcus Bosch nennt den Nutzer als weiteren
Verantwortlichen: ,Jeder und jede kann inzwischen im Netz publizieren.
Jeder und jede kann probieren. Und sollte es tun!“ Wéhrend Bosch fiir die
Einbeziehung der Nutzer als Publizisten plddiert, sieht Georg Altrogge (Mee-
dia) in der Funktion des Feedbacks einen signifikanten Innovationsstimulus,
weil es dadurch fiir die Nutzer Riickkandle gebe, ,,um einfach zu signalisie-
ren, was sie wollen- und was nicht.” Auch deshalb pladiert Katrin Sandmann
(Kobalt Productions) tiir mehr Offenheit gegentiber Social Media: Der Aufruhr
der Hauptstadtpresse, als der Regierungssprecher Steffen Seibert damit be-
gonnen hatte, Kanzler-Termine tiber Twitter zu verdffentlichen, sei beispiel-
haft fiir eine , gewisse Verweigerungshaltung”, die fiir den Berufsstand des
Journalisten ungesund sei. Sich Kommunikationsinstrumenten wie Twitter,
Facebook und anderen zu verweigern, fiihre letztlich dazu, dass der Journalist
wichtige Informationsquellen ignoriere.

=» Zwischenfazit: Die wichtigsten Innovatoren sitzen nach Ansicht der
Befragten in der Chefredaktion. Die Funktion der Redaktionsleitung
vereint eine Reihe zentraler Kompetenzen und entsprechend auch
Verantwortungsbereiche, die weder das einzelne weisungsgebundene
Redaktionsmitglied noch die Verlagsleitung bzw. Intendanz oder Ge-
schiftsfiihrung innehaben. Als Kopf der Redaktion entscheidet die
Chefredaktion sowohl tiber inhaltliche als auch personelle, sowohl
iiber konzeptionelle wie formale als auch tiber Budgetfragen, wenn
auch in einem Rahmen, der in der Regel von der Geschiftsleitung vor-
gegeben wird. Die Personalunion, die sich in der Funktion der Chefre-
daktion manifestiert, fordert der betreffenden Person bzw. dem Kolle-
genkreis, der die Chefredaktion als Team bildet, nicht nur genuin
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journalistische Verantwortung ab, sondern auch Management-Know-
How. Das macht sie nicht erst zum geeignetsten Innovator innerhalb
der Redaktion, sondern auch zum Innovationsrelais zwischen Redak-
tion und Geschiftsfithrung. Freilich ist die Chefredaktion grundsatz-
lich abhidngig von den gesetzten Handlungsrahmen und der Bereit-
schaft ihrer Untergebenen, die angestrebten Neuerungen mitzutragen
und mitzugestalten. Die Verantwortung indes kann sie nur in Teilen
delegieren.

3.2.8 Mischfinanzierung der Pressewirtschaft

Frage 8: Fiir wie tragfahig halten Sie die aktuell dominante Mischfi-
nanzierung der Pressewirtschaft aus Werbe- und Vertriebserlosen?

Geteilter Ansicht sind die Experten in der Frage, wie tragfdhig die aktuell
dominante Mischfinanzierung der Pressewirtschaft aus Werbe- und Ver-
triebserlésen ist. So sehen 54 % der Befragten dieses Finanzierungsmodell
auch zukiinftig als tragfihig an, 46 % stehen der Mischfinanzierung jedoch
skeptisch gegeniiber und bescheinigen ihr ein baldiges Ende. In einem Punkt
sind die Befragten sich jedoch einig: Ob alte oder neue Modelle, das Gros der
Befragten fordert ein verstarktes Nachdenken iiber neue, innovative Formen
der Finanzierung, welche den sich gegenwirtig wandelnden medialen
(Markt-) Bedingungen entsprechen.

Mischfinanzierung der Pressewirtschaft (Antworten gesamt: 201) Tabelle 3.15

Dauerhaft tragfahig Keinesfalls dauerhaft

tragféhig
1 2 3 4 5 6
8 37 62 40 39 12
4% 19 % 31% 20% 20% 6%
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Einige der Befragten empfinden das traditionelle und aktuell dominierende
Modell der Mischfinanzierung auch heute noch als das geeignetste, da
schlichtweg kein vorteilhafteres Geschéftsmodell zur Verfligung stehe. So
stellt das ,Abkassieren des Publikums fiir unverlangte und ungenutzte Leis-
tungen (Offentlich-rechtliches Gebiihrenmodell)” nach Ansicht von Ulli
Tiickmantel, Ressortleiter bei der Rheinischen Post, keine Alternative dar. Hol-
ger Hettinger, Professor fiir Journalistik an der MHMK, formuliert in diesem
Zusammenhang zugespitzt: ,Da derzeit niemand in Sicht ist, der in eine Re-
daktion marschiert, einen Sack Geld in die Mitte stellt, meinungsstarke
Kommentatoren und zwei Whistleblower im Format eines Michael Spreng
anschleppt und sagt ,Macht mal schon!’, sehe ich keine Alternative.”

Mischfinanzierung der Pressewirtschaft (Antworten gesamt: 201) Diagramm 3.11

| m2 w3 m4 m5 W6
dauerhaft tragfahig keinesfalls dauerhaft tragfahig

Dass das bestehende Modell keine dauerhafte Losung darstellt, auf welche
die Branche vertrauen kann, ist sich jedoch das Gros der Befragten einig.
Einige der Befragten sehen das Modell als ,mittelfristig tragfahig” (Christof
Siemes, Die Zeit), andere begrenzt es gar auf ,zwei Jahrzehnte!“ (Norbert
Tiemann, Westfilische Nachrichten). Trotz dessen, dass fiir iiber die Hélfte der
Befragten Werbung und Vertrieb weiterhin die ,tragenden Sdulen” (Hans
Joachim Fuhrmann, BDZV) bilden, miissen die gegenwdrtigen Modelle nach
Einschdtzung der meisten Befragten tiberdacht bzw. neu geformt oder erwei-
tert werden.
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Stefan Plochinger, Redaktionsleiter von Siiddeutsche.de, beschreibt die Ele-
mente der Mischfinanzierung als , die beiden Pole, zwischen denen der Jour-
nalismus neu justiert werden muss.” Wie diese Neujustierung auszusehen
hat, ist jedoch unklar. Nichtsdestotrotz machen einige der Befragten Vor-
schldge: So fordert Marcus Nicolini von der Journalistenakademie der Kon-
rad-Adenauer-Stiftung neue Erlosmodelle gerade im regionalen Medienbe-
reich und nennt Apps und zugeschnittene iPad-Formate als Moglichkeiten.
Hans Joachim Fuhrmann (BDZV) hingegen sieht in neuen sekunddren Ge-
schiéftsfeldern wie Reisen, Tickets, Veranstaltungen oder Merchandise zu-
satzliche Erlosquellen. Auch Wolfgang Bornsen (CDU) schreibt ,journalis-
musfernen Aktivitdten wie Partnerborsen” eine wachsende Bedeutung zu,
wdéhrend fiir Ulrike Maercks-Franzen ,an der Mischfinanzierung weiter kein
Weg vorbeifiihren” wird. Fir sie stellt sich die entscheidende Frage: , Wie
mache ich mein Produkt so einmalig und begehrt, dass beide Kédufer/Leser —
und Werbewirtschaft — daran interessiert sind?“

Einige Befragte prophezeien, dass sich die Mischfinanzierung auch im Netz
bewahren werde. So wird es fiir die Journalistin Vera Lin83 (Deutschlandfunk)
immer Werbung geben und ,frither oder spédter wird man auch flichende-
ckend fiir digitalen Content bezahlen miissen.” Dieser Meinung ist auch Ul-
rich Tilgner, Korrespondent beim Schweizer Fernsehen, der langfristig gesehen
an die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten glaubt. Schlussendlich gibt
auch der faz-Medienredakteur Steffen Grimberg der Mischformfinanzierung
im Zuge einer Einfiihrung von Paid-Content im Netz eine Zukunft, wenn
auch auf deutlich niedrigerem Umsatzniveau als in der klassischen Print-
welt.

~Egal ob Freemium, oder Micropayment: Gute, eventuell nutzerbezo-
gen aufbereitete Inhalte werden zunehmend Geld kosten.”
(llona Wuschig, Hochschule Magdeburg)

Ob die Vertriebserlose zukiinftig eher zu- oder abnehmen, ist im Befragten-
kreis unentschieden. So sieht Matthias Kiinzler von der Universitidt Ziirich,
einen Rickgang der Vertriebserlose beim tagesaktuellen Journalismus, beim
Hintergrundjournalismus hingegen stelle sich das Problem weniger brisant
dar. Die Kommunikationswissenschaftlerin Annie Waldherr (FU Berlin) sieht
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die Problematik der Vertriebserldse in direktem Zusammenhang mit kosten-
los abrufbaren Online-Inhalten. Fiir den freien Journalisten Adolf Theobald
werden die Vertriebserlose hingegen wichtiger, da Anzeigenerldse seiner
Meinung nach nicht planbar seien.

Die Einschédtzung der Skeptiker der Mischfinanzierung, derjenigen also, die
dem traditionellen Finanzierungsmodell der Printwirtschaft eine unsichere
Zukunft attestieren, ist eindeutig: Die Vertriebserlose gingen aufgrund kos-
tenloser Inhalte im Netz zuriick, die Werbung wandere an nicht-journalisti-
sche Angebot im Internet ab. Wurde die Argumentation fiir die Mischfinan-
zierung auch von dem Gedanken getragen, dass Werbung in Zukunft einen
Platz im plattformiibergreifenden journalistischen Erlosmodell haben wird,
so kehrt sich diese These fiir die Zweifler um: Viele der Experten sehen in der
Werbung als Erlosquelle speziell im Printbereich keine Zukunft. Als Grund
wird primadr die attraktive Angebotsfiille und die technologisch sehr viel dif-
ferenziertere Kundenansprache im Internet angefiihrt. So bricht fiir Florian
Hartling (Uni Halle) wie fiir Jorg Sadrozinski (Deutsche Journalistenschule)
das Anzeigengeschift durch die Internetkonkurrenz tendenziell weg, fiir An-
nette Maennel (Heinrich-Boll-Stiftung) verlagert sich Werbung ebenfalls ins
Online-Geschift und zwar in gewandelter Form in Social-Web-Bereiche. Und
auch Peter Widlok von der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen
glaubt: ,Werbung wird sich zum Teil verabschieden und andere Medien su-
chen.” Bertram Solcher (Freelens) weist dariiber hinaus auf die Endlichkeit
der sich in journalismusfremde Online-Angebote verlagernden Werbeetats
hin. Hans Bohrmann (TU Dortmund) prophezeit unter diesem Eindruck gar
das Ende des journalistischen Anzeigengeschifts: ,Die Liason Anzeige/Jour-
nalismus ist deutlich gelochert und wird auch nicht mehr zu kitten sein.”

«Es gibt schon heute genug Moglichkeiten, unter Umgehung der Presse
zu werben. Im Internet sowieso aber auch offline. Siehe die Direct Mar-
keting-Tests von Aldi Siid und Aldi Nord.”

(Kai Hinrich Renner, Hamburger Abendblatt)
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Dass Online-Werbung eine zwiespiltige Perspektive insbesondere fiir journa-
listische Angebote darstellt, wird von einigen Befragungsteilnehmern ange-
sprochen: ,,Werbung stort, auch im Internet”, meint Achim Halfmann, Ma-
naging Director bei csr-news. Dennoch steht eine tragfdhige Refinanzierung
fir Journalismus im Internet noch aus, glaubt man den Einschdtzungen der
Befragten. Frank Esser und Edda Humprecht von der Universitat Ziirich se-
hen die Probleme eher wachsen als schwinden: Selbst wenn sich Paid-Con-
tent-Modelle im Internet durchsetzen sollten, wiirden die Werbebudgets
nach Ansicht der beiden Wissenschaftler aufgrund der Ausdifferenzierung
und der steigenden Anzahl der Angebote wahrscheinlich nicht ausreichen,
um den hohen Finanzierungsbedarf ganzer Nachrichtenorganisationen zu
decken. Hier gelte es, mit Hochdruck nach zusitzlichen Erlosquellen zu su-
chen, wie etwa Crossmedia-Marketing oder branchenfremden Produkten.

Die Vertriebserlose als zweite Sdule der Mischfinanzierung werden nach Ein-
schdtzung der Befragten schon bald , dauerhaft zum Problem” (Georg Altrog-
ge, Meedia), ,eine immer geringer Rolle spielen” (Gabriele Goderbauer-
Marchner, Hochschule der Bundeswehr) oder sind aufgrund der Moéglichkeit
der kostenlosen Vervielféltigung digitaler Produkte hinfillig (Marcus Bdsch,
freier Journalist). Fiir die Printmedien ergibt sich hier eine paradoxe Situa-
tion: Bei sinkenden Vertriebseinnahmen werden diese jedoch aufgrund der
Abwanderung von Werbebudgets umso wichtiger fiir die Wirtschaftlichkeit
von Nachrichtenorganisationen, was unter anderem Lutz Feierabend (Kdlner
Stadtanzeiger) bemerkt. Auch Matthias Harbort glaubt, dass die Verlagerung
der Werbegelder ins Netz nicht riickgdngig gemacht werden kann: , Verkaufs-
erlose konnen den Verlust der Werbeeinnahmen allerdings nur kompensie-
ren, wenn sie steigen. Printmedien miissen mithin so attraktiv werden, dass
ihre Auflagen nicht weiter sinken und zugleich hohere Preise am Markt er-
zielen.” W&V-Redakteurin Julia Kloft sieht dementsprechend die Losung fiir
die wirtschaftliche Krisentendenz ebenfalls in der Motivierung der Bereit-
schaft des Lesers, mehr Geld fiir Presseprodukte auszugeben. Eben diese Zah-
lungsbereitschaft wird von Journalist Alexander von Streit bezweifelt: ,Eine
Vertriebsstruktur gegen Bezahlung muss sich bei digitalen Medien (und die
sind die Zukunft) erst noch entwickeln”.
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»Bei allen Problemen sollte man nicht Gibersehen, dass die deutsche Me-
dienindustrie — vor allem durch die Macht des Faktischen — durchaus
noch ganz gut funktioniert. Man verliert zwar Auflage und Mediennut-
zungszeit, noch ist man aber so gut im Markt aufgestellt, dass man ge-
nug Profite macht. Solange das so ist, wird man versuchen, den Status
quo zu erhalten. Durch Lobbyaktivitaten wie den Ruf nach ,Leistungs-
schutzrechten’ versucht man, ihn zusatzlich zu betonieren. Auch die
Offentlich-Rechtlichen bekommen in dem Moment, wo der Altersdurch-
schnitt der Zuschauer auf liber 60 steigt, eine Existenzgarantie durch
Zwangsgebiihr. Wie lange wird sich die Gerontokratie halten kénnen?
Sicher noch ein Weilchen.”

(Thierry Chervel, Perlentaucher)

Die verbreitete Unsicherheit tiber die Zukunft der klassischen Erlosstruktur
aus Werbung und Vertrieb fiihrt im Befragtenfeld zu Forderungen eines ent-
schiedenen Umdenkens: Thomas Mrazek (freier Journalist) spricht von
einem , Auslaufmodell”. Alles miisse ,leider komplett neu gedacht werden”,
sagt Gabriele Hooffacker, Leiterin der Journalistenakademie Miinchen. Vin-
zenz Wyss (HAW Ziirich) spricht hier in erster Linie Fordermodelle mittels
offentlicher Mittel an, die in Frage 11 bis 14 konkreter diskutiert werden.

-» Zwischenfazit: Der Mischfinanzierung aus Werbung und Vertriebserlo-
sen gehort weiterhin die Zukunft, wenn auch die Ausschliefflichkeit
dieser These im Befragtenkreis durchaus strittig bleibt. Die Unsicher-
heit tiber die Zukunftsfahigkeit des klassischen Geschiftsmodells der
Presse, das die Bliite des Journalismus und zahlreicher Verlagshduser
erst moglich machte, findet Ausdruck in einer hohen Zahl an Nen-
nungen, die sich auf die Einschdtzung ,eher dauerhaft tragfihig’ und
,eher nicht dauerhaft tragfahig’ bewegen. Dass eine zukunftsweisende
Losung wohl entsprechend bei einem Mittelweg liegen wird, unter-
streichen auch die zahlreichen Kommentare, die ein gleichbleibend
hohes Volumen an Werbemitteln im Print- wie im Online-Sektor fiir
journalistische Angebote anzweifeln. Die mittlerweile hohen Budget-
anteile, die von der Werbewirtschaft an nicht-journalistische Anbieter
oder ins Direct Marketing im Internet flielen, untermauert die Dring-

163



164

| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

lichkeit, mit der gefordert wird, dass mit Hochdruck nach neuen Erlos-
quellen fiir den Journalismus auf allen analogen und digitalen Platt-
formen und Kandlen gefahndet werden sollte. Ob dies nur graduelle
Anpassungen von Geschéftsstrategien nach sich zieht oder das Modell
der Mischfinanzierung von Grund auf iberdacht werden muss, bleibt
auf Basis der Befragung offen.

3.2.9 Tragfahige Erl6smodelle in deutschen Medienhdusern

Frage 9: Wie konzentriert wird Ihrer Beobachtung/ Einschatzung nach
in den deutschen Medienh&usern an neuen tragfahigen Erldsmodellen
fiir journalistische Inhalte gearbeitet?

Das Stimmungsbild verlduft ebenfalls sehr heterogen, was die Einschdtzung
angeht, wie konzentriert in den deutschen Medienh&usern an neuen trag-
fahigen Erlésmodellen fiir journalistische Inhalte gearbeitet wird. Etwas
iiber die Hélfte der Befragten (56 %) sind der Meinung, dass die deutschen
Medienhéuser durchaus konzentriert an neuen Erlosmodellen arbeiten. Ein
Grofiteil der Befragten hdlt dies fiir selbstverstandlich und auch notwendig.
»Wer das nicht tdte, verspielt die Zukunft”, meint Peter Widlok (LfM). Rund
44 % sind allerdings der Meinung, dass noch zu wenig unternommen wird,
um die Entwicklung neuer Erldsmodelle fiir den Journalismus voranzu-
treiben. Dies wird unter anderem mit Mutlosigkeit und dem Festhalten an
alten Strukturen begriindet.

Tragfahige Erlosmodelle in deutschen Medienhausern Tabelle 3.16
(Antworten gesamt: 201)

sehr konzentriert gar nicht
1 2 3 4 5 6
8 43 58 37 42 5
4% 22% 30% 19% 22% 3%
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Tragfahige Erlosmodelle in deutschen Medienhéusern Diagramm 3.12
(Antworten gesamt: 201)

H1l W2 m3 m4 m5 m6
sehr konzentriert gar nicht

Die Hinweise auf ein eher konzentriertes Arbeiten der deutschen Medien-
hduser an neuen Erlosmodellen fiir journalistische Angebote zeigen ein
zweischneidiges Bild: Es handle sich einerseits um eine Selbstverstiandlich-
keit, in die Entwicklung innovativer Geschéftsfelder zu investieren, , schon
alleine aus reinem Uberlebenswillen” (Hilke Segbers, dpa/gms), ein ,,A und O
aller Aktivitdten” (Jorg Sadrozinsiki, DJS), doch oftmals reiche das Erkennen
der Problematik und der reine Wille nicht aus, um bei der Entwicklungsarbeit
auch erfolgreich zu sein. So ,hapert es an Ergebnissen” (Hans Hoff, HaHo
Text), ,es bleibt oft beim Jammern“ (Nicola Kuhrt, Westdeutsche Zeitung) und
»,0b die Losungen tragfihig sind, bleibt abzuwarten” (Julia Kloft, WuV).
Weiter beschreiben die Experten die Mentalitdt der Verlagshduser und Medi-
enverantwortlichen als ,etwas zaghaft” (Annette Maennel, Heinrich-Boll-
Stiftung), ,verkrampft” (Steffen Grimberg, taz) und ,trage” (Dagmar Lorenz,
Redaktionsbiiro fiir Kultur und Kommunikation) oder ,zu konservativ*
(Adolf Theobald, freier Journalist), ,wenig kreativ” (Benno Stieber, FTD) und
»einer sehr kurzfristigen Sichtwiese verhaftet” (Alexander von Streit, Wired
Deutschland).

.Der Wille der Medienhauser ist da, aber das Ergebnis ist vorlaufig
erniichternd.” (Georg Altrogge, Meedia)
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In diesem Zusammenhang bescheinigen die Befragten den Medienhdusern
eine bisweilen unkluge Vorgehensweise. So stellt der Filmjournalist André
Wesche fest, dass eine Vielzahl unterschiedlicher Modelle ,, mehr oder weni-
ger kopflos” ausprobiert werde und viele Hauser in ,die vollig falsche Rich-
tung” gingen. Die Leidtragenden seien festangestellte wie freie Redaktions-
mitarbeiter gleichermafien. Roland Schroder, Professor fiir Journalismus an
der TU Dortmund, kritisiert: , Es hat den Anschein, dass viele Medien eher
reagieren als agieren. Es wird geschaut, was die anderen machen und wenig
eigene Innovation betrieben.” In eine dhnliche Richtung argumentiert auch
Christof Siemes (Die Zeit), wenn er die Arbeit der Medienhduser als ,Bastel-
stunde” beschreibt.

~Alle probieren und belauern sich gegenseitig, was wohl beim Konkur-
renten funktioniert. Die eine, einfache, geniale Idee wird es wohl nicht
geben, also macht man erst mal weiter wie bisher und versucht vor
allem, Kosten zu senken (= Leute zu entlassen) statt Erlose zu erhdhen.
Alle versuchen so lange durchzuhalten, bis die User endlich begreifen,
dass sie fiir guten Journalismus irgendwann werden zahlen miissen.”
(Christof Siemes, Die Zeit)

Doch es gibt nicht nur kritische Stimmen, wenn es um den Innovationswil-
len der Medienhduser geht. So sieht Oliver Passek, medienpolitischer Spre-
cher bei den Griinen, die , Venture Capital-Ableger der deutschen Verlage als
sehr innovativ” an und Florian Hartling (Uni Halle) erkennt, das in den Hau-
sern durchaus ein grofies Bewusstsein fiir das Scheitern der alten Erlosmodel-
le existiere und die Geschiftsfithrer bereits teilweise darauf eingingen. Dabei
werde wesentlich intensiver an Erlosmodellen gearbeitet als an der Verbesse-
rung bzw. Stabilisierung professioneller journalistischer Inhalte, lobt und
tadelt zugleich Ulrike Maercks-Franzen. Das Problem liegt nach Einschét-
zung der Befragten auch in einer ,Kostenlos-Struktur’ im Internet, die nur
schwer riickgdngig zu machen sei. Alexander Gorke, Professor fiir Wissens-
kommunikation/Wissenschaftsjournalismus an der FU Berlin, beschreibt die
Generierung dieser Gratis-Mentalitdt gar als , Kardinalfehler”. Hans Joachim
Fuhrmann (BDZV) ist allerdings tiberzeugt, dass an der Losung dieses Fehlers
unter den Mitgliedern seines Verbandes bereits stark gearbeitet wird. Fiir
Fuhrmann steht das Thema ,Paid Content” an erster Stelle, da es um ,lang-
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fristige existentielle Fragen” gehe. ,Ein Umsteuern der Erlosformen dauert
allerdings Jahre”, gibt der Kommunikationswissenschaftler Klaus Dieter
Altmeppen (Katholische Universitét Eichstétt) zu Bedenken.

Die 44 % der Befragten, die von einem Mangel an Entwicklung bei der Suche
nach neuen Erlosmodellen ausgehen, begriinden dies hauptsdchlich mit
fehlendem Mut und einer gewissen Unbeweglichkeit und Behdbigkeit der
Medienhéuser. So fehlt es zum einen grundsétzlich an ,,wirklich innovativen
Ideen” (Angela Fritz, FH St. P6lten), zum anderen ,denken Verlage zu viel
dariiber nach, wer ihnen schaden konnte als dartiber, was sie selbst verbes-
sern konnen” (Vera Lisakowski, Grimme-Institut). ,Man habe bei den Verle-
gern den Findruck, sie warten darauf, dass Geschiftsmodelle an sie herange-
tragen werden (durch Apple oder Google)”, kritisiert Vera Linf vom
Deutschlandfunk. Auch sie sieht einen Mangel an Innovationen und beschei-
nigt den Nachrichtenorganisationen mangelndes eigenstindiges Denken.
Dagmar Lorenz vom Redaktionsbiiro fiir Kultur und Kommunikation wirft
den Medienverantwortlichen auch ein eher ,konventionelles Denken” vor,
was Stephan Russ-Mohl (Uni Lugano) etwas lakonisch als ,Die Macht der
Gewohnheit” beschreibt.

