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Wie wandeln sich Journalismus und aktuelle Of-
fentlichkeit, wenn sich mit dem Internet die media-
len Randbedingungen édndern? Diese Frage stand
im Mittelpunkt des DFG-Forschungsprojekts ,,Ver-
mittlungsakteure, -strukturen und -leistungen der
aktuellen Internetoffentlichkeit, das am Institut
fiir Kommunikationswissenschaft der Westfilischen
Wilhelms-Universitdt durchgefiihrt worden ist (2006
bis 2008). Im Folgenden werden ausgewdhlte Ergeb-
nisse des Projekts vorgestellt. (1)

Der gegenwirtige Medienumbruch kann in zwei
Perspektiven beobachtet werden. (2) Zum einen
kann - wie bereits haufig geschehen - das Verhalt-
nis zwischen Medientypen analysiert werden: In
welcher Beziehung steht das Internet zu Presse und
Rundfunk? Konkurrieren diese auf dem Publikums-
und Werbemarkt, ergénzen sie einander (Komple-
mentaritit), sind sie miteinander verflochten (Cross-
medialitét) oder verschmelzen sie gar (Konvergenz)?
Zum anderen konnen die Kommunikationstypen
Profession, Partizipation und Technik verglichen
und zueinander ins Verhiltnis gesetzt werden: In
den traditionellen Massenmedien findet Gffentliche
Kommunikation fast ausschlieRlich professionell
und meist auch kommerziell statt. Dies gilt auch
fir den Journalismus, der als unabhdngige Beob-
achtungs- und Deutungsinstanz sein Publikum mit
aktuellen Informationen und Meinungen versorgt.
Dieser professionell ausgeiibte Journalismus expan-
diert ins Internet, was vor allem iiber die Websites
von Presse und Rundfunk geschieht.

Weil das Internet den kommunikativen Zugang zur
Offentlichkeit vereinfacht, gewinnt daneben im neu-
en Medium die Laienkommunikation erheblich an
Bedeutung (,Web 2.0“). Die Konturen einer neuen
Netzwerkoffentlichkeit (3) zeichnen sich immer
deutlicher ab: Die Moglichkeit, im Internet zu pub-
lizieren, hat zur Herausbildung eines ,Long Tail“ (4)
mit einer Vielzahl kleiner Anbieter gefiihrt. Aufler-
dem ist es Kommunikatoren und Rezipienten mog-
lich geworden, die bisherigen Gatekeeper zu um-
gehen (Disintermediation). (5) An die Stelle der li-
nearen, einseitigen Vermittlung standardisierter
Medienangebote fiir ein Massenpublikum tritt ein
weit verzweigtes Netzwerk von Angeboten, in des-
sen Kontext Akteure vielfach nicht nur rezipieren,
sondern auch kommunizieren kénnen. Die erwei-
terte Partizipation erweist sich allerdings als ambi-
valent, denn sie wirft Folgeprobleme auf: Auf der
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Rezipientenseite kommt es leicht zu einer quantita-
tiven und qualitativen Uberforderung, auf der Kom-
munikatorseite entstehen Probleme der Aufmerk-
samkeitsgewinnung und Glaubwiirdigkeit. Diese
Probleme fiihren dazu, dass im Internet weiterhin
journalistische Vermittlungsleistungen (Recherchie-
ren, Selektieren, Priifen, Kommentieren, Prisentie-
ren etc) nachgefragt werden.

Profession und Partizipation werden durch die
Technisierung von Kommunikation ergénzt: Das
Internet ist nicht nur ein Verbreitungs- und Spei-
chermedium, sondern zugleich ein Netz aus Com-
putern, welche die Mensch-zu-Mensch-Kommuni-
kation durch Mensch-zu-Maschine-Interaktionen zu
unterstiitzen und in Teilen auch zu ersetzen vermo-
gen, etwa bei der Selektion in groRen Datenmen-
gen. Nachrichtensuchmaschinen zeigen, dass dies
auch schon bei aktuellen Inhalten funktionieren
kann.

Zwischen Profession, Partizipation und Technik las-
sen sich dhnliche Beziehungsmuster beobachten
wie zwischen den Einzelmedien: Auch im Internet
werden Vermittlungsleistungen - wie in Presse und
Rundfunk - vom professionellen Journalismus er-
bracht. Allerdings ist es nicht ausgeschlossen, dass
partizipative und technische Vermittler zu ihm in
Konkurrenz treten. Die Kernfrage lautet also: Ent-
stehen im Internet funktionale Aquivalente zum
professionellen, redaktionell organisierten Journa-
lismus? Vorschnelle Antworten, in denen diese
Maoglichkeit entweder vehement verneint (6) oder
bejaht (7) wird, verfehlen das Ziel. Vielmehr bedarf
die Beantwortung einer sorgfiltigen empirischen
Analyse der Netzwerkoffentlichkeit, in der - im
Vergleich zur massenmedialen Offentlichkeit - an-
dere Vermittlungsleistungen an Bedeutung gewin-
nen. Zu den Herausforderungen, denen sich auch
der Klassische Journalismus stellen muss, gehoren
zum einen die Organisation und Moderation von
Laienkommunikation, zum anderen die Orientie-
rung iiber das im Internet bereits Publizierte (,Gate-
watching). (8) Letzteres umfasst auch die globale
Vernetzung und ErschlieRung des ,Long Tail“,

Als Verhéltnis zwischen Profession, Partizipation
und Technik sind neben der Konkurrenz (und mog-
lichen Substitution) auch Komplementaritit sowie
Integration als mogliche Beziehungsmuster denk-
bar. Partizipative Angebote konnen komplementir
als Quelle und Kritiker des Journalismus, aber
auch als Resonanzraum fiir die Anschlusskommu-
nikation des Publikums fungieren. Suchmaschinen
werden als technische Hilfsmittel in der journalis-
tischen Recherche eingesetzt. Mit Integration ist im
Folgenden die Aufnahme partizipativer (Foren, Web-
logs etc) und technischer Elemente (Suchmaschine,
RSS-Feeds etc) in journalistische Angebote gemeint.
Technik und Partizipation konnen sich in Anwen-
dungen wie dem kollaborativen Filtern und ,Social
Bookmarking® auch verbinden. Die Beteiligung der
Nutzer kann sich auf die nachtrigliche Kommen-
tierung der professionellen Beitrdge beschrénken.
Weiterhin ist es moglich, Laien bereits in den re-
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daktionellen Produktionsprozess einzubinden, zum
Beispiel durch ihre Mitarbeit als so genannte Leser-
reporter.

Die besondere Zielsetzung des Forschungsprojekts
bestand darin, neben der medialen Perspektive
erstmals auch die skizzierte Dreiecksbeziehung
zwischen Profession, Partizipation und Technik in
ihrer Vielschichtigkeit und aus der Sicht unter-
schiedlicher Akteure zu untersuchen. Das Projekt
umfasste mehrere empirische Studien: Zunéchst
wurde inhaltsanalytisch in einem mehrstufigen Ver-
fahren die Grundgesamtheit der journalistischen
Internetangebote ermittelt. Insbesondere bei der
Ermittlung der journalistisch relevanten Weblogs
musste methodisches Neuland betreten werden.
Dariiber hinaus wurden zwei standardisierte Befra-
gungen durchgefiihrt: Zum einen wurden Nach-
richtenredaktionsleiter von Presse und Rundfunk
befragt (9), zum anderen die Leiter von Internet-
redaktionen. Beide Befragungen waren als Voller-
hebung angelegt. Erginzend wurde eine Inhalts-
analyse von Metatexten durchgefiihrt, in denen das
Verhéltnis zwischen Journalismus und Weblogs the-
matisiert wird. Uber diesen offentlich gefiihrten
Diskurs wird die Identitdt und Qualitét partizipa-
tiver Angebote im Vergleich zum Journalismus her-
ausgearbeitet. Das Verhéltnis beider Kommunika-
tionstypen lieR sich so auch aus einem anderen
Blickwinkel erforschen.

Das Projekt setzt frithere Forschungsprojekte
fort, in denen zunéchst das Engagement der Tages-
zeitungen im Internet (10) und spéter der profes-
sionelle Internetjournalismus analysiert worden
sind. (11) Rund 15 Jahre nach dem Durchbruch
zum Offentlich relevanten Medium hat das Internet
nichts von seiner Dynamik eingebiiit: Das so ge-
nannte Web 2.0 (12) hat die Moglichkeiten der Par-
tizipation an der offentlichen Kommunikation und
seine technische Erschliefung verbessert. Durch die-
sen Entwicklungsschub musste der Fokus noch
einmal erweitert werden. Im Folgenden werden die
Anlage und ausgewéhlte Ergebnisse der empiri-
schen Teilprojekte vorgestellt.

Erfassung der Grundgesamtheit journalistisch relevanter
Internetangebote

Zur Vorbereitung der Anbieterbefragung, dem em-
pirischen Kernstiick des Projekts, wurde in einem
aus mehreren Schritten bestehenden Verfahren die
Grundgesamtheit der journalistischen Internetan-
gebote in Deutschland bestimmt. Bislang wurde in
empirischen Studien iiber den Journalismus darauf
verzichtet, die journalistische Identitéit und Qualitat
der Angebote und Anbieter zu iiberpriifen, um den
Untersuchungsgegenstand abzugrenzen. Im Inter-
net muss mit funktionalen Aquivalenten gerechnet
werden, also Angeboten, die wie der herkmmliche
Journalismus Vermittlungsleistungen erbringen, aber
andere Merkmale besitzen. Deshalb lasst sich Jour-
nalismus im Internet nicht mehr nur iiber jene
Strukturmerkmale abgrenzen, die bisher dafiir aus-
reichend waren (redaktionelle Organisation, beruf-
liche Ausiibung, bestimmte Medientypen etc). In
friihen Studien zum Internetjournalismus blieb dies

unbeachtet. Anfangs war dies auch noch kein drén-
gendes Problem, da noch kaum andere Angebote
existierten, die - jenseits der Ableger von Presse
und Rundfunk - einen ,Journalismusverdacht er-
weckten.

Welche der vielen partizipativen Angebote (Web-
logs, Nutzerplattformen) und technischen Angebote
(Nachrichtensuchmaschinen) journalistische Vermitt-
lungsleistungen erbringen, ist zuvor noch nicht
empirisch untersucht worden. Die Herausforderung
bestand also darin, ganz unterschiedliche Angebote
mit gleichen Malstiben daraufhin zu priifen, ob
sie ,Journalistisches” leisten. Als Definitionsmerk-
male wurden Aktualitét, Universalitdt, Periodizitit,
Publizitét und Autonomie gewahlt.

