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Seit gut zehn Jahren wird im Internet journalistisch publiziert -
mit maRigem Erfolg: Die wenigsten Journalisten und Medienbe-

treiber sind mit dem Erreichten zufrieden.

Und das Tal der

Tranen scheint langst noch nicht durchschritten zu sein. Online-
Journalisten klagen liber mangelnde Akzeptanz in den Medienhau-
sern, fir die Verleger sitzen am Kassenh&auschen die Falschen und
manche sehen in den Weblogs schon wieder eine neue Gefahr
aufkommen. Symptomatisch erscheint die Misere bei den Online-
Angeboten bayerischer Tageszeitungen.

Entwicklung verschlafen

Zehn Jahre Online-Journalismus - kein Grund zu feiern

Eine Bestandsaufnahme von Thomas Mrazek

tolz konnte die Siddeutsche Zei

tung im Februar melden, dassihr

Internet-Portal
2004 erstmals schwarze Zahlen
schrieb. Zudem sei man , trotz der vo-
rangegangenen Sparmal3nahmen” mit
zirka4,8 Millionen Besuchern monat-
lich die Nummer Eins unter den deut-
schen Tageszeitungen im Netz. Im
Rahmen der , harten Sanierungen der
Jahre 2002/2003 sind wir von 54 Voll-
zeitmitarbeitern runter auf 22, davon
sind zehn Redakteure”, berichtet SZ-
Geschéftsfuhrer Klaus Josef Lutz.

Zum Vergleich: Bel der gedruckten Zei-
tung arbeiten ,, etliche hundert Journa-
listen. Diegenaue Zahl mag Lutz nicht
nennen. Mit einer ziemlich kleinen Re-
daktion schafft es sueddeutsche.de
also, einen Spitzenplatz einzunehmen.
Klar, dass sich selbst bei diesem An-
gebot bei genauerem Hinschauen auch

kleine Schwachstellen finden lassen —
ob veraltete Artikel oder spérlich ak-
tualisierte Ressorts oder umstandliche,
nicht nutzergerechte Navigationshin-
weise. Gerne wiirde man ,bei einigen
Themen auch mehr indie Tiefe gehen®,
sagt der stellvertretende Chefredakteur
Thomas Becker, dafUr fehle schlicht die
Zeit. Will heil3en: Die Planstellen. Das
Geld.

Insgesamt hinterlésst die Seite aber
auch beim erfahrenen Nutzer einen gu-
ten Eindruck —was man von den Sei-
ten vieler bayerischer Tageszeitungen
nicht behaupten kann. Da springt ei-
nen schon mal die Meldung ,, Kein ak-
tueller Artikel vorhanden” auf der Start-
seite an. Werbung — sofern vorhanden
—wird nicht unbedingt als solche ge-

kennzeichnet. Unleserliche Bleiwlisten
verderben den Lesespal’. Mit der
Rechtschreibung — ob alt oder neu —
stehen die Redakteure auf Kriegsful3.
Die Seiten bieten keinen erkennbaren
Mehrwert fUr den Nutzer; interaktive
Angebote wie etwaAnzeigenannahme
fehlen oder lassen sich nur umsténd-
lich bedienen; die Navigationsstruktu-
ren widersprechen allen Anforderun-
gen an die Nutzerfreundlichkeit. Dass
einige Texte nur gegen Bezahlung er-
hétlich sind, erscheint vor diesem Hin-
tergrund manchmal fast dreist, denn fiir
gutes Geld erwartet der Leser-Kunde
ein Mindestmaf3 an Sorgfalt.

Die Aufzahlung lief3e sich fortsetzen.
Alsneutraler Besucher bekommt man
schnell den Eindruck: Hier wurde ge-
schlampt, dort hat niemand Interesse
an den Nutzern, jener Verlag hat das
Geschéftsfeld Internet mehr oder we-



niger aufgegeben. Auch bel den Web-
Angeboten einiger privater Rundfunk-
sender halt sich die Internet-Begeiste-
rung sehr in Grenzen.

