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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Angebotsvielfalt auf dem deutschen Zeitungsmarkt schwindet. Zehn Verlagsgruppen
bringen in Deutschland rund 60 Prozent aller verkauften Zeitungsexemplare heraus (vgl.
Roper 2014: 254; 2016a: 255). Im besonderen Malle kénnen diese Vielfaltsverluste in
Nordrhein-Westfalen beobachtet werden: ,,Inzwischen haben rund 45 Prozent der nord-
rhein-westfilischen Bevolkerung keine Auswahl mehr, wenn sie sich iiber das lokale Ge-
schehen am Wohnort informieren wollen.” (Roper 2014: 255) Dieser Riickgang ist aller-
dings nicht mit dem sog. Zeitungssterben zu erkldren. Insgesamt sind nur wenige Titel
vollstindig vom Markt verschwunden (vgl. ebd.: 254). Die Vielfaltsverluste zeigen sich
viel mehr darin, dass gerade Regionalzeitungen etliche (Lokal-)Ausgaben entweder ganz
einstellen oder ihre Zeitungsausgaben mit zugekauften journalistischen Inhalten bestiicken
(vgl. ebd.: 254). ,Insbesondere kleinere Verlage unterhalten hédufig keine eigene Haupt-
redaktion, sondern kaufen diese Mantelseiten fertig von benachbarten Verlagen ein.” (R6-
per 2016a: 16) In Nordrhein-Westfalen besitzen nur noch rund 42 Prozent' der Zeitungen
eine Hauptredaktion (vgl. ebd.: 9). Andreas Vogel schitzt fiir die deutsche regionale Ta-
gespresse, dass sich 292 Verlage 65 Zeitungsméntel teilen (vgl. Vogel 2007: 4). Vogel
merkt bereits 2007 an, dass es keine Ubersicht iiber die konkreten redaktionellen Koopera-
tionen der deutschen Tagespresse gibt (vgl. ebd.: 5). Neun Jahre spiter lisst diese Uber-
sicht immer noch auf sich warten. Der Hauptgrund dafiir diirfte darin liegen, dass die Ko-
operationsformen vielschichtig und entsprechend schwierig abzubilden sind, so Roper
(2015: 5). Neben der Funke Mediengruppe arbeiten beispielsweise auch die Verlagsgruppe
Madsack, die Verlagsgruppe DuMont und der Springer-Konzern mit einer Zentralredak-
tion, die die klassische Form einer Hauptredaktion iibernimmt und ihre Inhalt innerhalb des
Verlages an unterschiedliche Beteiligte weiterleitet (vgl. Roper 2016a: 254). In der ex-
tremsten Form der Ubernahme fremdproduzierter journalistischer Inhalte werden neuer-
dings ganze Zeitungen ohne eigene Redaktion produziert. Diese Zeitungen werden Zom-

bie-Zeitungen genannt (vgl. Roper 2015.: 5). Beispiele dieses Zeitungstyps sind die West-

' Von 38 Zeitungen besitzen 16 eine Hauptredaktion.
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filische Rundschau’ oder auch die Miinstersche Zeitung®. Das Modell der redaktionellen
Kooperation priagt den gesamten deutschen Regionalzeitungsmarkt im ,,[...] inzwischen
groflen und stetig wachsenden Umfang.* (Roper 2015: 4)

Das Content Desk-Modell der Funke Mediengruppe war von 2009 bis 2015 eine ver-
lagsinterne Kooperationsform redaktioneller Zusammenarbeit, die die drei Mantelredaktio-
nen der Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ), Neue Ruhr/Neue Rhein Zeitung (NRZ)
und Westfilische Rundschau (WR) betraf. Ende 2008 gab die Funke Mediengruppe (da-
mals WAZ Mediengruppe) bekannt, dass rund 30 Millionen Euro bei den Ruhrgebietstiteln
eingespart werden miisste.® In Zusammenarbeit mit der Unternchmensberatung Schickler
und einigen wenigen Entscheidern der betroffenen Zeitungstitel ist das sog. Content Desk-
Modell im Dezember 2008 als Losungsvorschlag fiir die finanziellen Probleme des Ver-
lagshauses der Offentlichkeit prisentiert worden (vgl. Unternehmensberatung Schickler
2009). Nach heftiger 6ffentlicher Kritik’ und kleineren strukturellen Anpassungen trat das
Modell fast ein halbes Jahr spéter, im Mai 2009, in Kraft. Im ersten Schritt der Einfiihrung
des neuen Redaktionsmodells sind zunédchst die ehemaligen, voneinander unabhingig
arbeitenden Mantelredaktionen der WAZ, NRZ und WR vollstindig aufgeldst. Im Anschluss
daran ist die neue Zentralredaktion namens Content Desk mit Sitz in Essen geschaffen
worden. Am Content Desk wurde die komplette Ausgabe der WAZ produziert. Jeden
Abend wurden sdmtliche Inhalte der WAZ, also alle Artikel, alle Zeitungsseiten bzw. Zei-
tungsbiicher den neu geschaffenen Titelredaktionen der NRZ und WR zum regionalen
Branden zur Verfiigung gestellt. Die Titelredaktion der WAZ ist im Content Desk integriert
worden und muss daher getrennt von den beiden anderen Titelredaktionen betrachtet wer-
den. Die Titelredaktionen der beiden Zeitungen NRZ und WR waren im Vergleich zu den
vorherigen Mantelredaktionen personell stark reduziert, weswegen die Ubernahme der
Texte als Strukturprinzip des Content Desk-Modells angesehen werden kann. (Vgl. Unter-
nehmensgruppe Schickler 2009) Das Modell hatte in dieser Konstellation nur einen Be-
stand von drei Jahren. Im Frithjahr 2013 ist zundchst die Titelredaktion der WR aufgelost

Vgl. bspw. den Artikel der Welt vom 04. Februar 2013 (Trauerzug fiir Zombie-Zeitung) (Online abrufbar
unter: http://www.welt.de/print/welt _kompakt/duesseldorf/article1 13352646/Trauerzug-fuer-Zombie-
Zeitung.html. [Stand: 15. Mai 2016]

So etwa beim Medien-Portal Meedia: http://meedia.de/2014/11/04/mz-steht-fuer-muensterscher-zombie-
was-die-ausschlachtung-der-muensterschen-zeitung-bedeutet/ [Stand: 15. Mai 2016]

* Vgl. bspw. den Artikel der Frankfurter Rundschau vom 13. Dezember 2013 (Die Axt im Lande) (Online
abrufbar unter: http://www.fr-online.de/medien/stellenabbau-bei-der-waz-die-axt-im-
lande,1473342,3163582.html. [Stand: 16. Mai 2016]

Siehe dazu bspw. www.medienmoral-nrw.de oder stellvertretend fiir viele andere Diskussionsbeitrige den
Artikel der Zeit vom 1. August 2013 (,,Journalismus auf Sparflamme*).
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worden, sodass hiernach nur noch die Titelredaktionen der NRZ und der WAZ existierten
(vgl. Roper 2014: 256). Im Mai 2015 gab die Funke Mediengruppe schliellich bekannt,
dass der Content Desk in Essen vollstindig aufgelost wird und die Mantelseiten der drei
Ruhrgebietszeitungen in einer neu geschaffenen Zentralredaktion namens Funke Zentral-
redaktion in Berlin produziert werden (vgl. Funke Mediengruppe 2015a: 0.S.). Im August
2015 nahm diese neue Redaktion ihre Arbeit auf (vgl. Funke Mediengruppe 2015b: 0.S.).

Journalismustheoretisch steht das Content Desk-Modell fir eine redaktionelle Koopera-
tionsform, die die Zeitungsproduktion nachhaltig verandern kann. Das grundlegende Prin-
zip, dass die Mantelseiten zentral produziert und dezentral weiter verarbeitet werden, ver-
andert auf der inhaltlichen Ebene das Verstindnis regionaler Berichterstattung als titelspe-
zifisches Branden. Technisch gesehen bedeutet eine solche Zeitungsproduktion, dass Zei-
tungen nach dem Baukastenprinzip erstellt werden. Unter diesem Prinzip wird hier ver-
standen, dass nur diejenigen Teile des zugelieferten Materials ibernommen werden, die
zum eigenen Titel passen. Unpassende Elemente miissen angepasst werden. Die Zeitungs-
produktion wird hierbei ein Stiick weit als Produktion eines Industrie- und nicht eines Kul-
turgutes interpretiert. Des Weiteren fiihrt diese dezentrale Redaktionsstruktur dazu, dass
redaktionsinterne Koordinationsprogramme an Bedeutung gewinnen. Denn Absprachen,
Vereinbarungen und Terminierungen miissen fiir eine reibungslose Zusammenarbeit ein-
gehalten werden. Die Abhéngigkeit von einer Zentralredaktion verdndert damit auch das
redaktionelle Entscheidungshandeln. Roper weist zudem darauf hin, dass redaktionelle
Kooperationen ebenfalls Konsequenzen fiir die Pressestatistik haben (vgl. Roper 2015: 6).
Es ist daher bspw. danach zu fragen, ob eine Zeitung ohne eigene Redaktion, wie z. B. die
Westfilische Rundschau, oder mit nur noch geringer journalistischer Eigenleistung als
eigene Zeitung gezédhlt werden kann oder nicht.

Die vorliegende Dissertation untersucht das Content Desk-Modell unter vielfaltigen
Geschichtspunkten. Um das Gelingen dieser redaktionellen Kooperation und dessen Vor-
bildcharakter fiir weitere redaktionelle Kooperationen feststellen zu konnen, liegt das
Hauptaugenmerk auf der Frage, wie sich die Kooperation zwischen den zuvor konkurrie-
renden Zeitungsredaktionen im Arbeitsalltag konkret gestaltet. Wo lassen sich Fallstricke
in der Zusammenarbeit ausmachen? Welches redaktionelle Konzept wurde mit dem Con-
tent Desk-Modell verfolgt? Wie werden Informationen weitergegeben? Wie hoch ist der
Kommunikationsaufwand, wenn drei rdumlich voneinander getrennte Redaktionen mitei-
nander zusammenarbeiten? Inwiefern werden in der Zentralredaktion namens Content

Desk bei der Produktion der Artikel die anderen Titel mitgedacht? Dies sind nur beispiel-
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hafte Fragen, die im Verlauf dieser Arbeit ihre Beantwortung finden. Je nach Umsetzung
der Idee des Content Desk-Modells hat diese Kooperationsform das Potenzial als Vorbild
fiir weitere Redaktionsumstrukturierungen zu dienen. Da das Content Desk-Modell direkt
zu Beginn der Einfilhrung untersucht wurde, stehen die Ergebnisse dieser Arbeit zudem
exemplarisch dafiir, welche Probleme bei Umstrukturierungsprozessen auftreten konnen
und welche Aspekte vor der Umstrukturierungsmafinahme bedacht werden miissen.

Die vorliegende Arbeit ist wie folgt strukturiert: Das Content Desk-Modell wird im
ersten Schritt (vgl. Kap. 2) im Kontext der allgemeinen Entwicklungen des deutschen Zei-
tungsmarktes gestellt. Die Bedeutung der regionalen Tageszeitungen fiir den deutschen
Zeitungsmarkt ist hier ebenso wichtig wie auch die Kliarung der 6konomischen Abhéingig-
keit dieses Medienprodukts. Dies ist notwendig, um zu verstehen, was hinter den Begriffen
Zeitungskrise und Strukturwandel im Anzeigen- und Lesermarkt steht. Hieran schlieB3t sich
das Thema der Medienkonzentration an. Damit ist der Kontext erklart, mit dem die redak-
tionellen Kooperationsformen als organisationale Anpassung an die Verdnderungen des
deutschen Zeitungsmarktes interpretiert werden konnen. Die Frage, ob und inwiefern das
Content Desk-Modell das Versprechen einlost, qualititsfordernd zu sein, ist keine Zielset-
zung dieser Arbeit. Vielmehr stehen die Redaktionsstrukturen des Modells und die Frage
nach der Koordination der einzelnen Redaktionseinheiten im Vordergrund.

Im weiteren Schritt wird das Content Desk-Modell im darauffolgenden Kapitel im
Rahmen der traditionsreichen deutschen Redaktionsforschung eingereiht. Nach der Vor-
stellung der relevanten Forschungsarbeiten (vgl. Kap. 3.1) wird die Redaktion in ihrer
Aufbau- und Ablauforganisation thematisiert (vgl. Kap. 3.2). Ebenfalls wichtig fiir die
Analyse des Content Desk-Modells ist es, das Modell als Variante des Newsrooms bzw.
des Newsdesks zu begreifen (vgl. Kap. 3.2.2). Der Newsdesk ist eine Koordinations- und
Produktionszentrale, in der das gesamte Material, das einer Redaktion zur Verfligung steht,
zusammenlduft. In Zeitungsredaktionen werden hier bspw. die Seiten verschiedener Res-
sorts produziert oder crossmedial mehrere Plattformen aufeinander abgestimmt und be-
dient. Die personelle Besetzung des Newsdesks variiert nach dem jeweiligen Konzept der
Verlagshéduser. Der Newsroom ist ein GroBraumbiiro, das architektonisch neue redaktio-
nelle Konzepte des ressort- und medieniibergreifenden Planens und Arbeitens umsetzt.
Eine einheitliche Definition der jeweiligen Begriffe gibt es nach wie vor nicht. Der News-
room steht damit, {iber den architektonischen Aspekt hinaus, fiir ein neuartiges journalisti-
sches Denken. (Vgl. Meier 2006) Dieses neue journalistische Denken setzt Moring (2016)

fort, indem er fordert, dass statt des Newsdesks voneinander unabhédngige Teams einzelne
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Medienkandle bespielen. Zeitungen brauchten hierfiir nicht mehr téglich gedruckt werden.
(Vgl. Moring 2016: 6.) Im Zuge solcher Redaktionsumstrukturierungen wie der des News-
desks und der Konsolidierung der Print-Mirkte haben managementorientierte Betrach-
tungsweisen auf Redaktionen zugenommen (vgl. Karmasin/Winter 2002; Meckel 1999;
RuB3-Mohl 1992, 1994, 1995; Siegert 2001; Wirtz 2013; Wyss 2002a, 2002b), die ebenfalls
einen Gegenstand der theoretischen Kontextualisierung des Content Desk-Modells bilden
(vgl. Kap. 3.3). Hieran schlieBen daher die Themen des redaktionellen Marketing und des
Redaktionsmanagements an. Aufgrund dessen, dass das Content Desk-Modell eine Um-
strukturierungsmafBnahme darstellt, wird schlieBlich das Thema Change Management be-
handelt.

Nach diesen theoretischen Ausfithrungen wird nach einer deskriptiven Erlduterung zur
Geschichte und zur Entstehung des Content Desk-Modells (vgl. Kap. 4) das Forschungsde-
sign dargelegt (vgl. Kap. 4). Die Analyse des Untersuchungsgegenstandes wird anhand der
Unterscheidung der Dimensionen der Struktur, der Operation und des Akteurs organisiert.
Die Dimension der Struktur fokussiert den organisatorischen Rahmen des Content Desk-
Modells. Die Dimension der Operation betrachtet die Koordination der Organisationsein-
heiten untereinander und in der Dimension des Akteurs spielt vor allem die konkrete
Arbeitssituation eine Rolle. Insgesamt widmet sich diese Arbeit der libergeordneten Fra-
gen, nach welchen Kriterien bestimmte Schnittstellen des Modells konfiguriert wurden und
welche Erwartungen an die einzelnen Organisationseinheiten gestellt werden. Des Weite-
ren wird danach gefragt, welche neu entstandenen Koordinationsabldufe und Koordina-
tionsanldsse zwischen den einzelnen organisatorischen Einheiten fiir eine reibungslose
titeliibergreifende Kooperation relevant sind und wie sich die tatsdchliche Zusammenarbeit
gestaltet. Um Antworten auf diese Forschungsfragen zu erhalten, wurde eine Methoden-
kombination aus leitfadengestiitzten Experteninterviews, Redaktionsbeobachtungen und
mehreren schriftlichen Befragungen gewdhlt, die sich ebenfalls an der Unterscheidung der
Dimensionen Struktur, Operation und Akteur orientieren. Die Forschungsinstrumente sind
miteinander verzahnt und bauen aufeinander auf. Sie geniigen damit dem Anspruch der
Methodentriangulation.

Die Befunde dieser Arbeit sind insbesondere aus der Perspektive des praktischen Jour-
nalismus relevant. Die Analyse des Content Desk-Modell liefert Antworten auf konkrete
Probleme redaktioneller Kooperation, die fiir zukiinftige Umstrukturierungen genutzt wer-
den konnen, um bspw. gemeinsame Konferenzen zu gestalten, Abgabefristen zu planen

und Riickfragen zum zugelieferten Material zu organisieren. Insofern kann diese Arbeit der
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angewandten Redaktionsforschung zugeordnet werden. Die Ergebnisse der vorliegenden
empirischen Untersuchung koénnen damit als Entscheidungsgrundlage fiir zukiinftige Re-

daktionsumstrukturierungen dienen.
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2 Der deutsche Zeitungsmarkt nach dem Zweiten Weltkrieg

Der massive Strukturwandel des deutschen Zeitungsmarktes setzt die Printbranche nach
wie vor unter Druck. Bereits 1993 schreibt Bruck: ,,Der Tageszeitungsverleger von heute
befindet sich in einer dhnlichen Situation wie der Besitzer einer Schreibstube nach der Er-
findung Gutenbergs. Er betreibt ein erfolgreiches Geschift und produziert ein gefragtes
Produkt. Dennoch ist das Ende abzusehen.* (Bruck 1999: 15) Mehr als 16 Jahre nach die-
ser AuBerung werden zwar immer noch Zeitungen verlegt, aber der Zeitungsmarkt ist nach
wie vor mit den Konsequenzen des massiven Strukturwandels des Zeitungsmarktes kon-
frontiert. Die Griinde fiir diesen Strukturwandel sind hinlédnglich bekannt und lassen sich
mit den Begriffen Wettbewerbs-, Technologie- und Kundendruck beschreiben (vgl. ebd.
15ft.). Auch in der Wissenschaft werden diese Verdnderungen verstirkt unter der Schlag-
wortern Wandel oder Umbruch untersucht (vgl. Behmer et al. 2005; Matis et al. 2009;
Mast et al. 1993 oder Ruf3-Mohl 1992). Die Verlage reagieren auf diese schon seit fast
zwei Jahrzehnten andauernden Verinderungen mit Entlassungen®, dem Einstellen ganzer
Zeitungstitel” und redaktioneller Umstrukturierungen bzw. redaktioneller Kooperationen.
Letztere fiihrte in ihrer extremen Ausprigung zu sog. Zombie-Zeitungen®. Damit werden
Zeitungen bezeichnet, die ohne eigene Redaktion weiterhin verlegt werden. Der vorliegen-
de Untersuchungsgegenstand, das Content Desk-Modell (vgl. Kap. 4), ist im gewissen Sin-
ne ein Experiment der Printbranche, um auf die veridnderten Gegebenheiten auf den Zei-
tungsmadrkten zu reagieren. Dieses Redaktionsmodell ist als titeliibergreifende redaktionel-
le Kooperation zu verstehen, dank derer, trotz verkleinerter Redaktionen, weiterhin die
WAZ, NRZ und WR auf den Markt gebracht werden kdnnen. In seiner Form ist das Modell
in Deutschland nach wie vor zwar einmalig, es kann aber prinzipiell und mit entsprechen-

den Adaptionen auf andere Verlage iibertragen werden.