Eine weitere Schwierigkeit kam hinzu: Wih-
rend in Befragungen von Redaktionen und Journa-
listen der traditionellen Massenmedien auf relativ
zuverldssige Verzeichnisse journalistischer Angebo-
te und Anbieter zuriickgegriffen werden kann, muss-
ten diese im vorliegenden Fall erst identifiziert wer-
den, was deutlich aufwendiger, letztlich aber auch
préziser ist. Fiir Angebote und Anbieter im Internet
liegen keine anndhernd vollstindigen, auf nach-
vollziehbaren und wissenschaftlich relevanten Klas-
sifikationskriterien beruhenden Verzeichnisse vor.

Die Autopsie beschrinkte sich auf die Internetable-
ger bestimmter Medientypen und auf bestimmte
Formate von NurInternetangeboten, die in Tabelle 1
dargestellt sind. Beriicksichtigt wurden die Web-
sites von Tageszeitungen, iiberregionalen Wochen-
und Sonntagszeitungen, Publikumszeitschriften aus
dem General-interest-Bereich, mindestens landes-
weit verbreiteten Fernseh- und Hérfunkanbietern
sowie Nachrichtenagenturen. (13)

Fiir Weblogs wurde ein eigenes Auswahlverfahren
konzipiert. Ausgewéhlt werden sollten Weblogs, die
sich nicht nur punktuell, sondern stetig mit aktuel-
len Themen befassen. Diese wurden iiber die Web-
log-Suchmaschinen Google Blogsearch und Tech-
norati gesucht. In einer Inhaltsanalyse wurden in-
nerhalb einer Woche die Druckausgaben zweier
tiberregionaler Tageszeitungen (Frankfurter Allge-
meine Zeitung, Stiddeutsche Zeitung) ausgewertet,
um jene beiden Themen zu identifizieren, tiber die
jeweils in den Sparten Politik, Wirtschaft, Kultur
und Sport am héufigsten berichtet wurde. Fiir die
insgesamt acht ermittelten Themen wurden ein-
deutige Suchworter gewdhlt, um diejenigen Web-
logs zu identifizieren, die sich im gleichen Zeitab-
schnitt mit diesen Themen befasst hatten. 79 Web-
logs hatten sich mit mindestens zwei Themen be-
schéftigt. In einem weiteren Schritt wurden die
verbliebenen Weblogs um solche Angebote erginzt,
die im Rahmen verschiedener Rankings unter den
ersten 20 Pldtzen vertreten waren oder die in Wett-
bewerben als Preistrdger und Nominierte aus-
gezeichnet worden waren. Bei diesen Weblogs er-
schien es ebenfalls plausibel, dass sie publizistisch
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(D Grundgesamtheit journalistischer Internetangebote von Ablegern traditioneller Medientypen und Nur-Internetangeboten
Inhaltsanalyse 2006/07

netangebote
(Stand: 5/2007)
Medientyp/Internetformat abs.
Ableger traditioneller Massenmedien
Tageszeitungen 300
Rundfunk 408
Wochen- und Sonntagszeitungen 10
Nachrichtenagenturen 13
Publikumszeitschriften 241
Ableger traditioneller Massenmedien gesamt 972
NurInternetangebote
professionell-journalistische, redaktionell
organisierte Angebote 59
Portale 53
Weblogs 97
Nutzerplattformen 5
Nachrichtensuchmaschinen 16
sonstige Angebote 40
Nur-Internetangebote gesamt 270
Gesamt 1242

ermittelte und
gepriifte Inter-

davon als journalistisch

identifizierte Angebote, Anteil an der

die in die Grundgesamtheit Grund-
eingingen gesamtheit
abs. in % in % (n=503)
265 883 52,7
89 218 17,7
2 20,0 04
2 154 04
30 124 6,0
388 399 771
40 678 8,0
39 73,6 78
18 18,6 3.6
5 100,0 1,0
13 813 2,6
0 0,0 0,0
115 42,6 229
503 40,5 100,0

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen
Wilhelms-Universitdt Miinster.

Abgrenzung journa-
listischer Angebote
anhand mehrerer
Auswahlkriterien

relevant sind und héufiger iiber aktuelle Themen
berichten. 26 Weblogs, die in mindestens zwei Rang-
oder Gewinnerlisten vertreten waren, wurden zu-
sdtzlich berticksichtigt.

Fiir Angebote, die nach den ersten beiden Aus-
wahlschritten in die engere Wahl kamen (vgl.
Abbildung 1), wurde fiir die abschlieBende inhalts-
analytische Priifung ein identisches Codebuch ver-
wendet. (14) Nacheinander wurden die Auswahl-
kriterien Publizitit, Autonomie, Vollstindigkeit, Ak-
tualitét, Periodizitit und Universalitdt angewandt,
wobei bei diesen Priifschritten relativ hohe Anfor-
derungen an die Angebote gestellt wurden, um so
den Kernbereich des Journalismus abzugrenzen.
Das mehrstufige Priifverfahren machte eine solche
Konzentration notwendig. Die Reihenfolge der
Priifschritte orientierte sich an der Relevanz der
Kriterien und dem zu betreibenden Aufwand:

- Die Publizitit wurde durch die Erreichbarkeit
gepriift, wobei Nutzergebiihren oder eine Registrie-
rungspflicht keine Ausschlussgriinde waren.

- Das Angebot musste autonom sein, das heifit,
es durfte weder in seiner Herausgeberschaft eine
Abhéngigkeit erkennen lassen noch den Charakter
eines tiberwiegend werblichen Angebots haben.

- Ein Angebot musste vollstindige Artikel enthal-
ten, also nicht nur Uberschriften oder Teaser.

- Es musste aktuelle Informationen enthalten
(Aktualitdt). Es geniigte an dieser Stelle des Aus-
wabhlprozesses zunéchst, wenn mindestens ein ak-

tueller Artikel mit erkennbar neuen und relevan-
ten Informationen auf der Startseite des Angebots
oder auf einer direkt erreichbaren Unterseite auf-
gefunden werden konnte.

- Das Angebot an aktuellen Informationen muss-
te zum Zeitpunkt der Codierung innerhalb der letz-
ten sieben Tage an mindestens zwei unterschied-
lichen Tagen aktualisiert worden sein (Periodizitét).
- AuBerdem war ein MindestmaR an thematischer
Breite erforderlich (Universalitit). Die Artikel muss-
ten mindestens eine der klassischen Sparten Poli-
tik, Wirtschaft, Kultur und Sport ausreichend ab-
decken oder eine der (nach Alter und Geschlecht)
breit definierten Zielgruppen Frauen, Ménner und
Kinder/Jugendliche thematisch geniigend breit be-
dienen. (15)

Insgesamt verblieben nach den Priifschritten 503 An-
gebote von urspriinglich 1242 Angeboten im Sam-
ple (vgl. Tabelle 1). Die Erfassung der Grundgesamt-
heit journalistischer Internetangebote zeigt, dass der
Kernbereich des Internetjournalismus nach wie vor
im Wesentlichen aus den Internetablegern traditio-
neller Massenmedien besteht. Der Anteil der Nur-
Internetangebote liegt in der Grundgesamtheit bei
lediglich 23 Prozent. Ein journalistisches Leistungs-
profil besaen zwei Fiinftel (41%) aller gepriiften
Angebote. Im Bereich der Ableger traditioneller
Massenmedien iiberstanden relativ viele Tageszei-
tungen die Priifung, wohingegen die deutliche Mehr-
heit der Publikumszeitschriften und Rundfunkan-
gebote ausschied. Haufig verdffentlichten sie zu
selten aktuelle Inhalte oder stellten keine vollstén-
digen Beitrige ins Netz. Im Unterschied zu den Ta-

503 journalistische
Internetangebote
ermittelt
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Abb. 1 Ablauf der inhaltsanalytischen Erfassung journalistischer Internetangebote

1. Schritt: Auswahl von Medientypen und Internetformaten
Ableger von Presse und Rundfunk, Nur-Intemetangebote

fiir Weblogs

2. Schritt: Erfassen der Internetangebote
Auswerten von Anbieterverzeichnissen, ,Streufunde®, spezielles Auswahlverfahren

Universalitat

3. Schritt: Inhaltsanalytische Priifung der Angebote
Priifung im Hinblick auf Publizitat, Autonomie, Vollstandigkeit, Aktualitét, Periodizitét,
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Quelle: Eigene Abbildung von Christoph Neuberger, Christian Nuembergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der

Westfalischen Wilhelms-Universitat Minster.

geszeitungen, die fast alle im Internet vertreten
sind, sind die Zeitschriftenverlage offenbar nur bei
wenigen Titeln bereit, in einen journalistischen In-
ternetauftritt zu investieren. (16) Die geringe Zahl
relevanter Weblogs bestitigt die Vermutung, dass
Blogger im Wesentlichen komplementére und nur
punktuell journalistische Leistungen erbringen.

Standardisierte Befragung der journalistischen
Internetanbieter
Das empirische Kernstiick des Projekts bildete ei-
ne Befragung journalistischer Internetanbieter in
Deutschland, die iiber die inhaltsanalytische Vor-
studie ermittelt wurden. Die Befragung der Redak-
tionsleiter (bzw. inhaltlich Verantwortlichen) hatte
zwei inhaltliche Schwerpunkte: zum einen das Ver-
héltnis zwischen dem Internet und den traditionel-
len Massenmedien, zum anderen das Beziehungs-
geflecht zwischen professioneller, partizipativer und
technisierter Kommunikation. Fiir die Entwicklung
des Fragebogens waren zuvor elf halbstrukturierte
Interviews mit Redaktionsleitern gefiihrt worden.
Insgesamt konnte in der postalisch durchgefiihr-
ten Befragung (Feldphase: Juni bis Oktober 2007)
ein Riicklauf von 44 Prozent (abs. 183) erzielt wer-
den (17) (vgl. Tabelle 2). In den groReren Teilgrup-
pen (>10 Anbieter) lag der Riicklauf bei iiber 40
Prozent (auBBer bei den Portalen). Die Zusammen-
setzung der Grundgesamtheit journalistischer Inter-
netangebote spiegelt sich weitgehend in den Fall-
zahlen und im Teilnehmerkreis der Befragung wider:
Uberwiegend nahmen daran die Leiter der Internet-
redaktionen von traditionellen Massenmedien teil
(79%, abs. 144). Nur-Internetanbieter machten nur
rund ein Fiinftel (21%, 39) der Befragten aus. Die
Heterogenitdt der Anbieter in der Grundgesamtheit
machte die Ausarbeitung von insgesamt zehn Fra-
gebogen-Varianten erforderlich.