Woran liegt's? Dietypische Online-Re-
daktionen einer Tageszeitung ist — so
essie Uberhaupt gibt —recht klein, wie
Holger Paesler, Geschéftsfihrer des
Verbandes bayerischer Zeitungsverle-
ger (VBZV), bestétigt (siehe Inter-
view). Und sie miissen gegen eine fast
Uberméchtig erscheinende K onkurrenz
antreten: Ob grof3e Portale wie T-On-
line, Nachrichtenangebote wie Spiegel
Online, Suchmaschinen wie Google,
aber auch E-Commerce-Sites wie
Amazon oder von Privatpersonen be-
triebene Weblogs buhlen im Netz um
Aufmerksamkeit. Einerelevante Reich-
weite zu schaffen, scheint schier un-
maoglich. Die Werbeaufwendungenim
Online-Bereich steigen zwar konstant
—sogab esim ersten Quartal 2005 ge-
gentber dem Vorjahr eine Steigerung
von 17,1 Prozent — doch die Gesamt-
summe von 78 Millionen ist minimal
im Vergleich mit den Milliardenbetré-
gen der anderen Werbetrager. Zudem
konkurrieren in den Anzeigenmérkten
neue Mitbewerber langst mit den
Print-Erzeugnissen.

Rubrikenmarkte flr
immer verloren

Content isKing, hie3 esin der Eupho-
rie der New Economy. Mit ihren In-
halten hatten die Verleger die Kénige

Expertin Riefler: Zeitungen neh-
men das Internet nicht ernst genug
Mehr...

sein mussen. Wie konnten Branchen-
fremde so grof? werden? Die Miinch-
ner Journalistin und Medienberaterin
Katja Riefler beobachtet den Online-
Medienmarkt seit Anbeginn: , Dass
Zeitungen mit ihren Internet-Auftrit-
ten kein Geld verdienen und Konkur-
renten sich in den Rubrikenmérkten
breit machen, ist zu einem guten Teil
selbst verschuldet. Zeitungen nehmen
das Internet und seine Dynamik noch
immer nicht ernst genug.”

Schérfer sagt esder Kommunikations-
wissenschaftler Christoph Neuberger,
Mitherausgeber des Standardwerks
Online—die Zukunft der Zeitung?: ,,Die
Zeitungsverlagein Deutschland haben
die Entwicklung auf dem Anzeigen-
markt verschlafen“. Auch die Unter-
nehmensberatung Detecon kam in ih-
rer Studie ,, Brennpunkte Verlage* zu
einem dhnlichen Ergebnisund folgert,
dassesfir die Verlageim rubrizierten
Anzeigenfeld,, nahezu unmoglich wird,
diean Online-Player alaEbay, Scout24
oder Monster verlorenen Marktanteile
zuruckzugewinnen®. Der Medienwis-
senschaftler Robin Meyer-Lucht, der zu-
sammen mit Peter Glotz das Werk On-
line gegen Print herausgegeben hat,
schétzt, dass deutsche Tageszeitungen
alein in den Stellenmérkten in den
néachsten Jahren rund 600 bis 700 Mil-
lionen Euro pro Jahr weniger umset-
zen werden als vor dem Aufkommen
der Online-Konkurrenz.

Selbst wenn sich Verlage zusammen-
schlief3en, ist noch kein Erfolg garan-
tiert. Der Versuch von Springer, Holtz-
brinck, WAZ und anderen, mit dem Ru-
brikenportal versum.de gegen die
Wetthewerber anzukéampfen, endete
2002 mit der Liquidation des Unter-
nehmens. Die schwierige Gesell schaf-
tersituation, Anzeigenflaute und nicht
zuletzt Management-Fehler gelten als
Grundefur das Scheitern.

