THESEN ZUM ONLINE-JOURNALISMUS

Online zu arbeiten,
bedeutet nicht

\ einfach, einen Text
INS Internet
zu stellen.
\ ' »lendenz« hat den
‘ ' Blogger und Fernseh-
$ journalisten Richard
’ Gutjahr gefragt,
welche Kriterien

fur »guten« Online-
Journalismus gelten.

-

‘Wenn wir davon reden, was guten Online-
“ Journalismus auszeichnet, dann gibt es

darauf nur eine Antwort: das gleiche,
xqfas wir unter gutem Print- oder Rund-
fir

kjournalismus verstehen; namlich die

assende Recherche, das Streben nach
Ausgewogenheit, Transparenz und Fair-
ness bei der Berichterstattung. Wir alle
habenunsere sieben W' gelernt, kennen
den Pressekodex. Doch in der Online-
Welt gelten andere Bedingungen als in
der klassischen one-to-many-Kommuni-
kation. Das gilt insbesondere fiir Bereiche

wie Sozialé Netzwerke oder Blogs. Daher

miissen auch die tradierten Regeln und
Richtlinien fiir »guten Journalismus« im
Netz erweitert werden. Folgende sieben
Punkte habe ich ausgemacht, die sich in
der Online-Arbeit von meiner bisherigen
Tatigkeit als Print-, Horfunk-, und Fern-
sehjournalist unterscheiden. Vieles davon
mag trivial erscheinen. Jedoch habe ich
im Laufe der letzten Jahre immer wieder
feststellen miissen, wie wichtig es ist, diese
Kriterien zu beherzigen.
ONLINE IST KEINE
EINBAHNSTRASSE
Einer der grofiten Fehler der
klassischen Medien ist es, das
B et lediglich als ein wei-
teres Medium wie Fernsehen
oder Horfunk zu betrachten. Es ist weit
mehr als das. Amir Kassaei von der DBB
Group bezeichnet das Netz als die »Infra-
struktur des 21. Jahrhunderts«. Kommu-
nikation verlduft nicht ldnger nur in eine
Richtung. PR-Profi Gunnar Bender spricht
von einem »Wandel der Massenmedien«
hin zu einem »Medium der Massen«.
Talkback-Funktionen, Votings, Crowd-
sourcing oder User Generated Content-
Plattformen werden heute noch in vie-
len Medienunternehmen nur halbherzig
und duflerst begrenzt eingesetzt. Wer sich
aber in Zukunft als ernstzunehmender
Kommunikationspartner verstehen will,
muss raus aus seinem Elfenbeinturm und

DIALOG AUF AUGENHOHE

mit seinem Nutzer (formally known as
audience) in einen Dialog treten. Und
zwar auf Augenhdhe.
JOURNALISMUS ALS
PROZESS BEGREIFEN
Online-Journalismus ent-
wickelt sich immer mehr
. zu einem Prozess-Journa-
lismus, der nicht mit der
Vero6ftentlichung eines Textes oder eines
Beitrages endet. Nutzer-Kommentare,
Facebook-Diskussionen oder Hinweise,
die tiber Twitter kommen, kénnen wert-
volle Informationen fiir die Fortschrei-
bung einer Geschichte liefern. Oft sind
sie auch Ausgangspunkt fiir eine neue
Story, auf die man - abgeschirmt in sei-
nem Redaktionsbiiro - nie gekommen
wire. Auch hier werden viele Medienhéu-
ser jenen unzéhligen Moglichkeiten nicht
gerecht, die das Internet bietet.
GROSSTMOGLICHE
TRANSPARENZ
Durch die gigantischen
Umwilzungen innerhalb
B unserer Branche verges-
sen wir oft, dass nicht