~Haufig gewinnt man - gerade im regionalen Bereich — den Eindruck,
Verlage hoffen noch immer, dass sich die Lage wieder entspannt und
die Probleme nur temporar sind.” (Cornelia Wolf, Universitét Passau)

Auch Frank Esser und Edda Humprecht (Uni Ziirich) vermuten hinter dem
Stillstand bei der Suche nach alternativen Geschiftsmodellen die ,relativ
stabile und krisenfeste Position der deutschen Medienunternehmen”. Mei-
nolf Ellers, Geschiftsfithrer der dpa-infocom GmbH, geht hingegen davon
aus, dass die ,neuen digitalen , Vatergesetze” nicht verstanden worden seien.
An Klassischen Wertschdpfungsketten orientierte Monetarisierungskonzepte
wie Paywalls oder nur scheinbar neuartige Vorschlidge wie das Leistungs-
schutzrecht beschreibt auch Colin Porlezza (Uni Lugano) als unsinnig und
findet eindeutige Worte fiir die tiefgreifenden Verdnderungen des medialen
Wandels: ,Altbewdhrte Modelle funktionieren in der digitalen Welt nicht
mehr!”
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Wie schon teils in anderen Zusammenhdngen kritisiert, reduzieren sich die
Bemiihungen der Medienverantwortlichen nach Einschédtzung der Befragten
nicht selten auf kleinteilige Aspekte, ohne den alles tibergreifenden Zusam-
menhang zu erkennen und zu berticksichtigen. So belaufen sich die Aktivi-
taten lediglich auf ,Personalabbau und das Driicken von Honoraren und
Lohnen” (Biarbel Roben, freie Journalistin und Medienwissenschaftlerin)
oder in ,einer zunehmenden Beschneidung der Rechte der Urheber” (Bert-
ram Solcher, Freelens). Karin Urich, Redakteurin beim Forschungsjournal
Neue Soziale Bewegungen, bezeichnet die Verlage gar als ,, Gemischtwarenla-
den, die alles anbieten von der Postzustellung iiber die Bonuskarte bis zum
Telefontarif.”

=» Zwischenfazit: Die deutschen Medienhduser arbeiten an tragfahigen
Zukunftsstrategien, aber lassen zum Teil den notigen Nachdruck ver-
missen. Obwohl angenommen wird, dass insbesondere Zeitungs- und
Zeitschriftenverlage angesichts der wirtschaftlich angespannten Lage
gar nicht anders konnen, als sich tiber alternative Erlésmodelle und
Wertschopfungsstrukturen Gedanken zu machen, glauben viele Be-
fragte, dass die Dringlichkeit des Umdenkens noch nicht in den Kop-
fen der Verantwortlichen in den Fiihrungsebenen angekommen ist, da
diese entweder zu zaghaft (Unsicherheit) oder trige (Gewohnheit)
handeln. Das Innovationsmanagement insbesondere in deutschen
Verlagshdusern wird insgesamt als zu schwerfillig und inspirationslos
beschrieben, da es im Grofien und Ganzen auf Eigenleistung verzichte
und lieber iiber den Tellerrand schaue, um andernorts erfolgreiche
Neuerungen zu adaptieren. Dadurch verliert die Pressewirtschaft bei
der Anpassung an den Wandel, aber vor allem bei der Gestaltung des-
selben wertvolle Zeit, die von Innovationstreibern — auch aus anderen
Branchen - fiir den geschéftlichen Vorteil genutzt wird. Beméangelt
wird auch das noch weitgehend fehlende Investitionsbewusstsein in
die Redaktionsstruktur: Wie dieser Nachholbedarf im journalistischen
Qualitdtsmanagement durch die Schaffung von Handlungsspielrau-
men fiir die Entwicklung von innovativen Formaten aufgeholt werden
soll, ist allerdings fraglich. Konstruktive Losungsvorschlige werden
von den Befragten kaum genannt.
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3.2.10. Online-Engagement 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten

Frage 10: Zeitungsverlage und private TV-Anbieter klagen iiber das
Online-Engagement 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten. Wie
stark hemmen oder beférdern diese Angebote die Entwicklung
innovativer Geschaftsmodelle fiir journalistische Inhalte im Internet?

Die Frage, ob das Online-Engagement oOffentlich-rechtlicher Rundfunkan-
stalten die Entwicklung innovativer Geschiftsmodelle hemmt oder fordert,
bleit unentschieden: Hierzu bietet sich ein anndhernd gleichgewichtetes
Meinungsbild. So stufen 52 % das Engagement als eher hemmend ein, 48 %
hingegen als eher forderlich.

Online-Engagement 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten Tabelle 3.17

(Antwort gesamt: 201)

sehr hemmend stark forderlich
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Hemmende Wirkung

Wie die hemmenden Auswirkungen des Online-Engagements der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten auf die Pressewirtschaftlich konkret zu fas-
sen sind, sind sich die Befragten verhdltnismafig einig. Am haufigsten wird
die Erweiterung des gebiihrenfinanzierten Angebots ins Internet mit dem
Argument der Wettbewerbsverzerrung abgelehnt: ,GEZ: Zwangssteuer,
macht private Mdrkte kaputt” (André Zalbertus, Zalbertus New Media), ,kos-
tenlose Inhaltsangebote von ARD/ZDF auf den digitalen Plattformen blo-
ckieren entsprechende Paid-Angebote der Verleger/Privat-TV“ (Meinof Ellers,
dpa-infocom), , Online-Engagement und andere Abweichungen vom Kern-
geschift diirfen nicht durch Gebiihrengelder finanziert werden” (André
Wesche, freier Journalist). Auch Lutz Feierabend (Kolner Stadtanzeiger) geht
von einer starken Hemmung aus, indem die 6ffentlich-rechtlichen Angebote
eine Reichweite erlangen, die ,sonst andere Informationsportale (bspw. von
Zeitungshdusern) erlangen konnten“. Dies habe sowohl Auswirkungen auf
die Erlossituation als auch auf die Investitionstatigkeit von Zeitungsver-
lagen.

.8 Mrd. Gebiihrengelder — dagegen muss man erst mal an konkurrieren
als privater Anbieter bei sinkenden Werbeerl6sen.”
(Stephan Russ-Mohl, Universitdt Lugano)

Von ungleichem Wettbewerb spricht auch Wolfgang Bornsen (CDU), der die
Moglichkeit des ,, Abkupferns” von neuen Geschiftsideen als Bremse von In-
novationsfreude befiirchtet. Etwas positiver sieht es der Christof Siemes von
der Zeit, der den Wettbewerb der Offentlich-Rechtlichen ebenfalls als unlau-
ter bezeichnet, aber hofft, dass sich trotz dessen niemand in Pressebetrieben
davon abhalten lasse, sich selbst etwas einfallen zu lassen.

Ob es sich bei der Gebiihrenfinanzierung tatsachlich um einen ,Qualitéts-
senker” handelt, der die Marktchancen der ,echten Leistungserbringer”
massiv behindert, wie Ulrich Tickmantel von der Rheinischen Post meint,
bleibt strittig. Andere Befragte sehen zwar eine Hemmung, stufen diese aber
weitaus schwicher ein. Dagmar Lorenz (Redaktionsbiiro fiir Kultur und
Kommunikation) sieht gar eine Chance fiir die privatwirtschaftlichen Anbie-
ter, ,im freien Wettbewerb Alternativen zu diesen Angeboten zu entwickeln”.
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Auch Vera Lisakowski (Grimme-Institut) sieht kaum Uberschneidungen und
prinzipiell keine Auswirkungen. Sie kritisiert vielmehr: ,Verlage haben es
verpasst, sich im Online-Bereich zu engagieren. Hier wére ein verstarktes
Online-Engagement der Verlage notwendig, nicht die Beschéftigung mit an-
deren Anbietern. Auch anderen Anbietern als Rundfunkanstalten gelingt es,
Verlagen gefdhrlich zu werden.” Es gibt auch hier Stimmen, die in der
,Gratis-Mentalitdt” das eigentliche Problem vermuten. So bezeichnet Hilke
Segbers (dpa/gms) das Geldverdienen im Netz grundsitzlich als einen
»schweren Job”. Georg Altrogge (Meedia) findet dabei einen positiven Aspekt:
,Die Gratis-Konkurrenz hindert ohne Zweifel die Entwicklung, anderseits
stellt sich die Frage, ob auch ohne tageschau.de etc. paid-content tiberhaupt
durchsetzbar wire.”

~Anders als in anglo-amerikanischen Landern spielen die 6ffentlich-
rechtlichen Websites hierzulande eine nur untergeordnete Rolle. AuBer-
dem konkurrieren sie nicht um Werbegelder.”

(Ulrike Langer, Mediadigital)

Einige der Befragten, die das Online-Engagement der 6ffentlich-rechtlichen
Anbieter als hemmend einstufen, stellen ein anderes Problem in den Vorder-
grund: Fir sie ist die Debatte um dieses Thema Ausdruck fehlender Innova-
tion und Teil einer gegenwadrtig herrschenden Ratlosigkeit. W&V-Redakteu-
rin Julia Kloft merkt an: ,Solange dariiber gestritten wird, ob ARD/ZDF diese
Angebote produzieren diirfen, findet keine Innovation statt.” Auch Ridiger
Steinmetz, Professor fiir Kommunikations- und Medienwissenschaft an der
Universitdt Leipzig, kritisiert in diesem Zusammenhang die schon zuvor the-
matisierte Behdbigkeit der Medienorganisationen: ,Es reicht sicher nicht,
das Online-Engagement anderer medialer Institutionen zu beklagen, wenn
man selbst die Zeit verschlafen hat.” Holger Hettinger von der MHMK sieht
es dhnlich, wenn er die Debatte als ,Gespensterdiskussion” bezeichnet und
herbe Kritik an den Medienverantwortlichen {iibt: ,Niemand halt die Verle-
ger davon ab, nach neuen Modellen zu suchen.” Das ,Gejammer” {iber die
»,Kannibalisierenden” offentlich-rechtlichen Sender sei ein Feigenblatt, um
»die eigene Untdtigkeit zu kaschieren”. Der Journalist Marcus Bosch spricht
in diesem Zusammenhang von ,Gendle” und fragt: , Wie wire es wenn man
sich dann gleich noch tiber Medienangebote aus anderen Landern beschwert,
die im Internet frei verftigbar sind?!"
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Fordernde Wirkung

Ein grof3er Teil der Befragten (48%), der von einer fordernden Wirkung des
Online-Engagements der Offentlich-Rechtlichen ausgeht, stellt den zuvor
kritisierten ,unlauteren” Wettbewerb als Vorteil fiir die Allgemeinheit her-
aus. So wird angegeben, dass das Engagement im Netz den Wettbewerb an-
stofle statt hemme und damit langfristig auch zur Qualitdtssteigerung der
Medienangebote insgesamt beitrage. So belebt ,Konkurrenz das Geschaft”
(Klaus Arnold, Uni Trier), schaffe Innovationen (Liliane Rothenberger, TU
Ilmenau) oder zumindest Anreize und fordere den ,Output” (Karl Dietrich
Seikel, Medienberater). Auch laut Birgit Schamari (Uni Mainz) und Ulrike
Maercks-Franzen (ver.di/dju) konnen die offentlich-rechtlichen Angebote
von ARD und ZDF Vorbild und Ansporn sein. Giso Deussen (FH Bonn-Rhein-
Sieg) sieht in diesem Zusammenhang ,gerade fiir den journalistischen Nach-
wuchs gewaltige Chancen”.

Journalistisch betrachtet sind sie [Online-Angebote der 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten] oft innovativer als die meisten Online-Ange-
bote von Print-Medien, insofern kdnnte man sie als Vorbild nehmen auch
fiir wirtschaftlich erfolgreiche Geschaftsmodelle. Zugriff hange nicht nur
vom Kostenfaktor ab (den betrachten Leute, die bereits Gebiihren be-
zahlt haben, bei den 6ffentlich rechtlichen Angeboten als fiir sie erledigt),
sondern von der Qualitdt und Informationsfiille des Angebots.”

(Ulrike Maercks-Franzen, verdi/dju)

Auch Frank Esser und Edda Humprecht von der Universitét Ziirich sehen das
Engagement als wettbewerbsfordernd an und fordern von den Verantwortli-
chen in den Pressebetrieben dhnlich wie schon Bachholzer, Kloft und Het-
tinger Innovations- statt Lobbyarbeit: ,Statt sich auf Lobbyarbeit zur Ein-
schrankung der Onlineaktivitdten des offentlich-rechtlichen Rundfunks zu
konzentrieren, sollten heute Medienunternehmer ihre Energien besser in die
Entwicklung neuer Geschiftsmodelle investieren, denn diese werden beno-
tigt und nur sie konnen den Fortbestand privater Medienhduser absichern.”

Der freie Journalist Wolfang Michal geht noch einen Schritt weiter und pla-
diert fiir eine , Internetanstalt des 6ffentlichen Rechts”, fiir welche die Online-
Angebote der offentlich-rechtlichen Sender als Ansporn dienen koénnten. In
diesem Zusammenhang fordert Ilona Wuschig (HS Magdeburg) neben Annie
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Waldherr (FU Berlin) einen strukturellen Ausbau der 6ffentlich-rechtlichen
Online-Angebote, unter anderem den Ausbau der Online-Mediatheken, um
das ,Kerngeschift (Information, Bildung Kultur, Sport)” generell frei verfiig-
bar, d.h. abrufbar zu halten. Die tibrigen Inhalte diirfen und sollten bepreist
werden: ,,Wie bei Qualitatszeitungen darf der Zugriff auf die Archive kos-
ten.” In der derzeitigen Marktkonstellation sei das 6ffentlich-rechtliche On-
line-Angebot ohnehin im Vergleich zu dem der Verlage und privaten Rund-
funkanstalten zu schlecht ausgestattet, um konkurrenzfahig zu sein, meint
Jorg Sadrozinski, Leiter der Deutschen Journalistenschule.

Print-Verlage sollten sich wiederum auf ihre eigenen Stdrken besinnen,
meint Medienberater Karl Dietrich Seikel: , Vieles, was sie konnen, kénnen
offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten nicht.” Als positive Folge des On-
line-Engagements wird von einigen Befragten eine Qualitédtssteigerung der
Medienangebote genannt. So legen nach Markus L. Blomeke (telecon) die
offentlich-rechtlichen Angebote im Internet die Messlatte hoher und kon-
nen so zu einer Reanimierung des Qualitatsbewusstseins von Online-Rezipi-
enten fithren. Auf diese Weise profitierten langfristig alle Marktteilnehmer.
Grundsitzlich plddieren einige der Befragte fiir eine Abkehr von der ,Schein-
debatte” (Christoph Neuberger, Uni Miinchen), dem , Gegreine” (Hans Hoff)
oder dem , privaten Gezeder” (Carolin Neumann, Bloggerin/Vocer). Genutzt
werden solle die Moglichkeit, sich an die Spitze der Innovationsbewegung zu
setzen, statt ,weiter die Schuld bei anderen zu suchen” (Uwe H. Martin, Spill
the Beans e.V.). Thierry Chervel ist iiberzeugt, dass die tatsdchlichen Anfor-
derungen der digitalen Sphdre von den o6ffentlich-rechtlichen Angeboten
ohnehin nicht eingeldst werden kénnen, da sie ,oft gar nicht wirklich Teil
des Netzes sind, weil sie keine Links nach aufien setzen und somit auch nicht
zum Teil der Netzgemeinschaft werden.” Nach und nach koénne sich das
andern, aber noch sei dies nicht zu beobachten.

= Zwischenfazit: Mit dem offentlich-rechtlichen Rundfunk hat sich ein
publizistischer wie wirtschaftlicher Gigant in den Wettbewerb um
Marktanteile und Reichweiten im Internet eingemischt und hat mit
sendungsbezogenen Websites und Smartphone-Applikationen ge-
mischte Gefiihle bei seinen Mitbewerbern ausgelost. Die Online-Ange-
bote von ARD und ZDF stellen fiir die knappe Hélfte der Befragten ein
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Hemmnis dar, fiir die tibrigen einen durchaus forderlichen Faktor bei
der Entwicklung innovativer Modelle fiir den Journalismus im Netz.
Kritiker fithren in erster Linie wettbewerbsverzerrende Folgen des ge-
biihrenfinanzierten Online-Engagements an, Befiirworter die Regel,
dass Konkurrenz das Geschift belebe und dazu anstachele, attraktivere,
bessere und innovativere Angebote zu schaffen. So unentschieden sich
die Befragungsergebnisse darstellen, so zerfahren erscheint die Diskus-
sion um die Rolle der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten in der virtuellen
Sphire: Normative Forderungen nach einem freien Zugang von Inhal-
ten, die mit offentlichen Gebiihren finanziert wurden, stehen den ge-
schiftlichen Befiirchtungen privater Anbieter der Rundfunk- wie der
Pressewirtschaft gegentiber. Wie eine fiir beide Seiten gewinnbringende
Arbeitsatmosphdre geschaffen werden kann, wurde bereits mit einzel-
nen Kooperationen zwischen Landesrundfunkhdusern und regionalen
Verlagen nahegelegt.

3.2.11 Perspektiven journalistischer Finanzierungsméglichkeiten

Frage 11: Wie schatzen Sie generell die Perspektiven unterschiedlicher
journalistischer Finanzierungsmoglichkeiten ein?

Die Frage nach aussichtsreichen (Re-)Finanzierungsmoglichkeiten fiir den
Journalismus ist von der Aussicht auf komplementére Erlosquellen gepragt.
Das Stimmungsbild zu den Perspektiven des bisherigen Umsatztreibers Wer-
bung hilt sich in etwa die Waage: 58 % der Befragten sind der Meinung, dass
sich die Relevanz von Werbemitteln weder positiv noch negativ verdndern
wird. Die Bewertung der Potenziale von Vertriebserlosen aus dem Kioskver-
kauf und Abonnementgebiihren fallen eher pessimistisch aus (45 %). Jedoch
glauben acht von zehn Befragten an eine wachsende Bedeutung digitaler
Bezahlschranken. 72 Prozent meinen, dass Crossmedia-Marketing fiir die
Finanzierung journalistischer Arbeit wichtiger wird. Und mehr als die Halfte
der Befragten (57%) sehen zivilgesellschaftliche Subventionen als an Be-
deutung zunehmende Finanzierungart an. Dagegen wird dem offentlichen
Gebiihrenmodell/Haushaltsabgabe keine wachsende Bedeutung zugeschrie-
ben.
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Perspektiven journalistischer Finanzierungsmoglichkeiten Tabelle 3.18
(Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2)
.Wird bleibt gleich unwichtiger
wichtger
Werbung 34 116 49
Vertrieb (Kiosk, Abonnement) 55 54 90
Digitale Bezahlschranke 162 25 12
Crossmedia-Marketing 143 50 6
GEZ-Gebuhr/ Haushaltsabgabe 14 152 33
Zivilgesellschaftliche Subventionen 113 60 26

Perspektiven journalistischer Finanzierungsmaglichkeiten
(Antworten gesamt: 199, nicht beantwortet: 2

Diagramm 3.14

90 % A
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20%
10 %
0%
= 75
< 5
~ [aa)
kel
<

Crossmedia-Marketing

GEZ-Gebuhr/
Haushaltsabgabe

v c
< o
L c
£ .8
© C
< o
o >
2 9
>
b vt
4]
o
=
N

| wird wichtiger
M bleibt gleich

[ unwichtiger

175



176

| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

Im Einzelnen ergeben die Befragungsergebnisse ein relativ geschlossenes
Meinungsbild, in dem die traditionellen Erlésquellen Werbung und Kiosk-/
Abonnementvertrieb (Presse) sowie GEZ-Gebiihr/Haushaltsabgabe (6ffent-
lich-rechtlicher Rundfunk) ihren Status behaupten oder tendenzielle Schwa-
chungen hinnehmen miissen, alternative Finanzierungsmaoglichkeiten indes
als an Wichtigkeit deutlich zunehmend bewertet werden. Dies deutet insbe-
sondere darauf hin, dass ein Mentalitdtswandel vonstatten geht, der noch
stiarker in den Mittelpunkt von geschiftsstrategischen Uberlegungen riickt,
wie journalistische Angebote in Zukunft ihr Publikum bzw. ihren einzelnen
Nutzer finden und dadurch auch profitabel sein konnen. Ob der Konflikt
zwischen Zahlungsunwilligkeit (,Kostenlos-Kultur”) und Zahlungsbereit-
schaft der Nutzer mittels alternativer Vermarktungs- oder Forderwege gelost
werden kann, wie unter anderem Annie Waldherr (FU Berlin) glaubt, wird
von den {ibrigen Befragten mit interessanten Einzelbegriindungen disku-
tiert. Grundsitzlich bildet sich bereits bei dieser Frage eine starke Ableh-
nungshaltung gegeniiber staatliche Subventionen. Wer keine Staatsmedien
wolle, notiert Ulli Tiickmantel von der Rheinischen Post, der sollte ihnen auch
kein staatliches Geld geben: ,Inhalte, die wirklich marktfahig sind, werden
auch immer einen Markt finden und lassen sich sicher auch noch besser
vermarkten.”

Werbung und Vertrieb (Kiosk/ Abonnement)

Die Marktfihigkeit journalistischer Inhalte wurde bisher zum einen iiber das
Anzeigengeschift, zum anderen iber den Einzelverkauf und den Abonne-
mentvertrieb von Presseprodukten festgestellt. Da Werbung insgesamt ver-
liere, so Meinof Ellers (dpa-infocom), weil Werbekunden heutzutage auf Treff-
sicherheit statt Streuverluste setzten und auf messbare Performance pochten,
miisse der Verlust von Werbeeinnahmen dadurch aufgeholt werden, dass
mehr Sorgfalt auf den Vertrieb gelegt werde, meint Marlies Hesse vom Jour-
nalistinnenbund. Online-Werbung konne schon deshalb kein festes Stand-
bein mehr sein, weil sie im Vergleich zur Print-Werbung viel zu giinstig sei,
merkt Stefan Heijnk von der FH Hannover an. Fiir Thierry Chervel (Perlen-
taucher) ist dieser ,Preisverfall” ein verscharfender Faktor in der ,Krise der
Informationsokonomie”.
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Die Hauptaufgabe ist demnach, Nutzer im Potpourri an Informationen und
Anbietern wieder stirker und gezielter an einzelne Medienprodukte zu bin-
den. Im Vorteil sind dabei zuvorderst die ohnehin schon starken Medien-
marken, ,echte Massenmedien” (Markus L. Blomeke, telecon), die sich so-
wohl auf Werbefinanzierung als auch auf einen starken Vertrieb stiitzen
konnen. Das tbrige Feld hat es ungemein schwerer, den langwierigen und
kostenintensiven Aufbau einer journalistischen Markenidentitdt mit einer
tragfahigen Finanzierung zu vereinbaren. Auf lingere Sicht kann daher nach
Ansicht vieler Befragter nicht auf die Einnahmen aus den beiden bisherigen
Pfeilern des Geschiftsmodells Presse verzichtet werden, sondern es gelte,
sich von den tibrigen Angeboten abzusetzen und um den Werbekuchen wie
um die Publikumsgunst zu buhlen.

Als entscheidendes Kriterium dabei wird die Originalitdt und Qualitdt der
journalistischen Angebote sowie ihrer Darreichung genannt. Nur dann wiir-
den die Vertriebserlose auch eine ,immer bedeutendere Rolle auf der Ein-
nahmeseite” spielen, was bereits auf einem digitalen Vertriebskanal mit dem
iPad erfolgversprechend funktioniere, meint Lutz Feierabend vom Kolner
Stadtanzeiger. Auch Abonnements gelten im Vergleich zum Kioskverkauf als
die deutlich solidere Einnahmequelle, da sie — offline wie online — Nutzer-
bindung mit einem regelmifliigen Erlosstrom verbinden und damit eine
,hochwertigere” (Steffen Grimberg, taz) Erlosquelle darstellen.