Die Herausforderung
heil3t immer wieder Ebay

Im Januar 2003 griindeten drei der er-
folgreicheren Verlagsgruppenim Zei-
tungsgewerbe — Holtzbrinck, Ippen
und WAZ die gemeinsame Kleinanzei-
gen-Borse | SA; der Nameist ein Kiir-
zel fur diedrei Betdtigungsfelder ,, Im-
mobilien-, Stellen- und Automobilan-
zeigen®. Mit der an der | sar anséssigen
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I SA wolle man den Markt der Online-
Anzeigenportae,, gehdrig aufmischen®,
tonten die Betelligten damals. Wiekost-
spielig esist, sich auf diesen Méarkten
zu etablieren, bekam das Konsortium
Anfang 2004 zu spliren: Im Bieterwett-
streit um mobile.de, daszusammen mit
bel T-Onlinegelandeten autoscout?4.de
den Auto-Kleinanzeigen-Markt be-
herrscht, lief3en sich dievermeintlichen
Schwergewichte vom Web-Multi Ebay
aus dem Weg boxen. Bei 95 Millionen
Euro soll ISA das Handtuch geworfen
haben; die Amerikaner legten am Ende
121 Millionen auf den Tisch.

Mit autoanzeigen.de setzt I1SA inzwi-
schen auf eineeigene L 6sung, und ver-
einigt in diesem Verbund immerhin
Uber 40 Zeitungen aus dem ganzen Bun-
desgebiet. Katja Riefler sieht fur klei-
nere Verlagein der verstérkten Zusam-
menarbeit eine Chance: , Als Zeitung
mit begrenzten Ressourcen muss ich
maoglicherweise runter von dem hohen
Ross, alles selbst al's erster und besser
als andere zu wissen. Vielleicht brau-
cheich Partner —vielleicht meine Le-
ser, vielleicht andere Zeitungen,
vielleicht Internet-Enthusiasten aus der
Region?*

E-Papier, ein exklusives
Nischenprodukt

Dabel mangelt es den Verlegern gar
nicht mal so sehr an technischer Neu-
gier und Experimen-
tierfreude. Dasbele- g
gen diverse Versu-
che, mit so
genannten e-pa-
pers — elektroni-
schen 1:1-Abbil-
dern der ge-
druckten
Zeitungen —
neue Nutzer-
gruppen zu
erschliefZen.
Die Zei-
tungist so
immerhin
zZumini-

mal en

Ver-

triebs-
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_Am Kassenhauschen sitzen andere*

VBZV-Geschaftsfiihrer Holger Paesler iber Zeitungen im Internet

Interview: Thomas Mrazek

Die meisten Ihrer rund 50 Mitglieder
sind seit zehn Jahren im Internet ver-
treten. Wasist ihrer Meinung nach dort
gelungen, was misslungen?

Die bayerischen Zeitungen haben friih-
zeitig die Risiken und Chancen desIn-
ternet erkannt. Sie mussten allerdings
vonAnfang eigenes Geld in diesen neu-
en Markt investieren, welches ihnen
an anderer Stelle durch Kannibalisie-
rungseffekte wieder verlorenging. Sie
mussten sich zudem in einem Bereich
engagieren, in dem sie nicht unbedingt
Kernkompetenzen haben. So war man
amAnfang sehr stark darauf fokussiert,
dass das Internet den Lesermarkt sub-
stituiert. Dabei hat man auf die eigent-
liche Bedrohung, dass andere Anbieter
im Internet die rubrizierten Anzeigen-
markte angreifen, vielleicht nicht frih
genug reagiert. Das Internet stellte
zudem eine vollig neue ErlGssituation
fr uns dar: Am Kassenhduschen sitzt
hier beispielsweise die Telekom und
Vertriebserl6se kommen kaum noch bei
uns an.

Kdnnen Se diese Kannibalisierungs-
effekte erlautern?

