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1 Forschungsfrage

Die Verbreitung des Internet und seiner Anwendungen seit Mitte der 90-er Jahre markiert
einen Entwicklungsschub, der die Arbeitsprozesse der Medienproduktion stark veréndert hat.
Unklar blieb bisher, wie sich die inhaltlich-kreativen Téatigkeitsfelder im Zuge der Medien-
entwicklung strukturieren — auch jenseits eines nach den Kriterien aktueller Medienkommu-
nikation abgegrenzten journalistischen Berufsfeldes.

Bis zu dem Beginn der wirtschaftlichen Krise im Jahr 2001 sind auf Grund des explosiven
Wachstums des World Wide Web (WWW) im Internet neue Bereiche der Medienproduktion
entstanden, die weit Uber das Feld der traditionellen Medienanbieter hinausragen. Zugleich
entstanden neue Produktionsablaufe und -einheiten, indem sich Online-Anwendungen und
-Nutzung rapide ausweiteten. So erweiterten die etablierten Medienunternehmen ihre Ange-
bote um ergadnzende Online-Ableger, die im WWW publizieren. Damit entstand im Bereich
der inhaltlich-kreativen Produktion ein berufliches Tétigkeitsfeld ,, Online-Journalismus®, das
mit neuen Aufgabenstellungen und Anforderungen an die Qualifikationen von Journalisten
verbunden war. Fir die Medienpraxis waren somit Probleme zu |6sen, die die Qualifikationen
der Journalisten oder die Organisation von Arbeitsabléufen betrafen (vgl. die Praxisberichtein
Altmeppen / Bucher / Loffelholz 2000). Auf theoretischer Ebene fihrte die Frage, welche
Auswirkungen die Spezifika der neuen Medienanwendungen auf den Journalismus haben, zu
einer Diskussion Uber die Leistungen, die der Journalismus fur die offentliche Kommunikati-
on unter den Bedingungen der Online-Kommunikation erbringt. Die Einschétzungen dartiber
bewegen sich zwischen den Postulaten , Renaissance oder Niedergang des Journalismus*
(Neuberger 2000: 15).

Die im WWW publizierten Websites bestehen jedoch nur zu einem Bruchteil aus solchen
journalistischen Angeboten, die im Umfeld der klassischen Medien entstanden sind. Da prin-
zipiell nur der Besitz eines Computers und ein Internetzugang nétig sind, um als ,, Content
Provider® Inhalte 6ffentlich zu machen, bildet das WWW vielmehr ein Konglomerat aus In-
halten aler Art — ob private Homepages, Webauftritte von Unternehmen oder sonstigen Or-
ganisationen, virtuelle Kaufhauser oder so genannte Portal Sites, die als Dach oder ,, Platt-
form* fur inhaltliche Angebote und Dienstleistungen dienen. Nachdrticklich wird im kommu-
nikationswissenschaftlichen Kontext immer wieder darauf hingewiesen, dass weder das Inter-
net als Technologie noch das WWW als seine prominenteste Anwendung sinnvoll als,,Medi-
um* zu begreifen sind, da es sich hier lediglich um Bezeichnungen fur die technische Infra-
struktur handelt. Ein kommunikationswissenschaftlich gehaltvoller Begriff misse dem orga-
nisatorischen und institutionellen Charakter von Medien gerecht werden (vgl. Kubicek u.a
1997. 32 ff; Neverla 1998: 29 f., Scholl / Weischenberg 1998: 267 ff). Ein solcherart defi-
nierter Medienbegriff setzt eine redaktionelle Organisation voraus, in der Medienproduktion
auf der Basis bestimmter Arbeitsroutinen stattfindet. Ein noch enger gefasster normativer
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Medienbegriff bestimmt die publizistische Leistung von Medien zum Abgrenzungskriterium,
aso die Anforderung, Informationen fir die Selbstverstandigung demokratischer Gesell-
schaften zur Verfligung zu stellen (vgl. Altmeppen 2000: 130 f.). Medienkommunikation wird
dabei im Wesentlichen mit Journalismus gleichgesetzt und von Public Relations und Wer-
bung unterschieden (ebd.).

Eine Fokussierung auf eindeutig abgrenzbare journalistische Angebote traditioneller Medien
Ubersieht jedoch genau jene im WWW weltverbreiteten Angebote, in denen auf Erwerb zie-
lende Kommunikationsarbeit geleistet wird, was bedeutet dass gegen Honorar- oder Gehalts-
zahlung kommunikative Inhalte produziert und der Offentlichkeit zur Verfiigung gestel It wer-
den. Solche kommunikativen Inhalte kdnnen publizistischen Charakter im Sinne aktueller,
informationsorientierter Medienkommunikation besitzen. Es kann sich dabel jedoch auch um
solche Kommunikationsangebote handeln, die von Einzelinteressen abhéngig sind, aso etwa
um Unternehmenskommunikation, um werbende Angebote oder aber um hybride Formen, in
denen beispielsweise informierende, unterhaltende und werbende Angebote vermischt wer-
den. Diese Erscheinungsformen, die mit Journalismus nicht unbedingt etwas zu tun haben,
mussen auf Grund ihres (zumindest potenziell) 6ffentlichen Charakters, ihrer erwerbsorien-
tierten und damit im Ansatz institutionalisierten Form sowie auf Grund eines in der Regel
organi sationsbezogenen Hintergrundes als M edienkommunikation aufgefasst werden, weil sie
einen institutionell geregelten Beitrag zur offentlichen Meinungshildung leisten. Sofern also
bei spiel sweise bis dahin medienfremde Organisationen zu Zwecken der Selbstdarstellung eine
redaktionell arbeitende und publizierende Kommunikationsabteilung etablieren, sind die dort
geleisteten Arbeiten, soweit sie inhatlich-kreativ (und nicht beispielsweise technisch) ausge-
richtet sind, as eine Form der redaktionellen Medienproduktion zu begreifen. Als ein Merk-
mal kunftiger Kommunikationsverhaltnisse wird folgerichtig immer wieder davon ausgegan-
gen, dass zunehmend medienfremde Unternehmen in den Mediensektor eintreten (vgl. Me-
ckel 1999).

Offensichtliche Hinweise darauf, dass sich die Formen verandern, in denen Medienproduktion
stattfindet, bietet die Fille neuer Taétigkeitsbezeichnungen, die seit Beginn der Euphorie Uber
,Multimedia‘® auftraten. Einerseits , verschmutzen* solche neuen Bezeichnungen die Berufs-
landschaft (vgl. Dostal 1998: 45), vor allem dann, wenn lediglich leichte Verdnderungen vor-
handener Berufe fir stdndig neue Bezeichnungen benutzt werden. Diese Entwicklung wurde
vor alem von privaten Bildungsanbietern vorangetrieben, die im Zuge eines Weliterbildungs-
booms die unterschiedlichsten Bezeichnungen zu Marketingzwecken erfanden. Andererseits

! Obwohl ,Multimedia* von Beginn an eher ein politisches Schlagwort al's analytisch tauglicher Begriff war

(vgl. Riehm / Wingert 1995), verwenden wir ihn im Folgenden mangels Alternative als technischen Oberbeg-
riff flr computergestiitzte interaktive Medienanwendungen, die eine Integration von Text, Bild, Grafik, Be-
wegtbild, Ton und sonstigen Daten ermdglichen, und zwar sowohl in Form von Offline-Multimedia-
Anwendungen mit einem physischen Datentréger (z.B. CD-ROM, DVD) als auch als Online-Anwendungen
mittels verschiedener Dienste und Ubertragungswege.
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ist jedoch eine solche Inflation von Bezeichnungen nur moglich gewesen, well reale Verande-
rungen der Berufslandschaft zu Verunsicherungen lber die angemessene Bezeichnung von
Téatigkeiten gefuhrt hatten. Ein Zeugnis dieser Verunsicherung sind auch eine Reihe von pra-
xisorientierten Publikationen Uber ,,alte” und ,, neue“ Medienberufe, die Orientierung in einem
uniibersichtlich gewordenen Berufsfeld bieten wollen.? Fiir die neuen Kommunikationsberufe
sind solchen Publikationen oder den Qualifizierungsangeboten nach zu urteilen zahlreiche
neue Bezeichnungen entstanden. Dabei wurden in der Regel Attribute, wie Multimedia-, On-
line-/Offline-, Internet- 0.& mit solchen Stammbezeichnungen wie Publisher, Autor, Texter,
Journalist, Redakteur, Storyboarder, Konzeptioner, Moderator etc. kombiniert.