Verfiigen die Internetangebote und -anbieter iiber
eine journalistische Identitit? Wie leistungsfihig
sind sie? Die erhobenen Angebotsmerkmale (Hau-
figkeit der Uberarbeitung, Artikelzahl, Universalitit)

@ Grundgesamtheit und Riicklauf nach Anbietertyp
Anbieterbefragung 2007

Grund-

Ableger von traditionellen Massenmedien

Tageszeitungen 216
Wochenzeitungen 2
Publikumszeitschriften 28
Rundfunk 61
Nachrichtenagenturen 2
NurInternetanbieter
Professionelle Nur-Internetanbieter 36
Portale 35
Nachrichtensuchmaschinen 12
Nutzerplattformen 5
Weblogs 16
Gesamt 413

gesamtheit

Riicklauf | in %
98 454
2 100,0
12 429
32 52,5
0 0,0
17 472
6 17,1
5 41,7
3 60,0
8 50,0
183 443

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke,
Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen Wilhelms-Universitat

Miinster.

und Organisationsmerkmale (Mitarbeiterzahl, Qua-
lifikationsanforderungen) belegen, dass der an der
Befragung beteiligte Anbieterkreis - wie nach der
inhaltsanalytischen Vorpriifung erwartet - in aus-
reichendem Malfe iiber journalistische Merkmale
verfiigt.

Die meisten Angebote werden mehrmals téglich
(43%, n=175) oder gar rund um die Uhr (30%) ak-
tualisiert. Dem Prinzip ,,Online first! folgt rund ein
Fiinftel (22%, n=136) immer, weitere zwei Fiinftel
(42%) zumindest in Ausnahmefillen. Die Moglich-
keit zur fortlaufenden Uberarbeitung wird also aus-
genutzt.

Hoher
Aktualisierungsgrad
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(® Erwartete Qualifikationen fiir die Arbeit eines Internetjournalisten heim befragten Anbieter
Anbieterbefragung 2007, ,,sehr wichtig®/“wichtig”, Angaben in %

Wochenzeitungen/
Publikums- NurInternet-
Tageszeitungen | zeitschriften Rundfunk anbieter Gesamt
Qualifikationsanforderungen (n=87-89) (n=13-14) (n=28-30) (n=21-22) (n=151-155)

gute Allgemeinbildung 97,8 100,0 100,0 100,0 98,7
zielgruppengerechte Informationsaufbereitung 87,6 929 96,7 90,9 90,3
fundierte journalistische Ausbildung (z.B. Volontariat,
Journalistenschule, Journalistikstudium) 944 714 90,0 455 845
Bereitschaft zum Dialog mit den Nutzern 86,5 929 86,7 68,2 84,5
Vermittlungskompetenz fiir mehrere Medien
(z B. Text, Bild, Video) 86,4 69,2 89,3 36,4 781
mindestens ein Jahr Berufserfahrung als Journalist 552 714 66,7 273 549
besonderes Ressort- und Spezialwissen 455 04,3 60,0 713 545
abgeschlossenes Hochschulstudium 35,6 64,3 76,7 318 458
spezielle Ausbildung fiir den Internetjournalismus 393 50,0 56,7 273 419
basale Programmierkenntnisse (z.B. HTML) 38,2 28,6 26,7 36,4 348
Kenntnisse im Bereich Webdesign 41,6 214 40,0 45 34,2
Marketingkenntnisse 33,7 154 20,0 238 28,1
fundierte Programmierkenntnisse (z.B. XML, CSS, PHP) 125 71 6,7 45 9,7

Die Gruppe der Nur-Internetanbieter umfasst nur professionell-journalistische Anbieter und Portale. Vierstufige Skala. Nicht dargestellt sind die Ausprigungen ,weniger wichtig“ und ,unwichtig®.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen Wilhelms-Universitit Miinster.

Personelle Ausstat-  Im Durchschnitt arbeiten fiir eine Internetredak-  netauftritt und Muttermedium ldsst sich ebenfalls
tung und Qualifika-  tion 15 journalistische Mitarbeiter (n=150), wobei ~ sowohl in der Organisation (redaktionelle Eigen-
tionsanforderungen  in diesem Wert sowohl fest angestellte und freie  stindigkeit, Doppelbelastung der Mitarbeiter, the-

als auch Voll- und Teilzeitkréfte zusammengefasst
sind. Betrachtet man nur die fest angestellten Jour-
nalisten, so liegt der Durchschnittswert bei sieben
Stellen (Vollzeitdquivalent, n=131). Diese Mittel-
werte werden durch ,Ausreifer”, das heiflt durch
einige besonders groRe Redaktionen beeinflusst.
Die RedaktionsgroRe fallt bei Tageszeitungen am

matische Uberschneidungen, Motive) als auch am
Angebot (Zulieferungen, internetspezifische Ele-
mente) beobachten.

Im Bereich der Tageszeitungen fillt die starke in-
haltliche Abhéngigkeit von der Printredaktion auf:
Rund die Hélfte (52%, n=71-95) der befragten An-

Vor allem Zeitungs-
websites iibernehmen
viel vom Mutter-

geringsten aus (gesamt: Mittelwert =13, n=90, bieter betreibt im Internet vor allem Nachrichten- medium

Festangestellte: Mittelwert = 6, n=79). Uber die  recycling, iibernimmt 50 Prozent und mehr der Ar-

groften Redaktionen verfiigen die Publikumszeit-  tikel vom Muttermedium. Fast ein weiteres Viertel

schriften und Wochenzeitungen sowie die Rund-  (24%) der Zeitungswebsites speist sich iiberwiegend

funkanbieter. Bei den Qualifikationsanforderungen  aus den Meldungen von Nachrichtenagenturen.

stehen mit der Allgemeinbildung und einer fundier-  Nur selten (3%) wird in nennenswertem Umfang

ten journalistischen Ausbildung Basisqualifikatio-  exklusiv fiir das Internet geschrieben. Die Internet-

nen des Berufs im Vordergrund (vgl. Tabelle 3). In-  redaktionen des Rundfunks sowie der Publikums-

ternetspezifische Technik- und Designkenntnisse  zeitschriften und Wochenzeitungen haben sich da-

liegen auf den hinteren Ringen. Wichtiger ist die  gegen relativ weit vom Muttermedium entfernt.

Fahigkeit, die neuen technischen Moglichkeiten =~ Wihrend dies bei den Publikumszeitschriften und

journalistisch umzusetzen: Zielgruppengerechte In- ~ Wochenzeitungen durch den unterschiedlichen Pro-

formationsaufbereitung, Dialogfahigkeit und die  duktionsrhythmus erklarbar ist, diirfte beim Rund-

Fahigkeit zur mehrmedialen Vermittlung sind zen-  funk eine Rolle spielen, dass vor allem jene zentra-

trale Voraussetzungen fiir Internetjournalisten. Nur-  len Internetredaktionen befragt wurden, die fiir die

Internetanbieter erwarten relativ oft Ressort- und  Gestaltung der gesamten Website eines Senders zu-

Spezialwissen, eine fundierte journalistische Aus-  stindig sind. Die Zulieferung und Ergénzung der

bildung ist fiir sie dagegen weniger wichtig. Internetseiten der einzelnen Fernseh- und Horfunk-
sendungen diirfte in hohem Mafe von den fiir die

Beziehung zum  In welcher Beziehung stehen die Internetangebote ~ Sendungen zustindigen Redaktionen selbst geleis-
Muttermedium  und -anbieter zu den traditionellen Massenmedien?  tet werden. Solche Redaktionen wurden zwar eben-

Sind sie crossmedial mit ihren Muttermedien ver-  falls befragt, sie waren jedoch in der Minderheit.

flochten? Oder lésst sich eine Verselbststindigung

erkennen? Die Ndhe bzw. Distanz zwischen Inter-  Tageszeitungen nehmen, betrachtet man die Moti- Motive der Mutter-
ve fiir das Engagement traditioneller Medienanbie-  medien fiir Internet-
ter im Internet, insgesamt eine relativ defensive engagement

Haltung ein (vgl. Tabelle 4): Sie wollen ihr Mutter-
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@ Motive fiir das Internetengagement von Anbietern traditioneller Massenmedien
Anbieterbefragung 2007, von ,sehr grofier”/“grofier” Bedeutung, Angaben in %

Wochenzeitungen/
Publikums-
Tageszeitungen | zeitschriften Rundfunk Gesamt
Die traditionellen Medien sind im Internet vertreten, weil sie ... (n=91-96) (n=13-14) (n=27-31) (n=133-140)

Erfahrungen in einem zukunftstrachtigen Medium sammeln wollen 86,5 714 80,0 83,6
junge Leute fiir das Muttermedium gewinnen wollen 84,2 78,6 83,3 83,5
sich an einem Wachstumsmarkt beteiligen wollen 86,2 929 69,0 83,2
den Nutzern des Muttermediums eine inhaltliche Ergénzung bieten wollen 792 85,7 90,3 823
so neue Leser/Nutzer fiir das Muttermedium gewinnen wollen 73,7 714 93,5 779
mit einem bekannten Markennamen einen Startvorteil besitzen 79,2 85,7 63,3 764
ein inhaltlich selbsténdiges Angebot im Internet offerieren wollen 61,7 929 55,2 63,5
das Muttermedium schiitzen wollen 60,6 30,8 481 55,2
tiber das Internet ihr Verbreitungsgebiet vergroflern konnen 404 64,3 724 49,6
Inhalte des Muttermediums so mehrfach verwerten konnen 41,7 214 86,7 49,3
tiber das Internet ihr Angebot regionalisieren konnen 33,7 0,0 39,3 31,6
Die Anbieter halten sich im Internet zuriick, um nicht das Muttermedium
zu gefihrden (,Selbstkannibalisierung") 28,7 71 0,0 203
Die Anbieter halten sich im Internet zuriick, um keine zu hohen
Investitionsverluste zu erzielen 247 0,0 32 174