Verleger erzielen Erl6se mit Informati-
onen, durch Vertrieb und Anzeigen.
Durch die neuen Anbieter im Internet
hatten Informationen auf einmal ver-
meintlich keinen Wert mehr: ,, Ich kann
dasjaallesim Internet lesen, dakostet
es nichts*, heifdt es oft. Zugleich ist
das Geschaftsmodell abgekoppelt
worden: Angebote wie Immobilien
Scout 24, Monster oder einigeim Kfz-
Bereich, haben sich mit attraktiven
Darbietungsformen eben nur auf den
Anzeigenbereich spezialisiert. Diese
Anbieter haben keine Redaktion, sie
haben keine teure Druckerei im Hin-
tergrund. Die Zeitung ist somit zwar
universeller, aber auch angreifbarer.
Und das merken wir ganz deutlich: Wir
haben in den letzten vier Jahren
teilweise bis zu 30 Prozent Umsatz
imAnzeigenbereich verloren.
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~Anbieter wie Ebay haben keine
Redaktion im Hintergrund.*

Holger Paesler, Verband Bayerischer Zeitungsverleger

Gibt esdann tiberhaupt noch Chancen
auf dem Anzeigenmarkt?

Die Verlage sind unterschiedlich von
dieser Konkurrenz betroffen. Unsere
Chancen liegen vor allemin der Regi-
on. Wir kénnen sowohl Print als auch
Online anbieten und haben dort die
grofite Reichweite. Wir kennen unsere
Zielgruppen vor Ort am besten, das
haben wir international oder national
agierenden Akteuren wie etwa Ebay
voraus. Aber es bedarf auch einer ge-
wissen Uberzeugungsarbeit bei unse-
ren Mitgliedern: Sie missen als Zei-
tung noch mehr kémpfen und deutlich
machen, wo die Vorteileihres Produk-
tesliegen. Sie miissen das Produkt wei-
terentwickeln, sie miissen kreative L 6-
sungen anbieten.

Mittlerweile sind schon zehn Jahrerum
— héatte man nicht schon friiher auf die-
se Entwicklungen reagieren miissen?
In der Retrospektiveist man daimmer
schlauer. Bevor es das Internet gab,

konnten die Verleger mit den Heraus-
forderungen — sei es durch Anzeigen-
blétter oder durch Horfunk und Fern-
sehen — immer alleine fertig werden.
Mit Online kam eine neue Technik hin-
zu, welche die Verleger nicht kannten,
wo einfach die Kompetenz und
vielleicht auch die Phantasie gefehlt hat.
Bisher war man esgewohnt, in den Zy-
klen von Druckmaschinen zu denken,
dawar es natirlich schwierig sich auf
diese ungemein dynamische Technik
einzustellen...

...was auch selten gelungen ist: Aufler
sueddeutsche.de schreibt noch kein
Verlag in Bayern mit seinem Internet-
Engagement schwar ze Zahlen.

Das kann ich nicht genau sagen. Ich
konnte mir vorstellen, dass neben
sueddeutsche.de die | ppen-Gruppe und
manche Regionalzeitung auch schon
schwarze Zahlen schreiben. Das hat
aber auch damit zu tun, dass diese Ver-
lagemanche Dingeim Internet-Bereich



nicht mehr so aufwendig angehen wie
friher oder nicht mehr allesalleine ma-
chenwollen.

Das so genannte e-paper galt —
zumindest kurzzeitig — als Hoffnungs-
trager bei einigen Zeitungen. \elche
Erfahrungen haben Ihre Mitglieder
damit bisher gemacht?

Sechs oder sieben Zeitungen in Bay-
ern bieten derzeit ein e-paper an. Es
ist kein Ersatz fur die Zeitung. Der ei-
gentliche Charme liegt darin, dass es
bei der IVW mitgezahlt wird. Und das
ist zu einer Zeit, wo sie um jeden Abon-
nenten kéampfen missen, schon wich-
tig.

Dasseit Uber zwei Jahren angebotene
e-paper der Abendzeitung wird von
gerade mal 38 Leuten abonniert...