Fraglich ist bisher, wie sich die Medienproduktion in den neu entstandenen Bereichen struktu-
riert, im Umfeld der klassischen Medien ebenso wie bei Internet-Portalen, redaktionell bear-
beiteten Homepages, Bildungsangeboten, Shopping-Plattformen, Informations- und Nach-
richtendiensten oder Webkatalogen.® Zu untersuchen ist somit die berufliche Struktur der er-
werbsorientierten Kommunikationsarbeit, die sich als Zusammenhang von Tétigkeiten und
Qualifikationen innerhalb routinisierter Arbeitsprozesse herausbildet. Die Routinen, nach de-
nen bestimmte Aufgabenfelder von anderen zu unterscheiden sind, hdngen von dem Zweck
der Tétigkeit ebenso ab, wie von den strukturellen Rahmenbedingungen, vor allem von 6ko-
nomischen und technischen. Die Zwecke der Tétigkeiten sind aul3erdem von Zielsetzungen
der Organisationen bestimmt, in die sie eingebunden sind. Dabei verdichten sich individuelle
oder organisationsbezogene Arbeitsroutinen erst dann zu Uber einzelne Organisationen hinaus
wirksamen Berufsstrukturen, wenn normative Elemente hinzukommen. Solche normativen
Faktoren sind Standards, nach denen bestimmte Ausprégungen von Arbeitsprozessen fixiert
werden. Dazu z&hlen zum einen wiederkehrende Qualifikationsmuster, die regelmaldig als
Anforderungen formuliert und in Form von Bildungsnachweisen sanktioniert werden kénnen.
Auch berufliche Schemata, die an ethische Standards ankniipfen oder die Berufspraxis ander-
weitig legitimieren, mussen als berufsnormierend angenommen werden. Bel solchen Prozes-
sen mussen weiterhin auch berufspolitische Interessen beriicksichtigt werden, die sich bei-
spielsweise in Verbanden organisieren, um bestimmte Berufskonzepte durchzusetzen.

Auf der Basis dieser Uberlegungen lassen sich die Fragestellungen der Untersuchung ein-
grenzen und prézisieren. Im Zentrum steht die Frage, wie sich erwerbsorientierte Kommuni-
kationsarbeit in den Arbeitsprozessen der digitalen und multimedialen Online- und Offline-
Medienproduktion zu Tétigkeits- und Qualifikationsmustern strukturiert. Zu identifizieren
sind damit vor alem die Bedeutungsaspekte der Téatigkeitsfelder, also die Zielsetzungen und
Begrindungslogiken der Arbeitszusammenhange, die sie von anderen unterscheiden. Fraglich

2 Vgl. etwa Bartsch u.a. 1999; Behrens 1999; Berufe mit ... Film+Funk+Fernsehen+Foto 1999; Naumann
1999; Schimchen 1996; Deters / Winter 1997. Auch Datenbanken wie das Uber Internet zugangliche ,Me-
dien-Informations-Archiv* (MIA) zdhlen zu diesen Bemiihungen, abrufbar unter www.aim-mia.de.

Zur Klassifikation von Diestetypen im Internet auf der Basis inhaltlicher Merkmale vgl. Brandl 2002.
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ist dabel, welche kommunikativen Ziele und welche Dimensionen der Medienkommunikation
fur diese Handlungsfelder und ihre Legitimationen ausschlaggebend sind. Zu identifizieren
sind weiterhin die technischen und 6konomischen Rahmenbedingungen dieses Prozesses.
Dabei ist zu untersuchen, in welchen Wirtschaftssegmenten sich diese Entwicklung vollzieht,
wenn anzunehmen ist, dass urspringlich medienfremde Bereiche eine mal3gebliche Rolle
spielen. Auch ist zu kldren, inwiefern eine technisch-6konomisch induzierte Rationalisierung
der Arbeitsprozesse bei der Strukturierung der Tatigkeitsfelder eine Rolle spielt. Die Kontu-
ren der neuen Formen von Kommunikationsarbeit missen schliefdlich daraufhin untersucht
werden, welches normative Berufsverstandnis sich mit ihnen ausprégt und wie sich berufliche
Interessen in Berufs- und Wirtschaftsverbanden sowie Ausbildungsinstitutionen niederschla-
gen und organisieren.

Vor diesem Hintergrund wurden folgende Forschungsfragen bearbeitet:

Zu welchen Tétigkeits- und Qualifikationsmustern strukturieren sich die Arbeitsprozesse
der digitalen und multimedialen Online- und Offline-M edienproduktion?

Welche beruflichen Schemata liegen den Tétigkeiten zu Grunde? Welchem (kommunika-
tiven) Zweck dienen die Téatigkeiten, d.h. in welche Sinnzusammenhange sind sie einge-
bettet?

Welche technologischen, 6konomischen, organisatorischen und gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen werden dabel wirksam?

Sind berufliche Konventionen und Normen erkennbar, die solche Schemata stabilisieren?

2 Vorgehensweise und Datenbasis

In einem explorativ orientierten Untersuchungsdesign wurde eine computergestitzte Inhalts-
analyse von Stellenanzeigen mit einer Expertenbefragung kombiniert. Bei den tberwiegend
face-to-face gefuihrten Interviews kam zusétzlich zum Interviewleitfaden eine ,, Strukturlege-
technik® zum Einsatz (vgl. Flick 1996: 102 f.), die die Fokussierung des Untersuchungsge-
genstandes fordern sollte.

Die inhaltsanalytische Untersuchung richtete sich auf die Konstruktion einzelner Tatigkeits-
felder und Aufgabenschwerpunkte sowie der dazugehorigen Qualifikationsmuster. Dabei war
ihrem jeweiligen Bedeutungskontext nachzugehen, der sich im Falle von medienbezogenen
Kommunikationsberufen erst von ihrer Einbettung in die Ziele der Medienkommunikation her
erschlief’t. Das offensichtlichste Merkmal neu entstehender Berufsstrukturen sind Berufs- und
Tétigkeitsbezeichnungen, die in der Art einer Kurzformel eine Verstandigungsgrundlage Uber
die jeweiligen Aufgaben- und Qualifikationsbiindel schaffen. Somit war zu prifen, ob sich
bestimmte Bezeichnungen durchsetzen und wie einheitlich sie bereits verwendet werden. Das
wichtigste Analysekriterium fur die Erforschung der dkonomischen Rahmenbedingungen ist
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die Branchenzugehorigkeit der Arbeitspldtze des neuen Berufsfeldes. Samtliche der genann-
ten strukturellen Merkmale sind in dem typischen Aufbau einer Stellenanzeige enthalten,
namlich Tatigkeitsbezeichnungen, Aufgabenbeschreibungen, Qualifikationsanforderungen
und Beschreibungen der inserierenden Organisation.*

Fir die Analyse der Stellenanzeigen wurden innerhalb eines Untersuchungszeitraums von vier
Monaten, von Anfang April bis Ende Juli 2001, Stellenanzeigen aus elf Stellenbdrsen erho-
ben, die online verflgbar waren und somit elektronisch weiter bearbeitet werden konnten. Der
Auswahl der Stellenbtrsen ging eine Recherche der Besonderheiten der insgesamt angebote-
nen internetgestiitzten Stellenmérkte voraus.” Das Ziel war es, eine moglichst breite Vertei-
lung Uber verschiedene Typen von Anbietern zu erreichen, um eventuelle Einengungen des
Spektrums angebotener Stellen zu vermeiden. Die Wahl fiel auf insgesamt elf Stellenmérkte,
darunter drei Online-Versionen Uberregionaler Tages- und Wochenzeitungen, eine Online-
Version einer Fachzeitschrift, vier elektronische Stellenborsen und drei Stellenmérkte aus
Online-Branchendiensten. Die Erhebung fand in insgesamt acht Wellen zu festgelegten
Stichtagen im 2-Wochen-Rhythmus statt. Archiviert wurden jeweils die Stellenanzeigen fir
den vorangegangenen Zeitraum von zwei Wochen.®

Insgesamt wurden 624 Stellenanzeigen erhoben. Davon gingen schliefdlich 290, also knapp 50
Prozent in die Anayse ein. Nicht berlicksichtigt wurden Mehrfachinserate sowie Anzeigen,
die sich nach genauerer Prifung as nicht zum Untersuchungsfeld gehorig herausstellten und
daher aussortiert wurden. Nach dieser Bereinigung verteilen sich die untersuchten Anzeigen
auf die Stellenmarkte wie in Tab.1 wiedergegeben.

4 Die Erkundung unbekannter Berufsfelder greift daher haufig auf die Analyse von Stellenanzeigen zuriick, die

zugleich den Vorteil bietet, dass sie je nach Zielsetzung mit sehr groben Analyseschemata als auch mit stark
differenzierten Kategoriensystemen arbeiten kann. Fir die Anwendung der Methode auf das Berufsfeld Pub-
lic Relations vgl. Rottger 1997; als Beispiel fur eine Analyse journalistischer Qualifkationen vgl. Altmeppen
/ Scholl 1990; as Instrument in der Arbeitsmarkt- und Berufsforschung vgl. Troll 1996.

®  Zu Qualitatskriterien elektronischer Stellenméarkte vgl. Kéhler / Klug 2000: 48.