6 Siche dazu einen Bericht zur groften Entlassungswelle seit 1949 bei Spiegel Online am 1. Dezember

2014 (URL: http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/medienkrise-nie-zuvor-gab-es-so-viele-
entlassungen-in-der-presse-a-870402.html).

Als neuere Beispiele konnen die Einstellungen der Zeitungstitel Abendzeitung Niirnberg, Frankfurter
Rundschau oder die Financial Times Deutschland genannt werden (vgl. Eberwein 2013: 5).
Stellvertretend fiir zahlreiche Beispiele kann hier das Erscheinen der Mantelseiten der Westfdilischen
Rundschau oder der Miinsterschen Zeitung genannt werden. Siehe dazu in Spiegel Online den Bericht
Miinster: "MZ" wird zum "Zeitungszombie" (URL:
http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/muenstersche-zeitung-westfaelische-nachrichten-aschendorff-
spart-a-1000952.html).
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Um den vorliegenden Untersuchungsgegenstand, das Content Desk-Modell, in all seinen
Facetten verstehen zu konnen, ist es im ersten Schritt notwendig, sich mit den Besonder-
heiten des deutschen Zeitungsmarkts zu beschiftigen. Die Funke Mediengruppe gehort zu
den grofiten deutschen Zeitungsverlagen, dessen Geschichte zur Nachkriegszeit zuriick-
fiihrt. Aus diesem Grund werden im ersten Teilkapitel die Strukturmerkmale des deutschen
Zeitungsmarktes historisch betrachtet (vgl. Kap. 2.1). Um zu verstehen, unter welchem
finanziellen Druck die heutigen Zeitungsverlage stehen, wird im darauffolgenden Teilkapi-
tel der Strukturwandel im Anzeigen- und Lesermarkt im Allgemeinen und insbesondere fiir
das Content Desk-Modell relevante Gebiet Nordrhein-Westfalen beschrieben (vgl. Kap.
2.2). Diese gravierenden Verdnderungen auf dem Werbe- und Rezipientenmarkt zeigen
sich in Konzentrationstendenzen auf dem Zeitungsmarkt, um anschlieBend zu zeigen, dass
die horizontale Konzentration, zu der auch der Untersuchungsgegenstand gezihlt werden
kann, ein Charakteristikum des heutigen Tageszeitungsmarktes ist (vgl. Kap. 2.3). Redak-
tionelle Zusammenschliisse spielen insgesamt eine immer wichtigere Rolle, sodass im letz-
ten Teilkapitel (vgl. Kap. 2.4) nachgezeichnet wird, warum gerade Redaktionen umstruktu-

riert werden, um auf den Wandel des Zeitungsmarktes zu reagieren.

2.1 Besonderheiten des deutschen Zeitungsmarktes

Der Beginn des deutschen Pressesystems in seiner jetzigen Form wird zeitlich durch das
Ende des Zweiten Weltkriegs markiert. Die Alliierten wollten ganz bewusst mit der deut-
schen Vergangenheit brechen und das Pressewesen zur Reeducation der deutschen Bevol-
kerung nutzen. Bereits zwei Jahre vor Kriegsende berieten die Alliierten, wie das Presse-
wesen nach ihrem Sieg in Deutschland wiederaufgebaut werden sollte (vgl. Koszyk: 1999:
31). Die anfinglichen Uberlegungen, Kontrollpersonal in die wichtigsten Redaktionen zu
entsenden, wurden ad acta gelegt, weil befiirchtet wurde, schlieBlich selbst nach denselben
MaBstdben zu handeln wie ihre einstigen Gegner im Krieg. Stattdessen einigten sich die
Siegerméchte im Manual for the Control of German Information Service des Supreme He-
adquaters Allied Expeditionary Force (S.H.A.E.F.) unter Fiihrung von Dwight D. Eisen-
hower auf ein sog. Drei-Phasen-Modell: Erstens sollten alle deutschen Medien verboten
werden; Daraufhin sollten zweitens alliierte Medien verbreitet und Lizenzverfahren fiir
deutsche Veroffentlichungen erdffnet werden und drittens sollten die alliierten Medien
schlieBlich zu lizenzierten deutschen Medien unter alliierter Kontrolle umgewandelt wer-

den. (Vgl. ebd.: 32) Jedoch wurde S.H.A.E.F. kurz vor dem Beginn der Potsdamer Konfe-
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renz aufgeldst. Infolgedessen sind alle Befugnisse auf die Militdrregierungen der vier Be-
satzungszonen iibergegangen. Ein unterschiedliches Vorgehen in der Informationspolitik je
nach Besatzgebiet war damit vorprogrammiert’. Die Pline des Drei-Phasen-Modells blie-
ben aber weitestgehend erhalten. (Vgl. ebd.: 36) Retrospektiv lédsst sich das Lizenzverfah-
ren zur Herausgabe von Zeitungen'® als diejenige MaBnahme identifizieren, die den deut-
schen Zeitungsmarkt nachhaltig geprigt hat (vgl. Roper 1994: 507). Diese Phase deutscher
Pressegeschichte wird als Phase der Lizenzpresse bezeichnet und dauerte insgesamt vier
Jahre. Die ersten Lizenzen wurden direkt nach Kriegsende im Juni 1945 ausgestellt. Zahl-
reiche Zeitungen wurden in dieser Zeit gegriindet, die bis heute die deutsche Medienland-
schaft pragen. Zu nennen sind hier beispielsweise die Siiddeutsche Zeitung, die Rhein-
Neckar-Zeitung oder die Westdeutsche Allgemeine Zeitung. Insgesamt wurden in dieser
Zeit 176 Zeitungen lizenziert. (Vgl. ebd.: 508) Die Vergabe der Zeitungslizenzen fiihrte
dazu, dass ein ,,[...] zuvor kaum anzutreffender Zeitungstyp entstanden [ist]: die auflagen-
starke Regionalzeitung, die iiber viele lokale Ausgaben ihren Lesern umfassende aktuelle
politische Berichterstattung [...] bot.“ (Schiitz 1999: 111) Der Typus der Regionalzeitun-
gen geht also auf diese Phase deutscher Geschichte zuriick.

Mit der Wahl des ersten Bundeskanzlers und der Bildung des ersten Bundeskabinetts
am 21. September 1949 beendete die Hohe Kommission mit dem Gesetz Nr. 5 {iber Presse,
Radio, Film und Unterhaltung das bisherige Lizenzverfahren und ermdglichte damit die
nicht reglementierte Neu- und Wiedergriindung von Tageszeitungen (vgl. Schiitz: 1999:
109). Nach Aufhebung der Lizenzpflicht kam es zum Boom auf dem Zeitungsmarkt. In
den ersten sechs Monaten wurden allein 400 Zeitungen neu herausgegeben (vgl. Roper
1994: 508). Die letzten zugelassenen Lizenzzeitungen waren die Weiflenburger Zeitung
und die Hamburger Morgenpost (vgl. Schiitz: 1999: 109). Oftmals dridngten nun auch die
sog. Alt-Verleger auf den Zeitungsmarkt. Thnen wurde zuvor eine Lizenz verwehrt, weil
deren Verstrickungen mit dem Nationalsozialismus zumindest fragwiirdig erschienen. Der
Zeitungsmarkt wurde damit insgesamt zu einem hart umkdmpften Markt. Titeliibergreifen-
de Kooperationen waren bereits damals Losungen, dem Wettbewerbsdruck standzuhalten.
Diese damaligen titeliibergreifenden Kooperationen hatten den Hauptzweck die Produk-
tionskosten zu senken. Diese anfanglichen Formen der titeliibergreifenden Zusammen-

arbeit waren jedoch zu basal und nicht tief greifend genug, sodass letztlich viele gerade

®  Fiir eine detaillierte Darstellung der Informationspolitik der vier Besatzungsméchte siche Koszyk (1999).

10" Zeitschriften bedurften auch der Lizenzierung. Diese werden aber aus der Betrachtung ausgeschlossen,
weil sie fir diese Arbeit irrelevant sind. Zu dieser Zeit wurden Der Spiegel, Die Zeit und der der Stern
gegriindet.
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erst gegriindeten Zeitungstitel wieder vom Zeitungsmarkt verschwanden (vgl. Koszyk
1986). Schiitz (vgl. 1999: 111) begriindet dies damit, dass es viele dieser kleinen Zeitungen
versaumt hitten, diese Kooperationsformen weiter auszubauen, also z. B. einen Anzeigen-
verbund zu griinden. Regionalzeitungen wurden im Gegensatz zu den kleinen Lokalzeitun-
gen viel eher als Kooperationspartner flir redaktionelle und wirtschaftliche Zusammen-
arbeit wahrgenommen, sodass sich diese schlussendlich am Markt behaupten konnten und
bis heute das Bild des deutschen Zeitungsmarktes prigen. Diese besondere regionale Pra-
gung des deutschen Zeitungsmarktes ist daher als Folge der Wechselwirkung gesellschaft-
licher und politischer Gegebenheiten in Deutschland anzusehen (vgl. Breyer-Mayldnder
2005: 37). Dieses Strukturmerkmal des deutschen Zeitungsmarktes ist sogar bis heute darin
erkennbar, dass, neben den Standorten der groBen Verlage in Miinchen, Frankfurt am
Main, Diisseldorf und Hamburg, die Mehrzahl der Tageszeitungsverlage nach wie vor lo-
kal bzw. regional zu verorten sind (vgl. Pasquay 2010: 143).

Ein weiteres besonders Merkmal des deutschen Zeitungsmarktes zeigt sich in dessen
Eigentiimerstruktur. Vor allem mittelstdndische Zeitungsverlage sind die Inhaber von Zei-
tungen in Deutschland. Viele dieser Unternehmen kdnnen sogar als Familienbetriebe be-
zeichnet werden. Diese mittelstindische Prigung des deutschen Zeitungsmarktes ist inso-
fern von Belang, als dass die Eigentiimerfamilien einen hohen Einfluss auf die laufenden
Geschifte haben (vgl. Heimeier 2013: 51). Interessanterweise hat sich diese regionale, mit-
telstdndische Eigentiimerstruktur auch in den heutigen Krisenzeiten bewahrt. In den USA
iibernehmen bspw. immer mehr Finanzinvestoren die Verlagshduser, die zudem, im
Gegensatz zum deutschen Zeitungsmarkt, hiufig borsennotiert sind (vgl. Nohr 2013: 15).
So hat bspw. der Finanzinverstor Sam Zell die Los Angeles Times und die Chicago Tribune
iibernommen. Diese Ubernahme endete 2008 in einer Insolvenz beider renommierter Zei-
tungen. Als deutsches Beispiel dafiir kann die Ubernahme der Hamburger Morgenpost und
der Berliner Zeitung durch die Mecom-Gruppe von David Montgomery angefiihrt werden.
Ob sich dieser Trend in Deutschland flichendeckend durchsetzt, hdangt sicherlich davon ab,
ob sich der Werbemarkt erholt und mit welchen Geschiftsmodellen die Tageszeitungsver-
leger sich mittelfristig durchsetzen.

Wie bereits erwdhnt, gehdren sowohl Neugriindungen von Zeitungen als auch die Auf-
gabe einzelner Zeitungstitel zur deutschen Nachkriegsgeschichte. Erst in den 60er Jahren
pendelte sich die Anzahl der Zeitungstitel auf 500 mit einer Gesamtauflage von 15 Millio-
nen ein. Bis in die 80er Jahre stieg zwar die Gesamtauflage dann auf 25 Millionen Exem-

plare, die Anzahl der Titel sinkt jedoch seit 1960 kontinuierlich. (Vgl. Roper 1994: 508)
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Der Blick auf die heutigen Auflagenzahlen zeigt, wie angespannt die Lage des deutschen
Zeitungsmarktes ist. Fiir das 1. Quartal 2012 wies der Zeitungsmarkt eine Gesamtauflage
von 21,355 Millionen Exemplaren auf. Im Jahr 2014 sind es nur noch 19,943 Millionen
Exemplare. Dies ist ein Verlust von 6,6 Prozent. Vor zehn Jahren lag die Auflage noch bei
26,284 Millionen Exemplaren. Die Branche habe in den letzten zehn Jahren knapp ein
Viertel der Auflage verloren. (Vgl. Roper 2014: 254). Es ist daher nicht verwunderlich,
dass sich gerade in den letzten Jahren Verdffentlichungen, die sich mit dieser Thematik
beschiftigen, hdufen: Krise der Printmedien: Eine Krise des Journalismus? (Bohr-
mann/Toepser-Ziegert 2010); Das Verschwinden der Zeitung? (Weichert/Kramp 2009);
Krise der Presse (Kirchhoft/Kramer 2010); Wozu noch Zeitungen? Wie das Internet die
Presse revolutioniert (Weichert et al. 2009). Roper erfasst die Lage prézise in folgenden
knappen Worten: ,,Die Griinde fiir die nach wie vor angespannte Lage im Zeitungsmarkt
sind insbesondere der weiterhin nachlassende Werbeumsatz und die gleichfalls weiterhin
sinkende Gesamtauflage.” (Roper 2014: 254) Zuriickzufiihren ist diese Krise auch auf die
beschriankte Marktfahigkeit des Produktes Zeitung (vgl. Kap. 2.2) sowie dessen Abhingig-
keit von konjunkturellen Entwicklungen auf dem Zeitungsmarkt. Hinzu kommen struktu-
relle Griinde, wie bspw. verdnderte Nutzungskontexte bzw. Verdnderungen auf dem Le-
sermarkt. Insgesamt ist zu vermuten, dass schlielich dauerhafte Wachstumsgrenzen des
Zeitungsmarktes erreicht sind"! (vgl. Friedrichsen/Gertler 2011: 25). Es zeigt sich also ein
gewisser Sattigungseffekt (vgl. Kaspar/Ortelbach 2014), der verglichen mit den iiblichen
Entwicklungsphasen eines Marktes'? der sog. Riickbildungsphase gleichkommt (vgl. Kie-
fer/Steininger 2014: 99). Wihrend die Vorstufe dieser letzten Phase die Stagnationsphase
noch eine Konsolidierung des Marktes auf seine Hauptanbieter und einen méfBigen Wachs-
tum analog des gesamtgesellschaftlichen Wachstums darstellt, stellt die Riickbildungspha-
se die Degeneration des Marktes dar, so Kiefer und Steininger (vgl. ebd.: 99f.). Eine ver-
lustfreie Produktion ist bei gleichbleibenden Kapazititen nicht mehr méglich. Wiirde nicht
in Produkt und Verfahren investiert, wéare der Marktaustritt eine unausweichliche Folge. Es
wird in den nichsten Kapiteln gezeigt, dass redaktionelle Umstrukturierungen sich not-

wendigen Innovationseinheiten des Zeitungsmarktes anbieten.

Fiir Rau ist die Zeitungskrise vor allem als Krise der Geschiftsmodelle zu interpretieren: ,,Die ,Krise*
bezieht sich auf die Geschéaftsmodelle der Medienwirtschaft, sie ist im Grunde keine betriebswirtschaftli-
che, konjunkturelle, sie ist eine Krise des Managements, dem die Hénde gebunden sind. Die zentrale
,Wihrung‘, mit der das Medienmanagement operieren muss, heif3t ,Aufmerksamkeit*.* (Rau 2014: 129)
Diese Phasen lauten: Experimentier-, die Expansions-, Ausreifungs- und die Stagnations- bzw. Riickbil-
dungsphase (vgl. Heuss 1965: 16f.).
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2.2 Zeitungskrise als Strukturwandel im Anzeigen- und Lesermarkt

Wie bereits erwihnt, sinken die Gewinne der deutschen Zeitungsverlage. Dies hat zum
einen konjunkturelle Griinde. Im Jahr 2000 verdienten deutsche Tageszeitungen noch 6,55
Milliarden Euro durch Werbeumsétze. Zehn Jahre spéter belief sich dieser Umsatz auf nur
noch 3,23 Milliarden Euro. (Vgl. Pasquay 2013: 0.S.) Dies ist ein Riickgang von 50,7 Pro-
zent. Damit sind die Tageszeitungen in Deutschland nach dem Fernsehen zwar immer noch
der zweitgroflte Werbetrdger (vgl. ebd.: 0.S.), die Frage ist aber wie lange die Zeitungsver-
lage diese Position noch halten kdnnen. Im Jahr 2012 kamen die Regionalzeitungen bei
ihren Anzeigenumsétzen auf insgesamt 2,66 Milliarden Euro. Dies entspricht einem Minus
von 9,8 Prozent. Bezogen auf die einzelnen Anzeigensparten ergibt sich folgendes Bild:
Stellenanzeigen (minus 14,6 Prozent), Kfz-Markt-Anzeigen (minus 5,3 Prozent), Immobi-
lienanzeigen (minus 10,8 Prozent), Geschéftsanzeigen (minus 11,1 Prozent), Reiseanzei-
gen (minus 6 Prozent), sonstige Anzeigen (minus 11,2 Prozent), Veranstaltungsanzeigen
(minus 4,1 Prozent), Familienanzeigen (minus 1,4 Prozent). Die Entwicklung des Ge-
schifts mit Prospektbeilagen (minus 5,7 Prozent) ging 2012 zwar ebenfalls zuriick, verlief
im Vergleich mit dem {ibrigen Anzeigengeschéft jedoch tiberdurchschnittlich und im Osten
Deutschlands sogar leicht positiv (plus 0,2 Prozent). (Vgl. ebd.: 0.S) Ob und inwiefern
zukiinftig eine Stabilisierung des Anzeigenmarktes zu erwarten ist, ist noch offen.