«Vor allem Werbung im Internet, aber auch andere Geschaftsmodelle
dort (z.B. Bezahl-Content) werden sich in Folge der Medien-Nutzungs-
veranderungen verstarken. Bezahlinhalte funktionieren jedoch nicht
beim Nachrichtenangebot. Denn hier sind die Angebote weitgehend
austauschbar. Sie kénnen aber funktionieren bei gut recherchierten ori-
gindren Inhalten, sowie bei wissenschafts- oder service-relevanten In-
formationen - wie Bezahlcontent von FAZ, Test oder Wallstreet-Journal
beweisen.” (Birgit Schamari, Johannes-Gutenberg Universitdt Mainz)

Digitale Bezahlschranke

Inwiefern die von einigen fithrenden Presseverlagen (wieder) eingefiihrte di-
gitale Bezahlschranke bzw. Paywall vor journalistischen Online-Angeboten
Verluste bei den Werbeeinnahmen und Vertriebserlosen kompensieren kann,
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wird weitgehend optimistisch bewertet. Dennoch wird vor voreiliger Eupho-
rie, verursacht durch erfolgreiche Modelle wie jenes der New York Times oder
des Axel Springer Verlags, gewarnt: Die Verlage wiirden ,hoffentlich einsehen,
dass dies nur Teil der Losung sein kann”“, meint Carolin Neumann (Blogge-
rin/Vocer). Dafiir sei noch nicht klar genug, ob die Attraktivitdt bestimmter
journalistischer Angebote tatsdachlich so hoch ist, dass Nutzer bereit sind, fiir
Inhalte zu zahlen, die lingst ,6ffentliche Giiter” geworden sind, zieht Colin
Porlezza (Uni Lugano) den Trend in Zweifel und sieht die Branche an einer
schicksalshaften Weggabelung: Entweder Zeitungen bekennen sich zum
Prinzip der sozialen Vernetzung oder sie verabschieden sich davon und wer-
den zu einem Luxusprodukt, welches seine etablierte und finanzkraftige Ziel-
gruppe hat.

Der Einfiihrung von digitalen Bezahlschranken wird demgemaf nur fiir ex-
klusive und zum Beispiel auch ,wirtschaftlich nutzbare” Informationen brei-
tes Erfolgspotenzial attestiert, sowie fiir ,sehr hochwertige Inhalte, die
gleichzeitig ein hohes Maf an Unterhaltung bieten”, glaubt der freie Journa-
list Uwe H. Martin (Spill the Beans e.V.). Mit journalistischen Beitrdgen zu
unterhalten, Begeisterung auszuldsen und Anhénger bzw. ,Fans“ zu gewin-
nen, wie Martin formuliert, um Zahlungsbereitschaft auszulosen, ist nicht
erst eine Option fiir grofde Redaktionen, sondern zuallerndchst fiir einzelne
Journalisten, die von ihren Nutzererlosen leben mochten. Im globalen
Geschift mit Informationen fiithrt wahrscheinlich nichts an einer geschift-
lichen Annédherung zwischen Grofiverlagen und Medienkonzernen wie
Google vorbei, die mittlerweile den grofiten Anteil am Werbegeschift inne-
haben. ,Ein Alleingang widre fiir jedes Medium ein zu grofdes Risiko, an Auf-
lage, Quote und Hits zu verlieren”, notiert Judith Arnold (Medienheft).

GEZ/Haushaltsabgabe

Eine Ausweitung der GEZ-Gebiihr/Haushaltsabgabe bzw. auf andere journa-
listischen Medienanbieter eine ,GEZ-artige Zwangsabgabe” (Daniel Miiller,
TU Dortmund) zu erheben wird im Befragtenkreis als unsinnig angesehen.
Die Rolle der Gebiihreneinzugszentrale als ,wichtiger Teil des Medienbud-
gets” fiir den einzelnen Biirger angesehen, welcher nach Ansicht von Thierry
Chervel (Perlentaucher) durch die monatlichen Aufwendungen in Form der
Rundfunkgebtiihren zogern diirfte, noch mehr Geld fiir journalistische An-
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gebote auszugeben. Die GEZ werde dann sogar zu einem entscheidenden
Faktor, wenn Wettbewerber aufgrund des Konkurrenzdrucks, der durch die
offentlich-rechtlichen Anstalten entstehe, aufgeben miissten, notiert Ste-
phan Russ-Mohl von der Universitdt Lugano. Gabriele Goderbauer-Marchner
von der Hochschule der Bundeswehr stellt im Gegensatz dazu in Frage, wie
lange wiederum das Modell der GEZ noch fortexistieren kann, weil die ju-
gendliche Zielgruppe das Thema der 6ffentlich-rechtlichen Grundversor-
gung vollig anders sehe als die derzeit noch agierenden Akteure in Medien
und Politik.

Zivilgesellschaftliche Subventionen

Offener stehen die Befragten zivilgesellschaftlichen Subventionen im weites-
ten Sinne gegentiber. Da die Medien einen wichtigen gesellschaftlichen Auf-
trag erfiillten, seien Subventionen aus der Gesellschaft nahe liegend, meint
Florian Hartling von der Universitdt Halle. Zumindest {ibergangsweise biete
sich eine finanzielle Unterstiitzung durch gesellschaftliche Initiativen an,
um die , Austrocknung der tradierten Vertriebswege” mildernd aufzufangen,
bis sich ,auf dem Weg des digitalen Micropayment eine Moglichkeit zur
langfristigen Bezahlung” anbahnt, so Dagmar Lorenz vom Redaktionsbiiro
fir Kultur und Kommunikation. Konsensfdhig ist hierbei unter den Befrag-
ten, dass eine demokratische Gesellschaft sich weiterhin unabhidngigen Jour-
nalismus leisten und dafiir im Bedarfsfall auch zivilgesellschaftlich Mittel
bereitstellen sollte. Die freie Journalistin und Medienwissenschaftlerin Bar-
bel Roben stolt in diese Richtung, wenn sie fordert, dass Journalismus von
der Gesellschaft getragen werden miisse, wenn er noch eine Rolle im gesell-
schaftlichen Diskurs spielen und ,nicht in der Hand Weniger einer Gewinn-
maximierung untergeordnet” sein solle.

«Zivilgesellschaftliche Subventionen haben es in Deutschland (anders
als in USA) schwer, weil hier die Stiftungskultur (auch bedingt durch die
Weltkriege) noch ein nachholendes Wachstum vollzieht.”

(Alexander Gérke, Freie Universitat Berlin)
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Sonstige

Fiir einige Befragte ist die Implementierung einer ,Kulturflatrate’ oder ,Con-
tent Tax’ im Sinne einer direkten Presse- bzw. Journalismusforderung eine
weitere potenziell erfolgsversprechende Finanzierungsoption. So kénnten
»die groflen Profiteure wie Google etc. zur Kasse gebeten werden”, wie Vin-
zenz Wyss von der Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften for-
muliert. Das Ziel wire hierbei eine Umverteilung eines bestimmten Umsatz-
anteils an einen Fonds zur Foérderung journalistischer Projekte oder gar
einzelner Nachrichtenorganisationen iiber ein noch zu entwickelndes Ver-
teilsystem. Auch die Rolle von Verwertungsgesellschaften sollte hierbei nach
Auffassung von Wolfang Michal (freier Journalist) tiberdacht werden: Sie
konnten einen grofler werdenden Anteil zum Einkommen von Journalisten
beisteuern, miissten dafiir jedoch auch hohere Betrdge von Inhalteverwer-
tern eintreiben.

.Die Frage nach der Perspektive ist relativ — wie weit kann, will man vor-
ausblicken? In Deutschland gehen mediale Revolutionen eher langsam
vor sich, deshalb werden die traditionellen Finanzierungen langer eine
Rolle spielen als in anderen Landern. Die Wunderwelt des Crossmedia
scheint mir weitgebend abgegrast, inzwischen ist jedes Buch, jede FuB3-
matte, jede DVD von allen mehrfach in neuen Verpackungen verhokert
worden. Deshalb kénnte der ,,3. Weg” (s.u.) wichtiger werden - aber weil
der traditionell in Deutschland nicht so wichtig ist wie z.B. in Amerika,
wird er womdglich weniger gut gepflastert sein als das von jetzt aus
wiinschenswert erscheint.” (Christof Siemes, Die Zeit)

Nichtsdestotrotz ist bei allen Ideen, Fiirsprache und Widerrede bei einigen
Befragten auch eine tibergreifend pessimistische Haltung festzustellen: Die
Talfahrt der Wirtschaft habe gerade erst begonnen, weshalb die Perspektiven
fiir Finanzierungsmoglichkeiten auf allen Ebenen sehr diister aussdhen, be-
obachtet der freie Journalist André Wesche. Die Gefahr sei, notiert Markus
Behmer von der Universitdt Bamberg, dass eine Konsequenz aus der vergeb-
lichen Suche nach neuen Geschiftsmodellen sein konnte, dass in Zukunft
vor allem schlechte oder unbezahlte journalistische Leistungen zu beobach-
ten seien.
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=» Zwischenfazit: Die Zukunft steht im Zeichen einer noch stirker ausdif-
ferenzierten Mischfinanzierung, wie sie unter anderem Stefan Plochin-
ger (Siiddeutsche.de) vorhersieht, bei der jedes Medienhaus seinen spe-
zifischen Angeboten und Zielen nach unterschiedliche Erlosquellen
sucht und auch selbst entwickelt. Die Finanzierung journalistischer
Inhalte in analogen und digitalen Medienumgebungen erfordern ein
ebenso vielseitiges wie aufeinander abgestimmtes Mischverhaltnis ver-
schiedener Refinanzierungsformen, wobei neuartige Erlosquellen, die
erst durch die digitale Verschmelzung verschiedener Mediengattungen
erschlossen werden konnen, eine immer grofiere Rolle spielen. Doch
auch Fordermoglichkeiten aus der Zivilgesellschaft wird eine wachsen-
de Bedeutung zugeschrieben, vor allem um wirtschaftliche Probleme
abzuschwdchen und journalistische Qualitdt zu erhalten. Einem staat-
lichen Engagement mittels Steuergeldern wird dagegen trotz beschie-
dener Systemrelevanz des Journalismus eine Absage erteilt.

3.2.12 Potenziale des , dritten Weges” zur Presseférderung

Frage 12: Fur wie aussichtsreich halten Sie den so genannten , dritten
Weg"” zur Férderung der Presse (z. B. Stiftungsgelder, Haushaltsabgabe)?

Die Einschidtzung der Umsetzbarkeit und der tatsichlichen Vorteile eines
,dritten Weges’ zur Forderung der Presse ergibt im Kreis der Befragungsteil-
nehmer ein unklares Bild. Die Forderung journalistischer Arbeit und Ange-
bote auf alternative Weise wie z.B. mittels Stiftungsmitteln, Spenden oder
gar Steuergeldern wird von den Befragten sehr ambivalent beurteilt. Zwar
sieht eine knappe Mehrheit von kumulierten 51 Prozent den Weg einer
zivilgesellschaftlichen oder staatlichen Unterstiitzung mit nennenswerten
Finanzmitteln als nicht bis gar nicht aussichtsreich an. Die Diskussion um
das Fir und Wider eines , dritten Weges” entziindet sich jedoch weniger an
der 6konomischen Sinnhaftigkeit einer solchen Forderung des Journalismus,
sondern an den konkreten Gefahren der Manipulation und Einflussnahme,
die mit einer Anndherung an Stifter, Spender und Staat einhergehen kénn-
ten.
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Potenziale des ,dritten Weges' zur Presseforderung
(Antworten gesamt: 196, nicht beantwortet: 5)

Tabelle 3.19

sehr aussichtsreich

gar nicht

aussichtsreich

1 2 3 4 5 6
9 32 54 28 47 26
5% 16 % 28% 14 % 24% 13%
A
Potenziale des ,dritten Weges' zur Presseforderung Diagramm 3.15
(Antworten gesamt: 196, nicht beantwortet: 5)
m m2 m4 w5 m6

sehr aussichtsreich

gar nicht aussichtsreich

Die Halfte der Befragten hilt einen ,dritten Weg’ bei der Finanzierung des
Journalismus grundsatzlich fiir sinnvoll, jedoch nur dann wenn ein wirksa-
mer Schutz vor Abhédngigkeiten und Einflussnahmen gewihrleistet werden
kann. Vor allem fiir wirtschaftlich kaum profitable Nischenbereiche des Jour-
nalismus und fiir zeit- und kostenintensive investigative Recherchearbeit sei
eine solche Finanzierungsalternative von wachsender Bedeutung, aber
durchaus auch problematisch, meint Markus Behmer von der Universitat
Bamberg, hauptsichlich weil eine zivilgesellschaftliche Forderung immer in
Konkurrenz zu sich wirtschaftlich selbst tragenden Angeboten stehe und
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auch gegebenenfalls bestehende unternehmerische Abhidngigkeiten mit
neuen Abhingigkeiten ersetzt wiirden. Dies sei zum Beispiel der Fall, wenn
Stiftungsgelder nur fiir bestimmte Themen zu bekommen sind. Generell be-
obachtet Klaus Arnold von der Universitdt Trier eine noch sehr verhaltende
Stimmung im Lande fiir eine zivilgesellschaftliche Subventionierung von
Journalismus. Dies konnte sich nach der optimistischen Sicht von Achim
Halfmann (csr-News) schon bald dndern, da Stiftungsgelder auch im Zuge
des allgemein in unterschiedlichen Bereichen wachsenden zivilgesellschaft-
lichen Engagements an Bedeutung gewinnen.

«Es ware sinnvoll, aber die Verlage wehren sich dagegen. AuBerdem
wiirde ich nicht ,die Presse’ fordern, sondern den Journalismus, egal in
welchem Medium. Ob es noch gedruckte Zeitungen geben wird, ist mir
eigentlich egal.” (Andrea Czepek, Hochschule Wilhelmshaven)

Dass sich aus der Idee eines ,Rettungsschirms fiir die Presse” (Alexander
Steenbeck, sh:z) eine tragfahige Alternative zur rein marktwirtschaftlichen
Losung entwickeln kdnnte, glaubt auch Jorg Sadrozinksi (Deutsche Journa-
listenschule). Der Vorteil einer solchen Losung ldge seiner Meinung nach in
der Sicherung journalistischer Vielfalt, die unter den tiblichen Marktbedin-
gungen immer von wirtschaftlichen Unwiégbarkeiten bedroht werden kann.
Entsprechend sieht Nicola Kuhrt von der Westdeutschen Allgemeinen Zeitung
den ,dritten Weg’ als ,beste Losung, um Qualitdt zu gewdhrleisten”. Diese
Ansicht wird allerdings in ihrer pauschalen Geltung nicht von vielen Befrag-
ten geteilt. Dagegen fragt Steffen Grimberg von der taz: ,,Was passiert, wenn
dem Stifter langweilig wird?“ Schlie8lich droht Gefahr eines auch nur gradu-
ellen oder selbst induzierten (= vorauseilender Gehorsam) Verlusts der Unab-
hingigkeit theoretisch auch bei einer gutmeinenden Forderung von Stifter-
seite. Entsprechend wird im Befragtenkreis auch angezweifelt, dass es sich
bei einer Forderung journalistischer Arbeit durch Stiftungen oder selbst
Spenden grundsétzlich um ein altruistisches Engagement handelt, von dem
keine Gefahr von interessensgerichteter Einflussnahme ausgeht.
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.Es kann keine generelle Losung sein: Auch Stiftungen haben Interes-
sen. AuBBerdem ist die Langfristigkeit solcher Investitionen nie garan-
tiert. Und wem kommen Haushaltsabgaben zugute? Der ganzen Presse
oder nur Qualitatszeitungen? Oder kreiert man damit eine 6ffentliche-
rechtliche-online Qualitdtszeitung als Alternative zum Markt?”

(Colin Porlezza, Uni Lugano)

Solange die Unabhingigkeit des Journalismus gewdhrleistet bleibe, werde
sich der ,dritte Weg’ in den nédchsten Jahren noch stdrker verbreiten und
sogar etablieren, glaubt Carolin Neumann (Bloggerin/Vocer). Bis dahin, das
zumindest glauben einige Befragte, wird die Durchsetzung bestimmter For-
dervarianten wie durch Stiftungsgelder oder Crowdfunding/Spenden haupt-
sdchlich davon gekennzeichnet sein, einzelne Lecks und Liicken im journa-
listischen Breitenangebot zu kompensieren, um zu erreichen, dass der
unabhingige, fundierte und lebendige Journalismus nicht ausdiirste, wie es
Kai Schichtele von dem Verband Freischreiber als hoffnungsvolle Prognose
formuliert. Das Ziel konne realistischerweise nicht sein, die Portfolios der
grolen Medienhduser mittels alternativer zivilgesellschaftlicher Finanzie-
rungsmodelle zu ersetzen oder gar zu stiitzen, meint Alexander von Streit
(Wired Deutschland), der in erster Linie kleine Journalismusprojekte als
Empfanger solcher Fordergelder ausmacht.

.Stiftungsgelder konnen meiner Meinung nach nicht Basis journalisti-
scher Recherchen sein, sondern nur Zusatzfinanzierung besonderer Pro-
jekte. Sie konnen nicht die Kosten der Verleger und deren journalistischer
Verantwortung ersetzen.” (Ulrike Maercks-Franzen, ver.di/dju)

So werden die Chancen und Potenziale eines ,dritten Weges’ keineswegs be-
stritten und zum Teil sogar als ideal beschrieben, wenngleich ,vorsichtiger
Optimismus” (Armin Scholl, Uni Miinster) vorherrscht: So meint Manfred
Kops von der Universitidt Koln, dass gerade eine solche Forderung ,,Chancen
zur staats- und kommerzfernen 6ffentlichen Kommunikation” biete und da-
mit den ,intrinsischen Motiven von Journalisten” entspreche, unabhéngig
von ihren Geldgebern zu arbeiten.
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«Es wird dahin kommen - weil schon heute auf dem freien Markt fast
niemand mehr bereit ist, fir Qualitdtsjournalismus zu zahlen. Allerdings
halte ich es fiir hochproblematisch, sich die Presse eines freien Landes
vom Staat subventionieren zu lassen. Hier miissten biirgerschaftliche Ini-
tiativen einspringen.”

(Dagmar Lorenz, Redaktionsburo fiir Kultur und Kommunikation)

Die Akzeptanz einer Erhohung der GEZ-Gebiihr/Haushaltsabgabe oder die
Erhebung einer separaten Gebiihr fiir die Forderung des Journalismus wird
im Allgemeinen von den Befragten als kaum durchsetzungsfahig gehalten,
auch weil zu biirokratisch. Wahrend von einer Seite gewarnt wird: ,Ich be-
fiirchte, selbst bei guten Absichten wiirde daraus ein Gieffhammerprinzip
mit biirokratischem Wasserstoff” (Ulrike Langer, Medialdigital), wird von an-
derer Seite vorgeschlagen: ,Es wire aber einen Versuch wert” (Judith Arnold,
Medienheft).

Der Idee einer dffentlich-rechtlichen Zeitung — analog zum 6ffentlich-recht-
lichen Rundfunk - wird aus verschiedenen Griinden mit Skepsis begegnet.
Zum einen sei zu hinterfragen, ob man tatsdchlich ,die Hemmnisse von
zwei Systemen addieren” (Konstanze Werner, SWR) wolle und ob nun ,die-
jenigen, die jahrelang auf die Gebiihren draufgehauen haben”, diese plotz-
lich fiir sich beanspruchen wollten (Klaus Dieter Altmeppen, KU Eichstitt).
Zum anderen habe die jlingere Vergangenheit gezeigt, dass das offentlich-
rechtliche Organisationskonzept nicht vor politischer Einflussnahme gefeit
sei (Stephan Russ-Mohl, Uni Lugano; Hans Joachim Fuhrmann, BDZV).
Schliefidlich sei jedoch ebenso unsicher, ob der Biirger sich zwingen lassen
werde, fiir Journalismus (per Gebiihr) zu zahlen und sich die freie Entschei-
dungskompetenz nehmen zu lassen, wie Karin Urich vom Forschungsjournal
Neue Soziale Bewegungen bemerkt.

Auch sei es kein Gewinn, neue Kontrollinstanzen dhnlich der Rundfunkrite
bei den 6ffentlichen-rechtlichen Anstalten zu schaffen, warnt Meinof Ellers
(dpa-infocom). Hans Joachim Fuhrmann vom BDZV und der freie Journalist
Wolfgang Michal stehen stattdessen einer Alternative offen, bei der ange-
schlagene Pressebetriebe in Stiftungen oder Genossenschaften aufgehen
konnten, um sich stdrker iiber ein zivilgesellschaftliches Fordermodell zu
finanzieren. Wichtig sei allen voran, dass Forderkonzepte und Forderethik
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zusammenpassen, notiert Susanne Eggert von der Zeitschrift merz und
glaubt, dass in einem solchen Fall auch bei einer Haushaltsabgabe die jour-
nalistische Unabhédngigkeit erhalten bleiben konnte. Da Subventionen ins-
gesamt jedoch in anderen europdischen Staaten nur geringe Wirkung entfal-
tet haben, so Christoph Neuberger von der Ludwig-Maximilians-Universitat
Miinchen, sei es in Deutschland besonders schwierig, auch weil Stiftungen, die
dafiir Mittel bereitstellen wiirden, in Deutschland noch weitgehend fehlten.

+Eine Zwangsabgabe nach dem GEZ-Modell scheint mir ungeeignet — zu
viel Widerstand, zu viel Biirokratie, zu viel Undurchsichtigkeit bei der Ver-
teilung des Geldes. Stiftungen scheinen da unproblematischer, aber ma-
chen wir uns nix vor: guter Journalismus ist teuer, eine Stiftung wird
kaum eine wirklich gute Zeitung/Website etc. mit ein paar Dutzend Jour-
nalisten bezahlen kénnen oder wollen. Also bleibt es auf diesem Feld
vorlaufig bei interessanten Nischenversuchen nach amerikanischem Vor-
bild.” (Christof Siemes, Die Zeit)

So ,,absolut wiinschenswert” (André Wesche) ein stdrkeres zivilgesellschaftli-
ches Engagement bei der Finanzierung journalistischer Arbeit zum Teil be-
wertet wird, iberwiegen bei etwas mehr als der Hélfte der Befragten letztlich
doch die Zweifel: In Deutschland mangele es an einer Fordertradition, wel-
che eine erforderliche tragfahige Basis auf gesamtgesellschaftlicher und poli-
tischer Ebene bilden wiirde, um einen ,dritten Weg’ aussichtsreich erschei-
nen zu lassen (Alexander Gorke, FU Berlin; Jiirg Hiusermann, Uni Tiibingen).
Eine solche Forderkultur widerspricht nach Ansicht von Michael Hallemann
vom Verlagshaus Gruner+Jahr sogar ,unserer Tradition und gelebten Praxis
im Pressebereich“. Ahnlich sieht es Matthias Harbort (BKM), der die ,tradi-
tionelle und von Verfassung wegen privatwirtschaftliche Struktur der Presse
in Deutschland” als grofiten Hemmfaktor bei der Akzeptanz eines alterna-
tiven zivilgesellschaftlichen Fordermodells sieht.

~Mazenatentum ist keine deutsche Tugend. Man erwartet alles vom
Staat. Stiftungen fordern in der Regel nur fiir begrenzte Zeitraume und
verbinden nicht selten (zumindest mondane) Interessen mit ihrer Tatig-
keit. Dass in Deutschland jemand einer Lyrikzeitschrift 100 Millionen
Dollar vererbt, wie das in den USA geschehen ist, halte ich fir unwahr-
scheinlich.” (Thierry Chervel, Perlentaucher)
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Sollte ein ,dritter Weg’ tatsdachlich beschritten werden, brauche es einen
»sehr langen Atem®, gibt Kai-Hinrich Renner vom Hamburger Abendblatt zu
bedenken, der — sobald es keine anderen relevanten Erlosquellen mehr gebe
- nattrlich alternativlos wiére. Doch an dieses Szenario mochten die meisten
Befragten nicht glauben. Noch seien die Zeitungslandschaft und die 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunkanstalten im internationalen Vergleich auf einem
solch relativ hohen journalistischen Arbeits- und Angebotsniveau, dass sie
eine solche Unterstiitzung nicht brduchten (Ilona Wuschig, HS Magdeburg;
Wolfgang Bornsen, CDU).

=» Zwischenfazit: Geférdert gehort nach Ansicht der Befragten nicht in
erster Linie die Presse als distinkte Medienbranche, sondern der Jour-
nalismus als Ganzes, als Profession, die im Medien- und Gesellschafts-
wandel nicht nur mit wirtschaftlichen Herausforderungen zu kimpfen
hat. Der Forderung des Journalismus und von Journalisten durch zivil-
gesellschaftlich zusammengetragene Mittel wird insgesamt jedoch
eine unsichere Erfolgsaussicht beschieden. Im Befragtenfeld herrscht
Uneinigkeit, welche Rolle der Staat mit seinen Behdrden und Steuer-
geldern und welche Rolle die Zivilgesellschaft mit ihren Stiftungen,
Vereinen, Verbdnden und Biirgern bei der Etablierung eines ,dritten
Wegs’ zur Finanzierung des Journalismus einnehmen kéonnten. Wih-
rend ein stirkeres Engagement von beispielsweise gemeinnititzigen
Stiftungen begriifit werden wiirde, wird die Rolle des Staates als For-
derer hochst skeptisch beurteilt, weil direkte oder indirekte Einfliisse
auf die journalistische Arbeit befiirchtet werden.