Ausnahmen bildeten die Stellenanzeigen im ,Journalist”, die monatlich nach Erscheinen der Printausgabe
erhoben wurden, sowie die Stellenanzeigen aus der , Zeit*, die auf der Basis eines e-Mail-Abonnement-
Service wochentlich erhoben wurden.
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Tab. 1. Erhobene und ausgewertete Anzeigen nach Stellenmérkten

Stellenmar kt Anzahl Anzahl
erhobene Anzeigen unter suchte Anzeigen
a) Online-Versionen Uberregionaler Tages-/ Wochenzeitungen
Die Zeit 14 12
Stiddeutsche Zeitung 18 14
Berufswelt 10 9
b) Online-Version in Uberregionaler Fachzeitschrift
Journalist 26 21
¢) elektronische Sellenmarkte
Jobpilot (Jobs & Adverts) 226 93
Stepstone 155 61
Jobline (Karriere direkt) 27 7
Jobscout24 63 18
d) Sellenmérkte in Online-Branchendiensten
Heise 13 9
HorizontNet 66 41
Hightext 6 5
Gesamt 624 290

Die Experteninterviews bildeten in mehrfacher Hinsicht ein Komplementérinstrument. Zum
einen wurde es erst zu einem Zeitpunkt eingesetzt, as die Inhaltsanalyse bereits weit fortge-
schritten war. Damit war das Untersuchungsfeld so weit exploriert, dass die Konzeption der
Expertenbefragung daran ankniipfen konnte. Insofern haben die Interviews einen erganzenden
und reflexiven Charakter, der die Befunde der Inhaltsanalyse spiegelt.” Ein giinstiger unbeab-
sichtigter Nebeneffekt des spdten Untersuchungszeitpunkts lag darin, dass die Phasen des
wirtschaftlichen Booms sowie die jéh einsetzende Krise bereits insoweit verarbeitet waren,
dass von grofRerer Nuchternheit der Beurteilung und weniger Extrempositionen als in den
vorhergehenden Phasen ausgegangen werden konnte.

Ein Komplementérinstrument war die Befragung aber auch insofern, als dartiber Aspekte des
Forschungsgegenstands untersucht werden konnten, die sich mittels Analyse von Stellenan-
zeigen nicht abdecken lief3en. Dazu zédhlen die technisch-6konomischen Rahmenbedingungen
der Medienproduktion sowie die speziellen Entwicklungen auf der Ebene der Arbeitsorgani-
sation. Die Interviews sollten jedoch vor allem Aufschluss Uber die normativen Perspektiven
der Berufsfeldentwicklung sowie tber Ansétze zu ihrer Durchsetzung geben. Themen waren
dem zu Folge die Bewertung von Qualifikationsanforderungen und die Ausbildungssituation
sowie Einschdtzungen zum beruflichen Selbstverstandnis und Sozia prestige. Weiterhin soll-
ten Erkenntnisse Uber die Organisation von Interessen in Verbanden und Ausbildungsorgani-
sationen gewonnen werden. Schliefdlich war auch der Frage nach den Auswirkungen neuer

" Beispielsweise empfiehlt auch Kleining (1995: 259), Experteninterviews , méglichst basierend auf den (vor-

laufigen) Forschungsergebnissen, aus diesem Grund moglichst spét im Forschungsprozef3* einzusetzen.
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Formen der Medienproduktion auf die Medienkommunikation am ehesten mit Experteninter-
views nachzugehen.

Die Expertenbefragung fand zwischen dem 12. November und 14. Dezember 2001 statt. In-
terviewt wurden insgesamt 15 Expertinnen und Experten, die drel  Akteursgruppen angehor-

ten:®

1. Verbande: Die erste Gruppe bestand aus Vertreterinnen und Vertretern von Berufs- und
Unternehmensverbénden sowie Gewerkschaften (Deutsche Journalisten Union, Deutscher
Multimedia Verband, IG Medien/connex-av).

2. Personalverantwortliche: Die Vertreter der zweiten Gruppe gehérten Unternehmen an, die
verschiedene Typen von Medienproduzenten reprasentierten (AOL Deutschland, Bitfilm,
eVITA, Hubert BurdaMedia, MSN, RTL Newmedia).

3. Bildungsbereich: Zur dritten Gruppe zahlen Planer und Entwickler in den Bereichen Aus-
bildung, Hochschulen und Weiterbildungseinrichtungen (djv-Bildungswerk, Medienaka-
demie Koln, Deutsche Journaistenschule, FH Darmstadt/Studiengang Online-
Journalismus, RTL-Journalistenschule, Journalistenakademie).

3 Ergebnisse: Bedingungen und Strukturen der redaktionellen
Multimediaproduktion

3.1 Produktionsbedingungen

Die Rahmenbedingungen der Entwicklung erweisen sich den Expertengespréachen zu Folge
als Geflecht, in dem Technologie, Okonomie und gesellschaftliche Entwicklung des Internet
miteinander verschrankt sind.

Auf der technischen Seite werden vor allem die rasante Ausbreitung des Internet, die standige
Leistungssteigerung und damit verbunden die Optimierung und Erweiterung der Anwen-
dungsbereiche angefiihrt. Als mal3gebliche Faktoren der weiteren Entwicklung gelten vor al-
lem die Durchsetzung von Breitbandtechnologie sowie die Veranderungen im Bereich der
mobilen Telekommunikation. Auf der Ebene der Produktion ist die technische Entwicklung
vor alem durch die Weiterentwicklung elektronischer Redaktionssysteme zur digitalen Platt-
form flr ein umfassendes ,, Content Management” gepragt.

Das Verstandnis der 6konomischen Entwicklung orientiert sich vor allem an den Phasen der
Internetentwicklung seit Mitte der 90-er Jahre. Nach dem anfanglichen ,,Hype* und der Er-
nichterung im Jahr 2001 setzt eine Phase der Konsolidierung ein, in der die Finanzierung der

8 Dre der Interviews wurden telefonisch durchgefiihrt, die restlichen zwélf personlich. Die vollstandige Liste

der interviewten Expertinnen und Experten findet sich im Anhang.
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Internetangebote im Vordergrund steht. Diese Phase ist gekennzeichnet durch eine ,, Marktbe-
reinigung”, durch Schliefiungen, Aufkaufe und Fusionen. Der erhéhte Kostendruck fhrt zu
Rationalisierungsanstrengungen. Eine Folge auf der Ebene der Produktion sowie der Ange-
bote sind Versuche, etablierte Medienprodukte ,, crossmedial” auszuweiten und zugleich me-
dientbergreifende Arbeitsformen zu schaffen. Durch die mit dem Internet assoziierte ,,Null-
kostenmentalitat” der Nutzer, kommt Werbeeinnahmen der hdchste Stellenwert als Finanzie-
rungsquelle zu. Als Folge fur die Angebote ergibt sich daraus das Ziel einer moglichst weit
reichenden ,, Integration von Content und Werbemdglichkeit”.

Die Ausweitung der technischen Moglichkeiten in Verbindung mit Kostendruck und Rationa-
lisierungsanstrengungen stehen wiederum in Verbindung mit einer Veranderung von Medien-
angeboten und Mediennutzung. Neben den erwahnten crossmedialen Angeboten zéhlen dazu
vermehrt multimediale Angebote und die Erwartung einer abnehmenden Textaffinitét.
Zugleich veréandert die Orientierung an Werbeeinnahmen die Inhalte, die méglichst zielgrup-
penspezifisch ausgerichtet werden, Nutzer binden und deren Aufmerksamkeit lenken sollen.
Die medienspezifischen Eigenschaften der Internetangebote fiihren zu der Einschétzung, dass
in der Konkurrenz der Medienangebote um Werbeeinnahmen vor alem der ,Mehrwert* der
Inhalte fir den Erfolg entscheidend ist, also beispielsweise die Mdglichkeiten zur Personali-
sierung von Angeboten, die Verbindung von Information und Service oder das interaktive
Potenzial von Chats und Communities.

Prégend fUr die Gestaltung der Arbeitsorganisation ist vor alem der Einsatz von Content-
Management-Systemen, die eine Rationalisierung bewirken, indem der gesamte Produktions-
und Distributionsprozess des Online-Publishing mittels datenbankbasierter Technik integriert
wird (Schreiben, Bearbeiten, Bilder einfigen, Layouten, ,Ins-Netz-Stellen®). In der Folge
findet eine Aufgabenumschichtung statt. Einerseits werden technische Aufgaben, wie das
Encodieren, erleichtert. Andererseits werden inhaltliche, organisatorische und technische
Aufgaben integriert, so dass ein Typus von redaktionell-administrativer Arbeit entsteht, bei
dem es um das ,Einpflegen® von Texten, Bildern etc. in das System geht. Content-
Management-Systeme fihren zugleich zur Integration von Arbeitsprozessen, die durchgangig
miteinander vernetzt werden konnen, so dass dem Content-Management das ,, Workflow-
Management” an die Seite gestellt ist. Das Rationalisierungspotenzial wird vor allem Uber die
Auslagerung der Produktion ausgeschopft, d.h. durch den Einkauf von extern produzierten
Inhalten. Content wird dabei als Verfligungsmasse zum Gegenstand unternehmerischen Kal-
kils und erhélt zunehmend warenférmigen Charakter. Content-Integration bedeutet in diesem
Zusammenhang, dass die publizistische Verantwortung an die wirtschaftliche Verantwortung
gekoppelt wird, so dass die klassische Trennung von Redaktion und Anzeigenverkauf auf-
weicht. Ein weiterer Aspekt des Content-Management liegt schliefdlich in dem Rationalisie-
rungspotenzial durch ,, Multiplatform Publication”, also durch die Moglichkeit, mehrere Aus-
gabemedien gleichzeitig zu bedienen. Crossmedia e Publikationsstrategien werden durch die-
sen technischen Effekt befordert.
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3.2 Stellenmarkt und Typologie der Stellenanbieter

Als ein wesentliches Merkmal der Multimediaentwicklung wurde schon frih darauf hinge-
wiesen, dass sich Branchen insoweit verschieben, dass urspriinglich medienfremde Unter-
nehmen zunehmend M edientechnologien nutzen, um mit eigenen Kommunikationsangeboten
in den Markt einzutreten. Diese Entwicklung bestétigt die Untersuchung der Stellenanzeigen,
in denen Arbeitskréfte fur die redaktionelle Multimediaproduktion gesucht werden (vgl.
Abb.1).