Fur eine Boulevardzeitung ist die Ge-
winnung von Abonnenten sowieso
schwierig—hier kémpfen siejeden Tag
um die Kaufentscheidung. Aber die
Augsburger Allgemeine hat schon meh-
rere Hundert Abonnenten und die Siid-
deutsche 3.600. Das sind dann schon
nennenswerte Zahlen. Aber das e-pa-
per ist sicherlich nicht die Rettung der
Zeitung.

Geht es fur die Verleger im Internet
jetzt nur noch darum, Schadensbe-
grenzung zu betreiben?

Nein, es geht darum, Zukunft zu ge-
stalten. Sicherlichist ein Teil der Méark-
te verloren, das kann man auch nicht
mehr riickgangig machen. Die Verlage
muissen sich besser auf die grof3en An-
bieter wie Ebay oder Google einstel-
len. Diese besitzen momentan noch
keine lokale Kompetenz. Man muss
sein Kerngeschéaft gut machen, aber
man muss auch kreativ sein und neue
Wege gehen, die man vorher nicht ge-
gangenist, vielleicht auch well sienicht
unbedingt die Zeitung abbilden, zum
Beispiel die Briefzustellung. Es gibt
aber noch weitere Beispiele: So haben
wir es beispielsweise in kurzer Zeit
und mit wenig Geld geschafft, alle
bayerischen Handelsregister tber un-
sere Tageszeitungen zu vernetzen.
Dahinter steht auch ein Geschéftsmo-
dell. Klar sind die Margen hier noch
klein, aber esist einesvon vielen Bei-
spielen, welches zeigt, dass wir die
Herausforderung angenommen haben.
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Computer sind daflr
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dem Ort der Welt abrufbar. Auch die
Herstellungist guinstig, weil fur diedi-
gitale Version weitestgehend die Da-
ten der normalen Zeitungsproduktion
recycelt werden. Doch kaufen mag das
paperless newspaper kaum jemand. So
registrierten sich bei der Siddeutschen
im letzten Jahr immerhin 40.000 Nut-
zer fUr die kostenlose Testversion.
Mittlerweile ist das e-paper kosten-
pflichtig, und nun sind die Miinchner
mit ihren gerade mal 3608 Abonnen-
tenim ersten Quartal 2005 auch hier
Spitzenreiter in Deutschland. Nicht-
abonnenten des Blattes bezahlen fir
ihre Elektro-SZ monatlich 20 Euro; wer
sich das rund 30 Euro teure Printabo
leistet, bekommt das Zugriffsrecht auf
die PDF-Zeitung fur drei Euro Zuzah-

lung.

Kannibalisierungseffekte befurchte
man nicht, heif3t aus der Geschéftslei-
tung, man betrachte das e-paper as
Nischenprodukt. Was auch sonst: Eine
einzige doppelseitige Anzeige im
Hauptblatt bringt mehr Umsatz alsdie
E-Aboeinnahmen einesMonats. Selbst
von solchen bescheidenen Dimensio-
nen kann die M iinchner Abendzeitung
nach zwei Jahren nur tréumen: lhre
digitale Ausgabe beziehen nur 38 Le-
ser. ,Das e-paper”, sagt VBZV-Ge-
schéaftsfuhrer Paesler, ,ist sicherlich
nicht die Rettung der Zeitung.”

Waéhrend einige Zeitungen weiterhin
ziellos durchs Netz maandern, kom-
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men ihnen Akteure wie Ebay nun auch
noch auf lokaler Ebene in die Quere.
Als Beispiel sei hier die Kleinanzei-

chen Ki-dschi-dschi) genannt. Zwar
agiert diesesAnfang des Jahres gegriin-
dete Unternehmen nur alskleines Start-
up — doch gerade diese Grof3e hat sich
im Internet schon o6fters als vorteil-
haft erwiesen.

Riefler halt diese Garagen-Mentalitét
auch fur Verlage geeignet: , Fir viele
Neuerungen braucht man kein Millio-
nen-Budget, sondern gute ldeen und
Begeisterungsfahigkeit.“ Auch beim
altesten Massenmedium sind diese
Tugendenin denKdpfensicherlichviel-
fach vorhanden. Nur wird es allméah-
lich Zeit, das sie auch im Internet an-
gewendet werden.