Nur-Internetanbieter wurden nicht befragt. Vierstufige Skala. Nicht dargestellt sind die Ausprigungen ,geringe“ Bedeutung und ,keine Bedeutung®.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfilischen Wilhelms-Universitit Miinster.

medium schiitzen und halten sich am ehesten zu-
riick, um es nicht durch ,Selbstkannibalisierung”
in Gefahr zu bringen und um Anlaufverluste im
Internet zu vermeiden. Die befragten Publikums-
zeitschriften und Wochenzeitungen sind offensiver
ausgerichtet: Sie streben nach einem selbstédndigen
Angebot im Internet und wollen ihr Verbreitungs-
gebiet vergrofRern. Am haufigsten sehen sie die
Chance, sich an einem Wachstumsmarkt zu beteili-
gen. Allerdings wire es nicht angemessen, den Ta-
geszeitungen pauschal Zogerlichkeit vorzuwerfen.
Eher ist das Gegenteil der Fall: Die Ermittlung der
Grundgesamtheit ergab ja, dass die Tageszeitungen
mit wenigen Ausnahmen journalistisch im neuen
Medium engagiert sind (vgl. Tabelle 1), wéhrend

verbreitet. So ist zum Beispiel die permanente Ver-
breitung eines Fernseh- oder Horfunkprogramms
nur selten zu finden, hiufig dagegen die Moglich-
keit des Abrufs einzelner Video- und Audiodateien.
Video und Audio in den unterschiedlichen Auspra-
gungen sind auch im Internet eine Doméne der
Rundfunkanbieter. Was hier mehr {iberrascht, ist
das Aufholen der Presse im Internet. So verfiigen
bereits 52 Prozent (n=88-94) der befragten Inter-
netredaktionen von Tageszeitungen iiber Videos als
Zusatz zu journalistischen Beitrdgen, 28 Prozent
iiber eine Nachrichtensendung als Video sowie 21
Prozent iiber Audios als Zusatzangebot zu Beitra-
gen.

von den Ablegern der Publikumszeitschriften im  An welchen Vorbildern orientieren sich die Anbie-  Qualitit

Internet nur rund 10 Prozent den Anspriichen an  ter? Welche Qualitdtsmerkmale werden zur Begriin-  und Vorbilder

ein journalistisches Angebot geniigten. Zum Kreis  dung angefiihrt? Die Redaktionsleiter wurden ge-

der Befragten gehoren also nur jene wenigen Titel,  beten, drei journalistische Internetangebote in den

die bereit sind, viel in das Internet zu investieren. ~ Fragebogen einzutragen, die fiir ihr eigenes Ange-

Bei den Befragten handelt es sich um Nachrichten-  bot vorbildlich sind, und ihre Wahl zu begriinden.

magazine und iiberregionale Wochenzeitungen, die

teilweise hohe Reichweiten im Internet erzielen. Auch im Internet setzen die Qualititsmedien die spiegel.de fiir
Malstibe, allen voran der Internetableger des Nach- ~ Mehrheit ein Vorbild

In welchem Mafe wird das technische Potenzial
des Internets bei der Gestaltung der Angebote aus-
geschopft? Wie weit ist der Prozess der Aneignung
des neuen Mediums vorangeschritten? Gefragt
wurde, ob bestimmte Elemente aus den Bereichen
Interaktivitdt, Multimedialitét, zeitliche Aktualitét/
Archivierung, Mobilkommunikation sowie Suchhil-
fen/Personalisierung im Angebot enthalten sind
oder ob deren Einfiihrung geplant ist. Elemente,
deren Produktion mit geringem Aufwand verbun-
den ist, sind zum Standard journalistischer Web-
sites geworden. Anspruchsvollere, vor allem multi-
mediale und interaktive Elemente sind noch wenig

Ausschopfung
des technischen
Potenzials

richtenmagazins ,Der Spiegel“: 61 Prozent der Be-
fragten (n=113) nannten den Ableger des Hambur-
ger Magazins als Orientierungsmarke fiir die eige-
ne Arbeit; mit deutlichem Abstand folgen tages-
schau.de und sueddeutsche.de mit jeweils 12 Pro-
zent. Die unangefochtene Spitzenstellung von spie-
gelde, die sich bereits im Jahr 2000 in einer &hn-
lich angelegten Befragung zeigte, wurde von den
Redaktionsleitern vor allem mit der Aktualitét so-
wie mit der GroRe/Breite des Angebots begriindet.
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® Einschiitzung der Auswirkungen des Internets auf die eigene Tageszeitung
Anbieterbefragung 2007, Angaben in %

Christoph Neuberger/Christian Nuernbergk/Melanie Rischke

sehr
Einschétzung der Auswirkungen des Internets negativ

Auswirkung des Internets insgesamt auf die Anzeigenerldse
der gedruckten Zeitung (n=76) 31,6
Auswirkung des Internets insgesamt auf die Zahl der Leser
der gedruckten Zeitung (n=80) 6,3
Auswirkung des eigenen Internetangebots auf die Zahl
der Leser der gedruckten Zeitung (n=77) 0,0

etwas etwas sehr
negativ gar nicht | positiv positiv
289 23,7 13,2 2,6
40,0 35,0 175 L3
169 46,8 35,1 13

Die Antwort ,kann ich nicht sagen“ wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen
Wilhelms-Universitit Miinster.

Okonomische Lage:
Oftmals noch keine
Kostendeckung

Zeitungen befiirch-

ten negative
Auswirkungen auf
das Muttermedium

Auffallig ist: In iiber der Hilfte der Fille orientie-
ren sich die Redaktionen nicht an einem Ableger
des gleichen Muttermediums oder des gleichen
Typs (bei einem NurInternetangebot). Daran lasst
sich ablesen, wie weit die Konvergenz fortgeschrit-
ten ist. Wenn spiegel.de fiir Anbieter unterschied-
licher Herkunft zur ,Benchmark® geworden ist,
spricht dies dafiir, dass die Marktgrenzen zwischen
den Einzelmedien im Internet an Giiltigkeit verlie-
ren. Lasst man Pauschalaussagen beiseite, dann sind
Aktualitit, Ubersichtlichkeit/Benutzerfreundlichkeit,
GrolRe/Breite und Multimedialitit jene Eigenschaf-
ten, die Redaktionsleiter am haufigsten zur Be-
griindung fiir die Wahl ihrer Vorbilder anfiihren.
Interaktivitit/Partizipation, ein weiteres wichtiges
Potenzial des Internets, kommt dagegen vergleichs-
weise selten vor.

Konnen die Internetanbieter ihre Kosten decken?
Welche Einnahmequellen nutzen sie? Im Vorjahr
der Befragung, also im Jahr 2006 erzielte ein Vier-
tel der Befragten keine Einnahmen (25 %, n=130),
bei 45 Prozent geniigten die Erlose nicht, um die
Kosten zu decken. Nicht einmal ein Drittel (31%)
der journalistischen Internetanbieter arbeitete kos-
tendeckend. Keine Kostendeckung trotz Einnah-
men hatten sogar 70 Prozent (n=63) der Tageszei-
tungen. Werbung und Sponsoring sind die wichtigs-
te Erlosquelle, und zwar fiir alle Anbietertypen. Ru-
brikenanzeigen sind fiir die Tageszeitungen am
zweitwichtigsten. NurInternetanbieter stiitzen sich
auf Partnerprogramme und Google-Anzeigen. Syn-
dication ist vor allem fiir Publikumszeitschriften
und Wochenzeitungen ein Geschiftsmodell. Nut-
zergebiihren sind dagegen {iberall von nachrangi-
ger Bedeutung. Vor allem die geringe Zahlungsbe-
reitschaft der Nutzer bereitet den Internetanbietern
weiterhin Kopfzerbrechen. Gebiihrenpflichtig sind
vor allem das E-Paper bzw. die Printausgabe, das
Archiv, sonstige redaktionelle Inhalte, interaktive
Angebote und Sonstiges.

Wie wirken sich das Internet insgesamt und der ei-
gene Internetauftritt auf das Muttermedium aus?
Kommt es zu Verdringungs- oder Stimulationsef-
fekten? Die Vermutung, dass vor allem fiir Tages-

zeitungen der Wettbewerbsdruck relativ hoch ist,
bestitigte auch die direkte Abfrage der Auswirkun-
gen des Internets (vgl. Tabelle 5): 61 Prozent der
befragten Redaktionsleiter von Tageszeitungen
sahen negative Effekte des Internets auf die Anzei-
generlose (darunter knapp ein Drittel sogar ,sehr
negative) und 46 Prozent fiir die Leserzahl der ge-
druckten Zeitung. Deutlich seltener beobachteten
die Vertreter der anderen Medien solche Verdrin-
gungseffekte. Sie beobachteten sogar eher stimulie-
rende als negative Effekte durch das Internet.

Beziehungsgeflecht zwischen Profession, Partizipation
und Technik

Den zweiten Schwerpunkt der Befragung von Re-
daktionsleitern (bzw. inhaltlich Verantwortlichen)
bildete das eingangs skizzierte Beziehungsgeflecht
zwischen professioneller, partizipativer und techni-
sierter Kommunikation. Dabei wurden die drei Be-
ziehungstypen Konkurrenz, Integration und Kom-
plementaritét unterschieden. Zunéchst zum Aspekt
der Konkurrenz: Stehen Profession, Partizipation
und Technik in Konkurrenz bei der Vermittlung
aktueller Informationen? Wie wirkt sich die Kon-
kurrenz auf den professionellen Journalismus aus?

Eine Bedrohung fiir den Journalismus wird eher
auf dem Werbe- als auf dem Publikumsmarkt gese-
hen. Die Auffassungen dariiber, ob Weblogs zum
Journalismus zu rechnen sind und damit eine Kon-
kurrenz darstellen, sind geteilt (vgl. Tabelle 6). Eine
journalistische Leistung wird unter den Weblogs
vor allem bildblog.de zugeschrieben. Ein Teil der
befragten Redaktionsleiter nimmt an, dass Blogger
sich selbst als Journalisten betrachten und dass sie
vermuten, Journalisten sihen in ihnen eine Kon-
kurrenz. Unter den Redaktionsleitern herrscht Skep-
sis dariiber, dass Blogger durch wechselseitige Kri-
tik ihre Qualitit sichern konnen, eher wird diese
Fahigkeit bei kollaborativen Nutzerplattformen wie
Wikipedia vermutet. Von Suchmaschinen geht
zwar bei der Informationsselektion keine Verdrén-
gungsgefahr fiir den Journalismus aus, so die ein-
hellige Auffassung, stattdessen werden sie aber auf
dem Werbemarkt als Bedrohung wahrgenommen.
Dass Marktgrenzen im Internet weiter gezogen
werden als in den traditionellen Massenmedien, wird
daran deutlich, dass - dhnlich wie bei den anzuge-

Partizipation und
Technik als Konkur-
renz fiir professionel-
len Journalismus?