Neben diesen allgemeinen konjunkturellen Einbriichen wird der Werbemarkt auch
durch strukturelle Einbriiche bestimmt. Diese strukturell bedingten Einbriiche lassen sich
in erster Linie mit der Abwanderung des Anzeigengeschéfts ins Internet plausibilisieren.
Die Anzeigen der Rubriken KfZ-Anzeigen oder auch Immobilien konnen allein schon auf-
grund der Bebilderung online effektiver angeboten werden als in einer Tageszeitung. Die
Vorziige des Online-Geschéfts duBlern sich dariiber hinaus auch noch bspw. in der schnel-
len Aktualisierbarkeit der Anzeigen, der kostenglinstigen Bereitstellung und auch Distribu-
tion derselben. Heimeier warnt allerdings davor, diese strukturellen Effekte iiberzubewer-
ten und betont die konjunkturelle Abhingigkeit der Anzeigen, wobei die Autorin auf die
Rezension in den USA im Jahr 2009 verweist, die dazu gefiihrt habe, dass die Online-
Anzeigen ebenfalls um zehn Prozent gesunken sind" (vgl. Heimeier 2013: 62). Der Bun-
desverband Deutscher Zeitungsverleger BDZV meldet flir das Jahr 2014, dass nun das vier-

te Jahr in Folge die Einnahmen aus dem Vertrieb der Zeitungen in Deutschland hoher aus

" Die verspiteten Reaktionen deutscher Zeitungsverlage auf das Internet haben sicherlich ihr Ubriges dazu
beigetragen.
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als die Einnahmen aus Anzeigen und Werbung ausfallen. Dies zeige die deutlichen struktu-
rellen Anderungen innerhalb der Branche. (Vgl. BDZV 2014: 7)

Ein weiterer struktureller Wandel auf dem Zeitungsmarkt ist durch verdnderte Nut-
zungskontexte auszumachen. Reitze und Ridder (2006) stellen fest, dass vor allem bei jiin-
geren Rezipienten, wenn iiberhaupt noch, Tageszeitungen nur noch aus Gewohnheit ge-
lesen werden (vgl. ebd.: 69). Die emotionale Bindung an das Medium schwindet und Ju-
gendliche werden immer seltener mit einer Tageszeitung im Elternhaus sozialisiert. Nicht
zuletzt ldsst sich zudem auch noch eine Verschiebung der Mediennutzung im Zeitbudget
der Rezipienten feststellen. Im Jahr 2013 sind laut der ARD/ZDF-Onlinestudie 54,2 Mil-
lionen Menschen mindestens gelegentlich online gewesen. 53,1 Millionen haben dabei das
Internet innerhalb der letzten vier Wochen genutzt und gehoren damit zum weitesten Nut-
zerkreis. Die Verweildauer ist von 76 Minuten im Jahr 1997 auf 169 Minuten im Jahr 2013
gestiegen. Das ist ein Zuwachs von 46 Prozent. Das Internet wird durchschnittlich an 5,8
Tagen in der Woche genutzt. Die maximale Nutzung mit 6,6 Tagen Internetnutzung pro
Woche ist erwartungsgeméil bei den 14 bis 29-Jéhrigen zu finden. Doch auch die tiber 70-
Jahrigen sind durchschnittlich 4,8 Tage online. Zusammenfassend kann also gesagt wer-
den, dass das Internet sowohl in seiner Reichweite als auch beziiglich der Verweildauer
von einem Grofteil der deutschen Bevolkerung genutzt wird. Diese vermehrte Nutzung des
Internets hat Auswirkungen auf den restlichen Medienkonsum, da davon ausgegangen
wird, dass bei gleichbleibenden Bedarfsstrukturen der Mediennutzer die Medienangebote
in Konkurrenz zueinanderstehen (vgl. Breyer-Maylander 2005: 27). Mit dem Aufkommen
des Internets ist neben dem Fernsehen nun ein weiterer Konkurrent zu den Tageszeitungs-
angeboten hinzugekommen, der um die Aufmerksamkeit der Mediennutzer buhlt. Die
ARD/ZDF-Onlinestudie gibt fiir das Jahr 2013 an, dass ausgehend von einem durchschnitt-
lichen Medienkonsum von 10,4 Stunden am Tag (623 Minuten) nur 23 Minuten, also 3,7
Prozent, auf das Lesen einer Zeitung und 108 Minuten, also 17,3 Prozent, auf die Internet-

nutzung entfallen (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1: Durchschnittliche Nutzungsdauer der Medien 2013 nach Medium in Prozent;
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2013, Quelle: Eigene Darstellung
Im Jahr 1970 wurden noch 35 Minuten fiir die Zeitungslektiire verwendet, wohingegen
2010 nur noch 23 Minuten Zeitung gelesen wurde (vgl. van Eimeren/Frees 2011: 8). Die-
ser stetige Abwirtstrend besagt jedoch nicht, dass die Zuwendung zum Internet zwangslau-
fig die Tageszeitung aus dem Markt dréngt. Vielmehr ist zu vermuten, dass die Zeitung
gemih der Komplementarititsthese'* als historisch lteres Medium nicht vollstindig obso-
let wird, sobald ein neues Medium erscheint. So haben auch nicht das Radio oder das Fern-
sehen die Tageszeitung ginzlich aus dem Markt verdringt. Es ist zu vermuten, dass das
Internet ebenfalls eine Marktnische fiir die Tageszeitung iibrig lassen wird. Mit einer fla-
chendeckenden Zeitungsversorgung wird dann allerdings nicht mehr zu rechnen sein.
Dieser veridnderte Kontext der Mediennutzung lésst sich auch im Riickgang der Aufla-
gen erkennen (vgl. Kap. 2.1) Roper weist darauf hin, dass das viel besprochene Zeitungs-
sterben im Hinblick auf die Auflagenverluste nicht in den Zusammenhang gestellt werden

dirfe:

,Der hohe Auflagenverlust ist weder Ursache noch Folge eines Zeitungssterbens. Vom Markt sind in
den letzten Jahren nur wenig Titel vollstindig verschwunden. Aber gerade der im deutschen Markt
dominante Typ der Regionalzeitung hat in den letzten Jahren etliche Lokalausgaben eingestellt und
sich damit auf das jeweilige Kerngebiet zuriickgezogen.* (Ebd.: 254)

Ein besonderes Beispiel fiir die aktuellen Entwicklungen ist die Zeitungslandschaft in
Nordrhein-Westfalen. Lange galt die Angebotsstruktur in NRW als giinstig (vgl. Roper
2014: 255). Im Jahr 1993 gab es in Nordrhein-Westfalen insgesamt 50 Zeitungen mit 22
Hauptredaktionen. 23 Jahre spiter existieren jedoch nur noch 38 Zeitungen mit nur noch
16 Hauptredaktionen. (Vgl. Roper 2016b: 9). Innerhalb von weniger zwei Jahren hat sich
die Angebotsstruktur in NRW zu 45 Prozent in eine Monopolstruktur gewandelt (Roper

'*" Die Komplementarititsthese gehht auf Ripel (1913) zuriick. Der Autor sieht es als grundlegendes Prinzip
des Nachrichtenwesens an, dass etablierte Medien auch beim Aufkommen neuer Medien weiter genutzt
werden. (Vgl. Ripel 1913: 5)
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2014: 255). Neben den Schliefungen ganzer Lokalredaktionen sind Auflagenriickgéinge ein
kontinuierliches Merkmal der deutschen Regionalpresse, das sich nun auch verstéirkt in
NRW zeigt. Die Regionalpresse in NRW hat im Vergleich zu anderen Zeitungstypen mit
78,1 Prozent zwar immer noch den hochsten Marktanteil, aber der Auflagenriickgang ist
auch hier gravierend (vgl. Roper 2016b: 10). Im Jahr 2012 wurden noch 2.858.600 Aufla-
gen verkauft. 2014 lag diese Zahl bei 2.674.100 Exemplaren. Dies ist ein ,Riickgang von
184.500 Ausgaben und entspricht einen Riickgang von 6,5 Prozent. (Vgl. ebd.: 10) Dieser
Trend zeigt sich auch fiir die Ruhrgebietszeitung der Funke Mediengruppe. Die Druckaut-
lage des Untersuchungsgegensandes WAZ, NRZ und WR wird nur zusammen mit der West-
falenpost (WP) und dem Iserlohner Kreisanzeiger und Zeitung (IKZ) ausgewiesen. Als
Konglomerat vermeldet Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetrdgern e.V. (ivw) fiir das zweite Quartal 2015 fiir die eben genannten Zeitungstitel
eine Druckauflage von insgesamt 647.994 Exemplaren ohne e-paper.”> Im zweiten Quartal
2012 wurden noch 825.236 gedruckte Exemplare gemeldet. Dies ist ein beachtlicher Auf-
lagenriickgang von fast einem Fiinftel (siche Abb. 2).
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Abbildung 2: Entwicklung Druckauflagen von WAZ, NRZ, WP, WR und IKZ in Anzahl,
Quelle: ivw, Eigene Darstellung.

Roper bezeichnet neben dem branchentypischen Riickgang der Funke Gruppe auch den
Riickzug aus einzelnen WAZ-Teilgebieten, den Riickzug aus dem Lokalen, als einen Grund
fiir den Auflagenschwund der Mediengruppe (vgl. Roper 2014.: 260). So wurden bspw. die
Lokalredaktion im Kreis Recklinghausen geschlossen und die zwei Ausgaben der WR in
Unna an den hiesigen Konkurrenten verkauft. Gleiches ist fiir den Dortmunder Raum ge-
plant. Die Ausgaben der WR im Mairkischen Kreis sind recht zeitnah nach der Entlassung

der gesamten WR-Titelredaktion eingestellt worden.

> Die Druckauflage der einzelnen Titel wird nicht publiziert.
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Neben dem Auflagenriickgang und dem Verkleinern des Verbreitungsgebiets einzelner
Zeitungen kann auch ein Riickgang der publizistischen Einheiten festgestellt werden. Der
Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. veroffentlicht in seiner Publikation Zei-
tungen 2012/13 (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. 2012) einen Riickgang
der Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen von 225 publizistischen Einheiten im Jahr
1954 auf 130 Zeitungen im Jahr 2012. Dies entspricht einem Riickgang von 42,2 Prozent.
Gleichzeitig schrumpft die Zahl der Verlage als Herausgeber. Werden die publizistischen
Einheiten ins Verhiltnis zur Anzahl der Verlage gesetzt, ergibt sich im Jahr 1954 ein Ver-
hiltnis von 2,8:1 und im Jahr 2012 nur noch ein Verhiltnis von 2,6:1. Diese Konzentration
im Zeitungsmarkt erreicht gemessen an den Anteilen der Verlage an der verkauften Ge-
samtauflage 2012 einen neuen Hochstwert (vgl. Roper 2012: 268).

Der Zusammenhang zwischen Auflagenriickgang und Leserabwanderung kann mit der
sog. Anzeigen-Auflagen-Spirale erklart werden (vgl. Beck 2011: 136f., Heinrich 2010:
240f., Schumann/Hess 2002: 78ff., Sjurts 2005: 34, Wirtz 2013: 162ff.). Die Spirale geht
von einem wechselseitigen Verhéltnis von Anzeigen und Auflagen aus und kann als Ab-
wirtsspirale folgendermallen beschrieben werden: Sinkt die Auflage einer Zeitung, sinkt
auch die Attraktivitit derselben fiir den Anzeigenkunden. Weniger Anzeigen schmélern
den Gewinn des Verlegers, der wiederum keine Investitionen in die Zeitung titigen kann.
Dies fiihrt erneut zur Reduktion der Auflage. Medienkonzentrationen (vgl. Kap. 2.3)
scheinen die letzte Konsequenz dieser Abwirtsspirale zu sein. Alternative Geschéftsmodel-
le fiir Regionalzeitungen, wie sie z. B. bei Ollrog (2014) zu finden sind, scheinen sich zwar
erst noch in der Praxis beweisen zu miissen, sichern aber die Zukunftsfahigkeit des Kon-

zepts einer Tageszeitung.

2.3 Konzentrationen auf dem deutschen Zeitungsmarkt

Dass Medienmirkte zu Konzentration neigen, ist hinldnglich bekannt (vgl. Bruck 1999:
21). Mit dem eben beschriebenen, aktuellen Strukturwandel des deutschen Zeitungsmark-
tes verstirken sich jedoch die Konzentrationstendenzen, die im Folgenden niher betrachtet
werden sollen.

Die Konsolidierung bzw. Medienkonzentration entsteht grundsétzlich durch internes
oder externes Wachstum. Internes Wachstum bezeichnet die Steigerung der Produktion
innerhalb eines Unternehmens. Externes Wachstum entsteht durch Beteiligungen oder

Aufkéufe weiterer Unternehmen. (Vgl. Beyer/Carl 2004: 88) Die Tendenz zur Medienkon-
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zentration ist zum Teil in der Strukturproblematik des Wettbewerbs begriindet: Die hohen
First-Copy-Costs konnen nach dem Prinzip des Economies of Scale durch eine Auswei-
tung der Nutzung in Form von Fixkostendegression gesenkt werden, was gerade bei einer
hohen Medienkonzentration effektiv sein kann, weil die sog. Ausbringungsmenge, also
bspw. die bereitgestellten Zeitungsexemplare eines Tages, mit einer durch die Medienkon-
zentration bedingten hoheren Kapitalaufbringung ausgedehnt werden kann, damit letztlich
wiederum Kosten gesenkt werden (vgl. Heinrich 2010: 73). Des Weiteren laden gerade
Medienprodukte durch ihre Besonderheit der Nicht-Rivalitit im Konsum und den damit
verbundenen geringen variablen Kosten zur Mehrfachverwertung'® ein (vgl. Heinrich
2010: 72). Oftmals geht mit der Medienkonzentration eine groBere Marktmacht einher.
»Die Ursachen der Medienkonzentration sind von den Folgen nicht leicht zu trennen, weil
die erwarteten Folgen der Medienkonzentration zugleich ihre Ursachen sind.” (Heinrich
2010: 128) Puppis sieht liber die Strukturprobleme des Wettbewerbs hinausgehend, Me-
dienkonzentration erstens in der Anzeigen-Auflagen-Spirale, zweitens den hohen Transak-
tionskosten und drittens der Mdoglichkeit zu Risikostreuung begriindet (vgl. Puppis 2007:
80). Die Anreize zur Medienkonzentration sind daher zahlreich und erwartbar.

Medienkonzentration kann allgemein als eine Zusammenballung 6konomischer und pu-
blizistischer Grolen verstanden werden (vgl. Heinrich 2010: 275). Sowohl Puppis als auch
Trappel (vgl. Trappel et al. 2002) unterscheiden vier Dimensionen von Medienkonzentra-
tion: erstens die horizontale, zweitens die vertikale, drittens die multimediale bzw. me-
diendiagonale und viertens die konglomerate bzw. branchendiagonale Medienkonzentra-
tion.