Thomas Mrazek
arbeitet alsfreier
Journalist und
Berater in
Minchen. An der
Uni Minchen
und der FH
Darmstadt hat er
Lehrauftrage
zum Thema
Online-Journalismus.

mrazek@web.de
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Oft wie das flinfte Rad am Wagen

Immer noch blicken viele Journalisten auf ihre Online-Kollegen herab

Von Thomas Mrazek

Online-Redakteure haben in Medi-
enhausern mit einem schlechten
Image zu kédmpfen. Und kénnen nur
selten so viel Journalismus betrei-
ben, wie sie gerne wollten.

In den Anfangsjahren des Online-Jour-
nalismus 1994/95 wurde manchmal
fast ein Starkult um die dort arbeiten-
den Journalisten betrieben. , Wir sind
anfangs von den Zeitschriftenredakti-
onen als Pioniere eines neuen Journa-
lismus bewundert worden®, berichtet
die gelernte Print-Journalistin Susan-
ne Mayr von ihrer Arbeit in einer
M inchner Burda-Entwicklungsredak-
tion. Doch der Kult dauerte nicht lang:
, 1996 wurden fast alle Mitarbeiter
unseres Magazins, uni-online, von heu-
te auf morgen vor die Tlr gesetzt*,
sagt Mayr. Kein Wunder, 70 Millio-
nen Mark hatte Burda bis 1996 in den
digitalen Sand gesetzt.

Im Bewusstsein noch
nicht angekommen

Andere Verleger konnten erst gar nicht
viel Geldim Internet verbrennen. Doch
zufrieden sind die Beteiligten zumeist
auch nicht. Der Redakteur der Online-
Ausgabe einer norddeutschen Tages-
zeitung, die in diesem Jahr ihr zehn-
jahriges Netz-Jubiléum feiert, meint,
dass das Internet ,,immer noch nicht
im allgemeinen Bewusstsein der Re-
daktion angekommen ist“. Dadie In-
halte kostenl os veroffentlicht wiirden,
werde das Internet , nicht al's ernstzu-
nehmender Verdéffentlichungskanal
wahrgenommen*, sagt der Redakteur,
der anonym bleiben mochte.

Meistensist die Arbeit recht eintonig,
erzahlt der Redakteur einer bayeri-
schen Zeitungsgruppe: ,, Die Redakti-
onist eigentlich nur damit beschéftigt,
druckfertige Beitrage fiirs Web zu op-
timieren. Eigensténdige journalistische
Arbeiten sind die Ausnahme." Be-
zeichnend fir die geringe Bedeutung
desOnline-Angebotssei auch, dassnie
ein Kollege dieser Redaktion in den
Konferenzen anwesend ist. , Der ver-

stérkte Einsatz des E-Papers macht
unsvielleicht Uberfllssig”, beflrchtet
er. Er mdchte nicht namentlich genannt
werden.

Futterneid und
Standesdinkel

,Das Problem ist nicht, dass es zu
wenige Online-Journalisten gibt, die
originéren, spannenden Journalismus
produzieren kénnten. Das Problemiist:
Sie bekommen keine Gelegenheit
dazu“, sagt Fabian Mohr. Der freie
Online-Journalist hatte mehr Glick:
fUr einen Beitrag, den er fir dieHome-
page des Bayerischen Rundfunks pro-
duzierte, erhielt er 2004 den Grimme
OnlineAward*.