Bedrohung des Jour-
nalismus eher auf
Werbe- als auf Publi-
kumsmarkt
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(® Statements zur Konkurrenz zwischen Journalismus, Weblogs, Nutzerplattformen und (Nachrichten-)Suchmaschinen
Anbieterbefragung 2007, ,trifft in hohem Mafle zu*, Angaben in %

Wochenzeitungen/
Publikums- Nur-Internet-
Tageszeitungen | zeitschriften Rundfunk anbieter Gesamt
(n=74-92) (n=8-14) (n=21-32) (n=25-34) (n=128-172)

Konkurrenzbeziehungen zwischen Journalismus und Weblogs

Weblogs haben nichts mit Journalismus zu tun 33,0 7.7 17,2 182 252

Weblogs sind eine neue Art von Journalismus 115 83 16,1 12,1 123

Blogger halten sich fiir Journalisten 22,7 0,0 26,1 103 193

Blogger glauben, dass Journalisten negativ iiber sie berichten,

weil sie in ihnen eine Konkurrenz sehen 189 375 143 24,0 20,3

Durch die wechselseitige Kontrolle der Blogger gelingt es

in der Blogosphire, Informationen kontinuierlich auf ihre

Richtigkeit zu priifen 108 333 125 32,1 174

Durch die wechselseitige Kontrolle der Blogger gelingt es,

Einseitigkeiten in der Blogosphére zu vermeiden 6,8 154 38 24,1 10,6
Konkurrenzbeziehungen zwischen Journalismus
und Nutzerplattformen

Nutzerplattformen sind eine neue Art von Journalismus 9,0 143 29,0 393 185

Durch die wechselseitige Kontrolle der Nutzer gelingt es

(auf Nutzerplattformen), Informationen kontinuierlich auf IThre

Richtigkeit zu priifen 30,7 23,1 323 258 294

Durch die wechselseitige Kontrolle der Nutzer gelingt es

(auf Nutzerplattformen), Einseitigkeiten zu vermeiden 271 154 333 323 283

Nutzerplattformen brauchen eine professionelle Moderation 70,5 538 60,7 484 64,2

Konkurrenzbeziehungen zwischen Journalismus

und (Nachrichten-)Suchmaschinen
Suchmaschinen machen Journalisten iiberfliissig,
weil sie jedem Nutzer helfen, die Informationen im Internet
zu erschlieflen 1,1 0,0 0,0 59 1,7
Nachrichtensuchmaschinen lockern die Bindung des
Stammpublikums eines Mediums, weil Nutzer die Vielfalt
des (Presse-)Angebots bequem nutzen konnen
Auf den Ubersichtsseiten von Nachrichtensuchmaschinen
bleibt der Nutzer ,héingen“, ohne das dahinter liegende
redaktionelle Angebot aufzurufen
Suchmaschinen wie Google werden kiinftig eigene
Nachrichten anbieten und zu einer starken Konkurrenz
fiir Nachrichtenanbieter werden
Suchmaschinen wie Google werden kiinftig auf dem
Werbemarkt zu einer starken Konkurrenz
fiir Presse und Rundfunk werden

Dreistufige Skala. Nicht dargestellt sind die Ausprigungen ,trifft etwas zu“ und ,trifft gar nicht zu“. Die Antwort ,kann ich nicht sagen“ wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

13,0 16,7 233 353 196

333 276 219

35,7 42,0

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen Wilhelms-Universitét Miinster.

benden Vorbildern - mehr als die Hélfte der wich-
tigsten Konkurrenten, die von den Befragten ge-
nannt wurden, nicht typgleich sind.

sion und der externen Verlinkung zu Quellen gese-
hen. Diese Ergebnisse stimmen mit friiheren Befra-
gungen von Journalisten und Bloggern iiberein,
was darauf schlieRen lasst, dass Fremd- und Selbst-

Weblogs und  Traditionelle Merkmale des Journalismus werden  bild klar konturiert und deutliche Unterschiede
Journalismus werden  von den Befragten eher dem Journalismus als Web-  zwischen professionellem Journalismus und Web-
unterschiedliche  logs zugeschrieben (Neutralitit, Richtigkeit, Glaub-  logs gesehen werden.
Merkmale  wiirdigkeit, Kontinuitét, Relevanz, Tiefe) (vgl. Ta-
zugeschrieben  belle 7). Am dhnlichsten sind sie sich bei Merk- ~ Wie integriert der professionelle Journalismus par-  Wie integriert der

malen wie der Aktualitéit, der Kommentierung des
Tagesgeschehens, dem unterhaltsamen Schreibstil
und der Wahl spannender Alltagsthemen. Dagegen
werden die Eigenheiten von Weblogs in der per-
sonlichen Perspektive, dem leichten Zugang zum
Autor, der Meinungsvielfalt, der intensiven Diskus-

tizipative und technische Elemente? Welche Konse-
quenzen haben die Nutzerbeteiligung und die Ein-
bindung technischer Anwendungen? Es gibt eine

Journalismus parti-
zipative und tech-
nische Elemente?
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@ Vergleich der Merkmale von Weblogs und Journalismus
Anbieterbefragung 2007, Angaben in %

Christoph Neuberger/Christian Nuernbergk/Melanie Rischke

Neutralitdt (n=165)

Richtigkeit der Informationen (n=165)
Glaubwiirdigkeit (n=165)
Serviceinformationen (n=164)
Kontinuitét der Berichterstattung (n=165)
Relevanz der Informationen (n=165)
Tiefe der Themenbehandlung (n=165)
Exklusivitét der Informationen (n=162)
Unabhéngigkeit (n=165)

Expertenwissen (n=163)
Vielfalt der Information
Aktualitdt (n=165)

(n=163)

spannende Alltagsthemen (n=165)

Kommentierung des Tagesgeschehens (n=165)
unterhaltsam geschrieben (n=165)

Vielfalt der Meinungen (n=165)

Belege durch Hyperlinks zu externen Quellen (n=159)
intensive Diskussion von Themen (n=164)

leichter Zugang der Nutzer zu den Autoren (n=163)

personliche Perspektive

des Autors (n=165)

trifft eher auf | trifft auf beide | trifft eher auf
Weblogs zu gleich zu Journalismus zu
0,0 109 89,1
0,6 133 86,1
3,0 164 80,6
49 21,3 738
42 23,0 72,7
24 26,7 709
11,5 1838 69,7
11,1 37,0 519
152 358 49,1
135 40,5 46,0
14,1 41,7 442
1838 455 358
29,1 430 279
255 50,3 24,2
32,7 448 224
41,2 418 170
44,0 415 145
573 335 91
81,0 16,0 3.1
885 10,3 12

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfilischen
Wilhelms-Universitit Miinster.

Einbeziehung
des Publikums noch
in den Anféingen

groRe Vielfalt an Beteiligungsmoglichkeiten, die
differenziert abgefragt wurden. Bereits etwas mehr
als die Hilfte der befragten Redaktionen verfiigt
iiber die ,Web 2.0“-Anwendungen Weblog, Video-
blog und/oder Podcast (55%, n=148). Bisher sind
es vor allem die Redakteure selbst, die bloggen
oder podcasten. Sie konnen dariiber in einen enge-
ren Kontakt mit ihrem Publikum treten, das oft-
mals auch kommentieren kann. Besonders die In-
ternetredaktionen von Publikumszeitschriften und
Wochenzeitungen sowie des Rundfunks nutzen
diese Moglichkeit. Selbst als Weblog-Schreiber kon-
nen sich Nutzer nur selten betétigen.

Noch aufschlussreicher als das Format sind die
konkreten Aktivititen, die Nutzern eingerdumt wer-
den (vgl. Tabelle 8). Relativ oft, ndmlich in zwei
Fiinftel der Fille, geben Anbieter ihren Nutzern die
Gelegenheit, Beitrdge von Redakteuren zu kom-
mentieren. Nur in einem Viertel der Fille diirfen
Nutzer zu selbst gewdhlten Themen Beitrége ver-
fassen. Eigene Fotos kénnen sie in der Halfte der
Angebote veroffentlichen. Nur selten werden sie in
den redaktionellen Produktionsprozess eingebun-
den. Damit ist gemeint, dass sie Redakteure beim
Schreiben und Recherchieren unterstiitzen, Beitra-
ge auf einer Skala benoten oder dariiber entschei-
den konnen, ob Beitrdge anderer Nutzer veroffent-
licht werden. Das heift: Das Publikum muss sich
oft mit einer Rolle begniigen, die es schon bei den
traditionellen Massenmedien besaR. Nutzer kon-
nen nur das kommentieren, was die Redaktionen

vorgegeben haben. Ihre Beteiligung am redaktio-
nellen Produktionsprozess und ihre Moglichkeiten,
eigenstindig zu publizieren, sind stark beschrankt,
sieht man von der Moglichkeit ab, Fotos zu verof-
fentlichen. Auch die redaktionelle Betreuung der
Nutzerbeteiligung ist, so zeigen die Antworten auf
eine andere Frage, noch zuriickhaltend. Insgesamt
entsteht der Eindruck, dass die Einbeziehung des
Publikums sich noch im Anfangsstadium befindet
und ausbaufzhig ist.

Wie wirkt sich die Nutzerbeteiligung auf die
Angebote aus? Nach Einschétzung der Redaktions-
leiter erhcht sie vor allem die Meinungsvielfalt
(,trifft in hohem MalRe zu“: 45 %, n= 96-108, 3-stu-
fige Skala) und trdgt zur Reichweitensteigerung
bei (24%). Anders als oft vermutet, entlastet das
Publikum die Redaktionen nicht bei der Recherche
(0%), auch Nutzerfotos tragen nicht zur Kostenre-
duzierung bei (1%), so lautet die Auskunft der Re-
daktionsleiter. Weitaus ofter verursachen die akti-
ven Nutzer einen hoheren Personalaufwand in den
Redaktionen (29%). AuBerdem erfordert ihre Nut-
zerbeteiligung ein verdndertes journalistisches Rol-
lenversténdnis, das sich allerdings noch nicht aus-
reichend gewandelt hat: Dem Statement ,Profes-
sionellen Journalisten fillt es schwer, Nutzer als
Mitschreibende zu akzeptieren” stimmten 19 Pro-
zent (n=165) der Befragten ,voll und ganz“ zu,
53 Prozent hielten es fiir ,iiberwiegend” zutreffend.