3.2.13 Staatliche Subventionen im Pressesektor

Frage 13: In einigen Landern Europas erhalten Zeitungsverlage direkte
staatliche Zuwendungen (z. B. Frankreich, Danemark). Hat der Staat
die Pflicht, die Presse in Deutschland finanziell zu bezuschussen?

Eine deutliche Absage erteilt die tiberwiegende Mehrheit der Befragten (82%)
einer wie auch immer gearteten staatlichen Subventionierung der Presse in
Deutschland. Nur sieben Prozent bzw. 13 Befragte befiirworten finanzielle
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Zuwendungen des Staates, wie sie in unterschiedlichen Formen und Umfin-
gen in anderen europdischen Liandern eingerichtet wurden. Auch die mogli-
che Bestandsgefdhrdung von Zeitungen oder der Entzug der wirtschaftlichen
Grundlage fiir Journalisten rechtfertigt nach der Auffassung der meisten
Befragten nicht, dass Steuergelder fiir die Bezuschussung journalistischer
Arbeit verwendet wiirden.

Pflicht des Staates zur Bezuschussung der Presse Tabelle 3.20
(Antworten gesamt: 200, nicht beantwortet: 1)

JA NEIN keine Angabe
14 164 22
Pflicht des Staates zur Bezuschussung der Presse Diagramm 3.16

(Antworten gesamt: 200, nicht beantwortet: 1)

90% 1 |
80%
70%
60%
50 %
40%
30%
20%
10%
0%

JA NEIN keine Angabe

Diejenigen Befragten, welche durchaus eine Pflicht des Staates fiir die Bezu-
schussung einer wirtschaftlich in Not geratenen Presse erkennen kdnnen,
kntipfen diese an bestimmte Bedingungen. Vorrangig wird der Grund einer
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Bestandgefdhrdung angefiihrt, um das finanzielle Eintreten des Staates mit
Steuergeldern zu rechtfertigen. ,Pflicht” sei ein sehr starkes Wort — doch
»wenn ohne Bezuschussung dieser wichtige Beitrag fiir die Zivilgesellschaft
ganz wegzubrechen droht oder nur noch von Marketingstrategien der Spon-
soren beeinflusste Berichte erscheinen, dann wére staatliche Finanzierung
sinnvoller”, dufiert sich Mirjam Bitter von der Universitdt Gief3en. Einige der
Befragten argumentieren verfassungsrechtlich, indem sie ausfiihren, es gebe
nur dann eine Moglichkeit direkter staatlicher Subventionen, wenn die
institutionelle Vielfalt der Presse (Wolfgang Thaenert, Hessische Landesan-
stalt fiir privaten Rundfunk und neue Medien; Kai-Hinrich Renner, Hambur-
ger Abendblatt) oder die Meinungsfreiheit (Annie Waldherr, FU Berlin) ernst-
haft gefdhrdet sei, schlie8lich hétten Zeitungen eine 6ffentliche Aufgabe
(Richard Vielwerth, MHMK).

«Verfassungsrechtlich wahrscheinlich nicht (da weiB ich zu wenig). De-
mokratietheoretisch lasst sich aber sagen, dass die Demokratie funktio-
nierende Medien braucht. Diese sind gefahrdet. Es ist fraglich, ob die
Presse unter den gegebenen Umstdnden ihre Leistungen noch erbrin-
gen konnen. Es braucht also die Garantie von Mitteln und Ressourcen.
Das ist eine Aufgabe auch der Politik. Sie sollte geeignete Finanzie-
rungsmodelle (auch direkte MEDIEN-F6rderung) finden und umsetzen.”
(Vinzenz Wyss, Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften)

Die deutliche Mehrheit schétzt die Gefdhrdung der Unabhédngigkeit des
Journalismus als zu offensichtlich ein, als dass eine Finanzierung des Journa-
lismus auch nur in Teilen durch Steuermittel unproblematisch sei. Als Nega-
tivbeispiel nennen mehrere Befragte die Situation der Presse in Frankreich.
Der Blick ins nahe europdische Ausland zeige, dass eine Verquickung staatli-
cher Forderung und journalistischen Wirkens kontraproduktiv sei (Wolfgang
Michal, freier Journalist) und zwangsldufig zu Abhédngigkeiten zwischen
Politik und Journalismus fiithre, wie dies in Frankreich eindeutig zu erkennen
sei (Roland Schroder, TU Dortmund). Das fordere nicht den unabhidngigen
Journalismus, sondern einen Gefilligkeitsjournalismus ,, am Gidngelband des
Staates” (Markus L. Blomeke, telecon). Die franzosische Berichterstattung
uiber Spitzenpolitiker wie Prdsident Nicolas Sarkozy beispielsweise in Le Figaro
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zeige, das diese nur noch sehr entfernt etwas mit unabhidngigem kritischen
Journalismus zu tun habe, urteilt Katrin Sandmann (Kobalt Productions).

.Steuergelder und Pressefreiheit vertragen sich nicht.”
(Birgit Schamari, Johannes Gutenberg-Universitat Mainz)

Anders verhilt es sich nach Meinung einiger Befragter bei der Verbesserung
der Rahmenbedingungen fiir die journalistische Arbeit durch den Staat. Die-
ser sollte infrastrukturell die Entwicklung der Medien unterstiitzen, also un-
ter anderem den Vertrieb oder die Aussetzung der Umsatzsteuer fiir journa-
listische Produkte fordern (u.a. Roland Schroder, TU Dortmund; Reiner
Metzger, taz; Vera Linf3, Deutschlandfunk). Die primare Pflicht sei allerdings,
die Pressefreiheit zu garantieren, wie nebst anderen Wiebke Mdhring von
der FH Hannover betont, ebenso wie die mediale Vielfalt (Ulrike Kaiser, DJV).
Auch konne der Staat seine Aufgabe darin verstehen, sich nachhaltiger fiir
die Medienkompetenzforderung einzusetzen, fordert der freie Journalist
Thomas Mrazek. So ist eine starkere ,Einsicht fiir die Notwendigkeit einer
funktionierenden Presse” im Gegensatz zum ,neoliberalen Glauben an den
Markt, der das irgendwie schon richten wird” (Gabriele Hooffacker, Journa-
listenakademie Miinchen), und ein couragierteres Eintreten staatlicher Orga-
ne fir die Gewédhrleistung journalistischer Unabhangigkeit aus Sicht einiger
Befragter die mafigebliche Pflicht des Staates, nicht aber im Sinne eines Geld-
transfers. Uwe H. Martin (Spill the Beans e.V.) versteht unter Verbesserung
der Rahmenbedingungen auch brancheninterne Regelungen wie einen stér-
keren Urheberschutz, der die Position von freien Journalisten gegentiber Ver-
lagen und Sendern stdrken wiirde, um sie ,vor staatlicher und wirtschaftli-
cher Willkiir zu schiitzen und regulierend einzugreifen, wenn Urheberrechte
von Zeitungsverlagen mit Flilen getreten werden”.

+Unabhangigkeit der Presse ist oberstes Gebot!”
(Astrid Frohloff, Reporter ohne Grenzen)

Die Gegner speziell einer staatlichen Subventionspolitik fiir die Presse fiih-
ren die ,wesentlichen gesellschaftlichen Funktionen” (Markus Behmer, Uni
Bamberg) des Journalismus an, um fiir die strikte Staatsferne von Nachrich-
tenorganisationen zu argumentieren. Diese wird nach Ansicht des Grof3teils



FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG |

der Befragten durch eine direkte finanzielle Unterstiitzung oder gar institu-
tionelle Verstaatlichung von Medienbetrieben grundsitzlich gefdhrdet. Die
redaktionelle Unabhédngigkeit griinde sich auch und vor allem auf eine
finanzielle Unabhéngigkeit. Solange die freie Presse wirtschaftlich nicht in
ihren Grundfesten erschiittert wiirde, solange sollte sich kein Journalist
je wiinschen, von staatlicher Hilfe abhdngig zu werden, meint unter ande-
rem Christof Siemes von der Wochenzeitung Die Zeit. Schlie8lich droht
von der einen Seite die Schere im Kopf und von der anderen Seite der Drang
von Staatsbediensteten ,in Inhalte einzugreifen” (Marcus Nicolini, Konrad-
Adenauer-Stiftung).

«Der Staat muss freie Meinungsbildung und 6ffentliche Kommunikati-
on durch eine angemessene Ausgestaltung der Rahmenbedingungen
gewabhrleisten, d.h. nicht, dass er Zeitungsverlage bezuschussen muss;
direkte Subventionen beinhalten zudem die Gefahr redaktioneller Ein-
flussnahme.” (Manfred Kops, Universitat zu K6In)

Ein gravierendes psychologisches Problem macht Stefan Plochinger von
sueddeutsche.de in der Diskussion um die Sinnhaftigkeit von Subventionen
fiir den Journalismus aus: Journalisten sollten erst einmal versuchen, nicht
auf Gaben angewiesen zu sein, denn schon das mache sie potenziell abhdn-
giger. Journalisten sollten sich bewusst und willens sein, sich selbst zu finan-
zieren. Ein Mentalitdtswandel hin zu einer Bezuschussungshaltung durch
eben jenen Staat, den es zu kontrollieren gelte, sei unsinnig, so Plochinger.

Eine staatliche Subventionierung sei nicht zuletzt auch mit wirtschaftlichen
Nachteilen fiir die Nachrichtenorganisationen verbunden: Denn schlieflich
hitte die Offentlichkeit in diesem Fall auch Anspruch auf die zum Teil noch
ansehnlichen Renditen der Verlage (u.a. Ulrike Maerks-Franzen, ver.di/dju;
Hans Bohrmann, TU Dortmund). Ein finanzielles Sicherungsnetz mit Steuer-
geldern wiirde den Wettbewerb behindern und Innovationen verhindern,
die notig sind, um den Markt dauerhaft tragfahig zu gestalten, woraus Thorsten
Naab von der Hochschule fiir Musik und Theater Hannover und auch Colin
Porlezza von der Universitdt Lugano hinweisen. So bliebe undurchsichtig,
wer von den Hilfen profitieren wiirde, die finanzielle Last jedoch triige der
Steuerzahler. Der ,dritte Weg' sei daher eine gesellschaftliche und keine staat-
liche Aufgabe, schlussfolgert Thierry Chervel (Perlentaucher).
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=» Zwischenfazit: Steuergelder sind nicht fiir die substituierende Finan-
zierung von Journalismus geeignet, darin ist sich der Grof3teil der Be-
fragungsteilnehmer einig. Erst wenn eine wirtschaftliche Notsituation
eintrdte, welche die Vielfalt der Medien grundlegend gefihrden wiir-
de, liefen einige der Befragten Gedankenspiele tiber das finanzielle
Engagement des Staates zu. Generell sei es aber vielmehr die Aufgabe
der Bundes- und Landesregierungen, die Rahmenbedingungen fiir den
Journalismus auf unterschiedlichen Ebenen (noch weiter) zu verbes-
sern, um seine Freiheit zu garantieren ebenso wie die wirtschaftlichen
Zwiange und Belastungen abzumildern.

3.2.14 Auswirkungen auf den Journalismus durch ,,dritten Weg”

Frage 14: Welche Auswirkungen auf den Journalismus und das
journalistische Handwerk verbinden Sie am ehesten mit dem , dritten
Weg" (Stiftungen, Gebiihren)? (max. 3 Nennungen)

Die Ambivalenz bei der Einschdtzung des ,dritten Weges” als alternative
finanzielle Férderungsmaoglichkeit des Journalismus zeigt sich noch deut-
licher bei der differenzierten Bewertung potenziell positiver und negativer
Auswirkungen, die mit der Implementierung entsprechender Férdermecha-
nismen einhergehen kdonnten. Die Gegeniiberstellung dhnlicher Wirkungs-
bereiche zeigt die Vielschichtigkeit der damit in Verbindung gebrachten
Effekte: Hauptsdchlich wird — bei Beschrdnkung auf insgesamt drei Nennun-
gen — vor der moglichen Einflussnahme der Forderer auf den Journalismus
durch starke Abhdngigkeit gewarnt (54 %), jedoch auch die positiven Folgen
einer Starkung journalistischer Nischen (52 %) und der Forderung der
Recherchekultur (53 %) hervorgehoben. Dariiber hinaus wird zwar eher eine
Wettbewerbsverzerrung befiirchtet (26 %) als generell positive Impulse fiir die
Branche gesehen (15 %), allerdings auch die ErschlieSung neuer Experimen-
tierfelder prognostiziert (25 %), als dass Innovationshemmungen bei tradi-
tionell finanzierten Nachrichtenorganisationen als Folge der Forderung attes-
tiert werden.
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Auswirkungen auf den Journalismus durch den ,dritten Weg” Tabelle 3.21
(Antworten gesamt: 190, nicht beantwortet: 11)
positiv negativ
Forderung der Einflussnahme der Forderer 103
Recherchekultur durch starke Abhangigkeit
Stark j listisch
Iar 1ng journalistischer Wettbewerbsverzerrung 50
Nischen
Unabhangigkeit von Innovationshemmungen bei
politischen/ wirtschaftlichen traditionell finanzierten 37
Einflissen Nachrichtenorganisationen
) Einsparung investigativer
ErschlieBung neuer .
Experimentierfelder Rechercheanstrengungen in 18
e klassischen Redaktionen
Generell positive Impulse fur Schwachung journalistischer
: . 12
die Branche Nischen

Auswirkungen auf den Journalismus durch den ,dritten Weg”
(Antworten gesamt: 190, nicht beantwortet: 11)

Diagramm 3.17

Starkung
journalistischer
Nischen

Forderung der
Recherchekultur

Positive Auswirkungen

Unabhangigkeit
von politischen/ ErschlieBung
wirtschaftlichen neuer
Einfliissen Experimentier-
felder
23%

Generell
positive
Impulse fir
die Branche

15%
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Die Klarheit der Mehrheitsverhéltnisse hinsichtlich der angenommenen
positiven Effekte durch den ,dritten Weg’ bei der Finanzierung des Journalis-
mus weist auf die Stirkung der journalistischen Funktion als Wéchter und
Bewahrer der demokratischen Gesellschaftsordnung hin. Die am hdufigsten
genannte Forderung der Recherchekultur ldsst zudem den Schluss zu, dass
ein aktuelles Defizit in dem zentralen Tatigkeitsbereich der Recherche von-
seiten der Befragten festgestellt wird. Die Starkung journalistischer Nischen
wiederum lésst sich mit der bereits zuvor ermittelten Einschitzung tiberein
bringen, dass eine alternative Finanzierung des Journalismus vorerst haupt-
sdachlich in kleinen Schritten und in geringem Umfang realisiert werden
kann, zum Beispiel fiir einzelne Projekte und/oder Initiativen. Einigen Be-
fragten liegt zugleich viel daran, auf die Vielfalt an Moglichkeiten hinzuwei-
sen, die sich durch den ,dritten Weg’ erdffnen. Dabei werden nicht nur Ge-
fahren diskutiert, sondern auch konkrete Vorteile fiir die Alltagspraxis, wie
die Entlastung vom Quotendruck (Dagmar Hoffmann, Redaktionsbiiro fiir Kul-
tur und Kommunikation) oder die Weiterentwicklung journalistischer Qualitat
durch die Schaffung eines sicheren Umfeldes fiir Experimente, um das Nach-

Auswirkungen auf den Journalismus durch den , dritten Weg” Diagramm
(Antworten gesamt: 190, nicht beantwortet: 11) 3.18

Negative Auswirkungen

Einflussnahme
der Forderer
durch starke

Abhéngigkeit
54 %
Innovations-
hemmungen '
Wettbewerbs- bei traditionell Einsparung

verzerrung ﬂnanz.ierten investigativer

Nachrichten- Recherche-
organisationen anstren-
26 % gungen in
klassischen Schwachung
19% Redaktionen journalisti-

scher Nischen

9%
6 %
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richtengeschift zu innovieren (Markus L. Blomeke, telecon). Schlief3lich hétten
offentliche Mittel wesentlich daftir gesorgt, skizziert Birgit Schamari (Uni
Mainz) am Beispiel des offentlich-rechtlichen Rundfunks, dass ,journalistische
Standards und Tugenden nicht noch mehr verloren gegangen sind”.

Gleichwohl herrscht bei den angenommenen negativen Auswirkungen die
allgemeine Furcht vor der Einflussnahme der jeweiligen Forderer vor — mit
vielen denkbaren schddlichen Konsequenzen: Einerseits konnte der ,dritte
Weg’ zu Innovationshemmungen in der Branche fithren wie teilweise bei der
Einfiihrung direkter Subventionen in Frankreich zu beobachten war (Frank
Esser / Edda Humprecht, Uni Ziirich). Zum anderen sei langst nicht garan-
tiert, dass Subventions- und Férdermodelle zu einem besseren Journalismus
fihren oder gefiihrt haben (Meinof Ellers, dpa-infocom). Auch werden Biiro-
kratie und Langsamkeit befiirchtet (Wolfgang Michal, freier Journalist) eben-
so wie die Einschrankung der Meinungsfreiheit und der Handlungsfreiheit
der einzelnen Journalisten zugunsten einer wirtschaftlichen Stirkung der
Branche (Marlies Hesse, Journalistinnenbund; Wiebke Mo6hring, FH Han-
nover). Letztlich konne der ,dritte Weg’ zu einer ,Politbliropresse” (analog
zum , Politbiirofernsehen nach Adenauers Wiinschen) fithren (Daniel Miil-
ler, TU Dortmund). Am aussichtsreichsten sei dann doch - restimiert Ulli
Tickmantel von der Rheinischen Post — die Abhdngigkeit des Journalismus
von seinem Erfolg beim Nutzer. Dies sei die beste Voraussetzung fiir Spitzen-
leistungen.

=> Zwischenfazit: Von zehn Auswahloptionen wdhlte ein grofler Teil der
Befragten bei maximal zwei Nennungen eine negative Auswirkung
und zwei positive Auswirkungen des ,dritten Wegs’ zur Finanzierung
des Journalismus. Die meisten Stimmen entfielen insgesamt auf ange-
nommene positive Effekte, so dass sich ein tendenziell optimistisches
Meinungsbild ergibt. Neben der Stirkung journalistischer Nischen
und der Forderung der Recherchekultur wurden auch die Unabhdngig-
keit von Wirtschaft und Politik sowie die Erschlieffung neuer Experi-
mentierfelder verhdltnismafig hdufig als positive Folgen eines ,dritten
Weges’ genannt. Negativ bewerten etwas weniger Befragte die drohen-
den Innovationshemmungen durch die Fordersituation sowie die
ebenfalls potenziellen Wettbewerbsverzerrungen.
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3.2.15 Kooperationsbedarf mit externen Bildungseinrichtungen

Frage 15: Wie hoch schatzen Sie den Kooperationsbedarf zwischen
Redaktionen und externen Bildungseinrichtungen (z. B. Journalisten-
schulen, Hochschulen, Think Tanks, Medialabs) ein, um die Innova-
tionsleistungen im Journalismus voranzutreiben?

Dass Pressebetriebe die Herausforderungen der Gegenwart und Zukunft
kaum aus eigener Innovationskraft bewiltigen konnen, lasst die hohe Fiir-
sprache von tiber 86 Prozent der Befragten fiir einen Kooperationsbedarf
zwischen Redaktionen und externen Bildungseinrichtungen vermuten. Nur
vier Befragungsteilnehmer sehen keinen Bedarf an einer Kooperation zwi-
schen Journalisten und Ausbildungseinrichtungen oder Think Tanks. Das
Gros verspricht sich von dem Aufeinanderzugehen von Medienpraxis, -wis-
senschaft und -ausbildung vor allem frische Ideen junger Nachwuchsjourna-
listen und ressourcenschonende Experimentiermoglichkeiten.

Kooperationshedarf mit externen Bildungseinrichtungen Tabelle 3.22
(Antworten gesamt: 195, nicht beantwortet: 6)

dringender Bedarf kein Bedarf
1 2 3 4 5 6
63 73 33 11 11 4
Kooperationsbedarf mit externen Bildungseinrichtungen Diagramm
(Antworten gesamt: 195, nicht beantwortet: 6) 3.19

Bl N2 W3 W4 m5 Mm6

dringender Bedarf kein Bedarf
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Inwiefern Innovationsbedarf und Kooperationsbedarf in Verbindung zuein-
ander gesehen werden, ist trotz der generellen Zustimmung zu einer intensi-
veren Zusammenarbeit mit externen Bildungsinstitutionen eine im Detail
strittige Frage. Auch wird zum Teil der durch Kooperationen drohende Ver-
lust von Unabhédngigkeit angemahnt (Armin Scholl, Uni Miinster), wohin-
gegen der Bedarf andererseits auch als relativ gering herausgestellt wird
angesichts einer Reihe schon bestehender Kooperationsmodelle zwischen
Redaktionen und Journalistenschulen bzw. etablierter Lehrkooperationen
zwischen Journalistenschulen und Redaktionen (Gabriele Hooffacker, Jour-
nalistenakademie Miinchen). Ob diese bereits durchgefiihrten Projekte auch
die Innovationsleistung von Redaktionen in ausreichender Weise erhohen,
wird jedoch bezweifelt, weil auch in Journalistenschulen, Hochschulen
Think Tanks und Medialabs — zumindest bisher - ,,aufgrund ihrer Marktferne
in Deutschland nicht gerade die tiefen Teller erfunden” wiirden (Ulli Tick-
mantel, Rheinische Post). Es diirfe letztlich nicht bei blofRem Gerede iiber In-
novationen bleiben, wie auch Christian Bartels (freier Autor) anmerkt, der
meint, dass der deutsche Journalismus ohnehin schon genug iiber sich selbst
rede. Sich weiterentwickeln miissen nach Ansicht der Befragten beide Seiten:
Redaktionen und Bildungsorganisationen gleichermafen, wenn sie gemein-
sam fiir mehr Innovation im Journalismus sorgen mochten.

Die Sinnhaftigkeit einer gegenseitigen Annaherung wird in erster Linie darin
gesehen, dass Redaktionen nicht mehr ,im eigenen Saft kochen” (Kirsten
Reuschenbach, ms sw Print-Medien Service Siidwest GmbH), sondern Anregun-
gen von verschiedenen Seiten bekommen (Annie Waldherr, FU Berlin). Der
Blick von aufen fordere eine bessere Selbstwahrnehmung und die Motiva-
tion, ,lber den Tellerrand hinaus zu denken“ (Markus Brehmer, Uni Bam-
berg), neue Impulse zu erhalten. Damit ein solcher Prozess erfolgreich ange-
stoflen werden konne, miisse der erste Schritt allerdings aus den Redaktionen
selbst kommen, gibt der freie Journalist Adolf Theobald zu bedenken.

Einer selbstinduzierten Offnung journalistischer Organisationseinheiten ge-
geniiber Ausbildungseinrichtungen oder wissenschaftlichen Institutionen
stehen jedoch einige tiefgreifende Vorbehalte entgegen. Noch sei die Bran-
che zu stark wissenschaftlichen Impulsen abgeneigt (Hans Bohrmann, TU
Dortmund), ein Interesse fiir das ,grofie Wissenspotenzial der Bildungsein-
richtungen” kaum vorhanden (Astrid Frohloff, Reporter ohne Grenzen). Insbe-
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sondere der Journalistik als priméare wissenschaftliche Disziplin zum Journa-
lismus werde noch zu demonstrativ Ignoranz entgegengebracht (Wolfgang
Streitborger, Texttransfer). Dabei sei der Wissensstand von Redaktionen oft
nicht hoher als bei Erstsemestern (Klaus Arnold, Uni Trier). Dass ein Umden-
ken auf beiden Seiten erforderlich ist, um die vorhandenen Bedenken zu
iberwinden und zu einem pragmatischen wie stimulierenden Arbeitsver-
héltnis zu gelangen, glaubt auch Christoph Neuberger von der Uni Miin-
chen: Die Potenziale seien lingst noch nicht ausgeschopft. Journalismus
werde immer noch als Handwerk mit ewig giiltigen Regeln verstanden. Ent-
sprechend miissten sich auch die Journalisten- und Hochschulen stirker den
tatsdchlichen aktuellen Verdnderungen in den Redaktionen zuwenden, um
fir die Nachrichtenbranche als attraktiver Partner und Anbieter von Know
How zu agieren (Lutz Feierabend, Kdlner Stadtanzeiger). Dann wire es auch
denkbar, dass die ,Diskrepanz zwischen Journalistik und Journalismus”
(Hendrik Pupat, freier Kulturjournalist) kleiner wird.