Eine horizontale Konzentration liegt vor, wenn Zusammenschliisse innerhalb eines
Marktes erfolgen. In diesem Fall sinkt die Zahl der Anbieter. Der Wettbewerb nimmt in-
folgedessen ab und der Marktanteil des Eigentiimers steigt zwangsldufig. Bei horizontaler
Konzentration bleibt die Angebotsvielfalt zunichst unberiihrt. Eine zielgruppenspezifische
Ausrichtung bzw. eine ,,publizistische Differenzierung* (vgl. Trappel et al. 2002: 63) der
einzelnen Medienangebote dieser Senderfamilien oder marktgleichen Zusammenschliisse
soll zu einer moglichst breiten Ausschopfung der Marktnachfrage fiihren. Sollten sich Me-
dienprodukte desselben Eigentiimers in ihrer zielgruppenspezifischen Ausrichtung zu sehr
dhneln, kann die horizontale Konzentration auch der Anlass fiir die Reduktion der Ange-

botsvielfalt sein, indem die beiden dhnlichen Angebote zusammengeschlossen werden oder

' Vor allem unterhaltende Medienangebote sind aufgrund ihrer relativen Zeitlosigkeit insbesondere beim
Rundfunk und nur bedingt im Printbereich mehrfach wiederverwendbar.
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das am wenigsten rentable Medienangebot eingestellt wird. Das Streben nach Effizienzvor-
teilen und die Erhohung der Auflage oder Reichweite begriinden die Neigung zu horizonta-
ler Konzentration (vgl. ebd.: 63). Die Abnahme der publizistischen Vielfalt ist daher eine
mogliche Konsequenz der horizontalen Konzentration. Es entstehen ,,[...] fiir spezifische
Lesermaérkte (Zielgruppen) homogenisierte Produkte, die in erster Linie nach den Kriterien
und Marketinggesichtspunkten der Werbewirtschaft ausgerichtet sind.* (Ebd.: 63) Die Au-
toren nennen dies ,,monopolistische Vielfalt“. Eine weitere Folge von horizontaler Me-
dienkonzentration ist der gestiegene innerbetriebliche Wettbewerb um Investitionsgelder.
Unrentable Unternehmenseinheiten erhalten keine Investitionen mehr und miissen schlief3-
lich Einsparungen hinnehmen. Es lassen sich zahlreiche Beispiele dieser Form von hori-
zontaler Medienkonzentration finden, die sich kaum noch in ihrer Vollstidndigkeit darstel-
len lassen. Der vorliegende Untersuchungsgegenstand Content Desk-Modell kann aber
nach den eben genannten Kriterien als eine solche Medienkonzentration eingeordnet wer-
den. Nach Schiitz (2012) schlossen sich neben den Titeln der Funke Mediengruppe WAZ,
NRZ und WR zwischen 2008 und 2012 noch folgende Titel zusammen: Schweriner Volks-
zeitung und Nordkurier (Neubrandenburg), General-Anzeiger (Bonn) und Ké/nische Rund-
schau, Frankenpost (Hof), Stuttgarter Nachrichten und Freies Wort (Suhl), Berliner Zei-
tung, Frankfurter Rundschau'’, Mitteldeutsche Zeitung (Halle) und Kolner Stadt-Anzeiger,
Aachener Zeitung und Aachener Nachrichten sowie Thiiringer Allgemeine (Erfurt) und
Ostthiiringer Zeitung (Lobichau/Gera). Trotz einer solchen Kooperation seien alle Titel,
zumindest statistisch, weiterhin als eigenstindige publizistischen Einheiten zu zdhlen,
wenn kooperierende Redaktionen nach wie vor journalistische Eigenleistungen erbringen
wiirden, die zu einem eigenen titelspezifischen Mantel fiihren. (Vgl. ebd.: 573) Weitere
redaktionelle Zusammenschliisse bei Grofverlagen sind bei den ehemaligen regionalen
Zeitungstiteln der Springer Gruppe zu finden. So sind im Jahr 2002 die Redaktionen der
Berliner Morgenpost und der Welt zusammengelegt worden. Diese neue Zentralredaktion
produziert zudem die Welt am Sonntag, Welt am Sonntag kompakt und die Welt aktuell.
Die Verlagsgruppe Gruner + Jahr hat in den letzten Jahren mit SparmaBBnahmen auf sich
aufmerksam gemacht. Als Beispiel hierfiir ist die Zusammenveranlagung der Redaktionen

der Financial Times Deutschland"® und des Wirtschaftsmagazins im Jahr 2009 zu nennen.

"7 Nach einem vom Medienhaus M. DuMont Schauberg und der SPD-Medienholding DDVG angemeldeten
Insolvenzverfahren am 13. November 2012 und einer vom Bundeskartellamt genehmigten Ubernahme
der Frankfurter Rundschau durch das Verwaltungsunternehmen Frankfurter Societdit konnte die Frank-
furter Rundschau mit verkleinerter Belegschaft weiterhin herausgegeben werden.

'8 "Am 07. Dezember 2012 ist die letzte Ausgabe der Financial Times Deutschland erschienen.
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Ahnliches ist beim DuMont Verlag zu beobachten. Im April 2010 nahm die neu gegriindete
DuMont Redaktionsgemeinschaft ihre Arbeit auf. Diese lieferte zu Beginn fiir die vier
Abonnementzeitungen Berliner Zeitung, Frankfurter Rundschau, Kélner Stadt-Anzeiger
und Mitteldeutsche Zeitung Inhalte aus Politik und Wirtschaft. Diese Tendenz der redak-
tionsiibergreifenden Kooperation zeigt sich auch bei kleineren Zeitungstiteln: Seit 2009
teilen sich die Liibecker Nachrichten und die Ostseezeitung einen von der Redaktions-
Service-Gesellschaft produzierten Mantel. Die Kooperationen betreffen dabei aber nicht
nur die redaktionellen Inhalte. Die Holtzbrinck-Gruppe kooperiert bspw. bei Korrespon-
dentenbiiros, bei der Technik und bei Servicebeitragen mit der Zeitungsgruppe Saarbrii-
cken. Passend zu diesem Zentralisierungstrend bietet die Deutsche Presse-Agentur (dpa)
auf der Plattform dpa-Community fiir Zeitungsverlage die Moglichkeit an, Inhalte austau-
schen konnen. Manche Kooperationen sind aber auch nur ereignisorientiert und damit ein
tempordres Phianomen. So schlossen sich 2006 die Neue Osnabriicker Zeitung, die West-
deutsche Zeitung und die Neue Westfilische fiir die Berichterstattung zur damaligen FuB3-
ball-Weltmeisterschaft zusammen. Das Content Desk-Modell kann hiernach als eine von
vielen moglichen Redaktionszusammenschliissen angesehen werden, die als horizontale
Medienkonzentration ihre betriebswirtschaftliche Berechtigung haben.

Die zweite Dimension von Medienkonzentration umfasst die vertikale oder pressedia-
gonale Konzentration. Diese Form von Medienkonzentration beschreibt den Zusammen-
schluss von Medienunternehmen auf vor- und nachgelagerten Wirtschaftsstufen, die eine
Wertschopfungskette darstellen. Dies trifft zu, wenn sich bspw. Zeitungsunternehmen und
Druckereien oder Fernsehanbieter und Kabelnetzbetreiber zusammenschlieen. Ziel sol-
cher Zusammenschliisse ist es, die Produktionskette oder die Distribution ganz oder teil-
weise zu kontrollieren. Unternehmen gewinnen damit an Durchsetzungskraft, sodass sie
selbst in gewissen Anteilen unabhédngiger von der Marktnachfrage oder etwaigen Verinde-
rungen der Konkurrenzsituationen sind (vgl. Heinrich 2010: 210).

Die dritte Form von Medienkonzentration ist die multimediale oder medienagonale Me-
dienkonzentration. Damit wird der Umstand beschrieben, bei dem sich Medienunterneh-
men verschiedener Mérkte zusammenschlieBen. Wichtig fiir die Definition ist, dass beide
Mirkte sachlich voneinander getrennt sind. Ob Mairkte voneinander abgegrenzt werden

konnen, ist letztlich aber kontingent:

»Arbeiten Fernsehen und Zeitungsverlage zusammen, weil sie als Medienunternehmen Gemeinsam-
keiten besitzen und deshalb Kostenvorteile realisieren wollen, handelt es sich um horizontale Ver-
flechtungen. Beteiligt sich ein Zeitungsverlag an einem Fernsehunternehmen, um in Wachstumsmérk-
te vorzustoflen, liegt eine diagonale Zusammenarbeit bzw. eine horizontale Diversifizierung vor.*
(Beyer/Carl 2004: 89)
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Innerhalb dieser diagonalen Konzentration seien auch vertikale Konzentrationen denkbar,
so Beyer und Carl. Die Autoren nennen fiir ein solches Beispiel die Beteiligungen der
Quelle AG am Fernsehsender Homeshopping (vgl. Beyer/Carl 2004: 89). ,,Aufgrund der
starken Verflechtungen der Medienunternehmen untereinander erweisen sich mit zuneh-
mender Analyse die meisten diagonalen Verbindungen letztlich als horizontale oder verti-
kale Verflechtungen. (Ebd.: 89) Diese These wird durch den Gebrauch des Wortes
,Cross-Media-ownership* unterstiitzt. Mit Cross-Media-ownership werden gemeinhin
Multimediakonzerne bezeichnet. Beyer und Carl stellen diesen Begriff eher in den Kontext
von vertikaler Konzentration (vgl. ebd.: 89), wohingegen Altendorfer mit demselben Be-
griff diagonale Konzentration beschreibt (vgl. Altendorfer 2001: 90).

Die vierte Dimension von Konzentration beschreibt die konglomerate Konzentration,
die den Zusammenschluss von Medienunternehmen mit Unternehmen auflerhalb des Me-
diensektors meint (vgl. Puppis 2007: 79). Dies wire dann der Fall, wenn sich die Funke
Mediengruppe bspw. an Ferienhdusern oder Freizeitparks beteiligen wiirde. Diese Form
der Diversifikation ist zukiinftig in stirkerem Mal} erwartbar, derzeit kann sie bspw. an-
hand der aktuellen Strategie des Springer Verlags beobachtet werden.

Fiir den deutschen Tageszeitungsmarkt bilanziert Roper auch im Jahr 2016 eine hohe
Konzentration von Zeitungsprodukten. Der Marktanteil der zehn fiihrenden Verlagshduser
ist von 59,3 Prozent im Jahr 2014 marginal auf 59,8 Prozent im 1. Quartal 2016 gestiegen
(vgl. Tab. 2). Fiir das Jahr 2014 attestiert Roper: ,,Das ist der hochste in dieser seit den
1970er Jahren durchgefiihrten Untersuchungsreihe je ermittelte Wert.* (Roper 2014: 258)
Roper erfasst die publizistische Konzentration, indem er die Marktanteile der wirtschaft-
lich miteinander verbundenen Verlage berechnet. Verlage mit einer 25-prozentigen Betei-
ligung bilden eine Verlagsgruppe (vgl. ebd.: 257). Die Funke Mediengruppe hat nach die-
sen Kriterien bundesweit den drittgroBten Marktanteil von 7,8 Prozent (vgl. Roper 2016:
255). Seit 2008 belegt der Essener Verlag diesen dritten Rang (vgl. Tab. 1). Mit den Ver-
anderungen im Eigentiimerkreis (vgl. Kap. 4.2) hat sich die Funke Mediengruppe (ehemals
WAZ Mediengruppe) neu aufgestellt und durch den Zukauf der Springertitel, des Hambur-
ger Abendblattes, der Berliner Morgenpost sowie der Bergedorfer Zeitung neben den ande-

ren Publikumszeitschriften und Anzeigenblittern an Reichweite gewonnen.
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Tabelle 1: Konzentrationsgrad des Tageszeitungsmarktes; Die Darstellung beschrdnkt sich
auf die fiinf grofiten Verlagsgruppen, anteilige Auflage in Prozent, Quelle: Roper 2014:
259; Roper 2016a: 255.

2016 2014 2012 2010 2008 2006

Axel Springer SE 14,0 15,5 18,8 19,6 22,1 22,5

Verlagsgruppe 9,9 9,5 9,2 8,6 8,5 52
Stuttgarter Zei-

tung/Die Rhein-

pfalz/Siidwest Pres-

se, Ulm

Funke Medien- 7,8 7,7 5,7 5.8 6,0 5,6

gruppe, Essen

Verlagsgruppe 5,3 5,0 5,5 5,5 4,2 3,9
DuMont Schau-
berg, Kéln

Verlagsgruppe 53 5,2 5,2 4,0 2,5 2,5
Madsack,
Hannover

Marktanteil der 42,3 42,9 44,4 43,7 44,8 41,3
fiinf grofiten Ver-

lagsgruppen19

Die Folgen von Medienkonzentration lassen sich zunichst sowohl in 6konomische als
auch in publizistische Konsequenzen differenzieren. Gemeinhin kénnen 6konomische Fol-
gen von Medienkonzentration in Wettbewerbswirkungen und in Synergieeffekte unterglie-
dert werden (vgl. Heinrich 2010: 136). Nach Heinrich, lassen sich 6konomische Folgen
von Medienkonzentration allerdings ,,[...] weder allgemein noch prézise beschreiben.*
(Ebd.: 136) Einen Grund hierfiir nennt Heinrich nicht. Ganz allgemein kann aber formu-
liert werden, dass jedwede Art von Monopolen Auswirkungen auf den Preis, den Marktzu-
tritt, auf die Kalkulation in Form von Mischkalkulationen, auf Quersubventionierungen
und Innovationshemmnisse hat. Medien haben im Gegensatz zu anderen Unternehmen eine
gesellschaftliche Funktion, ndmlich die der Bereitstellung von Informationen zur 6ffentli-
chen Kommunikation. Es ist daher zunédchst zu mutmallen, dass Monopolstellungen von
Medienunternehmen gesamtgesellschaftlich Einfluss auf den politischen Meinungsbil-
dungsprozess haben.

Wie bereits festgestellt wurde, verringert sich die Anzahl der publizistischen Einheiten
auf dem Zeitungsmarkt (vgl. Kap. 2.2). Dies bedeutet, dass immer mehr Medienprodukte

innerhalb eines Verlagshauses produziert werden. Daraus entsteht eine sog. konzerngebun-

" Roper weist darauf hin, dass aufgrund der unterschiedlichen Rangfolgen die Summe der Spalten von der
ausgewiesenen Summe abweicht und dass Rundungseffekte zu beriicksichtigen sind (vgl. Roper 2014:
259).
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dene Homogenitdt der Medienprodukte innerhalb eines Medienunternehmens. Im gewissen
Sinne stellt der Untersuchungsgegenstand ebenfalls ein solches Medienprodukt her, weil
die Grundlage des Modells die mehrheitliche Ubernahme ganzer Zeitungsseiten oder ein-
zelner Artikel darstellt. Diese konzerngebundene Gleichheit ist ein strategisch gewolltes
Unternehmensziel. Heinrich fiihrt die Homogenitét der Medienprodukte auf folgende sechs

unternehmensgebundene Aspekte zuriick, die sich wie folgt paraphrasieren lassen.

1. Einstellung, Ausbildung und Weiterbildung von Journalisten (und anderen Akteuren);

2. Ausmal} der Gewéhrung journalistischer Autonomie in Bezug auf Inhalte und Kosten der Produktion;

3. Die Corporate Identity ist im Regelfall konzerngebunden und prégt, iiber einheitliche Ziele und Wert-
vorstellungen, in gewisser Weise das Verhalten aller Mitarbeiter (Corporate Behaviour);

4. Managementkonzepte, insbesondere die Konzepte von Organisation und Fiihrung, werden einheitlich
angewandt, etwa Fithrungsprinzipien, die Hierarchie in der Organisation oder die Struktur der Unter-
nehmenskommunikation;

5. Unternehmensziele werden einheitlich definiert, etwas die strikte Verfolgung des Shareholder-Value-
Ziels in den Unternehmen des Bertelsmann-Konzerns;

6. Auch das Management des Marketings erfolgt nach einheitlichen Prinzipien, wenngleich die Marke-
tingaktivitdten selbst in der Regel doch unternehmensgebunden sind (ProSieben bietet ein anderes
Marketing als Kabel 1, obwohl beide zum Kirch-Konzern gehdren. (Vgl. Heinrich 2010: 138f))

Das FEintreten der Befiirchtung, dass eine Minimierung der Anzahl der Medienprodukte
ebenfalls die publizistische Vielfalt reduziert, hilt auch Heinrich dabei fiir unwahrschein-
lich: Erstens geht er davon aus, dass Medienprodukte in ihrem Produktionsprozess Unikate
sind und zweitens sei es 0konomisch sinnlos, von zwei verschiedenen Medienanbietern
homogene Produkte produzieren zu lassen (vgl. Heinrich 2010: 138). Unabhéngig davon,
dass in Frage gestellt werden kann, ob journalistische Produkte, die unter denselben Her-
stellungsbedingungen geschaffen worden sind, sich tatsdchlich im hohen Mal} unterschei-
den, bewirkt zumindest die Mehrfachverwertung, die liber das eigene Verlagshaus hinaus
gehen kann, eine Abnahme der inhaltlichen publizistischen Vielfalt und diirfte in zukiinfti-
gen Verdffentlichungen behandelt werden™.

Wenn nun die Bedingungen der Produktion von Zeitungen auf dem deutschen Zei-
tungsmarkt mit all seinen Komponenten, wie der strukturellen Bedingung des Marktes, der
betriebswirtschaftlichen Besonderheit bei der Produktion von Zeitungsinhalten, der Zei-
tungskrise als konjunktureller Konsequenz und strukturell bedingten Verdnderungen auf
dem Anzeigen- und Lesermarkt betrachtet werden, dann kann mit Friedrichsen und Gertler

insgesamt festgehalten werden:

* Die Konsequenzen von Medienkonzentration zeigen sich also nicht nur in Verinderungen von Medienan-
geboten, sondern lassen sich auch durch die beherrschende Rolle von Einzelpersonen in der Branche er-
kennen. Die sog. ,,Medienmogule sind machtvolle und machtbewusste Akteure, die fast immer auch poli-
tisch in Erscheinung treten. (Kleinsteuber/Thomall 2004: 129) Bekannte Medienmogule sind beispiels-
weise Silvio Berlusconi (Italien), Rupert Murdoch (USA) oder William Randolph Hearst (USA), die auch
als ,,Medien-Tycoons* oder ,,Medienunternehmer* bezeichnet werden. Deutschlandweit konnen hier fiir
den deutschen Printmarkt Axel Springer, Hubert Burda oder Alfred Neven Dumont genannt werden.
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»~Medienmarkte sind kein junger oder starker Wachstumsmarkt mehr. Professionelles Management,
organisatorische Anpassung, detailliertes Controlling, Gemeinkostenanalysen, Effizienzkontrollen im
Einkaufs-, Produktions-, oder Marketingbereich werden in dieser Phase zunehmend wichtiger, wobei
zu kléren bleibt, inwiefern sich diese auf die journalistische Qualitit — negativ — auswirkt.* (Friedrich-
sen/Gertler 2011: 28)

Eine erst kiirzlich veroffentlichte Studie zur Einhaltung des Qualitdtsversprechens von be-
kannten Medienmarken von Krebs und Reichel (2014) hat zum Ergebnis, dass die Frage
nach dem Zusammenhang von Qualitit und Medienmarken noch nicht eindeutig beantwor-
tet werden kann (vgl. ebd.: 78). Buschow und Wellbrock (2014) ver6ffentlichen in dem-
selben Sammelband die Ergebnisse ihrer empirischen Zielanalyse privatwirtschaftlicher
Medienunternehmen. Die Autoren kommen mittels qualitativer Inhaltsanalyse der Zielvor-
gaben der groBten deutschen Medienunternehmungen zu dem Schluss, dass sich in den
Jahren zwischen 2000 bis 2014 die Gewichtung zwischen marktwirtschaftlich-
6konomischen und journalistisch-publizistischen Zielen kaum verdndert habe (vgl. ebd.:
106). Beide Studien arbeiten auf geringer Datenbasis. Weitere Studien zu diesem Thema,
welche qualitativen Auswirkungen der Medienumbruch haben wird, sind in Zukunft zu
erwarten’'. Die Bedeutung des Medienmanagements hat das Kommunikationsmanagement
indes schon seit langerem erkannt (siehe dazu Kap. 3.3).