In welchem Ergidnzungsverhiltnis stehen Profes-
sion, Partizipation und Technik? Die befragten Re-
daktionsleiter sehen vor allem eine komplementa-
re, keine konkurrierende Beziehung zwischen dem
Journalismus einerseits, den Weblogs und Nutzer-

Weblogs und Nutzer-
plattformen werden
als komplementér
betrachtet
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Anteil der Anbieter, bei denen Elemente der Nutzerbeteiligung vorhanden sind
Anbieterbefragung 2007, Angaben in %

Wochenzeitungen/
Publikums- NurInternet-
Tageszeitungen | zeitschriften Rundfunk anbieter Gesamt
Moglichkeiten der Nutzerbeteiligung (n=92-94) (n=14) (n=29-30) (n=22-33) (n=160-171)
Nutzer konnen ...

Fotos zur Veroffentlichung einsenden 532 35,7 53,3 40,0 49,7
Beitréige von Redakteuren auf der gleichen Seite kommentieren 41,5 64,3 133 56,5 404
ein personliches Profil anlegen 245 429 241 32,0 272
die Themen ihrer eigenen Beitrige selbst wihlen 272 28,6 33 440 25,5
ihre eigenen Beitrége ohne vorherige Priifung veroffentlichen 21,3 429 6,7 242 21,1
ein eigenes Weblog anlegen 16,0 7.1 133 16,7 14,8
Redakteure beim Schreiben und Recherchieren unterstiitzen 128 71 0,0 26,1 118
Beitrdge anderer Nutzer auf einer Skala benoten 2,1 214 6,7 12,0 6,1
als Moderatoren mitwirken 2,1 143 6,7 16,0 6,1
Beitrdge von Redakteuren auf einer Skala benoten 32 214 0,0 13,6 506
Beitréige anderer Nutzer vor ihrer Veroffentlichung priifen 1,1 0,0 0,0 12,0 25

Die Gruppe der Nur-Internetanbieter umfasst nur professionell-journalistische Anbieter, Portale und Nutzerplattformen. Nicht dargestellt sind die Ausprigungen ,in den nichsten 12 Monaten

geplant“ und ,spiter oder nicht geplant®.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfélischen Wilhelms-Universitit Miinster.

plattformen andererseits (vgl. Tabelle 9). Diese Kom-
plementaritit besteht im Aufgreifen von Themen
und in der wechselseitigen Kritik. Eine Komple-
mentdrbeziehung besteht auch zu Nachrichtensuch-
maschinen, die ,Traffic“ auf journalistische Web-
sites lenken.

Journalistische Recherche
Bedeutung von  Eine weitere Komplementirbeziehung ist die jour-
Weblogs, Wikipedia  nalistische Recherche, die im Fragebogen einen
und Suchhilfen ~ breiten Raum einnahm. Dabei wurden die Redak-
erfragt  tionsleiter (bzw. inhaltlich Verantwortlichen) gebe-
ten, vor allem iiber die neuen Recherchemdglich-
keiten, die das Internet bietet, Auskunft zu geben.
Untersucht wurde die Bedeutung von jeweils zwei
Typen von Quellen (Weblogs und Wikipedia) und
Suchhilfen (Suchmaschinen und Nachrichtensuch-
maschinen). Fiir alle Typen wurden die Nutzungs-
intensitdt und die jeweiligen Nutzungsmotive erho-
ben. Fiir jeden Anbietertyp wurden dariiber hinaus
spezielle Fragen gestellt. Vergleichsdaten zu den
Internetredaktionen liefert eine Befragung der Lei-
ter von Nachrichtenredaktionen aus den Bereichen
Tageszeitung, Horfunk, Fernsehen und Nachrich-
tenagentur, die ebenfalls im Rahmen des Projekts
von Mai bis Juli 2006 durchgefiihrt wurde (Riick-
lauf: 43 %, abs. 93). (18)

Internetredaktionen 59 Prozent (n=90) der befragten Nachrichtenredak-
nutzen Weblogs  tionen nutzen Weblogs nicht fiir die Arbeit. Unter
hiiufiger als Nach-  den Internetredaktionen verzichtet dagegen nur
richtenredaktionen rund ein Viertel (24%, n= 131) auf ihren Ge-
brauch. Weblogs dienen vor allem als Inspirations-

quelle, das heift fiir das Auffinden von Themen-

ideen. AuRerdem sind Weblogs oft selbst das Thema,

tiber das berichtet wird (vgl. Tabelle 10). Wahrend
Nachrichtenredaktionen eher Fakten zu aktuellen

Ereignissen iibernehmen, suchen Internetredaktio-

nen relativ oft nach Argumenten zu Streitfragen

und Resonanz auf die eigene Berichterstattung in

Weblogs. Im Fall der Weblogs wurde auflerdem er-
mittelt, welche Relevanz einzelne Angebote fiir die
journalistische Recherche haben und wie ihre Eig-
nung als Quelle eingeschitzt wird. Das Weblog
bildblog.de genieRt die hochste Wertschitzung in
den Nachrichtenredaktionen und wird auch am
meisten in den Internetredaktionen gelesen.

Wihrend Weblogs noch kaum als Recherchequelle
genutzt werden, greifen bereits fast alle befragten
Redaktionen auf die Internet-Enzyklopéddie Wiki-
pedia zuriick (keine Nutzung: Internetredaktionen:
1%, n=145; Nachrichtenredaktionen: 4%, n=90).
Ganz eindeutig dient das Angebot vor allem als
Nachschlagewerk fiir Hintergrundwissen: Rund 80
Prozent der Internet- und Nachrichtenredaktionen
(83%, n=148; 81%, n=84) verwenden sie ,hdufig"
fiir diesen Zweck. Mit jeweils grofem Abstand folgt
die Orientierung iiber Internetquellen. Nur im Fra-
gebogen fiir Internetredaktionen wurde die Gegen-
priifung von Informationen als Nutzungsmotiv ab-
gefragt. Dafiir wird Wikipedia in mehr als der Half-
te (57%, n=142) der befragten Internetredaktionen
Jhiufig® genutzt. Dies setzt ein grofles Vertrauen in
die Zuverlissigkeit der Informationen voraus. Die
Befragten beider Untersuchungen stellen der Enzy-
klopédie ein erstaunlich gutes Zeugnis aus: Etwas
mehr als vier Fiinftel (83%, n=148) der Redak-
tionsleiter von Internetredaktionen beurteilten sie
als ,meistens” zuverldssig. 12 Prozent der Befrag-
ten hielten sie sogar fiir ,,(fast) immer” richtig. Die
Redaktionsleiter von Nachrichtenredaktionen schétz-
ten die Informationen in 76 Prozent (n=82) der
Fille als ,meistens” zuverldssig ein. 21 Prozent sag-
ten, dass sie ,fast immer“ zuverldssig sind.

Fast alle befragten Leiter der Nachrichten- (98%,
n=90) und Internetredaktionen (99%, n=160) ga-
ben Google als die am haufigsten in ihrer Redak-

Fast alle Redak-
tionen greifen auf
Wikipedia zuriick

Suchmaschinen:
Google am héufigs-
ten genutzt
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® Statements zur Komplementaritiit zwischen Journalismus, Weblogs, Nutzerplattformen und (Nachrichten-)Suchmaschinen
Anbieterbefragung 2007, ,trifft in hohem Mafle zu*“, Angaben in %

Wochenzeitungen/
Publikums- NurInternet-
Tageszeitungen | zeitschriften Rundfunk anbieter Gesamt
Statements (n=73-93) (n=11-13) (n=24-31) (n=21-31) (n=136-171)

Komplementérbeziehungen zwischen Journalismus und Weblogs

Weblogs und Journalismus ergénzen sich

und konkurrieren nicht 393 50,0 51,6 50,0 447

In Weblogs findet die Kommunikation des Publikums

tiber die Berichterstattung der Massenmedien statt 28,6 23,1 25,0 40,0 29,7

Die Machtverteilung zwischen Journalismus und Publikum

andert sich durch Weblogs zugunsten des Publikums 78 16,7 222 24,1 145

Weblogs fordern durch ihre Medienkritik die journalistische

Qualitit 85 273 10,7 185 12,2

Der Grund fiir die rasche Ausbreitung des Bloggens ist die

Berichterstattung in Presse und Rundfunk 16,0 23,1 214 9,7 16,3

Journalismus liefert Orientierung iiber die Blogosphére

und iibt Kritik an ihr 79 83 74 95 81
Komplementirbeziehungen zwischen Journalismus
und Nutzerplattformen

Nutzerplattformen und Journalismus ergidnzen sich

und konkurrieren nicht 50,5 69,2 56,7 61,3 55,2
Komplementirbeziehungen zwischen Journalismus
und Suchmaschinen

Suchmaschinen fithren dazu, dass im Journalismus generell

mehr recherchiert wird, weil sie die Recherche erleichtern 489 33,3 258 50,0 438

Suchmaschinen verleiten Journalisten dazu, auf aufwéndigere

und besser geeignete Recherchewege zu verzichten 226 538 419 47,1 333

Dreistufige Skala. Nicht dargestellt sind die Auspragungen ,trifft etwas zu“ und ,trifft gar nicht zu“. Die Antwort ,kann ich nicht sagen“ wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen Wilhelms-Universitdt Miinster.