Abb. 1: Sellenmarkt fir redaktionelle Multimediaproduzenten (2001)

Industrie  sonstige
Banken / Transport 50 0 ’
Versicherungen 5%

6%

Handel
4%
Multimedia-
Unternehmen
34%

Unternehmens
beratung
3%

Telekommuni-
kation
5%

IT / Software <ommunikations- Medien-

agenturen
4% g 506 unternehmen
27%

Basis: 289 Stellenanzeigen

Knapp 30 Prozent der Unternehmen sind klassische Medienunternehmen, die im Kern als
Printmedien, Rundfunkveranstalter, AV-Produzenten oder Medien- und Informationsdienste
aufzufassen sind. Ein Drittel der Unternehmen zahlt zum Kernbereich der Internet- und Mul-
timediaunternehmen, wozu auf3er unzweifelhaften Medienanbietern wie Informationsdiensten
und Portalen solche Anbieter internetgestitzter Dienstleistungen (Internetkaufhaus, Internet-
reisebiro) gehdren, die auch Kommunikationsangebote verbreiten und dafir z.B. Online-
Redakteure beschéftigen. Hinzu kommen in diesem Kernbereich eine Reihe von Internet- und
Multimedia-Agenturen, die im Auftrag Anderer Anwendungen oder Inhalte produzieren. Hin-
zu kommen auf3erdem 16 Prozent Anzeigen von Multimedia-Anbietern und Produzenten,
deren Branchenhintergrund in den Bereichen Werbe- und PR-Agenturen, IT- und Telekom-
munikationsunternehmen sowie Unternehmensberatungen angesiedelt ist. Und schliefdich
zéhlen weltere 27 Prozent der Inserenten zu den reinen Anwenderunternehmen aus dem pro-
duzierenden und Dienstleistungsgewerbe, wie Industrieunternehmen, Banken, Versicherun-
gen und Handel. Somit ist also gegentiber dem Segment der eindeutig als Medienunterneh-
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men zu klassifizierenden Anbieter eine erhebliche Ausweitung des Stellenmarktes fir die
Produzenten von Medieninhalten festzustellen.

Dieser Feststellung aus der Inhaltsanalyse entsprechen auch die Experteneinschétzungen, aus
denen sich Uber das allgemeine Branchenbild hinaus eine Typologie der Medienproduzenten
ableiten | 8sst:

1

Klassische Medienunternehmen: Online-Redaktionen as Ableger von Print- oder Rund-
funkangeboten.

Internet-Portale: ein neuer , verlegerischer” Typus von Medienanbietern, der eher wirt-
schaftliche Ziele a's publizistische verfolgt.

Content-Lieferanten: eine Variante klassischer Mediendienstleister (Agenturen), die In-
halte flr andere, z.B. Portale, produzieren und zuliefern.

Internet-Agenturen: als , Full-Service-Anbieter, die im Kundenauftrag Internetprasenzen
und sonstige Anwendungen von Neuen Medien planen und entwickeln.

Klassische PR- und Werbeagenturen: Erweiterung des herkdmmlichen Angebotsspekt-
rums, indem die Betreuung von Webauftritten oder andere Online-Angebote Teil der
Kommunikationsstrategie sind.

Offentlichkeitsarbeit in Unternehmen und Non-Profit-Organisationen: Erganzung des
klassischen Spektrums der Presse- und Offentlichkeitsarbeit durch internetgestitzte PR-
Mal3nahmen.

Branchenkonvergenzen: ehemals branchenfremde Medienanbieter aus dem Bereich von
Telekommunikations- und I T-Unternehmen als Medienproduzenten mit eigenen Angebo-
ten.

Branchen- und funktionsiibergreifende Einsatzfelder: Der , Tool“-Charakter des Internet
macht eine universelle Optimierung von Kommunikationsprozessen maglich, so dass es
branchen- und funktionsiibergreifend zum Einsatz kommt (,, Uberall, wo man ein ,e' davor
setzen kann*). Da Medienprésenz ein herausragendes Merkmal der gegenwartigen Ent-
wicklung ist, kénnen und wollen im Prinzip alle Branchen und gesellschaftlichen Bereiche
selbst zu Medienanbietern werden Daher bauen mehr Nicht-Medienhauser Kommunikati-
onsabteilungen und Redaktionen auf, erweitern sich die Aufgaben klassischer Presseab-
tellungen und dehnt sich das journalistische Arbeitsfeld aus.

3.2.1 Typologieder Tatigkeitsfelder

Die Untersuchung der Stellenanzeigen ergibt eine Typologie der Tétigkeitsfelder, die durch
die Expertenaussagen im Wesentlichen bestétigt wird. Die Stellenanzeigen verteilen sich zu-
néchst auf die einzelnen Téatigkeitsfelder wie in Abb. 2 wiedergegeben.
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Abb. 2: Anzahl der Stellenanzeigen in Tatigkeitsfeldern
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Basis. 277 Stellenanzeigen

Deutlich ist dabel, dass der Kern der Tétigkeit bei mehr as einem Drittel der Anzeigen in der
Betreuung von Internet-Websites und -Portalen besteht. Dieser hohe Anteil relativiert sich
alerdings erheblich, wenn man die Mehrfachzuordnungen berticksichtigt, denn fast 70 Pro-
zent dieser Anzeigen sind zugleich noch einem welteren Téatigkeitsfeld zugeordnet: Von ins-
gesamt 107 Anzeigen des Tétigkeitsfeldes gehdren jewells 25 Anzeigen zugleich den Berei-
chen ,Marketing“ und , Organisations-PR* an, 20 Anzeigen dem Tétigkeitsfeld ,, redaktionelle
Publizistik®. Nur ein Drittel der Falle ist ausschliefdlich diesem Typus zugeordnet. Das ge-
samte Tétigkeitsfeld ist insofern as eine Art Schnittmenge anderer Tétigkeitsfelder zu inter-
pretieren.

Insgesamt sind sechs Haupttypen und drel Randbereiche grob nach den folgenden Merkmalen
zu unterscheiden (vgl. die Steckbriefe der Tatigkeitsfelder in Anhang I):

1. Das Profil des Tétigkeitsfeldes ,, Redaktionelle Publizistik® lehnt sich stark an den traditi-
onellen Medienkontext und seine Arbeitsprozesse an. Es ist mehr as die anderen inhalt-
lich-kreativ orientiert und stellt deutlich journalistische Berufsbezlige her.

2. In dem Tétigkeitsfeld ,, Organisations-PR" verbinden sich Elemente der klassischen PR-
Arbeit mit den neuen Moglichkeiten der Online-Kommunikation. Das Profil ist einerseits
von organisationsbezogenen Zielsetzungen, andererseits von medienspezifischen Anfor-
derungen gepréagt. Die Qualifikationen kntipfen an den journalistischen Berufskontext an.

3. Die Tétigkeiten im Bereich ,, Agentur-PR* sind an medientbergreifender Produktion und
Qualifikation orientiert, was von wechselnden Aufgabenstellungen im Rahmen der Auf-
tragskommunikation her verstandlich ist.

4. Das Tétigkeitsfeld ,,Marketing / PR / Werbung® fasst Tétigkeiten zusammen, bel dem in-
ternetgestuitzte Kommunikation zwecks Werbung und Verkauf im Vordergrund steht. Das
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Profil verbindet medienspezifische Aufgaben und Anforderungen mit organisatorisch-
technischen und kaufménnischen Aspekten.

5. In dem Tétigkeitsfeld ,, Inhalteproduktion” sind Téatigkeiten zusammengefasst, die weder
im Rahmen eines redaktionell koordinierten Medienangebotes angesiedelt sind, noch die
Betreuung eines zusammenhangenden M edienangebotes zum Zweck haben, sondern die
auf die Erstellung tendenziell austauschbarer Contentprodukte hin angelegt sind.