Es ist insgesamt zu erwarten, dass die horizontale Konzentration den ohnehin schon
stark konzentrierten deutschen Tageszeitungsmarkt in den kommenden Jahren weiter pra-
gen wird. Im nachfolgenden Teilkapitel soll schlieBlich aufgezeigt werden, dass Umstruk-
turierungen von Redaktionen sich fiir die verdnderten Bedingungen des Zeitungsmarktes
anbieten. Dies beschliet dann die Grundlagen, die nétig sind, um den Untersuchungs-
gegenstand Content Desk-Modell in seinem historischen und gesellschaftlichen Kontext

einzuordnen.

2.4 Redaktionskooperationen als Reaktion des Strukturwandels des deutschen Zei-

tungsmarktes

Die Okonomie bezeichnet Medienprodukte als sog. meritorische Giiter. Meritorische Giiter
sind Angebote, deren Nachfrage hinter dem gesellschaftlich wiinschenswerten Versor-
gungsgrad zuriickbleibt (vgl. Friedrichsen/Gertler 2011: 35). Dies bedenkend miissen jour-
nalistische Produktionen daher unter zwei Gesichtspunkten beurteilt werden: Erstens sind

sie Produkte journalistischer Leistung und sollen als solche gemél des Auftrages des Bun-

2! Sjche dazu auch Rau Harald (2007): Qualitit in einer Okonomie der Publizistik. Betriebswirtschaftliche

Losungen fiir die Redaktion. Wiesbaden.
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desverfassungsgerichts dazu beitragen, den fiir die Demokratie notwendigen Prozess der
offentlichen Meinungsbildung zu erbringen, und zweitens sind sie fiir die Eigentiimer wirt-
schaftliche Produkte, die rentabel sein sollen®?.

Nach Ansicht des Bundesverfassungsgerichts bestehen die Leistungen der Medien ers-
tens in der Unterstiitzung des politischen Entscheidungsprozesses der Biirger (BVerfGE
20: 174f)); zweitens sollen die Medien als Verbindungsorgan zwischen den Biirgern und
ihren politischen Vertretern dazu dienen, dass letztere die Meinungen der Biirger erfahren
konnen (BVerfGE 20: 175), und drittens sollen die Medien die Staatsgewalt {iberwachen
und in Verdffentlichungen kritisieren (BVerfGE 20: 175). Die Leistungen der Tagespresse
sollen nach Ansicht des Bundesverfassungsgerichts im Rahmen der Privatwirtschaft ge-
wihrleistet werden. ,,Aus wirtschaftlicher Sicht ist es liberraschend, dass diese 6ffentliche
Aufgabe im Rahmen einer privatwirtschaftlichen Ordnung der Presse erfiillt werden soll.
Diese Regelung folgt indes wesentlich aus dem Gebot der Staatsferne.” (Heinrich 2010:
222) Die Staatsferne der Medien wird besonders fiir den deutschen Zeitungsmarkt vor dem
Hintergrund des Nationalsozialismus als notwendig erachtet.

Wie eben gezeigt wurde, sind Tageszeitungen zwar gesellschaftlich notwendig, werden
aber von der Privatwirtschaft hergestellt, sodass das Prinzip der Staatsferne realisiert ist.
Tageszeitungen sind damit auch Wirtschaftsprodukte, die durch die Eigenfinanzierung der
Mafgabe der Kostenreduktion unterliegen. Sie sind hierbei keine industriell herzustellen-
den Giiter und weisen daher einige Besonderheiten auf, die mit einem Blick auf die Kos-
tentheorie verstanden werden konnen. Die Fixkostendegression ist hier entscheidend und
bezeichnet in der Kostentheorie die Abnahme der fixen Stiickkosten pro Leistungseinheit
bei steigender Beschiftigung, was einen degressiven Stiickkostenverlauf bedeutet. Die
Fixkostendegression wird daher auch Beschéftigungsdegression genannt. Je grofler die
Beschiftigung ist, desto niedriger sind die fixen Kosten pro Stiick. Die Fixkostendegres-
sion ist ein Teil der sog. Economies of Scale, d. h. der Groenvorteile eines Unternehmens.
(Vgl. Kiefer/Steininger 2014: 1771ff.) Auf die Zeitung iibertragen bedeutet dies bspw., dass
die Zeitungsproduktion im gréferen Unternehmen giinstiger ist als in einem kleinen
Unternehmen.

Eine Besonderheit in der Produktion einer Zeitung ist, dass die Produktion einer einzel-

nen weiteren Ausgabe marginal ist. Uber 50 Prozent der Gesamtkosten sind fixe Kosten,

2 In Frankreich wird die Presse jihrlich mit 400 Millionen Euro subventioniert (vgl. Lobe 2014: 0.S.), so-
dass die Auswirkungen des Strukturwandels des Zeitungsmarktes hier nur in abgeschwiachter Form auf-
treten.
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die bei jeder Produktion einer Zeitungsausgabe anfallen (vgl. Abb. 3). Sind die Druckplat-
ten einmal angefertigt und das Vertriebsnetz aufgebaut, sind die Grenzkosten zur Produk-

tion einer weiteren einzelnen Zeitung fast zu vernachlissigen.

Verwaltung

10% Technische

Herstellung

Anzeigen 26%

15%

Vertrieb Redaktion
26% 23%

Abbildung 3:Kosten- und Erlosstruktur: Durchschnittswerte der Abonnementzeitungen in
Westdeutschland 2012 in Prozent, Quelle: Pasquay 2013: 0.S.

Die relativ hohen First Copy Costs erhohen die Attraktivitit der Mehrfachverwertung von
Presseartikeln. Die Mehrfachverwertung kann auch als Nichtrivalitdt im Konsum bezeich-
net werden. Ist die Zeitung einmal gelesen, kann sie ohne Verlust von einem weiteren Nut-
zer konsumiert werden. Hierin begriindet sich u. a. der Unterschied zwischen Auflage und
Reichweite. Diese Form der Mehrfachverwertung des journalistischen Produkts, d. h. die
aus der Ausweitung des Nutzerkreises entstandene Kostendegression, fiihrt zu einer weite-
ren Verwertung des Economies of Scale. Tageszeitungen sind aus dieser 6konomischen
Perspektive folgerichtig Massenprodukte. Hier decken sich die 6konomischen und die
normativen Interessen insofern, dass Zeitungen zur Erfiillung des gesellschaftlichen Parti-
zipationsauftrages auch breite Gesellschaftsschichten erreichen sollen.

Die 6konomische Rentabilitdt ist also notwendig, um die gesellschaftliche Funktion des
Journalismus zu gewihrleisten. Wie eben aufgezeigt wurde, umfassen die Kosten einer
Redaktion knapp ein Viertel der Gesamtkosten. Es ist daher nicht verwunderlich, dass ge-
rade hier kostensparende Modelle an Attraktivitit gewinnen. Die Optimierung von
Arbeitsprozessen und redaktionelle Kooperationen mit dem Ziel der Einsparungen von
Ressourcen sind also die Stellschrauben, die jeder Zeitungsverleger dreht, bevor ein Zei-
tungstitel ginzlich eingestellt wird. Die Vorteile der Mehrfachverwertung sind ebenfalls
ein wichtiger Aspekt bei der Konzeption redaktioneller Zusammenarbeit, da diese im Prin-
zip als Erweiterung des Rezipientenkreises gedeutet werden kdnnen.

Tageszeitungen sind auf dem Rezipientenmarkt Erfahrungs- bzw. Vertrauensgiiter,

d. h., dass deren Nutzen erst in deren Gebrauch offensichtlich wird. Die Bindung eines
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Lesers an eine Zeitung bspw. ist daher unter psychischen, emotionalen, rationalen und so-
zialen Aspekten zu betrachten. Der Charakter von Tageszeitungen als Erfahrens- bzw. Ver-
trauensgiiter hat eine sinkende Zahlungsbereitschaft des Angebots zur Folge (vgl. Heinrich
2010: 41). Auf dem Werbemarkt dagegen sind Zeitungen Inspektionsgiiter, deren Produkt-
qualitit, z. B. in Form einer Reichweitenanalyse, iiberpriift werden kann. Die Marktfahig-
keit auf dem Werbemarkt fiihrt zudem zum Ideal der Reichweitenmaximierung, weil einer-
seits Fixkosten gesenkt und andererseits die Attraktivitit fiir den Werbekunden erhoht
werden konnen. Die Erfiillung der Rezipientenbediirfnisse ist dabei nur Mittel zum Zweck
und dient damit der Bindung der Werbekunden an das eigene Medienprodukt (vgl. Sjurts
2004: 117ff)). Ludwig benennt als weitere Auswirkung unternehmerischen Handelns von
Medienunternehmen die Qualititsreduktion des journalistischen Produkts und den gleich-
zeitigen Kostenwettbewerb auf dem Rezipientenmarkt. Aufgrund der mangelnden Trans-
parenz beziiglich der Produktqualitit bieten die Medienproduzenten solange sukzessiv kos-
tengtlinstigere Qualitdt an, bis ein Niveau erreicht ist, bei dem die Rezipienten das Medien-
produkt gerade eben noch konsumieren® (vgl. Ludwig 2003: 193). Eine sinkende journa-
listische Qualitdt ist unter diesem Gesichtspunkt in der Notwendigkeit der Rentabilitit
eines journalistischen Produkts angelegt. Fiir redaktionelle Kooperationsformen bedeutet
die Charakterisierung von Mediengiitern als Vertrauens- und Inspektionsgiiter, dass mit
deren Einfiihrung, bzw. mit der Ubernahme von zugelieferten Fremdtexten ein kalkulierba-
res Risiko eingegangen wird, denn die Rezipienten bemerken erst im Konsum und im di-
rekten Vergleich anderer medialer Angebote einen moglichen Riickgang der Qualitdt der
journalistischen Leistung. Die Vorteile auf dem Werbemarkt liberwiegen demnach die

Sorge, die eigenen Rezipienten moglicherweise zu vergraulen.

2.5 Resiimee

In diesem Kapitel wurde gezeigt, dass die Funke Mediengruppe mit riicklaufigen Aufla-
genzahlen zu kdmpfen hat. Dies ist auf die konjunkturellen Entwicklungen und die Struk-
turverdnderungen im Leser- und Anzeigenmarkt zuriickzufiihren, sodass Konzentrations-
tendenzen auf dem Zeitungsmarkt verstarkt auftreten. Diese Griinde des Strukturwandels

des deutschen Zeitungsmarktes sind hinldnglich bekannt, neu ist jedoch, dass vermehrt

» Eine Zusammenfassung der betriebswirtschaftlichen Merkmale in tabellarischer Form von Mediengiitern
ist bei Friedrichsen und Gertler (2011: 31) finden.
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redaktionelle Kooperationsmodelle auf dem Zeitungsmarkt zu beobachten sind, die sich

ebenfalls aus der Wechselbeziehung zwischen Journalismus und Okonomie begriinden.
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3 Redaktionsstrukturen im Wandel

Das Untersuchungsvorhaben dieser Arbeit riickt die Analyse der redaktionellen Abléufe in
den Mittelpunkt und schlie8t hiermit eine Forschungsliicke, deren Dringlichkeit sich auf-
grund der Redaktionszusammenschliisse erst in der letzten Zeit ergeben hat. Die Personal-
planung des Content Desk-Modells werfen Fragen auf, wie die Arbeit zwischen dem Con-
tent Desk und den Titelredaktionen der NRZ und WR organisiert ist. Insofern ist fiir das
Verstehen des Content Desk-Modells vonnéten, sich mit dem organisatorischen Aufbau
von Redaktionen zu beschiftigen. Hierfiir werden traditionelle Aufteilungen von Zeitungs-
redaktionen (vgl. Kap. 3.2.1) und neuere Entwicklungen, wie z. B. das ressortiibergreifen-
de und teamorientierte Arbeiten in Redaktionen mit Newsdesks oder Newsrooms (vgl.
Kap. 3.2.2), thematisiert. SchlieBlich wird es wichtig sein, das Modell in seiner strategi-
schen Planung zu verstehen. Deswegen werden im letzten Teilkapitel die Begriffe des re-
daktionellen Marketings, des Redaktionsmanagements sowie des Change Managements

erlautert (vgl. Kap. 3.3.4).

3.1 Redaktionsforschung

Redaktionelle Organisationsuntersuchungen sind in der Kommunikationswissenschaft nach
wie vor selten. Dass die Herstellung und Bereitstellung von Massenkommunikation in Or-
ganisationen iiberhaupt als kommunikationswissenschaftliche Forschungsproblematik auf-
geflihrt wurde, ist eng an die Hinwendung zur Empirie gekniipft und geht auf die Identifi-
kation der deutschsprachigen Publizistik als sozialwissenschaftlich begriindete Kommuni-
kationswissenschaft zuriick, so Obermeier (1991: 49f.). Der relativ hohe Forschungsauf-
wand und die begrenzten Zugangsmdglichkeiten zu Redaktionen mogen dafiir zusétzliche
Griinde sein. Redaktionsuntersuchungen wurden daher oft im Rahmen groBerer For-
schungsverbiinde durchgefiihrt. Anlass dieser Untersuchungen waren zudem haufig Um-
strukturierungen auf dem Medienmarkt.

Die Nestoren der deutschen Zeitungswissenschaft haben zumindest in Teilen ihrer wis-
senschaftlichen Arbeit Zeitungsredaktionen als Forschungsgegenstand behandelt. Zu nen-
nen sind hier Otto Groth, Karl Biichner, Karl d’Ester, Emil Dovivat oder Walter Hagemann

(vgl. Meier 2002b: 18). Bereits im Jahr 1910 hat Max Weber in seinem sozialwissenschaft-
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lichen Arbeitsprogramm Enquéte iiber das Zeitungswesen die empirische Untersuchung
von Redaktionen gefordert. Zudem schlug Max Weber in diesem Text vor, die Journalis-
musforschung in unterschiedliche Arbeitsfelder einzuteilen. Webers Untersuchungsvor-
schlag ging dabei iiber eine deskriptiv orientierte Forschung hinaus: ,,Es war das Ziel, Ge-
nesis und Wandel sozialer und 6konomischer Strukturen und Beziehungen der Presse, ihre
Ursachen, kausalen und funktionalen Zusammenhénge sowie die Folgen zu analysieren.*
(Kutsch 1988: 8) Weber schlug fiir die Umsetzung seines allumfassenden Ansatzes qualita-
tive, quantitative sowie hermeneutische Verfahren zur Analyse des Journalismus auf ge-
schéftlicher, politischer, sozialer und kultureller Ebene vor. Auch komparatistische und
interdisziplindre Forschungsansitze gehorten zu seinen Vorstellungen, wie eine Journalis-
musforschung®® aufgebaut werden kénnte. Beziiglich der journalistischen Aussagenpro-
duktion schlug Weber vor, Kollektivismus und Individualismus als entscheidungsstruktu-
rierende Kategorien aufzufassen. Die Freiheitsgrade des Einzelnen innerhalb redaktionell-
organisatorischer Strukturen werden auch Gegenstand dieser Arbeit sein. Webers pro-
grammatischer Vorschlag zur akademischen Erforschung des Journalismus blieb allerdings
bislang weitgehend unbeachtet. Weischenberg rdumt Webers Arbeit eine weitreichende

Stellung ein:

»Sie war gekennzeichnet durch eine — jedenfalls fiir damalige Verhéltnisse — prazise Begriffsbildung
und hinreichend begriindete Methodik. Ohne diese Schrittmacherleistung wiissten wir wohl heute
nicht so viel iiber die modernen Medien und ihre gesellschaftliche Bedeutung [...]*. (Weischenberg
2014: 346)

Die auf Weber folgenden Redaktionsuntersuchungen wiesen stattdessen nur eine geringe
Systematisierung in ihrer Empirie auf. Lange stand zudem der Journalist als Individuum
mit besonderer Begabung im Vordergrund, sodass dies den Blick auf die sozialen Aspekte
von Redaktionen verstellte (vgl. Meier 2002b: 20). Erst in jlingerer Zeit verlagert sich der
Fokus wieder auf die sozialen Kontexte von Redaktionen.

Fiir die deutschsprachige Redaktionsforschung ist eine Vielzahl von Einzelfallstudien
beziiglich bestimmter redaktionsorganisatorischer Aspekte typisch. Auch die hier vorlie-
gende Untersuchung reiht sich in diese Forschungstradition ein und wird als Einzelfallstu-

die” angelegt. Manfred Riihl gilt als einer der Griindungsviter der deutschen Publizistik

> Fiir eine Ubersicht der Akademisierung des Fachs ,,Zeitungswissenschaft* siehe vom Bruch 1980.