Suchziele in Weblogs bei Redaktionsmitgliedern aus Nachrichten- und Internetredaktionen’
Anbieterbefragungen 2006 und 2007, Angaben in %

in Nachrichten- in Internet-
redaktionen (2006) redaktionen (2007)

Was suchen die Mitglieder Threr Redaktion in Weblogs? hiufig  |selten  |nie haufig | selten  |nie
Themenideen (n=33/n=87) 24 485 91 345 471 184
Fakten iiber ein aktuelles Ereignis (n=29/n=81) 31,0 241 448 148 56,8 284
Beobachtung von Weblogs als Phédnomen (n=32/n=85) 28,1 46,9 25,0 459 37,6 16,5
Berichte von Augenzeugen, die zitiert werden konnen (n=33/n=83) 18,2 60,7 15,2 145 47,0 38,6
Hintergrundwissen zu einem Thema (n=34/n=84) 176 471 353 238 524 238
Kritik an Unternehmen, Parteien etc., die aufgegriffen werden kann (n=32/n=_86) 15,6 438 40,6 198 50,0 30,2
Pro- und Contra-Argumente zu einer Streitfrage (n=35/n=87) 143 54,3 314 322 54,0 13,8
Resonanz auf die eigene Berichterstattung (n=29/n=81) 13,8 448 414 32,1 40,7 272
Insiderberichte, die zitiert werden konnen (n=31/n=84) 129 516 355 155 50,0 345
Meinungsverteilung zu einer Streitfrage (n=31/n=87) 129 323 54,8 379 35,6 264

1) Einbezogen waren nur jene Anbieter, die Weblogs fiir ihre Arbeit lesen/nutzen. Die Antwort ,kann ich nicht sagen“ wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen Wilhelms-Universitdt Miinster.

tion genutzte Suchmaschine an. Die starke Nut- 88 Prozent, n=77; Nachrichtenredaktionen: 89 %,
zung korrespondiert mit einer hohen Wertschdt-  n=130). Nachrichtenredaktionen suchen mit Hilfe
zung: Die Befragten sind sich auch weitgehend  von Suchmaschinen in erster Linie Hintergrund-
einig, dass Google jene Suchmaschine ist, welche  wissen zu einem Thema, etwas weniger oft nach
die besten Ergebnisse liefert (Internetredaktionen:  Fakten iiber ein aktuelles Ereignis. Suchmaschinen

werden oft auch genutzt, um den Zugang zu Such-

zielen auferhalb des Internets zu finden, ndmlich



Suchmaschinen-
Recherche
iiberwiegend positiv
beurteilt
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(D Verbesserung der journalistischen Recherche durch Suchmaschinen
Befragung von Nachrichtenredaktionen 2006, Angaben in %

den Zugang zu ausldndischen Quellen erleichtert (n=88)

das Auffinden von Quellen beschleunigt (n=88)

das Auffinden von Quellen zu Randthemen erleichtert (n=90)

das ErschlieRen unbekannter Quellen vereinfacht, die keine

aufwéndige Pressearbeit betreiben (konnen) (n=88)

das Uberpriifen von Pressemitteilungen vereinfacht (n=89)
das Uberpriifen von Agenturmeldungen vereinfacht (n=88)

trifft in hohem

Male zu trifft etwas zu | trifft gar nicht zu
795 205 0,0

784 19,3 23

72,2 25,6 22

63,6 273 91

29,2 449 258

26,1 47,7 26,1

Die Antwort ,kann ich nicht sagen“ wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Quelle: Eigene Erhebung von Christoph Neuberger, Christian Nuernbergk, Melanie Rischke, Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen

Wilhelms-Universitéit Miinster.

durch die Recherche von gedruckten Quellen und
von Kontaktdaten fiir bereits namentlich bekannte
Quellen. Im Internet werden Experten ofter als Be-
teiligte, Betroffene oder Augenzeugen gesucht.
Zwischen Internet- und Nachrichtenredaktionen
gibt es bei mehreren Suchmotiven signifikante Un-
terschiede: Internetredaktionen recherchieren noch
etwas hiufiger nach Hintergrundwissen und Fak-
ten tiber aktuelle Ereignisse. Deutlich 6fter benut-
zen sie Suchmaschinen, um Pro- und Contra-Argu-
mente zu einer Streitfrage zu finden. Etwas ofter
suchen sie auch nach Resonanz auf die eigene Be-
richterstattung. Dagegen gebrauchen Internetredak-
tionen Suchmaschinen seltener, um Experten auf-
zuspiiren.

Nach den Beobachtungen der Leiter von Nach-
richtenredaktionen ist es durch den Einsatz von
Suchmaschinen zu einer leichten Verdrdngung al-
ternativer Zugangswege zu Quellen gekommen
(These der ,Googleisierung®). Vor allem gedruckte
Verzeichnisse wie das Telefonbuch, die ,Gelben Sei-
ten“ oder der ,,Oeckl” werden als Zugangswege zu
Quellen verdrdngt (Nutzung ist ,deutlich gesun-
ken“: 64 %, n=92). Mehr als ein Drittel der Befrag-
ten sagte allerdings auch, dass das Gesprédch mit
Journalisten auBerhalb der eigenen Redaktion
(37%, n=84) und mit Experten (34%, n=90) durch
die Nutzung von Suchmaschinen ,leicht“ oder
Ldeutlich gesunken” ist.

Der generelle Einfluss der Recherche mit Suchma-
schinen auf die Qualitdt des Journalismus (d.h.
nicht nur der eigenen Redaktion) wird fast aus-
nahmslos positiv eingeschétzt: Fast 90 Prozent der
befragten Nachrichtenredaktionsleiter hielten ihn
fiir ,sehr positiv* (41%, n=91) oder ,etwas positiv*
(47%). Um die Begriindung fiir dieses allgemeine
Urteil zu erhalten, wurde danach gefragt, in wel-
chen Punkten sich die journalistische Recherche
verbessert (vgl. Tabelle 11). Suchmaschinen erleich-
tern vor allem den Zugang zu bisher schwer er-
reichbaren Quellen (Ausland, Randthemen, geringe
Bekanntheit mangels aufwindiger Pressearbeit). Au-
Rerdem beschleunigen sie das Auffinden von Quel-
len. Zuriickhaltend wird dagegen die Eignung von
Suchmaschinen zum Uberpriifen von Pressemittei-
lungen und Agenturmeldungen eingeschétzt.

Nachrichtenredaktionen, in denen wenig Eigenre-
cherche stattfindet, sehen in Suchmaschinen eher
eine Moglichkeit der Uberpriifungsrecherche als
jene Redaktionen, die viel in die Recherche inves-
tieren. Relativ uneinig waren sich die Redaktions-
leiter bei der Frage, ob im Journalismus wegen der
Suchmaschinen generell mehr recherchiert wird.
Die Befragten von Internetredaktionen stimmten
hier in hoherem Male zu. Gleiches gilt fiir die An-
nahme, dass Suchmaschinen Journalisten dazu ver-
leiten, auf aufwindigere und besser geeignete Re-
cherchewege zu verzichten. In Internetredaktionen
werden also weiterreichende Auswirkungen von
Suchmaschinen auf den Journalismus gesehen als
in Nachrichtenredaktionen.

Die Frage, wie mit Suchmaschinen richtig um-
zugehen ist, wird vor allem informell in den Nach-
richtenredaktionen gekldrt (84%, n=83). Nur in
einem Dirittel (33%) der befragten Redaktionen ist
dies bereits Thema einer Redaktionskonferenz ge-
wesen. Die Suchmaschinen-Recherche wird iiber-
wiegend bereits im Volontariat zur Sprache ge-
bracht (58%). Nur rund ein Viertel (26%, n=81)
der Redaktionsleiter von Nachrichtenredaktionen
sah keinen Verbesserungsbedarf beim Umgang mit
Suchmaschinen in ihren Redaktionen. Zwei Regeln
fir den Umgang mit Suchmaschinen werden von
den Nachrichten- und Internetredaktionsleitern be-
sonders hervorgehoben: Die Internetrecherche soll
um traditionelle Recherchewege ergéinzt werden.
Auflerdem sollen nur Quellen verwendet werden,
die bekannt sind und als glaubwiirdig gelten. Eine
Parallelnutzung von Suchmaschinen ist dagegen
nur bei einer Minderheit der Redaktionen {iblich.
Von Internetredaktionen wurde die Geltung dieser
Regel etwas héufiger bestitigt als von Nachrichten-
redaktionen.

Nachrichtensuchmaschinen werden sowohl von
den Internet- als auch von den Nachrichtenredak-
tionen zu etwa einem Drittel ,hdufig® eingesetzt.
Google News wird dabei sowohl in Nachrichten-
(85%, n=47) als auch in Internetredaktionen (91%,
n=84) am héufigsten genutzt. Nachrichtensuchma-

Nachrichtensuch-
maschinen: Ein Drit-
tel der Redaktionen
setzt sie héufig ein
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Wie thematisieren
Journalisten und
Blogger sich selbst
und wechselseitig in
der Offentlichkeit?

Metatexte inhalts-
analytisch untersucht

schinen finden an erster Stelle bei der Recherche
von Zusatzinformationen Verwendung. Mit ihrer
Hilfe werden auch Verdnderungen der Nachrich-
tenlage im Tagesverlauf und die Arbeit der Kon-
kurrenz verfolgt. Diese technisch gestiitzte Orien-
tierung an der Berichterstattung anderer journalis-
tischer Angebote konnte zu einer inhaltlichen Ho-
mogenisierung fiihren. Eher selten werden sie da-
gegen eingesetzt, um einen Uberblick iiber die Be-
richterstattung auslandischer Medien zu gewinnen.
Nachrichtensuchmaschinen sind dariiber hinaus
ein wichtiger Faktor bei der Lenkung von Nutzer-
stromen: Ein groBer Teil der Nutzer gelangt iiber
sie auf eine journalistische Website.

Quantitative Inhaltsanalyse von Metatexten iiber
Journalismus und Weblogs

Der wissenschaftlichen, theorie- und methodengelei-
teten Beobachtung und Deutung steht das Bild ge-
geniiber, das in der breiten Offentlichkeit gezeich-
net wird: Wie wird der Wandel von Offentlichkeit
und Journalismus selbstreflexiv in der Offentlich-
keit thematisiert? Auch dieser Frage wurde im For-
schungsprojekt nachgegangen. Ein Brennpunkt der
Debatte ist das Verhéltnis zwischen Weblogs und
Journalismus - iiber kaum ein anderes Internetthe-
ma ist in den letzten Jahren so verbissen gestritten
worden. Mit Journalisten und Bloggern stoRen Re-
prasentanten der alten und der neuen ,Medien-
welt“ aufeinander, die vom Wandel direkt betroffen
sind. Zugleich dient der offentliche Metadiskurs
zur Klarung der Identitdt und Qualitéit neuer Inter-
netformate. Um das Profil des Formats ,Weblog*
zu schérfen, wird héufig der Journalismus als Ver-
gleichsobjekt herangezogen.