6. ,,Website- und Portalbetreuung” bildet als Tétigkeitsfeld einen Querschnitt der anderen
Felder. Esist as eine organisierende und stark auf medientechnische Bedingungen bezo-
gene Form der Medienproduktion zu begreifen. Das Qualifikationsprofil tendiert zu einem
unbestimmten Kommunikationsberuf.

Darlber hinaus sind drei Randgebiete der Tatigkeitsfelder identifiziert worden, deren Aufga-
benkern nicht Gegenstand der Untersuchung ist. Sie sind stérker in organisatorischen, techni-
schen oder kaufmannischen Bereichen verankert, weisen jedoch Uberschneidungen zum Un-
tersuchungsbereich auf, insofern sie einen relevanten Anteil inhaltlich-kreativer Aufgaben
enthalten:

1. , Produktmanagement / Produktentwicklung“: Management oder Weiterentwicklung eines
Portfolios von Content-Produkten auf der Basis systematischer Marktbeobachtung (kon-
zeptionell-verwaltendes Verhaltnis zu Inhalten).

2. ,,Dokumentation / Recherche: Verwatung komplexer Informationen und Organisation
des Wissenstransfers.

3. ,Konzeption*: Konzeption von Medieninhalten und Internet-Anwendungen in inhaltli-
cher, technischer und organisatorischer Hinsicht.

3.3 Bedeutungsdimensionen des beruflichen Handelns

Als berufliche Strukturen werden solche Tétigkeits- und Qualifikationsmuster erst verstand-
lich, wenn ihre Sinn- und Wertbezlige entschliisselt werden. Die Untersuchung néhert sich
dieser Ebene unter verschiedenen Gesichtspunkten. Sie analysiert die Sinndimensionen, die
der Konstruktion des beruflichen Handlungsfeldes zu Grunde liegen. Und sie greift die sozi-
alen Kategorien des Prestige und der beruflichen Identitét auf.

3.3.1 Koordinaten des beruflichen Handlungsfeldes

Bei den Sinndimensionen des beruflichen Handlungsfeldes handelt es sich um jene Deu-
tungsmuster, die die Experten zur Abgrenzung einzelner Tatigkeitsbereiche verwenden. Sie
lassen sich in finf Dimensionen gliedern, in denen sich die jeweilige Konstruktion der Tétig-
keitsfelder bewegt und in denen solche Konstrukte zueinander ins Verhdltnis gesetzt werden
koénnen (vgl. Abb. 3):
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1. Die erste Dimension unterscheidet zwischen unabhangiger journalistischer Tétigkeit mit
neutral informierender Zielsetzung auf der einen Seite und von Partikularinteressen ab-
héngiger Kommunikation mit persuasiver Zielsetzung auf der anderen Seite. Damit ist die
klassi sche Unterscheidung von Journalismus und Werbung angesprochen, die bel der Ein-
ordnung der Tétigkeiten von Online-Redakteuren eher gradueller als kategorialer Art ist.

2. In der zweiten Dimension stehen auf der einen Seite inhaltlich-kreative Téatigkeiten kon-
zeptioneller und schreibender Art und auf der anderen Seite technisch-umsetzende Pro-
duktionsaufgaben. Anhand dieser wird z.B. die Unterscheidung von Online-Redakteuren
und Webmastern modelliert.

3. Die dritte Dimension unterscheidet in den Extremen zwischen Inhalteproduzenten und
Inhalteverwaltern bzw. -verkaufern. So ist nach Expertenansicht beispielsweise das Tétig-
keitsfeld , Content Manager® zwischen ,, Online-Redakteur” und ,, Projektmanager” anzu-
siedeln, da einerseits kauf manni sch-organisatorische Aufgaben und andererseits Aufgaben
der Medienproduktion miteinander verbunden werden. Je nach Auffassung der Bezeich-
nung ,, Info-Broker* wird auch dieses Téatigkeitsfeld mehr zur Seite der Inhalteerzeugung
oder zur -verwaltung hin eingeordnet.

4. Die vierte Dimension differenziert nach den Medienprodukten als Zweck der Kommuni-
kationdeistung. Das gangige Orientierungsmuster bezieht sich vor allem auf den Unter-
schied zwischen Information und Unterhaltung oder Fakt und Fiktion. Hier sind insofern
die spielerischen, kinstlerischen, emotionalisierenden Elemente der Medienproduktion
von den ernsthaften, neutralen und aufklarungsorientierten zu unterscheiden. Ebenso kon-
nen kunstlerisch-asthetische Produktionsgesichtspunkte der ntchternen Dokumentation
von Realitét gegentiber gestellt werden.’

5. Das letzte Ordnungskriterium unterscheidet innerhalb des Produktionsprozesses zwischen
ausfthrenden und zuarbeitenden Téatigkeiten auf der einen und leitenden Positionen mit
inhaltlicher Verantwortung auf der anderen Seite. So wird beispielsweise die Mehrdeutig-
keit der Bezeichnungen ,, Online-Redakteur/in“ und ,, Content Manager” in dieser Dimen-
sion deutlich, wenn unterschiedliche Auffassungen dartiber bestehen, welche Tétigkeit e-
her mit inhaltlich-entscheidenden Positionen und welche mit inhaltlich-administrierenden
Aufgaben verbunden wird. Die Beschreibung der Tétigkeiten von Info-Brokern folgt teil-
weise ebenfalls diesem Schema, sofern sie as Informationsbeschaffung zur Weiterverar-
beitung durch andere gedeutet werden.

Diese herausgearbeiteten Dimensionen sind nicht as Koordinatensystem zu verstehen, in dem
sich einzelne Tétigkeiten fixieren lassen. Vielmehr ist in den empirischen Aufgabenfeldern

°  Eine solche Unterscheidung deutet sich in den Kommentaren von Experten mehrfach an, wenn sie die Tatig-

keitsbezei chnung ,, Drehbuchautor” einem filmisch-kinstlerischen Tétigkeitsfeld zuordnen, das von der jour-
nalistischen Medienproduktion unterschieden wird.
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innerhalb konkreter Arbeitsorganisationen von Verschrankungen der einzelnen Ordnungsas-
pekte auszugehen. Die Anordnung einzelner Aufgaben oder Taétigkeitsbezeichnungen auf ei-
nem Kontinuum der dieser Sinndimensionen illustrieren lediglich die Mdglichkeit, die ein
solches heuristisches Modell bietet. Es kann auf der symbolischen Ebene der Kommunikati-
onsarbeit, d.h. auf der Ebene seiner Sinnsetzungen, die Veradnderungen erfassen und seine
unterschiedlichen Auspragungen zueinander ins Verhaltnis setzten.



Abbildung 3: Dimensionen des ber uflichen Handlungsfeldes von Online- und Multimedia-Kommunikatoren
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3.3.2 Sozialprestige und berufliche | dentitat

Auf einer anderen Ebene der Konstitution beruflichen Sinns sind die gesellschaftliche Be-
wertung der Téatigkeiten und die damit gekoppelte berufliche Identitdt zu berticksichtigen.
Den Fragen des sozialen Prestiges und der beruflichen Identitét konnte bel den Expertenge-
sprachen allerdings nur sehr mittelbar und in groben Linien nachgegangen werden. Demnach
hangt das Sozial prestige der Tatigkeiten ebenso wie die berufliche Identitat hauptséchlich von
zwei Einflussgrofien ab:

1. Orientierung am Journalismus a's normatives Muster der Medienbranche: Die Tétigkeits-
felder spalten sich in dieser Hinsicht in die Gruppe der wirklichen Journalisten in journa-
listisch gepragten Medien und die Gruppe der Content Manager ohne spezielle Ausbil-
dung bel schlechterer Bezahlung und geringerer Anerkennung. Berufliches Selbstver-
stéandnis und Berufszufriedenheit hangen dementsprechend mit der beruflichen Herkunft
(Bildungsweg und Berufserfahrung) zusammen. Je stérker die individuelle Orientierung
am Journalismus ausgepragt ist, als desto gebrochener wird das Selbstverstandnis ange-
nommen, wenn die berufliche Wirklichkeit davon abweicht.

2. Orientierung am Imagewert der Branche: Das Sozialprestige der Téatigkeitsfelder hangt
danach stark von den 6konomischen Schwankungen der Internet- und Multimediabranche
ab. Die Entwicklung des Sozialprestige verlauft so von den Freaks der Anfange Uber die
Rolle von Trendsettern hin zur , garantierten Arbeitslosigkeit” mit den negativen Folgen
fUr das Prestige. Die Konstruktion beruflicher Identitét wird demnach vor alem in Ab-
hangigkeit von imagetrachtigen Unternehmen und der Unternehmenskultur vermutet.

3.4 Berufliche Normierung

Unter beruflicher Normierung wird hier der Prozess verstanden, in dem bestimmte Vorstel-
lungen von Tétigkeits- und Qualifikationsmustern al's gultig durchgesetzt werden. Dabei stellt
sich erstens die Frage nach der Geltung und Aussagekraft von Tatigkeitsbezeichnungen.
Zweitens geht es um die Berufspolitik als Vehikel der Durchsetzung berufspolitischer Interes-
sen. Und drittens ist zu kléren, welche berufsnormierenden Anspriiche an die Qualifikationen
die Experten formulieren, die als Meinungsfuhrer und Entscheidungstréger Einfluss auf die
Gestaltung der Aus- und Weiterbildungsangebote haben.