» Obermeier kritisiert, dass das Fehlen makroperspektivischer Ansitze und die kritiklose Ubernahme mi-
kroperspektivischer Konstrukte im Forschungsbereich der Herstellung und Bereitstellung massenmedialer
Inhalte zu einer Anhéufung von empirischen Studien gefiihrt haben, ,,[...] die nebeneinanderstehen, als
schuldeten sie sich gegenseitig keine methodische Rechenschaft. (1991: 52) Diesem Vorwurf wird ent-
gegen gehalten, dass viele Einzelfallstudien sich nicht nur auf die mikroperspektivische Kommunikator-
forschung beschrinken, sondern auch vielfach passiv-teilnehmende Redaktionsbeobachtungen eingesetzt
haben, um redaktionelle Entscheidungsstrukturen zu analysieren.
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und hat 1979 als einer der Ersten in Deutschland eine Zeitungsredaktion mit empirischen
Methoden untersucht. Bis heute gilt Riihls Studie als Standardwerk der deutschen Redak-
tionsforschung und ist damit nach wie vor eine der einflussreichsten Untersuchungen der
deutschen Journalismusforschung. In Anlehnung an Luhmann definierte Riihl die Zei-
tungsredaktionen als ein organisiertes soziales System. Dieses Sozialsystem untersuchte
Riihl mittels einer passiv teilnehmenden Beobachtung. Den Redaktionsbeobachtungen lag

keine spezifische Fragestellung zugrunde:

,»Mit der Zeitungsredaktion als organisiertem, umweltorientierten Sozialsystem sollte in erster Linie
eine Reihe redaktioneller Forschungsprobleme aufgespiirt und aufgezeigt werden, um schwerpunkt-
artig den Entwurf einer Theorie der Zeitungsredaktion vorzulegen.” (Riihl 1979: 296)

Es ist daher nicht verwunderlich, dass Riihl seine Studie explorativ und ohne standardisier-
te Datenerhebung angelegt hat. Er beobachtete iiber fiinf Monate lang eine Redaktion einer
Grofstadtzeitung und befragte rund 40 Redakteure mit Leitfadengesprachen (vgl. Riihl
1979: 80). Die Arbeit in Zeitungsredaktionen begreift er als strukturierten Prozess, der der
Herstellung und Bereitstellung von Zeitungsausgaben dient. Dieser Prozess vollziehe sich
im Rahmen einer Organisation, die sich anhand von Redaktionsstrukturen &uflert. Mit
einem funktional-systemrationalen Verstandnis von Zeitungsredaktionen sei es nicht nur
moglich, ,,[...] das interdependente Handeln (Interaktion und Kommunikation) zwischen
Redaktionen und gesellschaftlicher Umwelt zu unterscheiden; es 146t auch zu, die Beson-
derheiten des redaktionellen Entscheidungshandelns herauszustellen.” (Ebd.: 296f.) Fiir
Riihl liegt die Besonderheit von Zeitungsredaktionen im journalistischen Arbeitsprozess,
der als redaktionelles Entscheidungshandeln definiert wird. Redaktionelles Handeln ist fiir
Riihl immer auch an Redaktionen gebundenes Handeln, das zur Herstellung eines journa-
listischen Produkts nétig ist. Beispiele fiir redaktionelles Entscheidungshandeln sind das
Redigieren oder die Recherche im Arbeitsalltag (vgl. ebd.: 76). Entscheidungsprogramme
biindeln so Entscheidungen zu Routinen und entlasten daher vom permanenten Entschei-
dungsdruck. Leitend fiir dieses alltdgliche Entscheidungshandeln sind sog. Entscheidungs-
pramissen. Letztere lassen sich in einem Entscheidungsprogramm zusammenfassen, das
Riihl als Konglomerat friiherer ,,Metaentscheidungen® versteht. Einfach ausgedriickt heil3t
das, dass ,,[d]en tdglichen Entscheidungen der Zeitungsredaktionen [.] sozusagen Ent-
scheidungsprozesse auf iibergeordneter Ebene hinaus [.]* (Ebd.: 77) vorausgehen. Ent-
scheidungsprogramme strukturieren also auf der Ebene der Handlungen alltigliche Ent-
scheidungsprozesse innerhalb von Zeitungsredaktionen. Riihl unterteilt das Entscheidungs-
handeln in drei Phasen: Kollektion, Selektion und Kondensation. Diese Phasen beschreiben

die einzelnen Schritte einer alltdglichen journalistischen Arbeit, die die Reduktion der
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komplexen redaktionellen Umwelt zum Ziel hat. (Vgl. ebd.: 273f.) Redaktionelles Ent-
scheidungshandeln differenziert sich weiterhin in sog. Konditional- und Zweckprogramme
aus. Die Differenzierung beider Programme ldsst sich analytisch mithilfe des jeweiligen
Umweltkontakts erldutern. Sobald die gesellschaftlichen Ereignisse journalistisches Han-
deln ausldsen, also die Umwelt die Ursache des Handelns ist, werden Entscheidungen mit-
tels des Konditionalprogramms (Wenn-Dann-Entscheidungen) gefillt. Wenn Umwelter-
eignisse durch redaktionelles Handeln bewirkt worden sind, richten sich die journalisti-
schen Entscheidungen am Zweckprogramm?® aus. Riihl sieht gerade im kontinuierlichen
Wechseln zwischen der Informationsselektion aus der Umwelt und dem redaktionellen
Entscheidungshandeln auf der Basis der Entscheidungspriamissen die redaktionelle Auto-
nomie begriindet. (Vgl. ebd.: 272ff.) Entscheidungsprogramme sind, wie bereits erwihnt,
vorgelagerte Metaentscheidungen, die sich von Redaktion zu Redaktion unterscheiden.
Riihl nennt sie auch ,,redaktionelle Selbstprogramme*. Mit diesen selbst hervorgebrachten
Entscheidungsprogrammen strukturiere sich die Redaktion auf einer weiteren Dimension
als organisiertes Handlungssystem. (Vgl. ebd.: 280) Da die Entscheidungsprogramme ver-
dnderbar sind, wird in diesem Zusammenhang auch von einem Lernprozess gesprochen.
Mit Riihl ldsst sich also bereits Dargelegtes wie folgt zusammenfassen: ,,Entscheidungen
sind redaktionsinterne Vorgédnge mit erheblicher externer Relevanz. Sie sind jeder an die
Umwelt abgegebenen Informationen inhdrent. Darin ist die spezifische Funktion der Re-
daktion zu sehen.” (Ebd.: 281) Die funktionale Aufgabe von Redaktionen ist damit aber
langst noch nicht erschopft. Entscheidungen sind iiber die Handlungsdimension hinaus
relevant. Auf der Ebene der Redaktionsstrukturen, d. h., auf der Ebene der Erwartungser-
wartungen strukturieren Entscheidungen die Ordnungsmerkmale einer Zeitungsredaktion.
Mit dieser formalen Organisation werden bspw. Kompetenzen in der Redaktion verteilt
(vgl. ebd.: 79). Hiermit ist nun das grundlegende systemtheoretische Verstdndnis von Re-
daktionen nach Manfred Riihl zusammenfassend dargestellt. Die Besonderheit des journa-
listischen Arbeitens als redaktionelles Entscheidungshandeln prigt die kommunikations-
wissenschaftliche Forschung nach wie vor’’. Riihls Untersuchung gilt gemeinhin als Ini-

tialstudie fiir nachfolgende Redaktionsforschungen. Viele der sich anschlieBenden Studien

% Als Beispiel fiir Zweckprogramme wird allgemein geléufig die Orientierung am Gemeinwohl als Zweck
der Veroffentlichung genannt.

Diese funktionale Analyse von Journalismus habe weitreichende Konsequenzen fiir das Verhiltnis von
Akteur und System, von Handeln und Struktur gehabt, so Theis (1993: 30). Die funktionale Determinie-
rung im Makrobereich und das systemtheoretische Rollenkonzept im Mikrobereich standen lange Zeit re-
lativ unverbunden nebeneinander. Dabei seien akteurszentrierte Analysen mit neueren Systemkonzeptio-
nen durchaus denkbar, so Theis (vgl. ebd.: 311).
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sind ebenfalls Einzelfallstudien. Zu nennen sind hier bspw. Schulz (1974), Riickel (1975)
oder Neverla/Walch (1993). Alle genannten Autoren analysierten hauptsichlich das Ent-
scheidungshandeln in Redaktionen, das fiir diese Arbeit von besonderer Bedeutung ist und
im Folgenden unter diesem Aspekt vorgestellt wird.

Schulz widmete sich in seiner Dissertation dem Entscheidungshandeln in Zeitungs-
redaktionen unter besonderer Beriicksichtigung der Einflussnahme des Verlegers. Mittels
miindlicher Befragungen geht der Autor der Frage nach, wie und ob die Wahrnehmung
redaktioneller Entscheidungsprozesse abhédngig von der Position des Befragten in der Ent-
scheidungshierarchie ist (vgl. Schulz 1974: 68). Schulz versteht Entscheidungshandeln als
spezifisches Charakteristikum von Redaktionsarbeit. Nach ihm ist Entscheidungshandeln
ebenfalls systemgebunden und auf die Systemumwelt gerichtet. Es zeigt sich hieran erneut
die besondere Eigenleistung einer Zeitungsredaktion als Handlungssystem, das letztlich
Informationsverarbeitung zum Zweck habe. Entscheidungshandeln in Organisationen ist
zusammengesetzt aus ,,[...] einer Vielzahl auf das Handeln anderer Organisationsmitglieder
bezogener und an den Erwartungen anderer orientierter individueller Entscheidungshan-
deln [...].“ (Schulz 1974: 37) Redaktionelles Entscheidungshandeln kann damit als Interak-
tionsprozess verstanden werden, der die soziale Perspektive bei Entscheidungsprozessen,
wie z. B. der Entscheidungsfindung iiber verschiedene Hierarchieebenen hinweg, inklu-
diert. Kurz gefasst muss redaktionelles Entscheidungshandeln nach Schulz immer im Kon-
text des gesamten Systems, wie z. B. eines Zeitungsunternehmens, gesehen werden. Fiir
Schulz sind Zeitungsunternehmen erstens sowohl funktional als auch hierarchisch geglie-
dert und zweitens sind die Positionen innerhalb des sozialen Systems zudem durch hori-
zontale und vertikale Kommunikationsstrukturen miteinander verbunden. Hieraus ergibt
sich, dass redaktionelles Entscheidungshandeln von folgenden Merkmalsdimensionen ab-
héngig ist:

,1. die redaktionellen Entscheidungstriager aller hierarchischen Riange verfiigen iiber alle entschei-
dungsrelevanten Informationen;

2. die redaktionellen Entscheidungstriger aller hierarchischen Rédnge besitzen ausreichenden Ent-
scheidungsspielraum im eigenen Aufgabenbereich;

3. die redaktionellen Entscheidungstréger aller hierarchischen Rénge besitzen wirksame Beteili-
gungsmdglichkeiten an allen {iber den eigenen Aufgabenbereich hinausreichenden relevanten Ent-
scheidungen;

4. die redaktionellen Entscheidungstriager der oberen hierarchischen Rédnge machen von ihren Vorge-
setztenrechten nur eingeschrinkt Gebrauch.* (Schulz 1974: 214)

Schulz fiihrt hier die Dimensionen der Dezentralitit und Kollegialitdt beim Entscheidungs-
handeln ein und kommt zu dem Befund, dass das Prinzip der Dezentralitit zwar tiberwie-

gend realisiert wurde, dass aber vom Prinzip der Kollegialitdt je nach GroB3e der Redaktio-
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nen erheblich abgewichen worden ist. Das hingt damit zusammen, dass die Einschétzun-
gen zur Kollegialitidt des redaktionellen Entscheidungshandelns einerseits abhingig von
der Berufserfahrung und dem Lebensalter der Befragten waren und anderseits der Bezugs-
rahmen der Entscheidungen das Mal} der Kollegialitit bestimmt hat: So nahm die Kollegia-
litdt stufenweise von Entscheidungen innerhalb der Ressorts, iiber Entscheidungen inner-
halb der gesamten Redaktion bis hin zu dariiber hinausgehenden Entscheidungen von
grundsitzlicher Bedeutung aullerhalb der einzelnen Redaktionen nach und nach ab. (Vgl.
Schulz 1974a: 239ff.) Letzteres mag heutzutage nicht mehr verwunderlich sein. Strategi-
sche Entscheidungen auBlerhalb der operativen Unternehmensebene zu féllen, ist bei wirt-
schaftlichen Unternehmungen {iblich.

Riickels (1975) rollenanalytische Untersuchung des bis dato noch unerforschten Lokal-
redakteurs ist, wie Riihls Arbeit, Teil des grof3 angelegten Forschungsprojektes der Univer-
sitdt Erlangen-Niirnberg. Riickel unterscheidet in systemtheoretischer Manier Verhaltens-
von Entscheidungsprogrammen. Der Autor versteht unter Verhaltensprogrammen alle for-
malen und informalen Rollen. Das Entscheidungsprogramm bezieht sich dagegen nur auf
die formale Arbeitsrolle und ist damit Teil des Verhaltensprogramms. Weiterhin fiihrt Rii-
ckel aus, dass entsprechend der Systemdifferenzierung jedes Subsystem je nach seiner
funktionalen Spezialisierung und seinem spezifischen Umweltkontakt auch spezielle Sub-
programme entwickelt. (Vgl. ebd.: 27) Das Verhaltensprogramm eines Systems wirkt im
System als Selektionsprogramm, das den Umweltkontakt steuert. Die Organisation struktu-
riert sich auf diese Weise als Handlungssystem. Verhaltensprogramme sind damit Hand-
lungsstrategien, die jedem einzelnen Organisationsmitglied bekannt sind, so Riickel (vgl.
ebd.: 27). Entscheidungsprogramme beziehen sich dagegen ausschlieBlich auf das organi-
sationsspezifische Arbeitsverhalten. Einzelne Entscheidungstitigkeiten orientieren sich
dabei stets an den Entscheidungspramissen, die das Ergebnis des Umweltkontaktes sind.
Entscheidungsprogramme bestimmen damit, wie sich der Arbeitsalltag gestaltet.

Neverla und Walch konzentrierten sich ebenfalls auf das Entscheidungshandeln und
untersuchten die formalen und informellen Entscheidungsregeln bei insgesamt sieben Zei-
tungsbetrieben®®. Die beiden Autorinnen gehen grundlegend davon aus, dass Zeitungs-
unternehmen sowohl in ihrer Eigentiimerstruktur als auch in ihren redaktionellen Binnen-

differenzierungen immer wieder Umbriichen ausgesetzt sein werden. Solche Verdnderun-

* Die sieben Zeitungsbetriebe teilen sich auf in vier Gsterreichische, zwei bayerische und einen nordrhein-
westfdlischen Zeitungsbetrieb. Die Namen der Zeitungsbetriebe sind zum Schutz der Interviewpartner
anonym geblieben.
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gen sind beispielsweise die Zunahme von ressortiibergreifenden Arbeiten, beschleunigte
Produktionszeiten oder das engere Verhiltnis von Verlag und Redaktion. (Vgl. Neverla
und Walch 1993: 368ff.) Diese Dynamik in den Organisationsstrukturen hat Einfluss auf
den Entscheidungsbegriff: Neverla und Walch folgern schlielich, dass Entscheidungs-
strukturen, verstanden als ,,[...] manifester Ausdruck eines historisch-systemischen Re-
gelwerks von Organisationen [...] in einem direkten Zusammenhang zum 6konomischen
Erfolg eines Zeitungsbetriebs [...]* (ebd.: 373) stehen. Entscheidungshandeln auf der
Grundlage von Entscheidungsprogrammen ist eine sich wiederholende Grundannahme der
bereits aufgefiihrten Autoren. Nun werden die Entscheidungspriamissen, die die Zeitungs-
redaktion intern organisieren und den Umweltkontakt steuern, in einen 0konomischen
Kontext gestellt. Diese organisationssoziologische Grundannahme, dass ndamlich Unter-
nehmensziele sich in der Unternehmensstruktur manifestieren, bildet die Ausgangslage
dieser Arbeit.

Mit dem Aufkommen der Personal Computer (PC) in den 80er Jahren und der nicht-
militdrischen Nutzung des Internets riickte zunehmend die Technisierung des Redaktions-
alltags in den Fokus der kommunikationswissenschaftlichen Forschung (vgl. u.a. Wei-
schenberg 1982; Mast 1984; Weischenberg/Hienzsch 1994). Diese technische Entwicklung
manifestierte sich nicht zuletzt in der neu geschaffenen Arbeitsrolle, ndmlich der des
,technischen Redakteurs® bzw. ,,Producers®. Ulrich Hienzsch (1990) untersuchte im Rah-
men seiner These der ,,Zeitungsredaktion als kybernetisches System* am Beispiel einer
westdeutschen Zeitungsredaktion den Zusammenhang zwischen zunehmender Technisie-
rung und einer Rationalisierung der Redaktionsarbeit bzw. der publizistischen Funktion
des Mediums. Hienzsch nimmt grundsétzlich an, dass sich mit einer Zunahme an techni-
schen Geréten Regelzwinge verstarken. Ausgehend davon, dass die Arbeitszeit des Journa-
listen dieselbe bleibt, bedeutet eine Zunahme technischer Arbeitsroutinen gleichzeitig eine
Abnahme der Arbeitszeit anderer journalistischer Arbeitsprogramme. Hienzsch folgert aus
diesem Umstand, dass die publizistische Leistung der Redaktion und damit auch die ge-
sellschaftliche Funktion des Mediums ,,deformiert™ werde. Als Oberbegriff fiir diese tech-
nisch induzierten Regelzwinge verwendet Hienzsch den Ausdruck ,,Kybernetisierung der
Redaktionsarbeit™. (Vgl. ebd.: 48) Der Autor sieht seine These als bestitigt an und schluss-
folgert beispielsweise, dass Kybernetisierung den stirksten negativen Effekt auf Recher-
chetétigkeiten ausiibe (vgl. ebd.: 286). Er schlidgt drei Gegenmallnahmen vor: Erstens
konnte die Redaktionsarbeit enthierarchisiert werden. Zweitens konnten die Arbeitsrollen

ganzheitlicher gestaltet und drittens konnte der Arbeitsverlauf flexibilisiert werden (vgl.
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ebd.: 296). Die Diskussion um die Medientechniken als notwendige Bedingung fiir das
Entstehen journalistischer Produkte begleitet die Kommunikationswissenschaft seither
intensiv. Themen wie Biirgerjournalismus (Neuberger 1992), Partizipationsmoglichkeiten
der Rezipienten (Loosen et al. 2013) oder der Algorithmus von Suchmaschinen (Stark et
al. 2014) sind hierbei neuere Forschungsfelder®.