Die offentlich-rechtlichen Sender sind
fur Onliner jedoch keine Insel der
Gluckseligen. ,, Wir sind personell vol-
lig unterbesetzt*, klagt der Internet-
Redakteur eines stiddeutschen Sen-
ders. ,, Wir haben daher kaum Chan-
cen, selbst journalistisch tétig zu
werden.” Oft bekomme man von den
Kollegen der anderen Medien den Fin-
gerzeig, ,dass wir von deren Rund-
funkgebihren leben.“ Vor allem die
Horfunkredaktion betrachte das I nter-
net alsminderwertig: ,, Unsgibt’'sschon
seit 80 Jahren.” Essel bel einigen Sen-
dern noch Uberzeugungsarbeit not-
wendig, um zu zeigen, dass mit dem
Angebot im Netz etwa,, Zuschauer ge-
bunden und neue hinzugewonnen wer-
den kénnen“, erklart der Redakteur.

Klaus Meier, Leiter des Studiengangs
Online-Journalismus an der FH Darm-
stadt, bestétigt diese Erfahrungen:
»Den Online-Redaktionen wird haufig
innerhalb der Hauser nicht genug Wert-
schétzung entgegengebracht.” Zahlrei-
che Medienanbieter betonten zwar die
Bedeutung crossmedial er Zusammen-
arbeit in den Redaktionen, , aber bei
diesen Sonntagsreden bleibt es dann
auch. Die Online-Redaktionen missen
fest in den Arbeitsalltag eingebunden

* Link zum ausgezeichnetem Beitrag:
www.br-online.de/unfall

Experte Marks: Das negative Image
ist komplett tiberholt

Mehr...

werden — zum Beispiel in die News-
roomsder Zeitungen und durch regel-
maf3ige Teilnahme an Redaktionskon-
ferenzen“, fordert der Journalistik-Pro-
fessor.

Bel Burdahat man ausden Fehlern ge-
lernt. Unter dem Dach der Tomorrow
Focus AG arbeitet mit 43 Redakteu-
ren eine der grofiten bayerischen Onli-
ne-Redaktionen. Vor der Zusammen-
legung von Focus Digital und der Ham-
burger Tomorrow Internet AG 2001
waren es sogar 100 Redakteure. Das
»negative Image des Online-Redak-
teurs ist komplett Gberholt*, meint
Focus Online-Chefredakteur Jirgen
Marks —es sei ein Beruf, der viel jour-
nalistische Initiative erfordere.

Als Beispiel fur die crossmediale Zu-
sammenarbeit erwahnt Marks, dassdie
K orrespondenten des Focus 2004 rund
600 exklusiv fir die Online-Ausgabe
erstellte Beitrégelieferten. Kiirzlich sei
etwaein Beitrag Uber die Kanzlerkan-
didatinAngelaMerkel rund 65.000 mal
gelesen worden — sol che Quoten moti-
vierten auch Print-Journalisten, fir das
Internet-Medium zu arbeiten.
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Keine Angst vor Weblogs...

...auch wenn nicht alle seridser sind als Bild
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‘;.cnrﬂ"'” | 50.000 deutsche Blogs gibt es mittlerwelle, einige schauen Journalisten kri-
e A tisch auf die Finger. Daran missen sich die Medienmacher gew6hnen.
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sl PR ~Blogwatching* fir dadurch die Kommunikation der Men-
Chefredakteure schen untereinander andert.* Rieflers
) ) Rezept lautet: , Ausprobieren, beob-
P 1 Mohr, der as freier Online-Jour- achten, modifizieren — und weiter aus-
 p— nalist arbeitet, erklart seine Mo- prophierent« Freilich halt sie nichts
tivationfir daswatchblogging so: - ayon, wenn jetzt alle Redakteure zum
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Mitte Mérz bei FocusOnline. Und das
ausgerechnet wegen der Berichterstat-
tung zur weltweit grofiten Computer-
messe Cebit. Der zustandige Messe-
reporter, ein Volontér, hatte Pressetex-
te als redaktionelle Inhalte auf der
Focus-Website verdffentlicht. Dem
Munchner Journalisten Fabian Mohr
fiel dieser Schwindel auf. Er dokumen-
tierteihn auf seinem Weblog Notebook
Online-Journalismus. DaWeblogs un-
tereinander sehr stark vernetzt sind,
machte sein Beitrag ,, Focus nimmt von
Jamba gleich die Meldung“
snipurl.com/dfva schnell die Rundeund
wurdein zahlreichen Blogs zitiert und
kommentiert. Focus Online musste
schlief’lich die Reil}leine ziehen: , Die
Chefredaktion bedauert die Fehler. Sie
entsprechen nicht den journalistischen
Standards von Focus Online*, ent-
schuldigte sich Chefredakteur Jiirgen
Marks auf der Website.