Um die noétige Ergebnisoffenheit von Kooperationsprojekten zu gewéhrleis-
ten, sprechen sich einige Befragte dafiir aus, die Ziele einer erfolgreichen
Zusammenarbeit nicht zu konkret zu vorzugeben (Ulrike Maerks-Franzen,
ver.di/dju; Eva Maria Schnurr, Plan 17). Es reiche bisweilen, sich Anreize von
aufen zu erhoffen, auch um den ,blinden Fleck” (Klaus Dieter Altmeppen,
KU Eichstatt) bei der alltdglichen Arbeit zu tiberbriicken und dadurch Poten-
ziale besser und schneller zu erkennen. Selbstreflexion sei das A und O, wenn
die Giite des Journalismus aufrechterhalten werden soll, betont Dagmar
Lorenz (Redaktionsbiiro fiir Kultur und Kommunikation) und bemerkt, dass
viele Redaktionen leider nach dem ,closed shop”-Prinzip agieren wiirden:
Auch das miisse sich dndern. Gerade bei den zunehmend komplexeren
Informations- und Kommunikationserfordernissen im Medien- und Nach-
richtengeschéft versprechen intensive Kooperationsprogramme mit Lehr-
instituten Unterstiitzung (Giso Deussen, HS Bonn-Rhein-Sieg). Der klassische
Redakteur sei als Entscheider der schlechteste Ratgeber und bediirfe drin-
gend Impulse von unabhidngigen Bildungsorganisationen (Ilona Wuschig,
HS Magdeburg). Es kdmen schlussendlich zu wenig eigenstdndige Innova-
tionen aus den klassischen Medienhdusern (Ulrike Langer, Medialdigital).
Schon aus Konkurrenzgriinden miisse sich jedes grofiere Medienunterneh-
men auch mittels Bildungskooperationen in die Lage versetzen, mit eigenen
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Innovationen auf neue Entwicklungen zu reagieren — und das rechtzeitig,
meint Birgit Schamari von der Johannes-Gutenberg Universitit Mainz.

«Erstaunlich, wie viele hochkompetente Menschen, finanziell potente Or-
ganisationen, umsatzhungrige Verleger, Technik-Gurus und bereitwillige
Medienkonsumenten unvernetzt nebeneinander her wurschteln. Hier ist
noch gewaltiges Potenzial!”

(Holger Hettinger, Macromedia Hochschule fiir Medien und Kommunikation)

Speziell die Wissenschaft konne nach Meinung der Befragten in unterschied-
licher Weise ihren Anteil an einer Innovierung des Journalismus haben:

e Fusion von Erfahrungswissen mit innovativen Ideen aus Forschung und
Entwicklung (André Wesche, freier Journalist; Ulrike Petschulat, Ministe-
rium fir Bildung, Wissenschaft und Kultur Mecklenburg-Vorpommern)

e Anregung und Unterstiitzung bei der Erprobung von Geschiftsmodellen
und Finanzierungskonepten, z.B. ,Kickstarter“-Funktion bzw. Versuchs-
feld (Judith Arnold, Medienheft; Stefan Plochinger, Siiddeutsche.de)

e Kostenersparnis durch externe Finanzierung von projektbasierten Kon-
zeptentwicklungen tiber Drittmittelférderung (Roland Schréder, TU Dort-
mund; Stephan Russ-Mohl, Uni Lugano; Jorg Sadrozinski, Deutsche Jour-
nalistenschule)

e Raum fiir ,freies Denken” abseits des Alltagsdrucks im Journalismus sowie
ylangerer Atem” und Unabhingigkeit, um langfristige und nicht-aktionis-
tische Strategien zu erarbeiten (Susanne Eggert, merz; Florian Hartling,
Uni Halle)

e Stete Verfligbarkeit und aktive Einbindung von motivierten Studierenden,
welche die zukiinftigen Innovationsleistungen mit ihren Ideen und Krea-
tivitdt mitbestimmen kénnen (Marlies Hesse, Journalistinnenbund)

Die Vorziige von Kooperationen auf Projektebene werden von einer Reihe
von Befragten anhand von konkreten Allianzen bestimmter Tageszeitungen
(z.B. taz) und Hochschulen (z.B. Uni Miinster) genannt. Jeoch gebe es damit
bislang nur wenige systematische Erfahrungen, die tiber Einzelprojekte hin-
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ausgehen und entsprechend als Gesamtkonzept reflektiert werden konnten,
notiert Vinzenz Wyss von der Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissen-
schaften.

«Nachwuchsjournalisten erkennen schon friih in ihrer Ausbildung, dass
sich mit Journalismus nur schwer ein Auskommen finden lasst. Zugleich
haben viele einen Drang ihre Geschichten mit heutigen Mitteln und in
heutigen Kommunikationswegen zu erzdhlen. Davon kénnen Redaktio-
nen profitieren, wenn sie es schaffen, die engagiertesten Nachwuchsjour-
nalisten mit einzubinden. Dazu miissen sie ihnen faire Arbeitsbedingun-
gen, eigene Verantwortung und groBBe Freiheiten, sich auszuprobieren,
gewahren. Gelingt das Redaktionen nicht, griinden die besten und inno-
vativsten Nachwuchsleute eigene Strukturen, die in Konkurrenz zu den
etablierten Redaktionen treten.” (Uwe H. Martin, Spill the Beans e.\V.)

Insgesamt erscheint die Lage manchen Befragten als unbefriedigend, weil
auf dem Terrain der Denkfabriken in Bezug auf die Transformation des Jour-
nalismus zu wenig Bewegung herrsche. Demnach gibt es einen erheblichen
Nachholbedarf sowohl beim interdisziplindren und brancheniibergreifen-
den Gedankenaustausch als auch bei Entwicklungsprojekten, die nicht aus-
schliefflich der (Aus-) Bildung des journalistischen Nachwuchses dienen,
sondern auch konkrete innovative Konzepte fiir das Mediengeschift verspre-
chen. Es geschehe zu wenig, Think Tanks gebe es zum Thema Journalismus
erst gar nicht, notiert Steffen Grimberg von der taz. Bildungseinrichtungen
miissten sich zudem auch deutlich stdrker als Think Tanks verstehen und
sich in diesem Zuge mehr mit normativen Fragen der journalistischen Praxis
auseinandersetzen, als sie es bisher als ihre Aufgabe verstanden haben, meint
Jirg Hausermann von der Universitédt Tiibingen. Entsprechend gibt es Forde-
rungen wie die von Michael Anger vom Deutschen Journalistenverband,
dass Nachwuchsjournalisten wieder intensiver an Einrichtungen unterrich-
tet werden sollten, die ,,zwar keine Scheu vor seinen Spielarten und der Rea-
litdt haben, aber ihn nicht automatisch mit PR oder gar Werbung verkniip-
fen”. Angers Kritik betrifft in erster Linie verlagseigene Journalistenschulen,
die einem zu engen Unternehmensfokus folgen wiirden. Vera Lisakowski
vom Grimme-Institut nennt gerade die Axel Springer Journalistenschule als
herausragendes Beispiel, wie innovativ Volontdre sich dort entfalten konn-
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ten, wobei es bei der Umsetzung der kreativen Ideen im journalistischen
Betrieb der Springer-Medien noch hapere. Auch beanspruchen noch verhilt-
nismafiig junge Berufsverbdnde wie Freischreiber und Freelens eine Rolle bei
der Suche nach viel versprechenden Kooperationspartnern fiir Redaktionen,
die damit ihr Innovationsmanagement stdarken konnten, schldgt Betram
Solcher von Freelens vor.

»Allein die rasante Entwicklung all der Technik, mit der wir als Journa-
listen arbeiten, verlangt standige Fortbildung, die in den Redaktionen
selbst nicht geleistet werden kann. Dafiir braucht es spezialisierte An-
bieter. Und da das Tagesgeschaft immer weniger Zeit zum Nachdenken
libers Grundsatzliche lasst, werden auch jene Institutionen wichtiger,
bei denen diese Grundsatzarbeit geleistet wird. Da aber jedes Medium,
jede Marke ihre je eigenen Anforderungen und Bediirfnisse hat, kon-
nen allgemeine Erkenntnisse externer Institute schnell praxisfern sein.
Ideal ware es wohl wenn sich eine Redaktion ihren eigenen Think Tank
leisten konnte.” (Christof Siemes, Die Zeit)

Eine deutliche Trennlinie verlduft fiir einige Befragte zwischen wissenschaft-
lich orientierten Journalismusstudiengdngen und Forschungseinrichtungen
an Universitdten und Hochschulen auf der einen und praktisch orientierten
Journalistenschulen und berufsvorbereitenden Ausbildungsgdngen auf der
anderen Seite. So glaubt Marcus Nicolini von der Konrad-Adenauer-Stiftung
nicht, dass Universitdten mit ihrer Forschung den praktischen Journalismus
in einer Weise voranbringen, die sich viele Redaktionen erhofften. Schulen
dagegen brdchten zum Teil nach und nach innovative Journalisten hervor,
die sich wahrend ihrer Ausbildung zielgerichtet auf ihren Beruf vorbereiten
konnen. Der Konigsweg zielt nach Ansicht von Colin Porlezza (Uni Lugano)
vermutlich auf eine Kooperation mit sowohl Lehre als auch Forschung, um
die notigen Wissens- und Erfahrungstransfers zwischen Wissenschaft und
Praxis in beide Richtungen zu erméglichen: Erfahrungen aus Lehrprojekten
konnen Innovationen in der Praxis anregen, die mit dem Wissen aus der
Forschung eingeordnet und bewertet werden kénnen. Die Bildungsorgani-
sationen wiederum profitieren durch die enge Verzahnung mit den Redak-
tionen und bereichern ihre Studienprogramme mit Einsatzmoglichkeiten
fiir die Studierenden im redaktionellen Geschehen.
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=>» Zwischenfazit: Der deutsche Journalismus braucht nach Auffassung
der meisten Befragten mehr und intensivere Kooperationsmoglichkei-
ten zwischen Medienpraxis und externen Bildungseinrichtungen.
Welche Form der Zusammenarbeit gewdhlt werden sollte, um ein
Hochstmafl an Innovationspotenzial auszuschopfen und fiir alle betei-
ligten Akteure keine einseitigen Belastungen, sondern vielmehr einen
Mehrwert zu schaffen, wird unterschiedlich beurteilt. Weder die Re-
daktionen noch die Wissenschaftsdisziplinen, allen voran die Journa-
listik, sind ohne Verantwortung in der Frage, wie Innovationen im
journalistischen Berufsfeld kreiert und umgesetzt werden konnen. Die
mancherseits festzustellende Zurtickhaltung oder gegenseitige Ableh-
nung stort dabei die Intensivierung von konstruktiven Einfliissen von
Bildungsorganisationen auf den redaktionellen Arbeitsbereich massiv.
Ob eine Zusammenarbeit in einer sogenannten , Win-Win-Situation”
miindet, bei der beide Kooperationspartner die erhofften Ergebnisse
erzielen, kann dann mit der notigen Verlasslichkeit ermittelt werden,
wenn Redaktionen und Bildungseinrichtungen, hierunter insbeson-
dere Universitdten und Fachhochschulen, gemeinsame Zielvorgaben
entwickeln und in beiderseitigem Einvernehmen Wege der Zusammen-
arbeit erkunden.

3.2.16 Ergédnzende Aspekte

Frage 16: Welche Aspekte in der Debatte liber den Wandel des
Journalismus sind lhnen auBBerdem noch wichtig oder haben Ihnen
gefehlt?

Auf die offene Frage nach moglichen weiteren Aspekten, die von den Befra-
gungsteilnehmern tiber die konkreten Fragestellungen des Bogens hinaus in
der Diskussion iiber den aktuellen Wandel des Journalismus als wichtig er-
achtet werden, werden zahlreiche Themen und Problemfelder angerissen,
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die mit den behandelten Bewertungen korrespondieren. Die Schwerpunkte
der Nennungen betreffen die Themen Ausbildung, Medienkonvergenz und
Mediennutzung, die Debatte um Qualitdt und die Zukunft des Journalismus,
das journalistische Berufsbild und die damit zusammenhédngenden Arbeits-
bedingungen sowie Geschdftsmodelle und technische Innovationen.

Ausbildung

Eines der unter den Befragten meistgenannten Desiderate bei der Beschafti-
gung mit der Fragestellung nach Innovationen im Journalismus sind Er-
kenntnisse tliber die Journalistenausbildung und ihren Wandel im Zuge der
Transformation des Berufsbildes. Zu den Themen, die angesprochen werden,
gehoren: Der Wert des Journalismus sowie seine gesellschaftliche Funktion
(Ulrike Kaiser, DJV), Qualitatsmanagement (Adolf Theobald, freier Journa-
list), Stellenwert der innerbetrieblichen Aus- und Weiterbildung (Gabriele
Goderbauer-Marchner, Hochschule der Bundeswehr), Professionalisierungs-
prozesse (Beate Schneider, Hochschule fiir Musik und Theater Hannover)
und die Attraktivitdt des Berufsbildes aufseiten des journalistischen Nach-
wuchses (Julia Kloft, W&V).

Im Fokus steht aufierdem die zunehmende Praxis, PR-Inhalte in journalisti-
sche Produkte einflieffen zu lassen sowie die damit in Zusammenhang ste-
henden Aspekte von Qualitdt, Niedriglohnarbeit und Wegrationalisierung
bestimmter Berichterstattungsfelder wie im Auslandsjournalismus: Speziell
in der Journalistenausbildung sei es notwendig, auch diesbeziiglich die Schu-
lung von rein handwerklichen Fahigkeiten im Journalismus mit der Vermitt-
lung von Hintergrund-, Fach- und Kontextwissen zu verbinden (Dagmar
Lorenz, Redaktionsbiiro fiir Kultur und Kommunikation). Wolfgang Michal
(freier Journalist) fragt auflerdem, welchen Anteil die Journalistenausbildung
am Wandel des Journalismus hat und wie sie ihn fordert oder verhindert.
Ulrike Langer (Medialdigital) fordert diesbeziiglich, dass sich die Journalisten-
ausbildung ,noch viel starker in Richtung Innovationslabor” wandeln solle.
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Medienkonvergenz

Ein weiterer Themenschwerpunkt, der einigen Befragten am Herzen liegt,
sind die Formen und Folgen der fortschreitenden Medienkonvergenz: Der
Punkt ,Multimedialitdt” sei in der Befragung nur am Rande vorgekommen,
bemingelt Kai-Hinrich Renner vom Hamburger Abendblatt dabei spreche al-
les dafiir, dass es kiinftig nur noch multimedialen Journalismus mit starkem
Bewegtbildanteil — Stichwort: Iconic Turn — geben werde. Auch Edzard Schade
von der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Chur meint, dass bei der
Frage nach Innovationen im Journalismus eine Gesamtbetrachtung der
Medienversorgung immanent notwendig sei, einschlief}lich Aspekte der
Konvergenz, Konzentration, Internationalisierung und Netzeffekte. Michael
Hallemann (Gruner+Jahr) sieht die Befragung tendenziell ,der alten Parzel-
lierung verpflichtet” und wiinscht sich bei der Untersuchung der Fragestel-
lung eine deutlichere Konzentration auf die Vernetzung unterschiedlicher
Kandile und das Produzieren von Inhalten fiir mehrere Plattformen (Cross-
media), was heutzutage erste Pflicht fiir alle Medienunternehmen sei, wenn
sie sichtbar und relevant sein und bleiben wollten.

Mediennutzung / Nutzereinbindung

Der Wandel von Gewohnheiten bei der Mediennutzung und daraus erwach-
sende Probleme stehen fiir andere Befragte im Vordergrund. Markus Behmer
von der Universitit Bamberg nennt beispielsweise die Erreichbarkeit ins-
besondere junger Menschen als priméres Ziel bei der Innovierung von Ver-
triebsmodellen. Nach Ansicht von Matthias Harbort (BKM) miisse noch
starker die Nutzerseite insgesamt ins Blickfeld geriickt und nach der Verant-
wortung der Nutzer fiir ein ,qualitativ hochwertiges und auskdémmlich
finanziertes Angebot” gefragt werden. Modelle der Nutzereinbindung in
journalistische Arbeitsprozesse werden unter anderem auch von Hendrik
Pupat (freier Kulturjournalist), André Zalbetus (Zalbertus New Media) und
Bertram Solcher (Freelens) hinterfragt: Wie verdndern ,Facebook und Co.”
die Welt? Wird Crowdfunding eine Alternative fiir die Finanzierung journa-
listischer Angebote werden? Und was folgt aus der Grenzverwischung zwi-
schen Journalist und Rezipient, wenn jeder heute auch ein Sender sein und
sich professionelle Maf3stdbe aneignen kann (oder nicht)?
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.Die andere Seite, die der Leser/Nutzer, wird mir immer ratselhafter.
Was wollen die Leute wann warum in welcher Form iiberhaupt noch
lesen/nutzen? Obwohl jeder Leser/Nutzer immer mehr Informationen
zur Verfiigung hat, kann man offenbar immer weniger Wissen/Kennt-
nisse/ Fertigkeiten/Interesse voraussetzen. Wie darauf reagieren? Mit
Verflachung immer lauterer Marktschreierei? Mit neuen Endgeraten,
die dann aber auch so viel anderes kénnen, dass der Journalismus auf
dem Gerat das Langweiligste ist? Dazu gehort die Frage, ob und wie die
Entwicklung der Technik unseren Beruf weiterhin so rasant verandern
wird.” (Christof Siemes, Die Zeit)

Berufsrolle des Journalisten

Im Kern sehen viele Befragte die Frage nach der beruflichen Identitdt und
Funktion des Journalisten betroffen, wenn Innovationspotenziale diskutiert
werden. Gefragt wird, wie sich die (individuellen) Rollenverstandnisse von
Journalisten verdndern (Fiete Stegers, freier Journalist), wie medienkompe-
tent ein Journalist heutzutage sein muss (Thomas Mrazek, freier Journalist),
ob tatsdchlich ein Bedarf an Journalisten in der Rolle einer Eier legenden
Wollmilchsau, die schreiben, fotografieren, filmen, bloggen kénnen missen,
formuliert werden und inwiefern tatsdchlich ein allgemeiner Trend zu mehr
Unternehmertum/ Entrepreneurship unter Journalisten festzustellen ist
(Sylvia Egli von Matt, MAZ Journalistenschule).

Hans Hoff (HaHo Text) merkt an, dass es eine ,verniinftige Debatte tiber das
neue Berufsbild von Journalisten” brauche, diese aber noch nicht in Aussicht
stehe. Auch Ilona Wuschig (HS Magdeburg) pladiert fiir ein Weniger an Auf-
regung und ein Mehr an Abgekldrtheit in der Diskussion um die Verdnde-
rungen des Berufsfeldes: ,Szenarien, die den Untergang des professionellen
Journalismus prophezeiten, haben ein veraltetes Verstindnis von Journalis-
mus”“. Das Berufsbild werde sich verstdrkt vom Gate-Keeper zum Tourguide
andern, und der Nutzer, sofern engagiert und kompetent, miisse als poten-
zieller Partner wahr- und ernstgenommen werden. Wahrend Philipp Schwor-
bel (Prenzlauer Berg Nachrichten) sich eine stirke Zuwendung zum Datenjour-
nalismus gewtiinscht hitte, streicht wiederum Marcus Bosch (freier Journa-
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list) in der Frage nach neuen Betdtigungsfeldern fiir Journalisten innovative
Formate wie Newsgames und das noch kaum entwickelte Feld des mobilen
Journalismus heraus.

Arbeitsbedingungen der Journalisten

Im Zusammenhang mit der Transformation des Berufsbildes stellen einige
Befragte auch Aspekte der sozialen Situation von festangestellten ebenso wie
freien Journalisten heraus, zum Beispiel ihre Arbeitsbedingungen, Gehalter
bzw. Honorare, soziale Sicherheit bis hin zur Altersversorgung, um dariiber
auch die Verantwortung von Verlegern, Medienunternehmern und anderen
Arbeitgebern mit journalistischem Profil zu diskutieren. Diese Rahmenbe-
dingungen journalistischer Arbeit werden hier als Basis fiir Innovationsfreu-
digkeit (oder Innovationsmiidigkeit) verstanden. So warnt Benno Stieber
(Financial Times Deutschland) davor, dass ein , Trend zu prekdren Arbeitsver-
haéltnissen” den Journalismus schwache, auch weil ,die Schlauen” unter die-
sen Bedingungen den jeweiligen Verlag verlassen wiirden. Kai Schichtele
weist diesbeziiglich darauf hin, dass in den Debatten um die Zukunfts-
fahigkeit des Journalismus hdufig nicht beriicksichtigt werde, dass ,Journa-
lismus nicht nur eine gesellschaftlich relevante und ehrbare Aufgabe ist, son-
dern auch ein Beruf, mit dem man seinen Lebensunterhalt verdient”. Jour-
nalismusfremde Firmen boten mittlerweile bessere Arbeitsbedingungen und
ein hoheres Auskommen fiir Journalisten — was einem ,Brain Drain”, einer
Abwanderung von hochqualifiziertem Personal, zur Folge haben konnte.

Qualititsdebatte

Die allgemeine Situation der Branche bringt unter den Befragten auch im-
mer wieder die Qualitdtsfrage zur Sprache: ,,Was ist Qualitdtsjournalismus in
der digitalen Welt?“, fragt Meinof Ellers von dpa-infocom. Die Frage tangiert
das Rollenverstandnis von Journalisten (zwischen Edelfeder und Orientie-
rungsgeber, zwischen neutralem Einordner und Netzwerk-Aktivist) ebenso
wie das Problem der Selbstreflexion und Selbstkritik.

»Die Qualitatsdebatte ist und bleibt prioritar.”
(Norbert Tiemann, Westfélische Nachrichten)
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Extrem wichtig sei, notiert Robert Bongen vom NDR-Magazin Panorama, die
Klare, journalistisch saubere Einordnung der Informationsflut, was auch im
Sinne von Innovationsentwicklung mafigebliche Bedeutung habe und wei-
terhin die grof3te Herausforderung fiir den Qualitdtsjournalismus sei. Glin-
ther Bahr vom Focus wiederum beobachtet ,auch in Qualititsmedien” im-
mer mehr fachliche Fehler selbst bei einfachen Themen und Sachverhalten.
Zudem sei ein zunehmendes , Klauverhalten” in Blogs festzustellen, was auf
einen mangelnden Respekt vor der Leistung anderer Kollegen hindeute - ein
weiterer Hinweis fiir fehlende Kreativitit und Einfallslosigkeit. Ahnliches at-
testiert Gabriele Hooffacker von der Journalistenakademie Miinchen: Die
»~PR-gesteuerten (aber eigentlich werbefinanzierten) Beitrdge in Presseerzeug-
nissen nehmen zu - ein Irrweg, was Glaubwiirdigkeit und Image der Medien
insgesamt angeht, und ein Geschéftsmodell, das nur kurzfristig funktionie-
ren wird” - insgesamt schlechte Aussichten fiir steigende Kreativitit und
Innovationsbereitschaft.