Der Metadiskurs wurde im Rahmen einer quantita-
tiven Inhaltsanalyse untersucht. Ausgewertet wur-
den solche Metatexte, die sich mit dem Verhéltnis
von Weblogs und Journalismus beschiftigen; sie
sollten von Bloggern oder Journalisten verfasst wor-
den sein. Die Forschungsfrage lautete: Wie thema-
tisieren Journalisten und Blogger sich selbst und
wechselseitig in der Offentlichkeit? Welches Selbst-
und Fremdbild zeichnen sie in ihren Beitrdgen?
Beriicksichtigt wurden Beitrége von Januar 2001 bis
Juni 2006. Der Zeitraum von fiinfeinhalb Jahren
deckt auch die Anfinge der medialen Wahrneh-
mung von Weblogs in Deutschland ab. Medial be-
schréankte sich die Auswahl auf Metatexte aus dem
Internet und aus der Presse.

Im Bereich des Journalismus wurden sowohl Fach-
medien als auch universelle Angebote einbezogen,
von denen bekannt war, dass sie das Thema héu-
figer aufgegriffen hatten. (19) Untersucht wurden
insgesamt 183 journalistische Beitréige aus Spiegel,
Spiegel Online, Netzeitung, Journalist, Onlinejour-
nalismus.de und Telepolis. Die Texte wurden durch
Recherchen in den Archiven dieser Angebote mit
Hilfe bestimmter Suchworter ermittelt.

Christoph Neuberger/Christian Nuernbergk/Melanie Rischke

Die Beitrige aus Weblogs wurden in einem mehr-
stufigen Verfahren ausgewihlt: In einer Blogsuch-
maschine (Technorati) wurden Suchanfragen ge-
stellt; die Trefferlisten verschiedener Wortpaare (z.B.
LJournalismus Blogosphére”) wurden in eine ge-
meinsame Rangordnung iiberfiihrt. Das Ranking
diente der Identifikation relevanter Weblogs, wobei
es darauf ankam, mit wie vielen Einzeltexten ein
Weblog in den Trefferlisten vertreten war. Die fol-
genden fiinf Weblogs mit den meisten Treffern
wurden weiter analysiert: Blogbar (blogbar.de), PR-
Blogger (prbloggerde), Netzjournalist (netzjourna-
listtwodaynet), Schockwellenreiter (schockwellen-
reiterde) und Dienstraum (dienstraum.com). Die
474 Postings zum Verhéltnis von Weblogs und Jour-
nalismus wurden iiber Suchanfragen in diesen fiinf
Weblogs selbst ermittelt.

Das Untersuchungsmaterial in den journalisti-
schen Angeboten und den Weblogs umfasste damit
insgesamt 657 Beitrdge, die in einem weiteren
Schritt einer Relevanzpriifung unterzogen wurden:
Nur jene 231 Artikel und Postings verblieben, in
denen sich der Autor in iiber der Hélfte des Text-
umfangs mit dem Verhaltnis von Weblogs und Jour-
nalismus auseinandersetzte. Die Analyseeinheit war
nicht der gesamte Text, sondern jeder einzelne
Aussagetrager innerhalb eines Textes (Autor und
zitierte Aussagetréger). So konnten in der Auswer-
tung die Perspektiven von Aussagetrdgern in un-
terschiedlichen Rollen und Publikationskontexten
unterschieden werden. Insgesamt wurden 545 Aus-
sagetréger erfasst.

Welches Bild wird von Weblogs und Journalismus
in den Metatexten gezeichnet?

- Unter den am Weblog-Journalismus-Diskurs Be-
teiligten kristallisieren sich einzelne Wortfiihrer he-
raus, die relativ haufig als Aussagetréger auftreten.
Die meisten Nennungen erzielten die drei Blogger
Don Alphonso (11%, n=545 erfasste Aussagetra-
ger), Klaus Eck (8%) und Michael Genova (5%).

- Die Auffassung, dass Weblogs zum Journalis-
mus zu zahlen sind, fand sich am héufigsten unter
den bloggenden Journalisten, also den ,Grenzgén-
gern“ zwischen ,Blogosphére” und Journalismus.
Aber auch in der Gesamtheit der erfassten Aussa-
getrdger verneinten nur 16 Prozent (n=140) die Vor-
stellung, dass wenigstens ein Teil der Blogs ,Jour-
nalistisches leistet. In Weblogs wurde héufiger als
in journalistischen Texten die Vorstellung zuriick-
gewiesen, dass Weblogs etwas mit dem Journalis-
mus zu tun haben.

- Die Antwort auf die Frage, wer bessere Leistun-
gen erbringt, war eindeutig von der Perspektive
abhingig: NurJournalisten sahen eine Uberlegen-
heit auf der Seite des Journalismus, Nur-Blogger
und besonders die bloggenden Journalisten sahen
Weblogs im Vorteil.

- Weblogs wurden vor allem die Merkmale Ver-
linkung, Parteilichkeit, Subjektivitéit/personliche Pers-
pektive, Beteiligungsmoglichkeiten sowie Diskus-
sion/Kommentierung pauschal zugeschrieben. Bei
typisch journalistischen Merkmalen (Objektivitat,
Relevanz, Richtigkeit/Glaubwiirdigkeit, Tiefe der
Themenbehandlung) wurde die Existenz bei Web-

Ergebnisse
der Inhaltsanalyse
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logs dagegen oft ausdriicklich verneint. Die hier er-
mittelten Profile von Weblogs und Journalismus
dhneln jenen, die sich bei Befragungen von Nach-
richten- und Internetredaktionsleitern sowie Blog-
gern ergeben haben.
- Die Sorge, dass zwischen Bloggern und Journa-
listen Konkurrenz herrscht, ist besonders unter je-
nen Journalisten anzutreffen, die selbst nicht blog-
gen.
- Unter den Komplementirbeziehungen wird die
Rolle der Weblogs als Kritiker des Journalismus
hdufig thematisiert. Vor allem Blogger sehen sich
in der Rolle von ,Watchdogs".
- Einige Schliisselereignisse bilden Bezugspunkte
des Metadiskurses. Der publizistische Einfluss wur-
de primér mit Beispielen aus den USA deutlich ge-
macht (US-Présidentschaftswahlen 2004, ,Rather-
gate” etc); aus Deutschland fand nur der ,Fall
Jamba“ hdufiger Erwdhnung.
- Nur eine kleine Zahl von Weblogs wurde als
Lwichtig gekennzeichnet, allen voran bildblog.de
(40%, n=52 Nennungen von ,wichtigen“ Weblogs).
Die Inhaltsanalyse von Metatexten verschafft
Einblick in die offentliche Selbst- und Fremddar-
stellung von Bloggern und Journalisten. Der Wert
der Ergebnisse liegt nicht in ihrer Verallgemeiner-
barkeit, da - im Unterschied zur standardisierten
Befragung, die als Vollerhebung der journalisti-
schen Internetanbieter angelegt war - nur die of-
fentlich laut gewordenen Stimmen beriicksichtigt
wurden, sondern in ihrer Wirksamkeit: Der Dis-
kurs diirfte das Image von Weblogs und Journalis-
mus sowie das auf sie bezogene Handeln beein-
flussen. Damit trégt er zur Institutionalisierung des
Mediums Internet und seiner Formate bei.

Fazit

Die vielfiltigen empirischen Befunde des Projekts
legen nahe, dass zwischen dem professionellen
Journalismus sowie den partizipativen und tech-
nischen Angeboten im Internet vor allem eine viel-
schichtige komplementére Beziehung besteht, we-
niger ein Konkurrenzverhiltnis. Weblogs, Nutzer-
plattformen und (Nachrichten-)Suchmaschinen sind
fiir die journalistische Recherche wichtig gewor-
den. Dariiber hinaus findet in partizipativen Ange-
boten die Anschlusskommunikation des Publikums
der Massenmedien statt. Auch durch die wechsel-
seitige Thematisierung und Kommentierung beein-
flussen sich journalistisch-professionelle und parti-
zipative Angebote. Noch als Experimentierfeld er-
scheint die Nutzerbeteiligung auf journalistischen
Websites. Die eigentliche Bedrohung des Internets
fiir den professionellen Journalismus besteht nicht
auf dem Publikums-, sondern auf dem Werbe-
markt: Neue Werbetrdger im Internet stellen die
Querfinanzierung des Journalismus durch Werbeer-
lose infrage. Die Inhaltsanalyse zur Erfassung der
Grundgesamtheit und die Anbieterbefragung wa-
ren als Vollerhebungen angelegt, die einen ersten
Uberblick iiber die Bezichungen zwischen Profes-
sion, Partizipation und Technik verschaffen konn-
ten. Das Projekt war damit deutlich breiter ange-
legt als die bisher vorliegenden Einzelstudien. In
der Befragung der Internetredaktionen wurde vor

allem der Zustand und der Blickwinkel des profes-
sionellen Journalismus im Internet erfasst, da sich
journalistisch relevante Weblogs und Nutzerplatt-
formen noch kaum finden lieRen.

Der Journalismus steht beispielhaft fiir die Ver-
dnderungen, mit denen sich professionell und
kommerziell betriebene Kommunikation durch den
Medien- und Offentlichkeitswandel konfrontiert
sieht. Ahnliche Auswirkungen der Partizipation am
neuen Netzwerkmedium lassen sich auch in ande-
ren Bereichen der Offentlichkeit beobachten: Die
kollaborative Produktion, Vervielfiltigung und Ver-
breitung von Informationsgiitern aller Art (Bildung,
Beratung, Unterhaltung, Kunst, Software) durch
unbezahlte Laien ist im und durch das Internet zu
einem verbreiteten Phdnomen geworden (,Prod-
usage”). (20) Diese Wortkreation umschreibt, dass
die aktiven Nutzer von Web-2.0-Anwendungen zu-
nehmend sowohl Rezipienten oder Konsumenten
als auch Produzenten von Daten und Inhalten wer-
den und somit eine neue, hybride Rolle annehmen.
Auch das Umgehen von Intermediéren und die 6f-
fentliche Kritik professioneller Leistungen sind in
vielen gesellschaftlichen Bereichen im Internet be-
obachtbar. Dariiber hinaus findet in seinem ,Long
Tail“ in erheblichem Umfang lebensweltliche Kom-
munikation statt, in der private Themen behandelt
werden. Aus diesem Grund ist das Internet nur
teilweise gewiirdigt, wenn ausschlieBlich nach des-
sen journalistischer Bedeutung gefragt wird. Kiinf-
tig wird es in der Forschung darauf ankommen,
solche Parallelentwicklungen breiter zu analysie-
ren.
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