Obwohl die vorliegende Arbeit sich mit Zeitungsredaktionen beschéftigt, sollen im Fol-
genden Redaktionsuntersuchungen zum Rundfunk vorgestellt werden. Diese Arbeiten be-
fassen sich, wie jene zu Zeitungsredaktionen auch, zu groflen Teilen mit unterschiedlichen
Aspekten beziiglich der Entscheidungsfindung in Redaktionen. Zu nennen sind hier die
Arbeiten von Dygutsch-Lorenz (1971), Krzeminski (1978), Koller et al. (1988), Altmeppen
(1999) und Donges und Jarren (1997).

Dygutsch-Lorenz ~ untersuchte  ausgewdhlte  Untereinheiten = des  Horfunk-
Programmbereichs des Bayerischen Rundfunks. Thre Arbeit gehort zum umfangreichen
Forschungsvorhaben der Universitdt Erlangen-Niirnberg, zu der auch Riihls Untersuchung
zu zéhlen ist. Dygutsch-Lorenz versteht ihre explorative Studie ,,[...] hinsichtlich spezifi-
zierter Fragestellungen [als] eine Vertiefung der Riihlschen Untersuchung® (Dygutsch-
Lorenz 1971: 11). Zur Autonomie der Programmabteilungen stellt die Autorin fest, dass
AuBerungen des befragten Journalisten zur eigenen Abteilung als Bestiitigung des konstitu-
tiven strukturellen Merkmals bzw. als hoher Grad der Autonomie der Abteilung hinsicht-
lich der Entscheidungs- und Handlungsfreiheit des Befragten gesehen werden miissen (vgl.
ebd.: 121f.). ,,Mit anderen Worten: In hohem Mal} interdependente Systeme konstituieren
sich aus wenig funktional autonomen Subsystemen, wihrend Systeme mit geringerer
Interdependenz Teilsysteme mit ,hoher funktionaler Autonomie‘ aufweisen.” (Ebd.: 122)
Es gilt zu priifen, welche Form der funktionalen Autonomie beim Untersuchungsgegen-
stand Content Desk-Modell vorliegt.

Krzeminski (1987) widmet sich auf der Basis des Agenda Setting Approachs® der Ana-
lyse des redaktionellen Informations- und Entscheidungshandels in Horfunkredaktionen.
Die bis dato durchgefiihrte empirische Kommunikatorforschung bestehe aus zahlreichen
Fallstudien, ,, [...] deren Ergebnisse — zumeist verursacht durch eine naive Anwendung der
Methode der teilnehmenden Beobachtung — weitgehend in den Bereich der news-room-

folklore verwiesen werden miissen.* (Krzeminski 1978: 5; Herv. 1. Orig.) Krzeminksi setzt

¥ Dieser Bereich ist fiir die vorliegende Untersuchung nicht von entscheidendem Belang und wird daher

nicht ndher ausgefiihrt.
Der Agenda Setting Approach beschéftigt sich im Allgemeinen mit der Themensetzungsfunktion durch
die Medien in der 6ffentlichen Kommunikation.
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dagegen eine funktionale Analyse des Informations- und Entscheidungshandels in Redak-
tionen des Westdeutschen Rundfunks ein (vgl. ebd.: 5). Hierfiir gebraucht er ein weitge-
hend standardisiertes Mehrmethodendesign aus Interviews, teilnehmenden Beobachtungen
und Befragungen als Untersuchungsinstrumente. In seiner Analyse betont er die formale
Organisation des Sozialsystems Redaktion und meint damit die redaktionelle Binnenkom-
munikation, die Wahrnehmung von AuBlenkontakten oder die Interaktionen einzelner Re-
daktionen untereinander. Der Autor weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass diese
formalisierten Organisationsstrukturen keinen linear-kausalen Einfluss auf den Herstel-
lungsprozess medialer Aussagen haben. Auch der Formalisierungsgrad der inner-
redaktionellen Arbeitsorganisation sei kein Mafstab fiir den redaktionellen Einfluss auf die
Gestaltung der publizistischen Aussagen (vgl. ebd.: 391). Krzeminski bilanziert, dass die
redaktionelle Entscheidungsbildung sich vorwiegend an journalistischen Berufsnormen
bzw. eingespielten Verhaltensroutinen und beispielsweise weniger an Redaktionskonferen-
zen orientiere, deren zentrale Rolle zudem nur mittelbar auf den publizistischen Redak-
tionszweck hin ausgerichtet sei (vgl. ebd.: 394f.). Die Rahmenbedingungen des redaktio-
nellen Entscheidungsverhaltens und der interredaktionellen Koordination der einzelnen
Organisationseinheiten des Content Desks-Modells sind Untersuchungsgegenstand dieser
Arbeit und weisen im Gegensatz zu Krzeminski die Besonderheit auf, eben nicht, wie die
unterschiedlichen Horfunkredaktionen des Westdeutschen Rundfunks, bereits im Funk-
tionszusammenhang einer dffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt organisiert zu sein, son-
dern trotz gemeinsamer Eigentiimer vorher getrennt voneinander gearbeitet zu haben.
Koller, Hamm und Herr-Koch (1988) untersuchten im Rahmen des Kabelpilotprojekts
in Dortmund das journalistische Handeln im Rundfunk. Diese Kommunikatorstudie unter-
suchte neben einer strukturellen Analyse von kommunikationspolitischen, institutionellen
Rahmenbedingungen und einzelnen Spannungsfeldern zwischen Rundfunkanstalten auch
die Informations-, Kooperations- und Fiihrungsstrukturen. Die Autoren fassen zusammen,
dass innerhalb einzelner Redaktionen die Kommunikations- und Kooperationsstrukturen
generell funktional ausgerichtet sind. Redaktionen mit hohen personellen Rotationen arbei-
ten je nach Redaktionsbesetzung unterschiedlich, d. h. die Arbeit erfolgt situationsabhin-
gig und nicht nach weitergehenden allgemeinen und transparenten Verbindlichkeiten, was
eine Beurteilung der innerredaktionellen Effizienz schwierig macht. (Vgl. ebd.: 246)
Donges und Jarren (1997) untersuchten in einer Fallstudie Entstehungsprozesse landes-

politischer Berichterstattung im Rundfunk, die insbesondere die redaktionellen Strukturen
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beriicksichtigt. Die Autoren vermuten folgenden Zusammenhang zwischen Redaktions-
strukturen und journalistischer Qualitit:

,,aenerell ist anzunehmen, dafl durch das Fehlen fester Redaktionsstrukturen und dauerhafter interner
Regelmechanismen die redaktionelle Autonomie und Einheit verloren gehen kann, die als wichtige
Bestandteile der Gewéhrleistung publizistischer Qualitdt, aber auch als Sicherungsmechanismus
gegeniiber externen Einflussnahmen (PR, Werbung u.a.) gelten miissen.” (Donges/Jarren 1997: 198)

Dahinter steht die Annahme, dass Redaktionsstrukturen den Strukturen gesellschaftlicher
Teilsysteme entsprechen. Redaktionsstrukturen bestimmen, welche Relevanz einzelne Be-
reiche fiir die Berichterstattung haben. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass das
Fehlen redaktioneller Strukturen dazu fiihrt, dass die Berichterstattung beliebig wird und
beispielsweise von personellen Fluktuationen oder dem Nicht-Vorhandensein eines
Archivs abhdngt (vgl. ebd.: 204).

Altmeppen (1999) hat schon friih die hohe Bedeutung des koordinativen Handelns in
Redaktionen erkannt und untersuchte dieses anhand von Redaktionsbeobachtungen in pri-
vat-kommerziellen Horfunkredaktionen. Fiir Altmeppen sind Koordinationen alle Formen
von Interaktion und Kommunikation, die in journalistischen Organisationen zur wechsel-
seitigen Absprache und Abstimmung tatigkeitsrelevanter Handlungsschritte beitragen (vgl.
ebd.: 177). Koordinationen lassen sich zudem danach unterscheiden, ob sie strukturgepragt
aufgrund von Vorschriften oder strukturbildend als sozialer Mechanismus ablaufen (vgl.
ebd.: 180). In den Redaktionsbeoachtungen wird deutlich, dass die journalistischen
Arbeitsprogramme nicht ausreichen, um das Medienprodukt herzustellen. Koordination ist
vielmehr eine notwendige Konkretisierung dieser Programme (vgl. ebd.: 182) und von
daher ein nicht wegzudenkender Bestandteil journalistischen Arbeitens. Auch diese Arbeit
geht von der Annahme aus, dass das individuelle koordinative Handeln des einzelnen
Journalisten ein entscheidender Faktor in der Zusammenarbeit der Organisationseinheiten
des Content Desk-Modells ist.

Die Betrachtung der Forschungsergebnisse zum redaktionellen Entscheidungshandeln in
Rundfunkredaktionen zeigt eine Reihe von Faktoren, die Entscheidungen in Redaktionen
beeinflussen. Eine eindeutige Determinante lésst sich allerdings nicht bestimmen, weil die
eben genannten Untersuchungen unterschiedliche theoretische und methodische Ansitze
verfolgen, die nur schwer miteinander verglichen werden konnen.

Als weiterer Forschungszweig in der Redaktionsforschung kann der Zusammenhang der
Okonomie und Publizistik gesehen werden. Die Zeitungs- und die Wirtschaftswissenschaft

haben eine lange, wenngleich keine gleichbleibend intensive, interdisziplindre Forschungs-
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tradition (Brunhuber 1907; Biicher 1926). So weist beispielsweise Brunhuber bereits 1907

auf die 6konomische Abhéngigkeit von Medienprodukten hin:

»Heute, in einer Zeit, in der das Zeitungswesen durchgéngig der Gegenstand kapitalistischer Erwerbs-
unternchmen ist, gentigen die Zeitungen nicht nur regelmaBig dem Merkmale der Offentlichkeit des
Erscheinens, sondern sie suchen vor moglichst breitester Offentlichkeit zu erscheinen.” (Brunhuber
1907: 25)

Diese anfiangliche 6konomische Perspektive vergessend, mehrten sich erst in den 90er Jah-
ren des letzten Jahrhunderts Veroffentlichungen zu diesem Thema. Fengler und Ruf3-Mohl
geben zu Recht den Hinweis, dass im Gegensatz zur US-amerikanischen Forschung gerade
in der deutschen Kommunikationswissenschaft die 6konomische Betrachtungsweise bisher
nur wenig Anwendung gefunden habe (vgl. Fengler/Ru3-Mohl 2005: 15). Das rationale
Verstdndnis von Zeitungsproduktion bei Brunhuber findet sich rund neunzig Jahre spéter
bei Christoph Moss (1998) wieder. Moss Dissertation stellt einen der wichtigsten Beitrige
innerhalb dieser betriebswirtschaftlich orientierten neueren Redaktionsforschung dar. In
seinen sechs Fallstudien untersucht er nach den Kriterien der Aufbau- und Ablaufredaktio-
nen deutsche Zeitungsredaktionen. Fiir die Ruhr Nachrichten stellt er fest, dass die Redak-
tionsgemeinschaft mit der Miinsterschen Zeitung direkten Einfluss auf die Aufbauorganisa-
tion hat (vgl. Moss 1998: 235) und attestiert zwischen der Hauptredaktion in Dortmund
und der ,,Miinsterschen Koordinationsredaktion* eine hohe ,,Delegationseffizienz* (vgl.
ebd. 245). Diese Untersuchung ist fiir die vorliegende Arbeit insofern von Relevanz, als
dass zum Funktionieren des Content Desk-Modells ebenfalls eine redaktionsiibergreifende
Zusammenarbeit notig ist. Moss‘ Untersuchung stellt aber erst den Anfang der neueren
okonomisch determinierten Veroffentlichungen der Kommunikationswissenschaft dar.
Grundlagenarbeit beziiglich der Medienokonomie haben hierbei Heinrich (2010) und Kie-
fer und Steininger (2014) geleistet. Weitere theoretische Auseinandersetzungen mit der
Okonomischen Perspektive auf Medienprodukte haben beispielsweise Mast (1996), Ruf3-
Mohl und Fengler (2000), Siegert und Knoche (2002), Altmeppen und Karmasin (2003),
Beck (2011) und Lobigs und Nordheim (2014) vorgelegt.

Der eben aufgefiihrten Forschungstradition folgend, werden gerade in neuerer Zeit Re-
daktionen als steuerbare Organisationen verstanden, die analog zur Verlagsstrategie ausge-
richtet werden konnen. Den theoretischen Hintergrund dafiir liefern Verdffentlichungen
mit dem Thema Redaktions- bzw. Medienmanagement (vgl. dazu Gléser 2010; Nohr 2011).
Im Zuge dieser theoretischen Arbeiten kam es zu einem erneuten Aufleben von Redak-
tionsuntersuchungen. Dabei lassen sich zwei theoretische Herangehensweisen erkennen:

erstens die Kommunikator- und Journalismusforschung; zweitens die Management- und
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Marketingforschung (vgl. Esser 2000: 112). Internationale Studien zur Kommunikator-
und Journalismusforschung wurden beispielsweise von Donsbach und Patterson (0.J.) vor-
gelegt. Die Autoren stellten mittels Journalistenbefragungen fest, dass Redaktionsstruktu-
ren sich international voneinander unterscheiden und Auswirkungen auf redaktionelle Ent-
scheidungen sowie auf das journalistische Selbstverstindnis haben. Esser (1998) widmete
sich ebenfalls diesem Thema und bestitigte am Beispiel von britischen und deutschen Zei-
tungsredaktionen mittels Beobachtungen die Unterschiedlichkeit redaktioneller Arbeits-
organisation®'. Fiir den deutschen Raum wurden zu diesem Themenaspekt am héufigsten
Fallstudien durchgefiihrt. Diese beleuchten entweder die redaktionellen Strukturen nach
UmstrukturierungsmafBBnahmen (siche dazu Hansen et al. 1998; Singer 2004; Bettels 2005)
oder wihlten einen bestimmten Zeitpunkt zur Untersuchung des strukturellen Umbaus aus
(Meier 2002b; Lublinski 2004). Die Ergebnisse dieser Studien konnten allerdings nicht
miteinander verglichen werden, weil die analysierten Redaktionsmodelle zwar in den Zie-
len, aber nicht in der Organisation iibereinstimmen wiirden, so Meier (vgl. 2006: 211).
Inhaltlich beschiftigen sich diese betriebswirtschaftlich herangehenden Studien im Rah-
men des Redaktionsmanagements mit der effektiven Ausgestaltung des redaktionellen
Arbeitsprozesses oder der Zusammenarbeit der Chefredaktion und der Geschéftsfiihrung
aus der Perspektive des Redaktionsmarketings® (vgl. Bagdikian 2002; Underwood 1993;
McManus 1995; Moéllmann 1998).

Redaktionsuntersuchungen der Zeitungstitel der Funke Mediengruppe kommen selten
vor”. Nach der Griindung des WAZ-Modells ist die WAZ Gegenstand einiger Untersu-
chungen geworden. Zu nennen ist hier zunichst die im Auftrag der Ruhr Nachrichten ver-
fasste Studie von Ulmer (1977) zum Anzeigenwettbewerb auf dem Pressemarkt im Ruhr-
gebiet sowie deren von der WAZ initiierte Entgegnung von Harms (1976). Mestmécker
(1978) veroffentlicht im Auftrag des Bundesministers des Inneren darauthin eine verglei-
chende wirtschaftsrechtliche Studie zum Thema Medienkonzentration und Meinungsviel-
falt. Hiither, Scholand und Schwarte (1973) fiihrten eine quantitative Inhaltsanalyse zum
Thema der Aufbereitung und Darstellung von Themen und Themenbereichen regionaler
GrofBzeitungen durch und analysierten dabei unter anderem die WR und NRZ. Die Ergeb-

nisse sind sehr deskriptiv und beschrianken sich auf die Nennung der Anzahl der Beitridge

' Weitere internationale Studien zur redaktionellen Struktur von Zeitungsredaktionen, wenngleich keine

vergleichenden Analysen, haben Neumann (1997) und Muzik (1996) vorgelegt.

Mehr dazu unter Kapitel 5.3.

Der Newsdesk der Funke Mediengruppe ist im Rahmen einer verdffentlichten Studienarbeit zum For-
schungsgegenstand geworden, sieche hierzu Gonzales-Tepper (0.J.). Die Wissenschaftlichkeit dieser Stu-
die wird allerdings angezweifelt, sodass sie keine weitere Beachtung findet.