Zukunft des Journalismus

»Wohin soll es eigentlich gehen? Welchen Journalismus braucht die Gesell-
schaft?”, fragt Andrea Czepek von der Hochschule Wilhelmshaven program-
matisch und formuliert damit eine Grundsatzfrage, die mehrere Befragte
umtreibt. Welche Aufgaben und welche Verantwortungen Journalismus in
einer sich kontinuierlich wandelnden und stark mediatisierten Gesellschaft
haben kann und sollte, ob er sich auf Dauer iiberfliissig machen kénnte und
wie Journalisten einer solchen Entwicklung entgegentreten konnten, sind
Fragen, die von anderen Befragungsteilnehmern formuliert werden. Auch
die Frage, welche Auswirkungen dies auf demokratische Gesellschaften ha-
ben konnte, spielt hierbei eine Rolle. So stellt Klaus Dieter Altmeppen von
der Katholischen Universitiat Eichstdtt zur Debatte, ob es tatsichlich einen
Wandel des Journalismus gibt; vielmehr wandelten sich die Medien: ,Jour-
nalismus wird es in ferner Zukunft noch geben. Die Frage ist, wer ihn distri-
buiert.” Altmeppens Eichstdtter Kollege Klaus Meier allerdings interessiert,
wie Journalismus und Offentlichkeit ,nicht kiinftig auch ganz anders entste-
hen kann, als wir es jahrzehntelang gewohnt waren“. Vor allem lokale Of-
fentlichkeit konne sich anders bilden als durch mittlerweile vielerorts sehr
geschwichte Tageszeitungen.
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«Mir fehlt die Entwicklung eines Bewusstseins fiir die gesellschaftliche
Aufgabe des Qualitatsjournalismus und der jiingeren Journalisten, die nur
zu funktionierenden Vollstreckern von Geschaftsmodellen werden.”
(Klaus H. Grabowski, freier Journalist)

Ridiger Steinmetz (Universitat Leipzig) weist auf die absehbaren Verdnde-
rungen in wichtigen Kernbereichen journalistischer Produktion und Bil-
dungsarbeit hin: Hier werde es in Zukunft noch klarer um Kooperation statt
Konfrontation mit den Rundfunkmedien gehen miissen, und die Bi-Media-
litdt in der Aus- und Weiterbildung sowie bei der Austibung des journalisti-
schen Berufs im Allgemeinen sei eine derart einschneidende wie nachhaltige
Entwicklung, dass ihr mit Schlagworten wie , Twitter”, , Blogs” oder ,soziale
Netzwerke” nicht gerecht werden konne. Auch Hans-Joachim Fuhrmann
vom BDZV sieht einen gravierenden Schnitt auf die Beschéftigten im Journa-
lismus zukommen, der nur mit einem Umdenken, einem ,Wandel in den
Kopfen” und einem Bewusstsein fiir aktives Change Management zu bewal-
tigen sei. Richard Meng (Senatskanzlei Berlin) merkt in dieser Hinsicht kri-
tisch an, die Befragung sei zu fortschrittsglaubig, nicht per se liege das Heil
in der Beherrschung neuer Medientechnologien und multimedialen Fahig-
keiten. Im Vordergrund miissten stets die Grundprinzipien journalistischer
Arbeit stehen: ,Der Qualitdtsjournalismus muss sich verteidigen und nicht
allen neuen Techniken nachlaufen.”

Einige Befragte wiinschen sich eine Diskussion inhaltlicher Aspekte des jour-
nalistischen Wandels und betonen die wichtige Rolle des Fachjournalismus
fir die Innovationsleistung des Berufsfeldes: Nicht so sehr der Tagesjourna-
lismus sei hier von Interesse, sondern zuallerndchst fachjournalistische An-
gebote, die von einer erheblichen Diversifikation gekennzeichnet seien wie
zum Beispiel Ratgeber- und Special-Interest-Berichterstattung (Volker M.
Banholzer, HAW Niirnberg; Jirg Hdusermann, Uni Tibingen; Wolfgang
Thaenert, Hessische Landesanstalt fiir privaten Rundfunk und neue Medien).

Die allgemeine Forderung nach einer intensiveren Auseinandersetzung mit
der Zukunft des Journalismus oszilliert zwischen dem Wunsch nach mehr —
auch pekunidrer — Wertschidtzung journalistischer Arbeit als Voraussetzung
fir Innovationskraft , fiir den kritischen gesellschaftlichen Diskurs im demo-
kratietheoretischen Sinne“ (Bdrbel Roben, freie Journalistin und Medienwis-
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senschaftlerin) und der Intention, aus dem stark von 6konomischen Erwa-
gungen gepragten Diskurs iiber die Zukunft des Berufsfeldes auszubrechen
und sich lieber mit anderen ,Stellschrauben” (Wolfgang Bornsen, CDU) zu
beschiftigen wie dem Gedanken einer Zertifizierung des Berufsbildes Jour-
nalist oder der Einrichtung eines unabhédngigen Aufsichtsgremiums. Einen
Vorschlag zur Giite unterbreitet Birgit Schamari (Uni Mainz): Hilfreich ware
eine deutlichere Akzentuierung der Chancen, die Verdnderungen in der
Medienlandschaft eréffnen, und zwar sowohl fiir Journalisten, fiir Nutzer
als auch fiir Verleger. Diese positive oder ausgeglichene Sichtweise hatte
zum Vorteil, dass Ideen nicht von vornherein mit einer Biirde aus Skepsis
belastet wiren und sich beweisen konnten.

.Die Frage nach der Zukunft des Journalismus greift in der Regel zu kurz,
weil sie bereits voraussetzt, dass er eine hat. Es konnte aber sein, dass
+Journalismus” eine Form ist, die an die alten Medien gebunden ist und
dass neue Medien neue Formen produzieren, die nicht ,Journalismus”
sind. Ein Beispiel sind Wikipedia-Artikel, die zugleich eine enzyklopadi-
sche Perspektive und tagesaktuelle Frische haben kénnen, die aber nicht
durch journalistische Instanzen erstellt werden. Wikipedia ist Wissen und
Information, die nicht Journalismus sind. Die Frage ist also nicht die nach
der Zukunft des Journalismus, sondern der Offentlichkeit.”

(Thierry Chervel, Perlentaucher)

Geschiiftsmodelle

Letztlich sind es doch auch vorrangig geschiftliche Aspekte, welche Redakti-
onsleiter (u.a. Stefan Plochinger, Siiddeutsche.de), aber auch freie Journalisten
(u.a. Eva Maria Schnurr, Plan 17) und die Wissenschaft (u.a. Matthias Kiinz-
ler, Uni Ziirich) beschiftigt. Wahrend sich Plochinger fiir die Fragestellung
interessiert, ob Verlage in neue Geschiftsfelder und Markte investieren miis-
sen, um innovativ zu sein, sieht Schnurr den , Knackpunkt” in der Bereit-
schaft der Verlage, Geld in die Hand zu nehmen, obwohl Journalismus
unter Umstidnden in Zukunft mehr Kosten werde, als dass er Erlose erwirt-
schafte. Der These, dass Journalismus moglicherweise ein Nullsummenspiel
oder sogar ein Zuschussgeschift werden konnte, ist auch fiir Kiinzler vor-
herrschend: ,Mit Einschriankung ist die Kernfrage, wie sich in Zukunft gut
ausgebaute Redaktionen finanzieren lassen.”

209
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Weitgehender Konsens besteht unter denjenigen Befragten, die sich eine
weitere Thematisierung wirtschaftlicher Aspekte wiinschen, dass sich die
Branche davon 16sen sollte, sich in Besitzstandswahrung zu iiben und an
bestimmten Mediengattungen festzuhalten: Die Zukunft der Journalismusfi-
nanzierung liege auch dann in der Journalismusforderung, wenn diese nicht
als (direkte) Presseforderung verstanden werde, meint Vincent Wyss von der
Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften. Gefordert werden soll-
ten nach seinem Dafiirhalten journalistische Infrastrukturen oder Leistun-
gen — jedoch unabhingig vom Distributionskanal. Ein solches Verstindnis
konnte auch zu neuen ,Anreizsystemen” (Astrid Frohloff, Reporter ohne
Grenzen) fiihren, die dabei helfen wiirden, innovative Modelle neben den
etablierten Offentlich-rechtlichen Rundfunkstrukturen zu entwickeln. Ob
auch die Medienpolitik, die laut Jorg Sadrozinski (Deutsche Journalisten-
schule) hdufig als Standortpolitik verstanden werde, hier Ansatzmoglichkei-
ten fir Fordermafinahmen sieht, bleibt offen. Neben der Frage nach der
Finanzierung von Journalismus wird der Fokus nach Meinung von Cornelia
Wolf (Universitdt Passau) in Zukunft auch eher auf der sinnvollen Integra-
tion technoider Innovationen in den Journalismus liegen. Entwicklungen
wie Location Based Services oder die Wandlung des Internets zum Outernet
wiirden den Journalismus — und das Geschaft mit dem Journalismus — weiter
verdndern und vor allem , klassische Medien” im Sinne der Tageszeitung auf
Papier oder dem Fernsehen auf dem Fernseher vom Trdgermedium 16sen.

=» Zwischenfazit: Von Qualitdtsanspruch bis Wirtschaftlichkeit, von Tra-
ditionsbewusstsein bis Verdnderungsbereitschaft reichen die Forde-
rungen der Befragten, die den Fragebogen um wichtige Themenfelder
und Fragestellungen erganzten. Auffdllig ist die tendenziell kritische
Haltung zu den okonomisch induzierten Wandlungstendenzen, die
vielfach problematische Konsequenzen fiir die Arbeitssituation von
Journalisten mit sich bringen. Auch die Betonung einer starkeren Be-
riicksichtigung von Ausbildungstragen und des Qualitditsmanagements
zeugen von der Sorge, der Medienwandel zeitige mehr Schwierigkeiten
als Chancen. Insgesamt itberwiegt jedoch ein optimistisches Mei-
nungsbild zur Zukunft des Journalismus, der sich als Berufsfeld zur
Herstellung von Offentlichkeit zwar mit seinen Produktionstechniken
und Distributionskandlen ebenfalls wandeln wird, seine zentralen
Prinzipien allerdings erhalten kann und muss.



B Resiimee

Abschliefdend werden die wichtigsten Ergebnisinterpretationen unseres Re-
ports resiimiert und — daraus folgend - ein Fazit zur Innovationslage des
deutschen Journalismus formuliert:

¢ Der digitale Medienwandel wird als zentraler Stimulus verstanden, sich
intensiver als bisher mit Innovationen im Journalismus auseinanderzu-
setzen. Speziell das Internet birgt aus Sicht der befragten Journalisten,
Verleger, Medienforscher und Medienpolitiker mehr Chancen als Gefah-
ren im Hinblick auf die etablierten Medienhduser, wenngleich in Teilen
des Social Webs und unabhidngigen Enthiillungsportalen (Wikileaks) so-
wie Blogs auch durchaus neue Konkurrenzsituationen fiir Journalisten
erkannt werden. Der Bedeutungszuwachs des Internet wird akzeptiert und
hat bereits zum Umdenken in Bezug auf das von Journalisten erwartete
Leistungsspektrum gefiihrt. Wahrend klassische Druckmedien auf die ver-
anderte Mediennutzung und die steigende Beliebtheit des Internet als In-
formationskanal reagieren miissen, riickt die Dringlichkeit fiir journalisti-
sche Innovationen sowohl in tradierten Mediengattungen wie auch in der
Netzumgebung in den Vordergrund, um die Funktion journalistischer Ange-
bote bei der Informationsvermittlung zu erhalten oder sogar zu steigern.

e Praktischer Handlungsbedarf ergibt sich vor allem bei crossmedialen Sy-
nergien, also der Verkniipfung von analogen und digitalen Angeboten:
Wie unser Innovationsreport Journalismus zeigt, werden insbesondere die
crossmedialen Wertschopfungsketten zur Innovierung des Journalismus
noch nicht vollends genutzt, weder 6konomisch noch publizistisch. Im
Fokus stehen auf dem deutschen Pressemarkt derzeit die Entwicklung von
Einzelformaten und Erloskonzepten im digitalen Sektor. Hier droht das
Internet aber nicht nur im Nachrichtensektor an den klassischen Angebo-
ten vorbeizuziehen, da origindre Rezepte zur Reformierung der analogen
Stammmarken weitgehend fehlen. Auch blockieren die historisch ge-
wachsenen - und teils ritualisierten — Redaktionsstrukturen und Arbeits-
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ablaufe die fiir Innovationen notwendige Kreativitat und Flexibilitdt. So
fallt der Innovationsstandort Deutschland, zumindest im Hinblick auf
den Journalismus, hinter andere ausldndische Pressemairkte zuriick.

Die Ausweitung journalistischer Kreativraume wird nicht der Wunsch-
vorstellung einer wirtschaftlichen Unabhéangigkeit der Redaktionen von
funktionierenden Erlésformen gerecht. Journalismus wird bei der Ent-
wicklung und Erprobung neuer Vermittlungsformen in Zukunft (weiter-
hin) stark von einer Mischfinanzierung abhédngig sein, was in weiten Tei-
len eine Quersubventionierung aus Erlosen anderer Geschiftsfelder mit
einschlief3t, beispielsweise auch der Betrieb nicht-journalistischer Online-
Portale. Wie die Analyse unterschiedlicher Innovationsbereiche im Jour-
nalismus gezeigt hat, ist jedoch eine stdrker ausgeprigte unternehmeri-
sche Kompetenz von Journalisten zielfithrend. Diverse Beispiele im
Ausland deuten darauf hin, inwiefern journalistische Start Ups in Nischen-
bereichen ebenso beachtliche Geschiftserfolge verbuchen wie parajour-
nalistische oder journalismusaffine Angebote. Auch hier haben Journalis-
ten letztlich die Moglichkeit, sich intensiver fiir die Stirkung und
gleichzeitige Weiterentwicklung journalistischer Tatigkeitsprofile und
Angebote einzubringen.

Ansatzpunkte fiir Innovationen finden sich nicht nur auf betriebswirt-
schaftlicher und technologischer, sondern auch auf organisatorischer
Ebene. Dabei wird die ,Revolution’ im Journalismus weniger in der Ent-
wicklung neuer interaktiver oder multimedialer Vermittlungsformen ge-
sehen, sondern im Sinne einer Neuorganisation des Redaktionsmanage-
ments. Weil Chefredaktionen in der Regel die zentralen Schnittstellen
zwischen Geschiftsleitung und redaktioneller Basis sind, féllt in deren
Verantwortung auch die Bereitstellung etwaiger redaktioneller Hand-
lungsspielrdume und die autonome Entscheidungskompetenz bei Fragen
zur Starkung bestimmter Berichterstattungsfelder (beispielsweise kostspie-
liger Hintergrundberichterstattung). Auferdem ist die Chefredaktion da-
fiir zustandig, auch unpopulédre Entscheidungen in der Redaktion durch-
zusetzen, wenn es die unternehmerischen Rahmenbedingungen erfordern.
Chefredakteure und Redaktionsleiter sitzen somit am zentralen Hebel, um
Innovationen zu ermoéglichen und zu begleiten, aber auch proaktiv zu
initiieren.
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¢ Langfristige Investitionen in redaktionelle Qualitat statt einer ,Squeeze-
out-Taktik’ ist die nachhaltigste Innovationsstrategie fiir den Journalis-
mus. Im Befragtenfeld herrscht weitgehend grof3e Einigkeit, dass publizis-
tische Angebote auch in Zukunft ihr Publikum ausschlieflich mit
hochwertigen und sorgfiltig ausgewdhlten Inhalten iiberzeugen kénnen
- selbst wenn dies fiir die Branche bedeutet, {iber einen lingeren Zeitraum
weiter tapfer zu investieren. Geist und Geld lassen sich tiberhaupt erst in
ein harmonisches Verhiltnis bringen, wenn iiberzogene Renditeerwar-
tungen zuriickgestellt werden. Trotzdem oder: gerade deshalb wird die
Hauptursache dafiir, dass die Branche derzeit ebenso ungelenk wie zu-
riickhaltend agiert, am fehlenden Geschéftsmodell fiir den Journalismus
im digitalen Zeitalter festgemacht. Kritik wird vor allem an den Verant-
wortlichen der saturierten Medienhduser getibt, die geschiftliche und re-
daktionelle Prozesse nicht oder zu wenig aufeinander abstimmen und
Innovationen auf kleiner Flamme halten, namlich nur zulassen oder un-
terstiitzen, wenn sie keinen wirtschaftlichen Schaden anrichten kénnen.
Konsequenz: In den Kopfen der Redakteure ist noch nicht das erforder-
liche Bewusstsein verankert, dass Verdnderung nicht nur Risiko, sondern
vor allem Chance bedeutet.

¢ Finanzierungsalternativen in Richtung einer zivilgesellschaftlichen Fo6r-
derung journalistischer Arbeit stoBen an natiirliche und ideologische
Machbarkeitsgrenzen. Die traditionsreichen Zeitungsverlage in Deutsch-
land haben seit jeher Abneigungen geduflert, sich auf Alimente aus 6f-
fentlicher Hand einzulassen — es sei denn, es geht um eine indirekte Pres-
seforderung, etwa Beihilfen oder steuerliche Reduktionen. Solange die
wirtschaftliche Lage des Journalismus hierzulande keine eklatanten Aus-
mafde wie in den USA annimmt, hélt man daher (vorerst) an der herkdmm-
lichen Mischfinanzierung aus Anzeigengeschift und Vertriebserlosen fest.
Im Befragtenkreis wird im ,dritten Weg’ jedoch eine ernst zu nehmende
Finanzierungsalternative fiir den Journalismus gesehen: Dass Privatspen-
den oder Fordergelder von Stiftungen vor allem fiir finanziell geschwéch-
te journalistische Tatigkeitsbereiche wie Recherche und Auslandskorres-
pondenz eingesetzt werden, trifft auf teilweise grofle Zustimmung,
wdéhrend die direkte Verwendung von Steuergeldern strikt abgelehnt wird,
zumal dadurch der genetische Code des Journalismus stark angegriffen
wiirde. Der Staat wird hingegen klar auf seine Pflicht verwiesen, die Rah-
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menbedingungen zum Schutz des Journalismus zu gewdhrleisten, etwa in
punkto Pressefreiheit und Urheberrecht.

¢ Der Kooperationsbedarf mit externen Bildungs- und Ausbildungseinrich-
tungen zur Entwicklung innovativer Konzepte fiir den Journalismus wird
generell festgestellt. Dennoch ist der Abbau gegenseitiger Vorbehalte
zwischen Redaktionen auf der einen und Hochschulen, Journalistenschu-
len und Akademien auf der anderen Seite bitter notig: Als grof3, jedoch
tiberwindbar erscheint die Kluft zwischen Praxis und Theorie; sowohl in
Lehre und Forschung als auch in der Medienpraxis wird eine Annaherung
trotzdem als positiv empfunden, weil sich beide Seiten von einem gegen-
seitigen Erfahrungsaustausch wichtige Impulse versprechen, vor allem
unter Einbeziehung des Journalistennachwuchses. Kooperationen miiss-
ten daher, so auch die Auffassung der meisten Befragten, unvoreingenom-
men und ergebnisoffen sein. Gerade in den USA gibt es zahlreiche neu
gegriindete Think Tanks und Journalismuslabore (siehe Anhang), die in
der Beratung von Verlagen und TV-Sendern eines ihrer ,Assets’ sehen, in-
dem Studierende gemeinsam mit Redakteuren Kkreative Projektideen aus-
probieren.

Der Blick ins Ausland ist nicht nur reizvoll, sondern nachgerade inspirie-
rend, dabei aber natiirlich immer nur eine von vielen Orientierungsgrofien
zur Einschédtzung der hiesigen Innovationslage: Technologische und publi-
zistische Neuerungen fiihrender Prestige-Papers wie New York Times und
Guardian werden zwar auch auf dem deutschen Pressemarkt aufmerksam bis
wohlwollend verfolgt — man zieht ja am gleichen Strang. Letztlich ist aber
der Wille zur Adaptation erfolgreicher Modelle grofier als der Mut zum eige-
nen Experiment. Wichtige Trends und Neuerungen kommen deshalb nach
wie vor aus dem Ausland (wo sie moglicherweise kostenintensiv erprobt
wurden) oder aus branchenfremden Feldern. In deutschen Redaktionen wer-
den origindren Innovationen dagegen finanzielle und publizistische Grenzen
gesetzt, etwa durch eine Beschrankung auf imagefordernde Kleinstprojekte
oder fix abgesteckte Zeitraume. Dabei lassen gerade die iibergreifenden Inno-
vationsstrategien der groflen Verlagshduser ebenso Kohdrenz wie Durch-
schlagskraft vermissen; sie bewegen sich in der Regel auflerhalb der genuin
journalistischen Innovationsfelder zwischen einer Diversifizierung mit
Schwerpunktverlagerung in journalismusferne Geschaftsfelder (Axel Sprin-
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ger AG), einer Erweiterung des Konzernportfolios um digitale Angebote und
Konferenzen, die kaum noch etwas mit Journalismus zu tun haben (Burda
Media) oder einer bewusst konzertierten Offline-Strategie (Gruner+Jahr).'®
Hier dridngt sich ldngst der Eindruck einer verbreiteten Konzeptlosigkeit auf,
die auch in den zum Teil (v)erbittert gefiihrten Branchendiskussionen um
die Rechtmdifiigkeit und Verhdltnisméfiigkeit des Online-Engagements of-
fentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten und der Forderung nach einem Leis-
tungsschutzrecht fiir journalistische Inhalte im Internet ihre kuriose Ent-
sprechung findet.

Ein signifikanter Innovationsbereich, der seit kurzem auch von der Kommu-
nikationswissenschaft als kontroverses Debattenthema entdeckt wird, wobei
er schon seit einigen Jahren von der praxisnahen Journalismusforschung
bearbeitet wird,'° ist der so genannte ,dritte Weg’, also eine vom Markt voll-
kommen entkoppelte Finanzierung des Journalismus, etwa durch Spenden,
Stiftungen, Gebiihrengelder oder staatliche Subventionen: So stellt die Do-
yenne der Kommunikationswissenschaft, Marie Luise Kiefer, in einem klu-
gen Essay die privatwirtschaftliche Finanzierung des Journalismus grund-
sdtzlich in Frage und hebt die Aufgabe des Journalismus als quasi-meritorisches
Gut hervor, wonach die merkantile Abhdngigkeit des Journalismus seinem
gesellschaftlichen Auftrag unterzuordnen sei. Kiefer analysiert, wie sich die
problematische Forderung eines marktunabhidngigen Journalismus bewerk-
stelligen liele und an einer reinen Professionszugehorigkeit ausgerichtet
werden konnte.’! In leidenschaftlichen Repliken setzten sich die beiden
Kommunikationswissenschaftler Stephan Ruf3-Mohl und Rudolf Stober
denkbar kritisch mit den visiondren Vorschldgen eines ,dritten Weges’ von
Kiefer auseinander und zeichneten das Schreckgespenst eines staatlich-ge-
fordertes Biirokratie-Ungetiims, das am Ende mehr Probleme bereite, als die
aktuellen Schwierigkeiten der Branche zu beheben.!?

189 Vgl. Miiller, Martin U. (2011): App oder ab. In: Der Spiegel vom 25.07.2011, S. 132-134.

190 Vgl. hierzu auch Weichert, Stephan/Kramp, Leif (2009): Das Verschwinden der Zeitung? In-
ternationale Trends und medienpolitische Problemfelder. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung.

191 Kiefer, Marie Luise (2011): Die schwierige Finanzierung des Journalismus. In: M&K Medien &
Kommunikationswissenschaft 59(2011), Nr. 1, S. 5-22.

192 Ruf-Mohl, Stephan (2011): Der Dritte Weg — eine Sackgasse in Zeiten der Medienkonvergenz.
In: M&K Medien und Kommunikationswissenschaft 59(2011), Nr. 3, S. 401-414; Stober, Ru-
dolf (2011): Eine gefdhrliche Finanzierung des Journalismus. In: M&K Medien und Kommu-
nikationswissenschaft 59(2011), Nr. 3, S. 415-419.
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Alleine derlei intellektuelle Wortgefechte um neue Geschaftsmodelle und
Forderkonzepte journalistischer Arbeit legen einen strategischen, aber auch
praktischen Austausch zwischen Akteuren aus Medienwirtschaft, Journalis-
mus, Journalistenausbildung, Wissenschaft und der Medienpolitik nahe. Die
formulierten Defizite und Visionen konnen dabei als Ansatzpunkte begriffen
werden, auf offene wie programmatische Weise die Innovationsmoglich-
keiten in einem Berufsfeld auszuloten, das sich mit gravierenden Verdnde-
rungen konfrontiert sieht und dermaflen unter dem Druck steht, trotz der
okonomischen Schieflagen in einer immer stdrker vernetzten digitalen Of-
fentlichkeit seine offentlichen Aufgaben weiterhin zu erfiillen.
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Anhang

l. Portraits: Medien- und Journalismuslabore

Internationale Vorbilder fiir den Aufbau von projektorientierten Ausbil-
dungseinrichtungen im Journalismus finden sich u.a. in den USA und Frank-
reich.