3.4.1 Geltungvon Tatigkeitsbezeichnungen

- Die mit Abstand am haufigsten gebrauchte Bezeichnung ist ,, Online-Redakteur/in® . Sie
wird in alen Tétigketsfeldern verwendet, ein ausgepragter Zusammenhang besteht nur
mit dem breiten und schwach profilierten Feld ,, Websitebetreuung”. Diese Befunde de-
cken sich insofern mit der Aussage der Experten, die Bezeichnung ,, Online-Redakteur/in“
habe sich inzwischen weitgehend durchgesetzt.
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- Haufige Verwendung findet auf3erdem die Bezeichnung ,, Content Manager® . Sie ist in
den Tétigkeitsfeldern , Websitebetreuung” und ,,Marketing / PR / Werbung“ relevant, in
den anderen Bereichen dagegen nicht, so dass also ein stérkerer Zusammenhang mit den
konzeptionell und organisatorisch ausgerichteten Tétigkeitsfeldern besteht.

- Die Bezeichnung ,, Redakteur/in“ ohne den Zusatz ,,Online-“, aber oft mit fach- bzw. res-
sortspezifischen Zusétzen (, Wirtschaftsredakteur/in“), wird Uberdurchschnittlich haufig in
dem Tatigkeitsfeld , redaktionelle Publizistik® verwendet, wo aso am ehesten an die tra-
ditionell mit journalistischen Té&tigkeiten assoziierte Konvention angeknupft wird.

- Bezeichnungen, die einen PR- oder Marketing-Bezug zum Ausdruck bringen, werden in
den entsprechenden Tétigkeitsfeldern verwendet, variieren aber stark.

- Diedrei haufigsten Téatigkeitsbezeichnungen werden in 42 Prozent der Anzeigen verwen-
det. In den Ubrigen Anzeigen existiert eine grof3e Anzahl uneinheitlicher Bezeichnungen
mit teilweise fantasievollen Umschreibungen der Téatigkeiten und unter Verwendung von
Zusédtzen wie ,,Manager”, , Experte”, ,, Associate” 0.4..

Die generaisierend verwendete Bezeichnung ,, Online-Redakteur/in“ konkurriert also einer-
seits mit einer neuen Bezeichnung, die in bestimmten Bereichen den Unterschied zwischen
Redaktion und Content Management akzentuiert. Auf der anderen Seite knupft das traditio-
nellste Feld der Medienanbieter weiterhin stark an klassische Bezeichnungen an, ohne den
medienspezifischen Aspekt zu betonen. Die Fille von Variationen und Fantasiebezeichnun-
gen zeugt davon, dass sich noch keine allgemein gultigen Konventionen herausgebildet ha-
ben, die an strukturelle Eigenschaften der Felder ankniipfen und sie zum Ausdruck bringen.

3.4.2 Berufspolitik alsinteressengeleiteter Institutionalisier ungsprozess

Berufspolitische Aktivitéten sind die offensichtlichsten Indikatoren fir die Durchsetzung be-
stimmter Auffassungen von einem neuen Berufsfeld. Die Expertengespréache gaben Auf-
schluss Uber die Merkmale dieses Institutionalisierungsprozesses, der von unterschiedlichen
Themen und Interessen bestimmt wird. Das Zentrum der Berufspolitik bilden Ausbildungs-
fragen. In ihnen fokussieren sich die wichtigsten Begriindungszusammenhange. Die Argu-
mentationen kreisen dabei um die folgenden Themen:

1. Sicherung journalistischer Qualitét. Journalistische Qualitét und die Ausweitung des Be-
rufsfeldes stehen in einem problematischen Verhdltnis, well Wertbeziige und Ausbil-
dungsstandards in Frage gestellt werden.

2. Innovation. Neue und veranderte Arbeitsinhalte werden als Herausforderung an die Ges-
taltung von Ausbhildungsgangen aufgefasst. Traditionelle berufspolitische Vorstellungen
des Journalismus werden z.T. als Ballast bewertet.

3. Kontrolle von Ausbildungsangeboten und -anbietern. Mal3nahmen zur Standardisierung
sollen Untbersichtlichkeit und Qualitétsméngel der Ausbildung entgegenwirken. Solche
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Mittel sind vor allem die Zertifizierung von Ausbildungsangeboten sowie Rahmenverein-
barungen Uber Ausbildungsinhalte.

Die berufspolitischen Akteure verfolgen dabel unterschiedliche Interessen:

- Unterhalb der Schwelle der Berufspolitik findet ein regelméfdiger Austausch unter den
Angehorigen des Berufsfeldes statt, aus dem heraus sich berufliche Identitét festigen soll.
Dazu zéhlen z.B. Stammtische oder Mailing-Listen im Internet.

- Auf der klassischen gewerkschaftlichen Agenda steht die Stérkung der Arbeitnehmerseite
ganz oben: Arbeitsgestaltung, Arbeitsplatzsicherheit, Sicherung von Einkommen, Forde-
rung der sozialen Orientierung. Konkretes Ziel ist es, tarifvertragliche Vereinbarungen U-
ber die Beschéftigung von Online-Redakteuren zu treffen. Kernthema auch der gewerk-
schaftlichen Akteure ist aul3erdem die Frage der Ausbildungsstandards: Standardisierung
von Ausbildung verfolgt hier das Ziel, die weitgehend als schlecht eingestufte Position der
Arbeitnehmer auf dem Arbeitsmarkt durch den formalen Nachweis von Qualifikationen
zu stérken.

- DasInteresse der Unternehmen bzw. ihrer Verbande ist unterschiedlich. Einerseits besteht
Bedarf an Systematisierung von Ausbildungsinhalten und sind ausbildungspolitische Ak-
tivitdten auf Verbandsebene erkennbar. Andererseits sind die Interessenlagen wegen der
Ausweitung des Feldes der Arbeitgeber fir Kommunikationsberufe sehr heterogen, fehlen
noch arbeitsorganisatorische Strukturen, an die eine systematische Ausbildung anknuipfen
konnte.

- Berufsgruppe und Institutionen der etablierten Journalisten verfolgen das berufspolitische
Ziel, journalistische Kompetenz gegentber anderen Berufsfeldern zu behaupten. Die
Ausweitung des Berufsfeldes ist Anlass fir eine Riickbesinnung auf journalistische Kern-
kompetenz, die der Vermischung und Anreicherung von Tétigkeitsfeldern und Aufgaben-
profilen entgegengesetzt wird.

- Das Zidl von Aus- und Weiterbildungseinrichtungen liegt darin, praxisgerechte Angebote
zu entwickeln und zu legitimieren. Daher sind Bemiihungen erkennbar, Angebote und In-
halte mit den anderen Gruppen abzustimmen.

Ansdtze zur Bundelung und Organisation von Interessen sind somit deutlich. Beispielsweise
sind Aushandlungsprozesse erkennbar, um sich auf Konferenzen, in Arbeitsgemeinschaften
oder sonstigen Formen des Dialogs Uber Aushildungsmodelle zu verstandigen. Zugleich ist
allerdings Skepsis verbreitet, die aus den tkonomischen Bedingungen der Konsolidierungs-
phase resultiert: Da vielfach die wirtschaftlich tragfahigen Konzepte fir neue Medienange-
bote fehlten, bleibe Ausbildung oft ein Provisorium und reiner Kostenfaktor. Der Prozess gilt
daher noch als offen.
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3.4.3 Qualifikationen und Qualifizierung

In den Aussagen Uber Qualifikationsanforderungen und Qualifizierungsmoglichkeiten biin-
deln sich die Begrindungen der beruflichen Konzepte. Die Formulierung von Anforderungen
hat zugleich normativen Charakter, indem sie Routinen der Praxis typisiert und zu Standards
verdichtet. Zentraler Befund ist, dass die Befragten in der Regel von journalistischen Qualifi-
kationen und journalistischer Ausbildung sprechen. Journalismus einschliefdlich seiner nor-
mativen Bezlige bildet insofern den Mal3stab und die Referenz der meisten Einschatzungen
Uber die Qualifikationen von Online-Kommunikatoren. Kaum thematisiert werden dagegen
die Tétigkeiten und Qualifikationen jenseits des Journalismus. Die allgemeine Diskussion
kreist um die Gewichtung im Verhdltnis von journalistischen Generalisten und Online-
Spezialisten. Dabei kommen unterschiedliche Entwicklungen zum Ausdruck:

1. Zum einen wird im Zuge der Konsolidierung eine Besinnung auf journalistische Kompe-
tenz postuliert, der zu Folge medienspezifische Qualifikationen nachrangig sind. Betont
werden dabel die Gemeinsamkeiten der journalistischen Berufe. Die Orientierung am
Journalismus gilt as besonders hoch im Nachrichtenbereich, wird aber auch fir weiter
entfernte Kommunikationstétigkeiten bis hin zur Qualitétskontrolle im Content Manage-
ment fur grundlegend gehalten.