Spiegel Online unterlief ein &nliches
Malheur: Ein Redakteur hatte einen
Text aus der Wissensenzyklopadie
Wikipedia, ohne diese Quelle zu nen-
nen, alseigenen Artikel publiziert. Ein
Blogger deckte diesen Textklau auf. Der
Chefredakteur des Nachrichtenportal s,
Mathias Muller von Blumencron, bedau-
erte diesen Fehlgriff ebenfalls auf der
Website.

Beide Magazine wurden in aller Of-
fentlichkeit von so genannten Watch-
blogs auf peinliche Fehler hingewie-
sen. Auffélligwar, dasjeweilserst nach
zwei, drei Tagen reagiert wurde. Die

bote aus Spal? an der Freude kritisiert
werden. Es geht um etwas ganz ande-
res: auch wenn sich das vielleicht alt-
modisch anhdrt —Medien sind einfach
zu wichtig, zu kostbar, um sie sich
selbst zu Uberlassen.” Das bekanntes-
tedeutsche Watchblog, bildblog.de, bei
demvier Journalisten die Berichterstat-
tung des Boulevardblattes unter die
Lupe nehmen, besuchen 10.000 Nut-
zer pro Tag. Unter den derzeit rund
deutschen 50.000 Weblogs gibt es nur
etwa zwei Dutzend, die sich kritisch
mit Medien auseinandersetzen. Die
geschilderten Félle zeigen jedoch, dass
Journalisten diese Kritiker ernster neh-
men sollten. Bei den Chefredakteuren
der Online-Ableger der Nachrichten-
magazine gehdrt , Blogwatching®
mittlerweile zur téglichen Agenda.

Bloggen konnen
nicht nur die anderen

Inzwischen bieten einige Medien selbst
Blogs als Erganzung zur herkdmmli-
chen Website an, in denen etwa auch
Redakteure aus dem Print-Bereich
schreiben. Mit knapp 40 (!) Blogs en-
gagiert sich das Dusseldorfer Handels-
blatt blog.handelsblatt.de seit August
2004 am stérksten. Die Landkarte mit
Blogs bayerischer Medien ist hinge-
gen noch fast leer. Dabei wies die
Munchner Journalistin und Medien-
beraterin Katja Riefler bereitsvor zwei
Jahren (BJVreport 4/03; risolutions.de;
onlinejournalismus.de/webwatch/
weblogs.php) auf die Bedeutung von
Weblogs hin. Sie rét zu einem kreati-

Es missen auch nicht unbedingt Re-
dakteure bloggen. Bei FocusOnlineist
Chefredakteur Jirgen Marks durch das
oben geschilderte Missgeschick auf den
Geschmack gekommen. Neuerdings
bietet das Magazin acht Weblogs an:
vier zum Thema Politik und jeweils
zwei zu Sport und Internet/Multime-
dia—verfasst von,,Blog-Talenten* aus
den jeweiligen Sparten. Mdglichst
,kontrovers Politik machen“ sollen
dabei vier Mitglieder der Bundestags-
parteien. ,, Damit méchten wir unsere
neutrale Berichterstattung um ein in-
teraktives Angebot erganzen”, sagt
Marks.

Fir die Zukunft sieht er in den Blogs
fir die Zukunft auch ein , interes-
santes Geschaftsmodell“. In den
USA habe gawker.com gezeigt,
dass sich mit Weblogs durchaus
Geld verdienen lasse.
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