1. New York Times Research & Development Lab

Mit ihrem Forschungs- und Entwicklungslabor versucht sich die New York
Times fiir disruptive Innovationen auf technologischer Ebene mit Konzepten
zur Kundenbindung zu wappnen. Das Hauptaugenmerk liegt auf der Analyse
der Verbreitung neuer Technologien und dem damit einhergehenden Wan-
del des Mediennutzungsverhaltens. Mittels Prototypen und der Ausweitung
bestehender Dienste werden neue Plattformen geschaffen, die sich mit den
Einsatzmoglichkeiten von Video und mobiler Kommunikation beschaftigen.
Projekte wie , Reveal” versuchen die Nutzung von Nachrichtenangeboten an
soziale Alltagsroutinen anzupassen: So ermoglicht der elektronische Wand-
spiegel die sprach- und gestengesteuerte Anzeige von digitalen (journalisti-
schen) Inhalten, deren Verkniipfung mit personlichen Daten (z. B. Gesund-
heitswerte) und den automatisierten Versand auf ein mobiles Endgerit fiir
die spdtere Nutzung. Die Konzeptidee, die Nutzung der Inhalte der New York
Times mit der Morgentoilette zu kombinieren, wird noch ergidnzt durch die
Entwicklung einer Personenwaage und eines Frithstiickstisches, in den ein
grofles Display eingearbeitet ist, auf dem sich neben den Inhalten der Zei-
tung auch Anzeigen und Informationen aus dem Social Web in eine intuiti-
ven Benutzungsumgebung einbetten lassen. Im Fokus des Research & Deve-
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lopment Lab stehen sowohl die Optimierung der Informationsvermittlung
als auch die Effizienzsteigerung beim Einsatz von Werbeformaten. Ob es sich
um einen , Google Earth News Layer” handelt, bei dem Beitrdge aus Googles
Kartendienst angezeigt werden, oder um Konzepte zum Semantischen Netz,
die eine plattformiibergreifende Nutzung von Inhalten erleichtern, attrakti-
ver gestalten und somit Vermarktungs- und Erléspotenziale erhdhen sollen,
forscht und entwickelt das Lab der New York Times in erster Linie im Interes-
se der New York Times Company.

Research and Development
The New York Times Company
620 Eighth Avenue

28th Floor

New York, NY 10018

Ansprechpartner:

Evan Sandhaus

(Lead Architect, Semantic Platforms, Research & Development Operations)
Matt Boggle

(Media & Technology Strategist, Research & Development Operations)
Kontakt: nyt.labs@nytimes.com

Link: www.nytlabs.com

2. Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism

BUSINES

MODEL

Die Graduate School of Journalism an der City University of New York
(CUNY) hat unter Leitung des Journalismusprofessors und Bloggers Jeff Jar-
vis 2010 das Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism gegriindet, das
einen MA-Abschluss in Entrepreneurial Journalism anbietet und das Projekt
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New Business Models for News betreibt. Ziel des Centers ist es, die 6kono-
mische Zukunft des Journalismus mitzugestalten, indem es den Fokus auf
den Erfindergeist und die Selbststindigkeit der Studierenden setzt. Unter-
sucht werden neue Geschiftsmodelle fiir die Nachrichtenbranche, die we-
gen der Zeitungskrise in den USA dringend gesucht werden. In dem von
der Tow Foundation of Wilton, Conn. und der John S. and James L. Knight
Foundation zu je drei Millionen Dollar anschubfinanzierten Tow-Knight
Center werden anhand von Best Practice-Beispielen Innovationen im Nach-
richtensektor zur Gestaltung und Vermarktung journalistischer Inhalte im
Internet praxisnah erforscht und getestet, die auch unter den verdnderten
Marktbedingungen erfolgreich sind. Dabei werden neue Geschéftsmodelle
entworfen, um sie mit Vertretern der Medienindustrie, aber auch mit Jour-
nalisten und Unternehmern, Gemeinden, Investoren und Technikern zu dis-
kutieren. In einem der bereits angelaufenen Praxisprojekte, dem hyperlo-
kalen Blog ,The Local”, unternimmt die Graduate School of Journalism in
Kollaboration mit der New York Times den Versuch, Biirger des Stadtteils
Brooklyn zur aktiven Mitarbeit zu bewegen und damit neue Wege in der
Vermarktung journalistischer Inhalten zu beschreiten.

Graduate School of Journalism
City University of New York
219 W. 40th Street

New York, NY 10018

Ansprechpartner:

Jeff Jarvis

(Associate Professor; Director of the Interactive Program/

Director of the Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism)
Jeremy Kaplan

(Associate Professor; Director of Education Tow-Knight Center for
Entrepreneurial Journalism)

Link: www.newsinnovation.com

Kontakt: contact@newsinnovation.com
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3. Studio 20

STUDIO

An der New York University hat der bekannte New Yorker Blogger und Jour-
nalismusprofessor Jay Rosen im Jahr 2009 ein Journalismuslabor namens
Studio 20 eingerichtet, bei dem neue digitale Prdsentations- und Vermitt-
lungsformen fiir journalistische Inhalte entwickelt werden — gemeinsam von
Hochschulen und Medienunternehmen, die sich von der Zusammenarbeit
wichtige personelle und publizistische Impulse nach dem Prinzip ,recruiting
and refreshing” versprechen. Dieser akademische Think Tank bietet Studie-
renden ein praxisorientiertes Curriculum, das stringent auf die Konzeption
und Adaption innovativer Online-Modelle zur Vermittlung journalistischer
Inhalte hin ausgerichtet ist. Die Studierenden stammen aus den unterschied-
lichsten Berufen und Bereichen, etwa aus dem Design, der Informatik, der
Musikbranche oder dem Journalismus. Sie arbeiten interdisziplindr an der
Entwicklung von Online-Projekten, die zusammen mit Medienpartnern ge-
testet, evaluiert und iuberarbeitet werden. Neben dem Prestigeprojekt ,The
Local” in Kooperation mit der New York Times entwickelten die Studierenden
im Studio 20 in Zusammenarbeit mit dem unabhédngigen Redaktionsbiiro
ProPublica eine Website, die sich Nutzwertjournalismus widmet: Unter dem
Titel explainer.net durchleuchtet das Projektteam komplizierte journalistische
Enthillungsgeschichten und bereitet diese fiir ein breites Publikum ver-
standlich auf; es experimentiert mit unterschiedlichen Vermittlungsformen
fir Hintergrundinformationen und sucht nach Wegen, wie Nutzer in die
Aufbereitung komplexer Informationen auch aktiv einbezogen werden kon-
nen. Ein Vorzeigeprojekt ist u.a. das Musikvideo ,Fracking Song“. Weitere
Innovationsprojekte entstanden bisher in Kooperation mit dem Wirtschafts-
blatt Forbes, der Journal Register Company und dem Guardian. Studio 20
motiviert die Studierenden, ihre Ideen unternehmerisch selbst mit Medien-
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partnern und Investoren in die Tat umzusetzen. Zuletzt verstirkte unter
anderem der prominente Autor und Berater Clay Shirky das Team an der
NYU, um sich mit den Studierenden starker dem Wandel von Kultur und
Gesellschaft unter dem Einfluss der digitalen Kommunikationsmoglichkei-
ten zu widmen.

Arthur L. Carter Journalism Institute
New York University

20 Cooper Square

Sixth Floor

New York, N.Y. 10003

Ansprechpartner:

Jay Rosen

(Associate Professor; Director of Studio 20)
Link: http://studio20nyu.tumblr.com
Kontakt: rosen.jay@gmail.com

4. Tow Center for Digital Journalism

Columbia
Journalism

Sfl'ii._:: _1| X

Erst seit 2010 existiert das von der Tow Foundation finanzierte Zentrum fiir
digitalen Journalismus an der Columbia University unter der Leitung von
Emily Bell, der ehemaligen Direktorin fiir Digital Content for Guardian News
& Media. Die vom ehemaligen Fernsehmanager Leonard Tow gefiihrte Stif-
tung fordert innovative Projekte in den Bereichen Gesundheit, Bildung und
Soziales, fiir die anderweitig keine Mittel zur Verfiigung stehen. Mit dem neu
geschaffenen Trainings-, Forschungs- und Entwicklungszentrum riickte die
Forderung des Journalismus als Motor der kritischen Offentlichkeit auch im
Internetzeitalter in den Blickpunkt von Stiftungen. Mit Bell an der Spitze hat
das Center for Digital Journalism bereits zwei Forschungsberichte vertffent-
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licht, die international Beachtung fanden: Mit den Verdffentlichungen zur
Validitdt von Online-Messdaten in Bezug auf journalistische Inhalte und di-
gitale Geschiftsmodelle fiir den Journalismus versuchte sich das Center so-
gleich als Ort und Akteur zur Losung der behandelten Frage- und Problem-
stellungen zu positionieren. Der Akzent liegt dabei auf der Erfindung und
Erprobung innovativer Berichterstattungsmethoden und Vermarktungsstra-
tegien. Im Blickfeld stehen die technologischen Dimensionen bei der Medi-
enproduktion als auch -nutzung sowie die daraus folgenden Konsequenzen
fiir den fortschreitenden Medienwandel und die Gestalt journalistischer In-
halte. Die Expertise des Tow Centers in technologischen Fragen findet Aus-
druck in einem eigenen Master-Studiengang fiir Informatik und Journalis-
mus, der Studierende befahigt, technische und redaktionelle Fahigkeiten zu
verbinden und die computervermittelte Berichterstattung selbst mitzuge-
stalten.

Graduate School of Journalism
Columbia University
2950 Broadway (at 116™ Street)
New York, NY 10027

Ansprechpartner:

Emily Bell

(Professor of Professional Practice; Director Tow Center for

Digital Journalism)

Link: http://www.journalism.columbia.edu/page/628-tow-center-for-digital-
journalism

Kontakt: ebell@columbia.edu
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5. MediaShift Idea Lab des Public Broadcasting Service (PBS)

Die US-amerikanische 6ffentliche Rundfunkanstalt PBS hat mit dem Idea Lab
auf ihrer medienjournalistischen Online-Plattform MediaShift ein Weblog
eingerichtet, dessen Inhalte ausschlieilich von Preistrdgern der Knight News
Challenge der Knight Foundation stammen. Der Autorenkreis setzt sich da-
mit aus Journalisten und journalismusaffinen Experten unter anderem aus
den Feldern Wissenschaft, Management und Technologie zusammen, die
bereits mit kreativen Konzepten fiir den Nachrichtensektor aufgefallen sind.
Das Idea Lab stellt also eher eine Diskussionsplattform als eine tatsdchliche
lokale Arbeitsumgebung dar. Der Fokus des Projektes stellt die Ideen, Denk-
anstofle und Analysen der Autoren in den Mittelpunk. Ziel ist es, eine mog-
lichst anschlussfdhige Diskursatmosphédre zu schaffen, die als Stimulus fiir
neue Ideen und Projektvorhaben fungiert. Die Autoren/Projektleiter erklaren
ihre Konzepte, stellen ihre jeweilige Perspektive auf das Nachrichtengeschaft
vor und interagieren mit der Branchenoffentlichkeit, die im Rahmen des
Idealab hauptsdchlich angesprochen wird. Dies geschieht zum einen in Form
einer Hitliste an Blog-Eintrdgen, die von den Lesern am haufigsten empfoh-
len werden, zum anderen durch das Aufgreifen eines Nutzerkommentars,
der von der Redaktion des Idea Lab zur weiterfithrenden Diskussion gestellt
wird.

PBS.org
2100 Crystal Drive
Arlington, VA 22202

Ansprechpartner:

Anne Bentley (Corporate Communications)
awbentley@pbs.org

Jan McNamara (Corporate Communications)
jmcnamara@pbs.org

Link: http://www.pbs.org/idealab
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6. Medialab am Massachusetts Institute of Technology (MIT)

MIT Media Lab

Seit 1985 werden am MIT im US-amerikanischen Cambridge im so genann-
ten ,Medialab” neue Medientechnologien und Medienpraktiken hinsicht-
lich ihrer Potenziale fiir die Medienbranche erforscht. In den vergangenen
25 Jahren hat das Lab jahrlich Innovationsprojekte bis zur Marktreife reali-
siert oder war direkt an deren Umsetzung beteiligt. Zu den wohl bekanntes-
ten Produkten gehoren das ,Kindle” von Amazon und der Sony Reader fiir
E-Books. Sdmtliche hierfiir benétigten elektronischen Technologien wurden
am MIT Media Lab entwickelt. Zu den weiteren Entwicklungen gehoren der
digitale Formatstandard MPEG-4 fiir Audiodateien oder spezifische Produkte
wie , Lego Mindstorms” oder die Technologie des Spiels ,Guitar Hero“. Das
im Jahr 2009 gegriindete Center for Future Storytelling im Medialab des MIT
verfolgt dagegen ein dynamisches Konzept nicht fiir die Entwicklung von
Technologien, sondern um neue Wege fiir die Vermittlung von Informatio-
nen in einer sich rapide verdandernden globalen Kommunikationslandschaft
zu erkunden. Das Augenmerk liegt auf digitalem Journalismus und den Mog-
lichkeiten, Inhalte interaktiver, improvisierter und allgemein verstdndlicher
zu gestalten und die Publika damit zu einer Teilhabe und Teilnahme am
journalistischen Prozess zu motivieren, beispielsweise um eigene Geschich-
ten mit der Offentlichkeit zu teilen. Komplementiert wird das Medialab
durch das MIT Center for Civic Media, das die Entwicklung vornehmlich
digitaler Technologien zur Verbreitung und Optimierung von Kommuni-
kationsinstrumenten untersucht, die von Biirgern genutzt werden, um sich
fiir eine Gemeinde zu engagieren und das Zusammenleben zu gestalten.

MIT Media Lab
77 Mass. Ave., E14/E15
Cambridge, MA 02139-4307 USA

Ansprechpartner:

Alexandra Kahn (Senior Press Liaison)

Kontakt: akahn@media.mit.edu

Links: http://www.www.media.mit.edu; www.civic.mit.edu


http://www.media.mit.edu/
http://www.civic.mit.edu
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7. Nieman Journalism Lab an der Harvard University

Nieman Journalism Lab

Mit dem Leitspruch “Pushing to the Future of Journalism“ versammelt das
Nieman Journalism Lab an der Elite-Universitdt Harvard in Cambridge, Mas-
sachusetts, eine Vielzahl von Stimmen und Ideen zur Zukunft des Journalis-
mus, die in unterschiedlichen Formen kommuniziert werden: als kollabora-
tive Enzyklopddie zum Beispiel mit Eintrdgen iiber Zeitungen, Magazine,
Rundfunkhduser und journalistische Online-Start-Ups, die erfolgreich neue
Akzente setzen oder damit gescheitert sind, oder tiber Technologiekonzerne,
deren Einfluss auf den Journalismus der Zukunft behandelt wird. Das Enzy-
klopadie-Projekt zielt insbesondere auf aktuelle Angaben zum Wandel der
portraitierten Medienhduser. Zum Start gab es bereits etwa 150 Eintrédge, in
der Rubrik Zeitung vom Austin-American Statesman bis zur Washington Post,
bei den Websites vom Alaska Dispatch bis zum Zonie Report. Aufierdem ver-
anstaltet das Nieman Journalism Lab regelmifiig Workshops und Diskus-
sionsveranstaltungen. Die daraus entwickelten Erkenntnisse werden in Form
von Blog-Eintrdgen, Experten-Prognosen oder auch aktuellen Markt- und
Medienanalysen verdffentlicht. Die Nieman Foundation folgt mit ihrem
Lab-Projekt der Idee eines Think Tanks, der in erster Linie ein Forum an-
bieten soll, um sich iiber Potenziale und Gefahren fiir den Journalismus im
digitalen Zeitalter Gedanken zu machen. Entsprechend richtet sich das
Programm nicht nur an Nachwuchsjournalisten. Auch Redakteure mittleren
Alters konnen in Form eines Fellowship-Stipendiums ein akademisches Jahr
aus ihrem Arbeitsalltag aussteigen, um ihre Rolle als Journalisten in einer
sich rapide wandelnden Medienwelt zu tiberdenken. Der Schwerpunkt des
Labs liegt auf der Untersuchung und Erfindung innovativer Journalismus-
Konzepte, die von der Branche erprobt werden. Impulse kommen unter an-
derem von Mitarbeitern und Studierenden der Harvard Business School
(wirtschaftswissenschaftlicher Fokus auf neue Geschiftsmodelle), des Berk-
man Centers for Internet and Society (sozialwissenschaftlicher Fokus auf das
Leben im Internet) sowie des Hauser Centers for Nonprofit Organizations
(Fokus auf Gemeinniitzigkeit).
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Nieman Journalism Lab

Nieman Foundation at Harvard University
1 Francis Avenue

Cambridge, MA 02138

Ansprechpartner:
Joshua Benton (Director of the Niemand Journalism Lab)
Link: http://www.niemanlab.org

8. Knight Digital Media Center der Knight Foundation

Die Knight Foundation mit Sitz in Florida hat an mehreren US-amerikani-
schen Universitdten spezialisierte Programme fiir die Aus- und Weiterbildung
von Journalisten sowie fiir den Diskurs zwischen Wissenschaft und Medien-
praxis tber aktuelle und zukiinftige Herausforderungen des Journalistenbe-
rufs eingerichtet. Diese Zentren bieten hauptsidchlich kostenlose Kurse und
gezielte Projekttrainings fiir Journalisten sowie interessierte Studierende an.
Insbesondere das Knight Digital Media Center, ein Gemeinschaftsprogramm
der University of Southern California in Los Angeles und der University of
California in Berkeley, und das Knight Center for Digital Media Entrepre-
neurship an der University of Arizona konzentrieren sich auf die Entwick-
lung innovativer Journalismusprojekte.

An der Walter CronKkite School of Journalism and Mass Communication in
Arizona steht unter der Federfithrung des Journalismusforschers Dan Gill-
mor die Realisierung von wirtschaftlich tragtdhigen Start-Up-Projekten im
Vordergrund. Das Programm richtet sich an eine interdisziplindre Studen-
tenschaft, da die unternehmerische Ausrichtung des Programms keine spe-
ziell journalistische Erfahrung erfordert. Hier entwickeln Studierende Web-
sites wie City-Circles, eine Informationsplattform, die Bahnfahrer in der
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Metropole Phoenix mithilfe von Twitter und des Kartendienstes Google Maps
mit Nachrichten, Veranstaltungen und Kleinanzeigen versorgt, die geogra-
phisch fiir die ndhere Umgebung jeder Haltestelle zugeschnitten sind. Ein
anderes Projekt soll Biirgern dabei helfen, aufierhalb von Bildungsorganisa-
tionen mit Lehrern und Experten in Kontakt zu kommen, um selbstdndiges
und individuelles Lernen zu ermoglichen (EduExchange). Oder es werden
Konzepte umgesetzt, bei denen Bildschirme in Cafés, Einkaufszentren oder
Schaufenstern standortgenau mit lokaljournalistischen Inhalten gefiittert
werden und Passanten die Moglichkeit haben, per Twitter, SMS oder auch der
Handy-Kamera zu reagieren und ,gehort’ zu werden (Blimee). Das Knight Di-
gital Media Center in Kalifornien richtet seine Anstrengungen primaér auf
journalistisches Training, um professionelle Standards und Fihigkeiten in
sich wandelnden Medienumgebungen zu stirken. Entsprechend der unter-
schiedlichen Voraussetzungen der angesprochenen Ziel- und Altersgruppen,
die sowohl junge ,Digital Natives’ umfassen wie auch dltere Journalisten, die
den Umgang mit digitalen Medientechnologien erst noch lernen miissen,
wird sowohl auf handwerkliches Training wie auch auf die Behandlung ethi-
scher und mentaler Problemfragen in Bezug auf den digitalen Journalismus
gesetzt. Bei angemessenen Vorerfahrungen der Teilnehmer wird auch die
Entwicklung von Projektideen gefordert.

Knight Digital Media Center

Annenberg School for Communication & Journalism
University of Southern California

734 W. Adams Blvd.

Los Angeles, CA 90089-7725

Ansprechpartner:

Vikki Porter (Director)

Kontakt: vporter@usc.edu

Link: http://www.knightdigitalmediacenter.org; knightcenter.asu.edu
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9. J-Lab an der American University

Das im Jahr 2002 an der University of Maryland gegriindete Institut fiir In-
teraktiven Journalismus wurde 2008 von der American University tibernom-
men und als Journalismus-Laboratorium weiter ausgebaut: Neben dem
Griindungsziel, Journalisten und Biirger gleichermafien an die Nutzung von
digitalen Technologien zur Kommunikation und Informationsvermittlung
heranzufiihren, liegt der Schwerpunkt heute auf der Férderung der Zusam-
menarbeit zwischen alteingesessenen Nachrichtenorganisationen und Biirger-
medien. Zu den zahlreichen Pilotprojekten gehorten auch vom J-Lab initiierte
Kooperationen zwischen mehreren Lokalzeitungen wie der Seattle Times und
dem Miami Herald auf der einen und lokalen Bloggern am jeweiligen Verlags-
ort auf der anderen Seite. Zu den aktuellen Engagements gehoren die haupt-
sachlich auf Start-Ups ausgerichteten Wirtschaftstdrderprogramme Enterprise
Reporting Fund, Networked Journalism, New Voices und die New Media Wo-
men Entrepreneurs sowie ein Forderpreis (Knight-Batten Awards for Innova-
tions in Journalism) und das Weiterbildungsangebot des Knight Community
News Network. Das J-Lab konzentriert sich mafigeblich auf die Forderung
offentlicher Kommunikation im lokalen Rahmen und bindet Studierende ein,
die sich in ihrem Studium mit interaktivem Journalismus oder investigativem
Recherchieren beschiftigen. Jahrlich wird der Knight Batten Award vergeben,
mit dem der kreative Einsatz von neuen Medien bei der Berichterstattung und
Einbindung von Biirgern in offentliche Diskurse ausgezeichnet wird.

J-Lab Office

3201 New Mexico Ave NW
Suite 330

Washington, D.C. 20016

Ansprechpartner:

Jan Schaffer (Executive Director)
Kontakt: jans@j-lab.org

Link: http://www.j-lab.org
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10. Donald W. Reynolds Journalism Institute (RJI) an der University of Missouri

Inhvamsity of Missoun Missoun School of Joumalism

1y donald w. - : : :
rjl reynolds journalism institute

An der University of Missouri wurde im Jahre 2004 ein nach dem Philanth-
ropen Donald W. Reynolds benanntes Journalismus-Institut eingerichtet,
dessen Aufgabe vor allem in der Erkundung neuer Medientechnologien in
Bezug auf journalistische Produktionsweisen und Distributionswege besteht,
um die idealtypische Funktion des Journalismus innerhalb einer Demokratie
mittels fortgeschrittener Methoden und Technologien besser einldsen zu
konnen. Aktuell liegt der Schwerpunkt des Instituts sowohl auf der Ausein-
andersetzung mit den Konvergenzprozessen im Bereich der Nachrichtenme-
dien als auch auf der Entwicklung des Werbemarktes, der weiterhin als zen-
trale Erlosgrofle fiir den Journalismus verstanden wird. Es wird dabei mit
strategischen ebenso wie mit technologischen Konzepten experimentiert
und versucht, interdisziplindre Synergien mit Fichern wie u.a. Rechtswis-
senschaften, Informatik, Marketing und Erziehungswissenschaft herzu-
stellen. Forschung und Lehre werden gleichermaf3en in die Entwicklung und
Erprobung von innovativen Projekten einbezogen. Mittels eines Fellow-Pro-
gramms wird gewdhrleistet, dass regelméafig neue Projektideen formuliert
und umgesetzt werden, die zum Ziel haben, die Qualitdt journalistischer Pra-
xis aufzuwerten oder das Verstindnis in der Offentlichkeit zu verbessern. Im
,2Journalism Futures Lab and Demonstration Center” arbeiten Gastdozenten
aus der Medienpraxis in Form eines Inkubators zusammen mit Studieren-
den und Forschern an innovativen Formaten, die Medien weltweit zur Ver-
figung gestellt werden. Komplementiert wird die Entwicklungsarbeit von
einem Forum-Programm, bei dem das kritische Bewusstsein insbesondere
von Journalisten fiir ihre Verantwortung der allgemeinen Offentlichkeit und
der Demokratie gegeniiber geschirft und gegenseitiges Verstindnis von
Journalisten und Werbefachleuten gefoérdert werden soll.
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Donald W. Reynolds

Journalism Institute
Administrative Offices, Suite 300
Columbia, MO 65211

Phone: 573-884-9121

Fax: 573-884-3824

Ansprechpartner:

Pam Johnson (Executive Director)
Kontakt: pam@rjionline.org

Link: http://www.rjionline.org

11. Annenberg Innovation Lab an der University of Southern California
in Los Angeles (USC)

Univariity of Southern California

{ R=
nnenberg Innovation Lab
4.'1% 9

Ein integriertes Modell verfolgt das Annenberg Innovation Lab an der USC
in Los Angeles, wo Journalismus- und Medienforschung auf der einen und
konkrete technologische Produktentwicklung auf der anderen Seite mitein-
ander einhergehen. Erkenntnisse aus der theoretischen Analyse des Medien-
wandels werden moglichst konsequent in praktische Projekte tiberfiihrt und
geben somit Impulse fiir die prospektive Medienentwicklung. Das Themen-
spektrum umfasst neue Geschéiftsmodelle, organisatorische und gesellschaft-
liche Antriebe, institutionelle Designs und soziale, wirtschaftliche und poli-
tische Einfliisse des sozialen Netzwerkens im Internet. Bisher wurde eine
ganze Reihe von innovativen Projekten umgesetzt, unter anderem Applika-
tionen zur Konfiguration von Nachrichteninhalten fiir digitale Tablet-Com-
puter und eBook-Reader, interaktive Fernsehapplikationen, unterschiedliche
Weiterentwicklungen von portablen Empfangs- und Lesegerdten im Hin-
blick auf die Nutzung und Monetarisierung journalistischer Inhalte sowie
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die Erkundung neuer digitaler Plattformen wie auch Sozialer Netzwerke als
journalistisch vielversprechende Medien. Beispielsweise wurde der soge-
nannte ,Community Newspaper Reader” entwickelt, eine digitale Wandin-
stallation, mit deren Hilfe Nutzer zum einen Zeitungen aus aller Welt in
unterschiedlichen Sprachen aufrufen konnen, zum anderen hyperlokale
und nach ethnischen Gemeinschaften sortierte Nachrichten aus der Metro-
polregion Los Angeles. Ein interaktives Display ermoglicht den Nutzern die
Auswahl von Inhalten aus allen zur Verfiigung stehenden Quellen. Weitere
innovative Projekte, die von Studierenden der Annenberg School of Journalism
verfolgt werden, umfassen Social Network Websites (u.a. iCampus Mobile),
kollaborative Informationsplattformen fiir Krisenereignisse (CrisisConnec-
tion) bis hin zu neuen Erzdhlformen fiir Kinder (Children’s Transmedia Story-
telling).