nur wir, die Produzenten, einen Wandel
durchmachen, sondern auch die Kon-
sumenten, unser Publikum. Ob »Digital
Native« oder »Silver Surfer«, die Nutzer
von Online-Medien sind sehr viel ver-
netzter und medienerfahrener als das
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Publikum, mit dem wir es frither zu tun
hatten. Die Menschen bedienen sich
aus unterschiedlichen Quellen, und das
immer mehr zeit- und ortsunabhingig.
Sie durchschauen die Mechanismen heute
viel besser, unter denen Berichterstattung
zustande kommt, hinterfragen daher auch
mehr. Durch Watchblogs wie zum Bei-
spiel das BILDblog sind Medien nicht
mehr langer die alleinige vierte Gewalt,
sondern stehen plétzlich selbst unter Beo-
bachtung. Fehlerhafte Recherche oder gar
Falschinformationen unter den Teppich
zu kehren, ist nicht mehr so leicht mog-
lich - im Netz »versendet« sich nichts. Es
ist keine Schande, Fehler zu machen. Auf
den richtigen Umgang damit kommt es
an. Auch die Bedingungen, unter denen
ein Bericht oder ein Interview zustande
kommt, sollten dem Publikum zugénglich
gemacht werden. Nur dadurch bleibt man
auch im Netz glaubwiirdig.
MULTIMEDIALES
DENKEN
Wenn von Online-Journa-
lismus die Rede ist, fallen
B ivmer wieder Begriffe wie
Multimedia oder Trimedi-
alitat. Dabei kommt es weniger darauf an,
dass ein einzelner Journalist alle Medien
parallel bedienen muss. Sehr wohl muss
er aber fiir alle Medienformen denken
koénnen. Dazu sollten Journalisten heut-
zutage in allen Bereichen mal gearbeitet
haben, um zumindest das notige Grund-
verstandnis fiir multimediales Arbeiten

zu entwickeln. Das gilt tibrigens auch fiir
die Vorgesetzten. Nur wer die Zwinge und
Moglichkeiten aller Medienformen kennt,
kann die richtigen Entscheidungen treffen.
TEAMARBEIT
Die Zukunft gehort nicht
der eierlegenden Woll-
milchsau, die schreiben, fil-
| J—— parallel dazu auch
noch den eigenen Web-Auf-
tritt betreuen muss. Die Zukunft gehort
den Teamplayern. Durch die Komplexi-
tat der Aufgaben und durch die rasante
Beschleunigung im Netz wird redaktio-
nelle Arbeitsteilung und Teamarbeit wich-
tiger denn je. Reporter fiir die New York
Times setzen bereits zu Beginn eines Ter-
mins eine Kurzfassung ihrer Geschichten
per Blackberry ab. Ein Autorenteam in der
Redaktion verarbeitet die Informationen
und Bilder zu einer sich fortschreibenden
Geschichte. Social Media-Manager die-
nen als Kuratoren dieser Inhalte gegen-
tiber der Leserschaft und geben Feedback
an die Autoren.
LERNBEREITSCHAFT
Lebenslanges Lernen - fiir
viele von uns gehort das zu
jenen leeren Worthiilsen,
B e das Nutzen von Syner-
gien. Das kontinuierliche
Lernen jedoch gehort in der Tat zu den
Schlusselqualifikationen der Zukunft.
Redaktionssysteme kommen und gehen,
die Innovationszyklen werden kiir-
zer. Dabei geht es nicht darum, jeder

digitalen Sau hinterherzulaufen, die durch
das virtuelle Dorf getrieben wird. Es geht

darum, zu begreifen, wie sich Kommuni-
kation verandert. Denn so wie es mal war,
wird es nie mehr sein. Wer daran zweifelt,
sollte mal versuchen, den Menschen heute
ihre Handys wieder wegzunehmen.

ES TUN!

Der vielleicht wichtigste

Punkt aber ist, sich nicht

damit zufrieden zu geben,

. auf Medienkonferenzen

iiber Buzz-Words wie Social
Media oder das iPad zu diskutieren.
Tauchen Sie ein in das Netz und probie-
ren Sie es aus. Und mit Ausprobieren
meine ich nicht: anschauen und dann
wieder zuriick zum »business as usual«.
Werden Sie aktiv und bleiben Sie dran!
Beginnen Sie ein Blog. Twittern Sie - und
horen Sie nicht eher wieder damit auf, bis
Sie den wahren Sinn dahinter begriffen
haben. Melden Sie sich bei einem Geo-
location-Dienst wie Foursquare an und
malen Sie sich aus, wie man diese Technik
gewinnbringend fiir die eigene Bericht-
erstattung nutzen konnte. Die Moglich-
keiten sind schier endlos.
Nicht alle Ideen werden sich umsetzen las-
sen. Nicht alles wird funktionieren. Doch
nur, wenn Sie oft genug scheitern, werden
Sie erfolgreich sein. Viele sagen: In Zeiten
wie diesen konnen wir uns Experimente
nicht leisten. Ich behaupte das Gegenteil:
Wir konnen es uns nicht linger leisten,
nicht zu experimentieren. _I
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