2. Eine andere Position hebt die Herausbildung medienspezifischer Qualifikationen hervor.
Daraus resultiert ein Pladoyer fur die Kombination von journalistischer Basisqualifikation
mit der Zusatzqualifikation Multimedia/Online. Die medienspezifischen Qualifikationen
sind stark von technischen Anforderungen gepréagt, als pragend wird vor allem der sténdi-
ge Umgang mit Redaktionssystemen angenommen. Als weitere Qualifikation wird ein
Grundverstandnis von Marketing- und kaufménnischen Zusammenhangen des Medienbe-
triebs gefordert, da dies unmittelbaren Einfluss auf die tagliche Arbeit habe. Im Hinblick
auf die inhaltlichen Qualifikationen liegt die Betonung auf ,, schnell und kurz“, d.h. in e-
ner spezifischen Verbindung von Flexibilitét, Schnelligkeit und Prazision.

3. Besonders breit wird die Notwendigkeit medientibergreifender und ,, multimedialer Qua
lifikationen betont. Einerseits reflektiert dies die Zunahme , crossmedialen® Arbeitens
durch Medienkonvergenz und medientibergreifende Publikationsstrategien. Andererseits
spricht fur eine medienlbergreifende und moglichst breite Ausbildung das Argument bes-
serer Erwerbschancen, wenn die M églichkeit zum Wechsel des Mediums besteht.

Die Wege in das Berufsfeld entsprechen nach Expertenauffassung den Wegen in den Journa-
lismus. Auf der Grundlage eines offenen Berufszugangs wird an die etablierten Formen ange-
knUpft, namlich Hochschulen, Volontariate, spezielle Schulen und Weiterbildungseinrichtun-
gen. Die Entwicklung des Qualifizierungsangebots weist dabel eine mit Interesse beobachtete
Dynamik auf, in der die beschriebenen unterschiedlichen Postulate nebeneinander umgesetzt
werden, d.h. eine Kanonisierung ist noch nicht absehbar. Eine Durchsetzung und Stabilisie-
rung bestimmter Ausbildungsformen und -inhalte wird — wie die quantitative und qualitative
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Beschéftigungsentwicklung insgesamt — vor allem von der weiteren wirtschaftlichen Ent-
wicklung und einer Normalisierung der Arbeitsverhdtnisse abhangig gemacht.

4 Ausblick

Die Untersuchungsergebnisse lenken den Blick auf eine Berufsfeldentwicklung, die einer an-
haltenden Dynamik unterworfen ist, deren Koordinaten fir die weitere Strukturierung jedoch
bereits erkennbar sind. Deutlich wird dabel ein aul3erordentliches Spannungsverhdtnis zwi-
schen der Entwicklung neuer Strukturen in Tatigkeits- und Qualifikationsprofilen einerseits
und einem normativ gefestigten Sinngeflige, dem der Idealtypus des journalistischen Berufs
zu Grunde liegt. Ob diese Berufsstrukturen in Zukunft mit Ausprégungen von Kommunikati-
onsarbeit kompatibel sein werden, die andere Sinn- und Wertbeziige ausbilden und in anderen
Kategorien als den journalistischen zu begreifen sind, ist zu bezweifeln.

Die Experten gehen dementsprechend von einer Entwicklung aus, in der ein kleines Aufga-
benfeld fur online-journalistische Téatigkeiten im Umfeld der traditionellen Medien bestehen
bleibt. Zugleich wird prognostiziert, dass mit einer zunehmenden Kommerzialisierung von
Medienangeboten die Aufgabenfelder im Ubergang zum Entertainment, Service und eCom-
merce zunehmen werden. Die Ausbildung, so die Vermutung, bleibe stark am klassischen
Journalismus ausgerichtet, wobei sich jedoch alte Berufsfelder im Journalismus schleichend
verénderten, etwa durch mehr multimediales Arbeiten. Quantitativ stellen die Experten fur das
Berufsfeld der redaktionellen Internet- und Multimediaproduktion eine positive Prognose auf:
Mittelfristig gehen sie davon aus, dass das Internet ein Wachstumsbereich bleibt, dass prak-
tisch kein Medium mehr ohne Online-Redaktion auskommen wird und dass die Anwender-
unternehmen weiter in den Medienbereich hinein expandieren werden. Generell gilt Online-
Kommunikation als zunehmend wichtiger Tétigkeitsbereich fir Kommunikationsspezialisten,
weil sie einen gesellschaftlich zentralen Prozess mit gestalten und daran partizipieren, in dem
Informationen aller Art elektronisch integriert werden.
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Anhang I: Steckbriefe der Tatigkeitsfelder

Redaktionelle Publizistik
Zweck der Tatigkeit:
Bezei chnungen:

Branchenschwer punkt:

Tatigkeltsprofil:

Qualifikationsprofil :

Merkmal e aus Expertensicht:

publizistische Tétigkeiten im redaktionellen Arbeitszusammenhang
(Fach-)Redakteur/in, Online-Redakteur/in

klassische Medienunternehmen (vor allem Print)/ reine Online-M edienanbieter
und Portale

Verfassen und Redigieren von Texten

Aufbereiten von Content

Recherchieren in div. Quellen

redaktionelle Organisation

K onzeption von Webangeboten.

journalistische Ausbildung

journalistische Berufserfahrung/Erfahrung in anderen Medien
Schreiben-Kénnen

journalistische Kompetenz, Recherchefahigkeit
Themenkenntnisse (besonders Wirtschaft/Finanzen)

a) Online-Redakteur/in im publizistischen Arbeitskontext: Polarisierung
zwischen journalistisch geprégten Tétigkeiten und Content Management;
Auflésung der Grenzen zwischen unabhangigem Journalismus, PR und
Werbung;

b) Content Producer/Online Producer: Abwertung der Tétigkeit durch Re-
duktion auf technisches Aufbereiten von Inhalten in das Content-

M anagement-System (,, Einpflegen®)

Public Relations: Organisations-PR

Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:

Branchenschwer punkt:

Tatigkeltsprofil:

Qualifikationsprofil:

Merkmale aus Expertensicht:

informationsorientierte Presse- und Offentlichkeitsarbeit in Unternehmen und
Organisationen, internetgestiitztes Corporate Publishing

PR-Redakteur/in, PR-Berater/in, PR-Referent/in etc.; Online-Redakteur/in

medienferne Branchen: Industrieunternehmen, Banken, Versicherungen, 6f-
fentliche Einrichtungen etc.

externe und interne Kommunikation mittels ,ater* und ,, neuer* Medien
(Print, Internet, Intranet)

Betreuung von Webprasenzen: inhaltliche, technische und gestaltende
Aufbereitung von Inhalten

onlinespezifische Kommunikationsinstrumente: Betreuung von Commu-
nities, Newsgroups, Datenbanken; Moderation von Chats

klassische und el ektronische Pressearbeit

Konzeption von Kommunikationsstrategien

journalistische Qualifikationen (Aushildung, Berufserfahrung, Handwerk)
sprachliches Konnen (,, gute Schreibe")
I nternet-/Computerkenntnisse, technisch-gestaltende Fahigkeiten

a) PR-Online-Redakteur/in in Unternehmen und Organisationen: Erweiterung
der PR-Abteilungen hin zur Online-Redaktion zwecks externer und inter-
ner Kommunikation

b) Community Manager als eigene Auspragung: Instrument der Kommuni-
kation und Nutzerbindung
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Public Relations: Agentur-PR

Zweck der Tatigkeit:
Bezeichnungen:
Branchenschwer punkt:
Tatigkeitsprofil:

Qualifikationsprofil:

Marketing / PR / Werbung
Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:

Branchenschwer punkt:

Tatigkeitsprofil:

Qualifikationsprofil :

Inhalteproduktion

Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:
Branchenschwer punkt:

Tatigkeitsprofil:

Qualifikationsprofil :

Merkmal e aus Expertensicht:
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Kommunikationsdienstleistungen im Auftrag Dritter
PR-Redakteur/in, PR-Berater/in, PR-Referent/in etc.; Online-Redakteur/in
klassische PR-Agenturen, Newmedia-Agenturen, Unternehmensberatungen

Umsetzung vielfétiger PR- und Marketingmaf3nahmen
Kontaktpflege mit Medienvertretern und Auftraggebern
Berufserfahrung in den Medien, Studienabschluss
journalistisches Handwerk

sprachliches Konnen (,, gute Schreibe®)

werbliche und verkaufsorientierte Kommunikation

Content Manager (Web-Editor, Webmanager, Producer), Online-Redakteur/in,
Manager Marketing 0.4

medienferne Branchen: Industrie- und Dienstleistungen allg., eCommerce, I T-
Unternehmen

Konzeption und Umsetzung internetgestiitzter Marketing- und Werbemaf3-
nahmen

Aufbereitung von Inhalten (, redaktionelle* und andere)