Annenberg Innovation Lab

USC Annenberg School of Communication
ASC 104

3502 Watt Way

Los Angeles, CA 90089-2211

Phone: (213) 740-0476

Fax: (213) 740-7328

Ansprechpartner:

Jonathan Taplin

(Clinical Professor, Director of the Annenberg Innovation Lab)
Kontakt: jtaplin@usc.edu

Link: http://www.annenberglab.com
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12. Owni.eu

OWNISU

Ovni lautet im Franzosischen die Abkiirzung fiir ein unbekanntes Flugobjekt
(,,objet volant non identifié”), ein UFO. Die Griinder des franzdsischen On-
line-Portals Owni nun ersetzten das , v fiir ,volant“/“fliegend” mit ,w* fiir
»web”, um ein Blog-Netzwerk zu starten. Dass es sich bei Owni um ein unbe-
kanntes Web-Objekt handelt, ist mehr als pure Koketterie: Lange befand sich
die Website in einem Stadium zwischen einer Plattform fiir Blogger und ei-
nem journalistischen Magazin. Gegriindet wurde Owni als Reaktion auf die
strengere franzosische Gesetzgebung zur Einhaltung der Urheberrechte im
Internet. Nach seinem Start im April 2009 hat es sich schnell zu einer der
ersten Adressen des netzpolitischen Diskurses in Frankreich entwickelt und
setzt sich heute mit Fragen iiber die Auswirkungen des Internet auf Gesell-
schaften, Staaten und Kulturen auseinander. Mittlerweile ist Owni, organisa-
torisch gesehen, ein reguldres Medium, das neben einer Redaktion stark auf
den Einsatz von Social Media setzt, in die USA expandierte sowie ein Web-
Radio und ein Print-Magazin unterhdlt. Ungewohnlich fiir ein letztlich un-
ternehmerisches Projekt ist, dass sdmtliche Beitrdge unter einer Creative
Commons Lizenz zur freien nicht-kommerziellen Nutzung verdffentlicht
werden und das Online-Portal frei von Werbung ist. Die Freiheit von Wer-
bung und Nutzungsgebiihren ist Teil des redaktionellen Konzepts und soll
die Unabhidngigkeit der Mitarbeiter garantieren. Sein Status als Innovations-
treiber ist zugleich das Geschéftsmodell von Owni: Mittels einer Service-Ge-
sellschaft werden Dienstleistungen und Produkte aus dem Bereich Social
Media verkauft, aber auch in Bezug auf journalistische Konzepte wie Daten-
visualisierung oder Crowdsourcing. Eine Forschungs- und Entwicklungsab-
teilung sucht nach innovativen Anwendungen und Instrumenten fiir die
digitale Nachrichtenvermittlung, Bildungsarbeit und Vernetzung.

OWNI.eu

22mars SAS

50 ter rue de Malte
75011 Paris.

Ansprechpartner:

Nicolas Voisin (Directeur de la publication d’'OWNI)
Kontakt: contact@owni.fr

Link: http://owni.fr
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13. Die Ecole de journalisme de Sciences Po

W.LP. (Work In Progress)

Denkrdume iiber den Technologiewandel zu erdffnen und in diesem Zuge
die Evolution des Journalismus zu reflektieren, hat sich das Hochschulpro-
jekt ,Work in Progress” zur Aufgabe gemacht. Das im Jahr 2010 von der
Journalismusprofessorin Alice Antheaume gegriindete Blog in Zusammen-
arbeit mit dem franzdsischen Ableger des Slate-Online-Magazins ist Mit-
teilungsorgan der Journalistenschiiler und Austauschplattform zugleich.
Durch die enge curriculare Verzahnung von Schwerpunktkursen zu digita-
lem Journalismus, unternehmerischem Journalismus und zur Online-Redak-
tionsarbeit soll eine Laboratmosphire entstehen, in der Studierende mit
Gaésten aus der internationalen Journalismus-Forschung und -Praxis ins Ge-
sprach kommen und mit innovativen Newsroom-Konzepten, Business-Pla-
nen und journalistischen Vermittlungsansidtze experimentieren. Zu den dis-
kutierten Themen gehoren: Datenjournalismus, Community Management
sowie rechtliche Fragen zum Journalismus im Netz. Die Journalismusschule
an der Pariser Elite-Hochschule Sciences Po (vormals Institut d’Etudes Poli-
tiques de Paris) verantwortet aufierdem die franzdsische Ausschreibung des
2011 von Google finanzierten und international durchgefiihrten Innova-
tionswettbewerbs fiir journalistische Projektideen.

Ecole de journalisme de Sciences Po
117 Boulevard Saint Germain
75006 Paris, Frankreich

+33 145498310

Ansprechpartner:

Alice Antheaume

(directrice adjointe, responsable de la prospective)
Kontakt: alice.antheaume@science-po.fr

Link: http://blog.slate.fr/labo-journalisme-sciences-po
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Il. Teilnehmer der Befragung
(Gesamt: 201; Personalisiert: 189; Anonym: 12)

Name

Medium

Position

Stefan Aigner

Regensburg Digital

Chefredakteur

Prof. Dr. Klaus-Dieter Altmeppen

Katholische Universitat Eichstatt

Professor fur Publizistik und
Kommunikationswissenschaften

Michael Anger

Deutscher Journalisten Verband

Stellv. Vorsitzender im
DJV-Bundesvorstand

Georg Altrogge Meedia Chefredakteur
Judith Arnold Medienheft Ehemalige Redaktionsleiterin
Gunther Bahr Focus Medienredaktion

Volker Banholzer

Georg-Simon-Ohm-Hochschule
fir angewandte Wissenschaften
Nurnberg

Professor fur
Technikjournalismus

Christian Bartels

Autor

Kristin Becker

Stadt Land Campus

Prof. Dr. Markus Behmer

Universitat Bamberg

Professor fir Journalistik

Michael Best

Hessischer Rundfunk / ARD
Borsenredaktion

Ressorleiter

Thomas Birkner

Universitat Munster Institut fur
Kommunikationswissenschaft

Akademischer Rat

Mirjam Bitter

Universitat GieBen

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Flavia Bleuel

Universitat der Ktnste Berlin

Dozentin fir Journalistik

Markus L. Blomeke

telecon

Geschéftsfihrer

Prof. Dr. Hans Bohrmann

Technische Universitat Dortmund

Professor fir Journalistik

Robert Bongen

Nord Deutscher Rundfunk

Autor fur Innenpolitik

Wolfgang Bornsen

Bundestagsfraktionen

Medienpolitische Sprecher
CDU/CSU

Markus Bosch

Freier Journalist /
MultimediaTrainer TV
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Steffen Buffel

Medienberatung media-ocean

Leitung

Manfred Burdich

Freier Journalist

Thierry Chervel

Perlentaucher Medien GmbH

Leitung

Prof. Dr. Andrea Czepek

Hochschule Wilhelmshaven

Professorin fiir Medienwirtschaft
und Journalismus

Jost de Jager

Ministerium fur Wissenschaft,
Wirtschaft und Verkehr
Schleswig Holstein

Minister fur Wissenschaft,
Wirtschaft und Verkehr

Prof. Dr. Beatrice Dernbach

Hochschule Bremen

Professorin fur Journalistik

Stephan Detjen

Deutschlandfunk

Chefredakteur

Prof. Dr. Giso Deussen

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

Professor fur Medienpolitik und
Medienethik

Christoph Drosser

Freier Journalist

Dr. Amelie Duckwitz

Universitat Trier

Dozentin fur
Medienwissenschaften

Susanne Eggert merz — Medien + Erziehung Redaktion
Sylvia Egli von Matt MAZ Journalistenschule Leitung
Meinolf Ellers dpa-infocom GmbH Geschaftsfuhrer

Prof. Dr. Frank Esser

Universitat Zurich

Professor fir Medienforschung

Marc Jan Eumann

Staatskanzlei
Nordrhein-Westfalen

Staatssekretar bei der Ministerin
fur Bundesangelegenheiten,
Europa und Medien,
Vorsitzender der
SPD-Medienkommission

Lutz Feierabend

Koélner Stadt Anzeiger

Stellv. Chefredakteur

Jan Freitag

Freier Journalist

Prof. Dr. Mike Friedrichsen

Hochschule der Medien
Stuttgart

Professor fur Media Economics
and Media Business

Prof. Dr. Angela Fritz

Fachhochschule St. Polten

Departmentleiterin Wirtschaft &
Medien, Studiengangsleiterin
Medienmanagement

Astrid Frohloff

Rundfunk Berlin-Brandenburg
Reporter ohne Grenzen

Moderatorin
Vorstand
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Hans Joachim Fuhrmann

Bundesverband deutscher
Zeitungsverleger

Leiter Kommunikation +
Multimedia, Mitglied der
Geschaftsfuhrung

Gisa Funck

Freie Journalistin

Prof. Dr. Gabriele Goderbauer-
Marchner

Hochschule der Bundeswehr

Professorin fir Print- und
Onlinejournalismus

Dr. Nicole Gonser

Fachhochschule Wien

Bereichsleiterin
Medienforschung

Prof. Dr. Alexander Gorke

Freie Universitat Berlin

Professor fur
Wissenskommunikation/
Wissenschaftsjournalismus

Dr. Klaus H. Grabowski

Freier Journalist

Steffen Grimberg

taz.die tageszeitung

Medienredakteur

Achim Halfmann

csr-news

Managing Director

Dr. Michael Hallemann

Gruner+Jahr

Director Media Research

Prof. Dr. Thomas Hanitzsch

Ludwig-Maximilians-Universitat
Munchen

Professor fur Journalistik

Rainer Hanus

Behorde fur Kultur, Sport und
Medien

Leiter fur Medienwirtschaft,
IT und Telekommunikation

Matthias Harbort

Beauftragter der Bundesregie-
rung fir Kultur und Medien

Referatsleiter/ Ministerialrat

Florian Hartling

Universitat Halle

Professor fur
Medienkommunikation

Jirg Hausermann

Universitat Ttbingen

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Dr. Hans Hege

Medienanstalt Berlin Branden-
burg

Direktor

Prof. Stefan Heijnk

Fachhochschule Hannover

Professor fur Print- und
Onlinejournalismus

Richard Herding

Haus der Demokratie und
Menschenrechte

Informationsdienst fur kritische
Medienpraxis

Prof. Dr. Michael C. Hermann

Padagogische Hochschule
Weingarten

Professor fur
Medienwissenschaft
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Marlies Hesse

Journalistinnenbund

Geschaftsfuhrerin

Prof. Dr. Holger Hettinger

Macromedia Hochschule fur
Medien und Kommunikation

Professor fur Journalistik

Hans Hoff HaHo Text Leitung
Dr. Gerhard Hofmann Agentur Zukunft Leitung
Gabriele Hooffacker Journalistenakademie Miinchen  Leitung

Alexander Houben

Trierischer Volksfreund

Chef vom Dienst

Markus Hiindgen

Videopunk

Videojournalist

Edda Humprecht

Universitat Zurich

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Kirsten Kahler

NDR Info

Moderatorin/Politik-Journalistin

Ulrike Kaiser

Deutscher Journalisten Verband

Stellv. Geschaftsfuhrer

Christian Katzenbach

Freie Universitat Berlin

Dozent Medientkonomie

Christoph Keese

Axel Springer AG

Head of Publicity

Thomas Kerstan

Zeitverlag

Herausgeber ZeitCampus

Julia Kloft

Verlag Werben & Verkaufen

Redakteurin

Dr. Matthias Knothe

Staatskanzlei Schleswig-Holstein

Leiter fur Medienpolitik

Prof.Wilfried Képke

Fachhochschule Hannover

Professor fir Dramaturgie der
langen Formen

Dr. Manfred Kops

Universitat zu Koln

Professor fur Rundfunkékonomie

Prof.Stefan Korol

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

Professor fiir Fernsehjournalis-
mus HS Bonn-Rhein-Sieg

Thomas Kruiger Bundeszentrale fur politische Prasident
Bildung
Alexander Kthn Der Spiegel Redakteur

Dr. Matthias Kiinzler

Universitat Zdrich

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Kai Kustner NDR Info Ressort Medien
Nicola Kuhrt Westdeutsche Zeitung Wissen
Ulrike Langer Medialdigital Medienjournalistin und Bloggerin

Kai Laufen

SWR Baden Baden Horfunk
.Reporter und Recherchen”

Chefredaktion
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Prof. Dr. Volker Lilienthal

Universitat Hamburg

Professor flr Praxis des
Qualitatsjournalismus

Vera LinB

Deutschlandfunk

Personal Coach/Journalistin

Vera Lisakowski

Adolf Grimme-Institut

Projektleiterin

Dagmar Lorenz

Redaktionsbtro fur Kultur und
Kommunikation

Annette Maennel

Heinrich-Boll-Stiftung

Leiterin

Ulrike Maercks-Franzen

ver.di

Bundesgeschéftsfuhrerin

Uwe H. Martin

Spill the Beans e.V.

Vorstand und Redaktion

Prof. Dr. Klaus Meier

Katholische Universitat Eichstatt

Professor fur Journalistik

Christian Meier

Meedia

Stellvertretender Chefredakteur

Dr. Richard Meng

Senatskanzlei Berlin

Leiter fiir Presse, Information
und Medien

Klaus Methfessel

Georg von Holtzbrinck-Schule

Leiter

Reiner Metzger

taz.die tageszeitung

Stellv. Chefredakteur

Wolfgang Michal

Freier Journalist

Prof. Dr. Wiebke Mohring

Fachhochschule Hannover

Professorin fir Offentliche
Kommunikation

Thomas Mrazek

Blogger, Medienjournalist

Jargen Mller

TextilWirtschaft

Chefredakteur

Dr. Daniel Miller

Technische Universitat Dortmund

Wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fur Journalistik

Moritz Mller-Wirth

Die Zeit

Chefredaktion

Kai Mungenast

Deutsche Jugendpresse

Vorstand

Thorsten Naab

Hochschule fur Musik und
Theater Hannover

Wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fur Journalistik und
Kommunikationsforschung

Prof. Dr. Christoph Neuberger

Ludwig-Maximilians-Universitat
Muinchen

Professor fur Journalismus und
Medienforschung

Carolin Neumann

Vocer

Redaktionsleiterin,
Freie Journalistin
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Dr. Marcus Nicolini

Konrad-Adenauer-Stiftung

Leiter Journalistische
Nachwuchsférderung

Leonhard Ottinger

RTL Journalistenschule

Geschaftsfuhrer

Oliver Passek

Biindnis 90/Die Grinen

Sprecherin der BAG Medien

Dr. Monika Paulus

Hessische Staatskanzlei

Leiterin fur Medienrecht

Dr. Ulrike Petschulat

Ministerium fur Bildung,
Wissenschaft und Kultur

Leiterin fir Grundsatzfragen der
Kulturpolitik

Meckl.-Vorp.
Judith Platz NDR Fernsehen Autorin
Stefan Plochinger Suddeutsche.de Chefredakteur

Colin Porlezza

Universitat Lugano

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Prof. Dr. Horst Pottker

Technische Universitat Dortmund

Professor fur Journalistik

Hendrik Pupat

Freier Kulturjournalist

Prof. Dr. Siegfried Quandt Deutscher Fachjournalisten Prasidium
Verband

Paul-Josef Raue Braunschweiger Zeitung Chefredaktion

Kai Hinrich Renner Hamburger Abendblatt Autor

Kirsten Reuschenbach

ms sw Print-Medien Service
Stdwest GmbH

Redaktionsleiterin Marktplatze

Jan Rintelen

Rezensionen.ch

Leitung Rezensionen

Dr. Barbel Roben

Freie Medienwissenschaftlerin
und Journalistin

Dr. Jutta Rossellit

Bunk-Verlag

Chefredakteurin

Dr. Judith Roth

Agentur fur Kindermedien

Leitung

Dr. Liane-Tessa Rothenberger

Technische Universitat llmenau

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Prof. Dr. Stephan Russ-Mohl

Universitat Lugano

Professor fur
Kommunikationswissenschaft

Jorg Sadrozinski

Deutsche Journalistenschule

Leiter

Katrin Sandmann

Kobalt Productions / N24

Leitung Reportage und Ausland
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Kai Schachtele

FreischreiberVerband

Vorstand

Prof. Dr. Edzard Schade

Hochschule fur Technik und
Wirtschaft Chur

Professor fur Strategisches
Informationsmanagement

Christian Schéafer

Universitat Mainz

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Susanne Schafer-Dieterle

ssd Kommunikation

Geschaftsfuhrerin

Prof. Dr. Birgit Schamari

Universitat Mainz

Professorin fir
Radiojournalismus

Simone Schellhammer

Der Tagesspiegel

Redakteurin

Prof. Dr. Beate Schneider

Hochschule ftr Musik und
Theater Hannover

Professorin fur Journalistik,
Medienwissenschaft und
-management

Eva Maria Schnurr

Plan 17

Freie Journalistin

Dr. Armin Scholl

Universitat Munster

Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Prof. Dr. Roland Schroder

Technische Universitat Dortmund

Professor flr Journalismus

Jens Schroter

Burda Journalistenschule

Leiter

Prof. Dr. Andreas Schiimchen

Hochschule Bonn-Rhein-Sieg

Professor fur Journalistik

Jan Schwartz

Nachrichtenagentur Reuters

Redakteur

Marcus Schwarze

Rheinzeitung

Multimediachef

Philipp Schworbel

Prenzlauer Berg Nachrichten

Grinder

Hilke Segbers

Deutsche Presse Agentur /
gms-Themendienst

Geschaftsfuhrerin

Karl Dietrich Seikel

Ehem. Medienkoordinator
beim Ersten Blrgermeister

Kathrin Senger-Schéafer

Bundestagsfraktionen /
Medienpolitische Sprecher

Medienpolitische Sprecher
Die Linke

Christof Siemes Die Zeit Stellv. Ressortleiter Feuilleton
Lothar Simmank ekkw / Redbtro Journalist
Bertram Solcher Freelens e.V. Vorstand

Rudolf Speth

Frankfurter Rundschau

Rezensionen

Carsten Splitt

Die Nordelbische

Chefredakteur
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Alexander Steenbeck

Schleswig-Holsteinischer
Zeitungsverlag

Redakteur

Fiete Stegers

tagesschau.de

Freier Online-Journalist

Prof. Dr. Rudiger Steinmetz

Universitdt Leipzig

Professor fir Kommunikations-
und Medienwissenschaft

Benno Stieber

Financial Times Deutschland

Korrespondent, Autor

Dipl.-Journ.Wolfgang

Texttransfer/Marketingberater

Managing Director

Streitborger
Georg Taitl Der Osterreichische Journalist Redakteur
Prof. Wolfgang Thaenert Hessische Landesanstalt fur Direktor

privaten Rundfunk und neue
Medien

Dr. Adolf Theobald

Freier Berater und Autor

Norbert Tiemann

Westfalische Nachrichten

Chefredakteur

Ulrich Tilgner

SF — Schweizer Fernsehen

Korrespondent

Ulli Ttckmantel

Rheinische Post

Ressortleiter

Karin Urich Forschungsjournal Neue Soziale  Redakteurin
Bewegungen
André Vatter Deutsche Zentralbibliothek fur Community Manager

Wirtschaftswissenschaften /
Leibniz Informationszentrum

Melanie Verhovnik

Katholische Universitat Eichstatt

Professorin fiir Publizistik und
Kommunikationswissenschaften

Prof. Dr. Richard Vielwerth

Macromedia Hochschule fur
Medien und Kommunikation

Professor flr Journalistik

Matthias Vollbracht

Media Tenor Bonn

Institut fir Medienanalysen
GmbH

Prof. Dr. Jirgen von Stenglin

Macromedia Hochschule fur
Medien und Kommunikation

Professor flr Journalistik

Alexander von Streit

Wired Deutschland

Chefredakteur

Dipl. rer. com Annie Waldherr

Freie Universitat Berlin

Dozentin fur
Kommunikationstheorie




| INNOVATIONSREPORT JOURNALISMUS

Ella Wassink Deutscher Presserat Leitende Referentin fur
Offentlichkeitsarbeit

Andreas Weber Freier Journalist

Michael Wech Freier Journalist

Wolfgang Weissgerber

EV-Medienhaus

Redakteur

Prof. Dr. Martin Welker

Universitat Leipzig

Vertr.-Professor fur Journalistik

Stephan Wels NDR Abteilungsleiter Innenpolitik
Karin Wenk ver.di Verantwortliche Redakteurin
Silvia Werfel Journal fur Druckgeschichte Redakteurin

Konstanze Werner

Stdwestrundfunk

Abteilungsleiterin

Prof. Dr. Petra Werner

Fachhochschule Koln

Professorin fur Journalistik

André Wesche

Freier Filmjournalist

Wolfram Wessels

Stdwestrundfunk

Redakteur

Klaudia Wick

Freie Journalistin

Dr. Peter Widlok

Landesanstalt fur Medien
Nordrhein-Westfalen

Sprecher

Jorg Wittkewitz

Freier Autor

Fritz Wolf

Das Medienburo

Journalist

Cornelia Wolf

Universitat Passau

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Michael C. Wulf

RTL Television, RTL News

Geschaftsfuhrender
Chefredakteur RTL

Prof. Dr. llona Wuschig

Hochschule Magdeburg

Professorin fir Medien/TV

Prof. Dr. phil. Vinzenz Wyss

Zurcher Hochschule fur
Angewandte Wissenschaften

Professor fur Angewandte
Linguistik

André Zalbertus

Zalbertus New Media

Geschéftsfuhrer

Camille Zubayr

ARD Programmdirektion

Medienreferat
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Immer kirzere Entwicklungszyklen technischer
Endgerate, geringe Halbwertszeiten von Me-
dienprodukten, dynamisierte Publikationspro-
zesse, die Aggregation organisatorischer Ab-
ldufe in den Redaktionen und die radikale
Anpassung an die digitalen Umgebungen in
der Journalistenausbildung haben in den Me-
dienhausern zu einem innovation turn gefuhrt.
Beschleunigung und Verdanderung sind keine
Kategorien mehr, vor denen Journalisten Angst
haben — sondern etwas, das zu ihrem Beruf
dazu gehort. Die Digitalisierung wird neuer-
dings als Chance begriffen. Dieser aktuelle Re-
port zur Zukunftsfahigkeit des Journalismus
geht den Fragen nach, wohin der Journalisten-
beruf steuert, wo und durch wen wesentliche
Akzente gesetzt werden und inwieweit sich
das Metier neu erfinden muss, wenn es unter
dem steigenden Druck der 6konomischen
Schieflage prosperieren will. Im Fokus der em-
pirischen Expertenbefragung steht der Innova-
tionsbegriff als Leitkonzept moderner Okono-
mietheorie.