Organisation der technischen Abléufe

Content Management und Controlling

Querschnittsaufgaben: Koordination und Abstimmung von Arbeitsprozes-
sen

medienbezogene, kaufméannische und werbliche Berufserfahrungen
medientechnische Qualifikationen (Internet-Anwendungs- und
Produktionskenntnisse)

Projektmanagement, Marketingkenntnisse, Konzeption, Prasentation
Organisationsvermdgen

Zielgruppen-/V erkaufsorientierung

Erstellung von Contentprodukten (auRerhalb redaktionell koordinierter Me-
dienangebote)

Online-Redakteur/in, Content Manager, Redakteur/in
keine einzelnen Branchensegmente treten besonders hervor

inhaltliche Produktion: Erstellen von Inhalten/Verfassen von Texten in
unterschiedlichen Formen

Konzeption von Inhalten

Berufserfahrung im Umfeld von Medien und Kommunikation allgemein
sprachliches Ausdruckvermdgen

redaktionelle Féhigkeiten: Redigieren, Inhalte aufbereiten

Inhalteproduktion als Tétigkeitsfeld fur , Mischtypen®: Tétigkeitsfeld fir krea-
tive Generalisten in dem sich kaufménnische, technische, gestalterische und
journalistische Fahigkeiten jenseits beruflicher Schemata biindeln
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Website- und Portalbetreuung

(redaktionelle) Betreuung von Internet-Websites und —Portalen bzw. Plattfor-
men, die diverse Dienste und Angebote integrieren

Online-Redakteur/in, Content Manager (Editor, Producer, Publisher)

Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:

B hensch K unspezifisches breites Spektrum mit einem Kernbereich der Internet- und Mul-
ranchenschwer punkt: timediaunternehmen

Tatigkeitsprofil Querschnitt aus den o.a. Tétigkeitsfeldern

Konzeption und Entwicklung von Online-Angeboten

inhaltliche, technische, gestaltende Erstellung, Aufbereitung und Pflege
der Inhalte

Beschaffung und Organisation von zielgruppengerechten Inhalten (Con-
tent-Management)

Koordination und Steuerung der Arbeitsprozesse und Kommunikation

breites Spektrum, unterschiedliche Qualifikationen als Aquivalente
medien-/kommunikati onswissenschaftliches Studium
kreativ-technische Internet- und Multimedia-Produktionskenntnisse
sprachliches Ausdruckvermaogen

Qualifikationsprofil:

a) Online-Redakteur/in mit sowohl journalistisch-redaktionellen als auch
werblichen Aufgaben (fiir eCommerce-Angebote oder Eigenwerbung), U-
bergang zu Werbetexter/in

Merkmal e aus Expertensicht:

b) Content Manager als Hybrid aus Online-Redakteurin und Projektmanager,
Verbindung journalistischer mit kaufménnisch-organisatorischer Tétigkeit,
starke Einbindung in die wirtschaftliche Nutzung der Inhalte

Produktmanagement / Produktentwicklung

Management oder Weiterentwicklung eines Portfolios von Content-Produkten

Zweck der Tatigkeit: auf der Basis systematischer Marktbeobachtung

z.B. Product Developer Content, Productmanager Internet Content;

Bezei chnungen: Content Manager

traditionelle Medienunternehmen, Internet-Unternehmen
Branchenschwer punkt:
Tatigkeitsprofil Entwicklung von Content-Angeboten

Organisation der Umsetzung
Einkauf von Inhalten

Qualifikationsprofil: Verbindung medienorientierter und kaufmannischer Anforderungen
' Branchenkenntnisse

Projektmanager / Medienmanager an der kaufmannisch-organisatorischen

Schnittstelle zur inhaltlich-redaktionellen Arbeit mit ausgepréagtem betriebs-

wirtschaftlichen Hintergrund, konzeptionell und aufgabeniibergreifend ausge-

richtet; nicht kreativ-produzierend aber i.S. von Produktentwicklung ,, content-

nah*

Merkmal e aus Expertensicht:



28

Dokumentation / Recherche
Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:

Branchenschwer punkt:

Tatigkelitsprofil:

Qualifikationsprofil :

Merkmal e aus Expertensicht:

Konzeption

Zweck der Tatigkeit:

Bezeichnungen:
Branchenschwer punkt:
Tatigkeitsprofil:

Qualifikationsprofil:

Merkmal e aus Expertensicht:
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Verwaltung komplexer Informationen und Organisation des Wissenstransfers

Content Broker, Infobroker, Researcher, Dokumentati onsentwickler/in,
Information Devel oper

Unternehmensberatungen, 1T-nahe Bereiche, Informationsdienstleister

Informationen zu speziellen Themenkomplexen recherchieren, aufbereiten,
elektronisch gestiitzt verwalten

Entwicklung von Dokumentationssystemen (Datenbanken, Intranet)
kommunikativer Wissenstransfer (Beratung)

berufliche Ubergénge zwischen Archivierung, Dokumentation, Techni-
scher Redaktion und Online-Redaktion

Fahigkeit, Informationen zu recherchieren und verstandlich aufzubereiten
Sicherheit im Umgang mit Kommunikationstechnologien

Info-Broker als Rechercheure, Archivare, Dokumentare:

Wissensmanagement in Dienstleistungsunternehmen und Agenturen
Ausdifferenzierung aus dem Journalismus

neue Téatigkeitsprofile durch den Einsatz elektronischer Medien (Daten-
banken und Internet)

abzugrenzen von einem anderen Verstandnis von Info-Broker i.S. des
Geschaftsmodells ,, Content Syndication

Konzeption von Medieninhalten und Internet-Anwendungen in inhaltlicher,
technischer und organisatorischer Hinsicht im Auftrag Dritter

Konzeptioner/in, Online-Konzeptioner/in
Newmedia-Agenturen, medienibergreifende Kommunikationsagenturen
projektférmig organisierte Entwicklungs- und Managementaufgaben

einschlégige Berufserfahrung
akademische Bildung
konzeptionelle Féhigkeiten
sprachliches Ausdruckvermdgen
Affinitdt zu Medientechnologie

Konzeptioner/in: in Newmedia-Agenturen entstandene Urform der inhaltlich-
kreativen Multimedia-Tétigkeiten, aus der sich der Bereich Online-Redaktion
spéter ausdifferenziert hat; Kernaufgabe ist Beratung und Entwurf fr das Ge-
samtprofil einer Website; Schnittstelle zum Projektmanagement; generalisti-
sches Qualifikationsprofil
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Anhang Il: Liste der befragten Expertinnen und Experten

Gruppe 1. Verbéande. Vertreter von Berufs- und Unternehmensverbanden, Gewerkschaften

dmmv, Dusseldorf, Dr. Lutz Goertz, (Referent Personal und Forschung, Abteilungsleiter,
Bildung und Forschung), 13.12. (personlich)

IG Medien/connexx-av, Hamburg, Meike Jager (Projektbeauftragte Hamburg), 20.11.
(personlich)

dju/ Online-Journalisten-Stammtisch Hamburg, Jirgen Bischoff (Journalist, Mitglied im
erw. Vorstand der dju Hamburg), 5.12. (personlich)

Gruppe 2: Personalverantwortliche in unterschiedlichen Unternehmen und Organisationen

Hubert Burda Media, Minchen, Dr. Bernhard Rosenberger, Zentrale Persona- und Orga-
nisationsentwicklungl, Leiter Burda Journalistenschule, AK Neue Medienim VDZ, 22.11.
(personlich)

AOL Deutschland, Hamburg, Ronith Jackel (Human Ressources Manager), 23.11. (per-
sonlich)

Bitfilm, Hamburg, Aaron Konig (Geschéftsfuhrer), 28.11. (personlich)

RTL Newmedia, Kdln, Norbert Kirchner (Personalabteilung), Rasmus Tel3mer (CvD
Content), 3.12. (personlich)

eVilTA, Bonn, Michael Sellen (Ressorleiter JOBworld), 4.12. (personlich)/ Bernd Mi-
chalak (Redaktiongleiter), 9.11. (eMail)

MSN Minchen, Jorn Mdller (Content Management & Production), 27.11. (telefonisch)

Gruppe 3: Bildungsbereich. Planer und Entwickler im Bereich Ausbildung, Hochschulen und
Weiterbildungseinrichtungen

djv-Bildungswerk, Bonn, Mauela Feyder (Leitung), 14.11. (personlich)

Medienakademie KoIn, Ekkehart Gerlach (Geschéftsfuhrer), 3.12. (personlich)

Deutsche Journalistenschule, Miinchen, Mercedes Riederer (Leitung), 22.11. (personlich)
FH Darmstadt, Studiengang Online-Journalismus, Klaus Meier (Vertretung Professur
Journalistik), 12.11. (telefonisch)

RTL Journalistenschule, Leonhard Ottinger (Geschéftsfuhrung), 16.11. (telefonisch)
Journalistenakademie, Minchen, Dr. Gabriele Hooffacker (Leitung), 22.11. (personlich)
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