32
33



Redaktionsstrukturen im Wandel 40

der Titelseiten, Exklusivmeldungen oder gedruckten Themenbereiche und sind daher in
ihrer Aussagekraft zu vernachlissigen. In der neueren Zeit ist hier die zeitlich vergleichen-
de Inhaltsanalyse® von Zeitungsbeitriigen aus dem September 2008 und dem November
2009 von Rager und Rinsdorf zu nennen (Rager/Rinsdorf 2010; Rinsdorf 2011). Die bei-
den Autoren ziehen mit der redaktionellen Zusammenlegung der drei Ruhrgebietstitel WR,
WAZ und NRZ in Form des Content Desks eine positive Bilanz beziiglich der Qualitit der
Mantelberichterstattung: ,,Wahrend sich bei den Grundanforderungen wie Richtigkeit und
Aktualitét in beiden Untersuchungswellen kaum Unterschiede ergeben, haben sich die Re-
levanz der Beitrdge und die Vermittlungsqualitit partiell gesteigert.“ (Rager/Rinsdorf
2010: 27) Beziiglich der Markenbildung durch titelspezifische Kommentierung seien auch
nach der redaktionellen Umstrukturierung Unterschiede erkennbar, so die Autoren (vgl.
ebd.: 28). Leicht kritische Tone werden erkennbar, wenn die Autoren abschlieBend festhal-
ten, dass die publizistische Vielfalt zwar nicht ,,innerhalb der Zeitungen®, sondern ,,iiber

die drei Titel hinweg* abnehme:

,Denn obwohl die WAZ-Gruppe explizit anstrebt, dass die Titelredaktionen das Material aus dem
Newsdesk titelspezifisch weiter aufbereiten, werden diese Spielrdume, die ihnen das neue Organisa-
tionsmodell prinzipiell bietet, gerade auf der fiir den Wettbewerbserfolg entscheidenden regionalen
Ebene (noch) zumindest in den von uns untersuchten Mantelseiten selten ausgeschopft.” (Ra-
ger/Rinsdorf: 30)

Die Freirdume wiirden schlichtweg nicht ausgenutzt. Die publizistische Leistungsfahigkeit
sei aber unangetastet, so die Forscher (vgl. ebd.: 30). Diese Schlussfolgerung geht davon
aus, dass diese Freirdume oder auch ,,Spielrdume* der Titelredaktionen organisatorisch
bedingt sind. An anderer Stelle ist bereits darauf hingewiesen worden, wie wichtig ,,feste*
Redaktionsstrukturen sind (vgl. Donges/Jarren 1997: 198). Dies bedenkend und an Weber
erinnernd, kann mit Donges und Jarren an dieser Stelle eine kollektivistische Perspektive
unterstellt werden und mit Blobaum eine individualistische, auf feste Redaktionsstrukturen
aufbauende Perspektive entgegengesetzt werden: ,,Je autonomer Journalismus ist, je elabo-
rierter die journalistischen Strukturen sind, je mehr Handlungsspielrdume Journalisten ha-
ben, desto besser ist Journalismus in der Lage, im Medium Offentlichkeit eine Vielfalt von
Themen und Meinungen auszubilden.* (Blobaum 1992: 162) Im auswertenden Teil dieser

Arbeit werden diese Aspekte wieder aufgegriffen.

** Es muss kritisch festgehalten werden, dass die Giitekriterien dieser Inhaltsanalyse nicht im Aufsatz er-
wihnt worden sind.
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3.2 Redaktionen als organisatorische Einheiten

Redaktionen gliedern sich in Ressorts. Zeitungsredaktionen bestehen daher traditionell aus
den Ressorts Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport und Lokales. ,,Offensichtlich wurden und
werden solche Gesellschaftssektoren von Journalismus besonders intensiv und ausdauernd
beobachtet, die selbst eine starke Publikumsorientierung haben. Politik, Wirtschaft, Kultur
und Sport sind auf die Inklusion groBer Teile der Bevolkerung in ihrer Vollziige angewie-
sen [...].“ (Blobaum 1992: 176). Diese Gliederungsstruktur der Zeitung bestimmte lange
Zeit die Organisationsstruktur einer Zeitung und kann als horizontale Ausdifferenzierung
von Journalismus beschrieben werden. Als vertikale Differenzierung kann beispielsweise
die Bildung einer Hierarchie in Form von Chefredaktion, Ressortleitern, Redakteuren, Vo-
lontéren oder freien Mitarbeitern beschreiben. Hieran gekniipft sind unterschiedliche Wei-
sungsbefugnisse in der Redaktion. Diese arbeitsteiligen Prozesse bzw. Strukturen kdnnen
auch mit den Modellen der Aufbau- und der Ablauforganisation beschrieben werden. Ganz
allgemein beschiftigt sich die Aufbauorganisation mit Teilaufgaben der Aufgabentriger
und deren Beziehungen zueinander. Die Ablauforganisation regelt die zwischen den Auf-
gabentrigern ablaufenden Vorgdnge. Mit dem Blick auf die Optimierungszwinge, die
durch Wettbewerbsdruck hervorgerufen werden, und auf Organisationen als Mittel der
Aufgabenerfiillung, werden Analysen der Ablauforganisationen und die Frage nach der
optimalen Organisationsform zunehmend bedeutender. Im vorliegenden Untersuchungsfall
ist es daher von Interesse, wie sich die einzelnen Redaktionseinheiten organisieren, um
miteinander kooperieren zu konnen. Des Weiteren dient das Kapitel dazu, das Content
Desk-Modell theoretisch einzuordnen. Dieses Teilkapitel hat zum Ziel, die bis jetzt be-
kannten Organisationsmodelle vorzustellen und diese in den Kontext des Redaktionsma-
nagements zu setzen. Im Folgenden werden also aufbauend auf die Redaktionsorganisatio-
nen und deren Verdnderungen der letzten drei Jahrzehnte die Newsdesk- und Newsroom-

Modelle als deren Konsequenz behandelt.

3.21 Der organisatorische Aufbau von Redaktionen

Redaktionen sind arbeitsteilige Organisationen, die sich in unterschiedliche Ressorts unter-
teilen. Weiterhin sind sie nach dem Prinzip der Einlinienorganisation angelegt. Wie jede
Aufbauorganisation hat auch die Einlinienorganisation die Funktion Entscheidungsbefug-

nisse zu strukturieren und die Machtbefugnisse innerhalb einer Organisation zu definiert.
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Damit wird also die vertikale Verteilung der einzelnen Abteilungen einer Organisation
bestimmt. Als Abteilungen kdnnen auch Ressorts verstanden werden, denen meistens ein
Ressortleiter vorsteht. Dieser Ressortleiter und sein Stellvertreter sind wiederum hierar-
chisch der Chefredaktion unterstellt. An der Redaktionsspitze lassen sich noch die Rollen
des Chefredakteurs, seines Stellvertreters und zuweilen auch des Chefs vom Dienst unter-
scheiden. (Vgl. RuB-Mohl 1995: 121ff.) Der Chef vom Dienst (CvD) ist der Chefredaktion
dabei aber immer untergeordnet. Der CvD soll fiir einen reibungslosen Ablauf aller Pro-
duktionsschritte sorgen und alle dafiir notwendigen koordinativen Tatigkeiten {ibernehmen
(vgl. Kiefer/Steininger 2014: 201). Diese Form der Aufbauorganisation zeigt eine klare
hierarchische Zuweisung der Rollen und Aufgabenbereiche. Jedes Ressort ist dariiber hi-
naus fiir sich selbst verantwortlich, d. h. auch, dass die Themen groBtenteils nur innerhalb
der eigenen Ressorts behandelt werden™. Dieser Umstand wird positiv formuliert auch als
Ressortautonomie bezeichnet. Redaktionskonferenzen sind wichtige Steuerungsinstrumen-
te journalistischer Arbeit. Weber (1994) unterscheidet drei Arten von Redaktionskonferen-
zen: Routine-Redaktionskonferenzen, Wochen- und Grundsatzkonferenzen. In Routine-
Konferenzen werden taglich die zu behandelnden Themen festgesetzt und die letzte Pro-
duktion kritisiert (Blatt- oder Sendungskritik). Be1 Wochenkonferenzen werden abseits des
alltdglichen Geschifts langfristige Themen geplant und libergeordnete Sachverhalte, wie
z. B. allgemeine Qualitdtsfragen, diskutiert. In Grundsatzkonferenzen werden strategische
Ziele und das redaktionelle Konzept erortert. Dementsprechend finden diese Konferenzen
nur in grofen zeitlichen Abstdnden zueinander statt. (Vgl. Weber 1994: 109f.) Ob und in-
wiefern Redaktionskonferenzen die Ressortautonomie fordern oder behindern, ist bislang
noch nicht empirisch festgestellt worden. Es kann aber angenommen werden, dass in Re-
daktionskonferenzen bei vorhandener Ressortaufteilung eigene Themenvorschlige gemaf3
des eigenen Ressorts vorgetragen werden, damit das Thema selbst behandelt werden kann.
Wichtige Facetten des Themas, die andere Ressorts betreffen, werden in diesem Fall auller
Acht gelassen.

Diese Aufgliederung in Ressorts wird zunehmend kritisch beurteilt (vgl. Kie-
fer/Steininger 2014: 202). Grund hierfiir ist, dass in einer Organisation, die nach dem Ein-
linienprinzip aufgebaut ist, das gesamte Medium von den einzelnen Abteilungen nur noch
fragmentarisch wahrgenommen wird. Die Arbeitsteilung in Ressorts erschwert es, facetten-

reiche Themen, die nicht zweifelsfrei einem Ressort zugeordnet werden konnen, zu behan-

3% Zur historischen Ressortentwicklung siche Meier 2002b: 134.
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deln. (Vgl. Meier 2002: 101f.) Diese Kritik an der ressortorientierten Produktion journalis-
tischer Aussagen und der Umstand, dass die Umweltbeziehungen des Journalismus immer
komplexer werden, fiihren zu organisatorischen Umbriichen im Journalismus. Spitestens
seit den 80er Jahren werden im deutschen Raum Redaktionen in ihrer Arbeitsstruktur ver-
andert. Meier geht im Jahr 2002 davon aus, dass 74 Prozent der Chefredakteure deutscher
Zeitungen ihre Redaktionen umgebaut haben (vgl. Meier 2002a: 0.S.). Heutzutage diirfte
die Zahl deutlich hoher liegen.

Die strukturelle Auflésung der Ressortgrenzen fiihrt zu ressortiibergreifendem Arbeiten.
Dieses duflert sich u.a. in teamorientierter Arbeitsorganisation. Diese Tendenz ist langst
kein singuldres Phdnomen mehr. In rund 42 Prozent der deutschen Zeitungsredaktionen
sind kleinere Ressorts zu groferen Einheiten zusammengefasst worden, und rund die Half-
te dieser redaktionellen Gruppenarbeit befasst sich dabei mit aktuellen Ereignissen und ist
von kurzfristiger Dauer. (Vgl. Meier 2002a: 0.S.) Der Vorteil einer derartigen temporiren
teamorientierten Zusammenarbeit ist, dass komplexe Querschnittsthemen oder komplexe
Einzelthemen in einer anspruchsvollen Weise présentiert werden konnen (vgl. Weischen-
berg 1994a: 158). Fiir Glaser (2010) ist ein solches Zusammenarbeiten eine neue Organisa-
tionsform®. Die Teamorganisation lisst sich nach Gliser ausdifferenzieren in teilautonome
Arbeitsgruppen, Qualititszirkel, Projektgruppen oder in Team-Work-Management. Die
Kategorie der Projektgruppe kommt dem Meierschen Verstindnis von Teamarbeit am
ndchsten. Projektgruppen setzen sich aus drei bis neun Personen zusammen, die nach ihrer
fachlichen Kompetenz ausgesucht wurden, um komplexe, neuartige, umfangreiche und
zeitlich befristete Arbeitsauftrage zu bearbeiten. Teilautonome Gruppen sind funktionale
Einheiten von sechs bis 20 Personen, die eigenverantwortlich und selbststindig Kernauf-
gaben erledigen. Qualitétszirkel sind ebenfalls kleine Gruppen, die iiber Hierarchieebenen
hinweg tliber Verbesserungsmoglichkeiten bestimmter Arbeitsbereiche referieren. Das
Team-Work-Management ist fiir Glaser das weitreichendste Konzept, weil es die Grup-
penarbeit zum Strukturprinzip der gesamten Unternehmung erhebt. Der Grad der Teambil-
dung in Projekten sei insgesamt in einem positiven Zusammenhang zur ProjektgroBe zu
sehen. (Vgl. Glaser 2010: 832ff.) Kaune weist darauf hin, dass neben einer wohliiberlegten
Besetzung des Teams auch immer eine bestimmte Entwicklungsphase bis zur vollen Leis-

tungsfahigkeit angenommen werden muss (vgl. Kaune 2010: 59). Die Wirksamkeit von

3% Glaser unterscheidet zuziiglich zur Teamorganisation noch weitere Formen neuer Organisationsmodelle:
die Prozess-, und Selbstorganisationen sowie die Lernenden Organisationen und Kooperationsmodelle
(vgl. Glaser 2010: 828). Diese Formen zeigen sich vor allem in Multimediakonzernen oder bei Rund-
funkanbietern und werden daher hier nicht weiter behandelt.
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redaktioneller Gruppenarbeit ist noch unerforscht, zumal diese oft von kurzfristiger Dauer
ist. Meier merkt an, dass das Arbeiten in Teams vor allem bei den Vorarbeiten (Austausch
von Recherchematerial) und bei den Nacharbeiten (Gegenlesen) qualitétssichernd sei (vgl.
Meier 2002a: 0.S.). Laut Esser allerdings wird in deutschen Zeitungsredaktionen das
Gegenlesen von gleichgestellten Kollegen héufig auch als listig und konfliktreich wahrge-
nommen wird (vgl. Esser 1998: 434). Ob dies auf gemeinschaftlich verfasste Texte und
Themenbereiche iibertragen werden kann, gilt zu priifen.

Diese Form des ressortiibergreifenden Arbeitens in Teams ist prinzipiell nach der Einli-
nienorganisation realisierbar, es ist aber erwartbar, dass sich Redaktionen mittelfristig hin
zur Stablinienorganisation und sogar zur Mehrlinienorganisation entwickeln werden (vgl.
Meier 2002: 0.S). Die Stablinien- und die Mehrlinienorganisation strukturieren, wie die
Einlinienorganisation auch, die Organisation hinsichtlich ihres vertikalen Abteilungsauf-
baus. Die komplexeste Aufbauorganisation stellt die Matrixorganisation dar’’ (vgl. Stahele
1989: 89ff.). Die Stablinien- und die Mehrlinienorganisation konnen als Weiterentwick-
lungen des FEinliniensystems verstanden werden, denn die hierarchische Grundstruktur
bleibt im Prinzip unverdndert. Bei der Mehrlinienorganisation entfallen diese Stdbe und die
Informationslieferung erfolgt wieder direkt von der untersten Hierarchieebene an die Ent-
scheidungstrager. Dies wére z. B. der Fall, wenn in einer Redaktion die Ressortgrenzen
ginzlich wegfallen wiirden. Der Unterschied zur Einlinienorganisation ist allerdings, dass
die Kommunikationswege nicht nur zum eigenen Abteilungsleiter fiihren, sondern, dies ist
zumindest denkbar, auch an alle anderen Abteilungsleiter der Unternehmung. ,,Im Alltags-
geschift fiihrt dies zu Koordinationsproblemen [...] Dies kann zu Konflikten und Rei-
bungsverlusten, aber auch zu Untétigkeit fithren.* (Ru3-Mohl 1995: 122)

Team- und ressortiibergreifendes Arbeiten mitsamt seiner aufbauorganisatorischen
Neuausrichtung wurde eben als eine neuere Entwicklung von Tageszeitungsredaktionen
beschrieben. Weitere Konsequenzen dieser neueren redaktionellen Zusammenarbeit kon-
nen in der Trennung der Rollen zwischen Reporter und Editor nach dem angelséchsischen
Modell gesehen werden (vgl. dazu Blum 2002). Hieraus folgt ein neues Verstindnis der
Tageszeitung als Autorenzeitung mit selbst recherchierten Beitridgen, die sich an einer re-
gionalen Themenagenda ausrichten, so Meier (vgl. 2002: 105). Meier weist den Vorwurf

zuriick, dass die Auflosung starrer Ressortgrenzen, sprich die Flexibilisierung der Redak-

7 Die Matrixorganisation stellt eine Kombination aus funktionalen und objektorientierten Gruppen dar.
Diese Aufbauorganisation ist nur in wenigen Unternehmen umgesetzt und findet daher an dieser Stelle
keine Beachtung mehr. Alle vier Aufbauorganisationen wurden bereits zahlreich als Organigramm darge-
stellt (siehe beispielsweise dazu Meier 2002a: 102).
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tionsstrukturen mit klaren Zustindigkeiten und Weisungsbefugnissen dazu fiihre, dass
fachliche Spezialisierungen oder gar die damit einhergehende Themenstrukturierung oder
die institutionelle Autonomie der Redaktion verloren gingen (vgl. ebd.: 107). Zusammen-
fassend ldsst sich mit Meier festhalten: ,,Umstrukturierungen und Flexibilisierungen zur
Verbesserung der journalistischen Qualitdt werden vielmehr zur Regel.“ (Ebd.: 110)

Nohr (2011) geht davon aus, dass Zeitungsverlage multiple Geschiftsmodelle entwi-
ckeln miissen, um zukiinftig ertragreich zu sein. Das Denken in Netzwerken sei dafiir un-
abdingbar. Es kdme bei den Zeitungsverlagen darauf an, sich strategisch zu positionieren
und sich als Wertschopfungspartner in einer dynamischen und vernetzten Wertschopfungs-
struktur in der News Industry zu verstehen®. (Vgl. Nohr 2011: 154ff.) Sydow und Win-
deler stellen fiir die neuere Organisationsforschung ebenfalls die Bildung unternehmens-
{ibergreifender Netzwerke fest™ (vgl. Sydow/Windeler 2006: 50). Diese Form der Organi-
sation in Netzwerken lésst sich bislang vor allem bei audiovisuellen Unterhaltungsproduk-
tionen finden. Es lassen sich drei Grundmodelle unterscheiden: erstens die Quasi-Inhouse-
Produktion im Dienstleistungsnetzwerk, zweitens die Inhouse-Redaktion und Content-
Produktion im Netzwerk und drittens die endabnehmende Redaktion und Content-
Produktion im Netzwerk (vgl. Kiefer/Steiniger 2014: 204). Ubertragen auf die redaktionel-
le Produktion bedeutet die Quasi-Inhouse-Produktion, dass redaktionelle Inhalte iiberwie-
gend in der Redaktion produziert werden. Zur Unterstlitzung werden jedoch sender- oder
verbundeigene Dienstleister, wie beispielsweise Auslandskorrespondenten oder Nachrich-
tenagenturen, hinzugezogen, was der gingigen Praxis in der deutschen Zeitungslandschaft
entspricht. Die Entscheidungshoheit obliegt hier der Redaktion. Das zweite Grundmodell,
die Inhouse-Redaktion und die Content-Produktion im Netzwerk, beschreibt den Umstand,
dass der redaktionelle Inhalt zwar nach wie vor innerhalb der Redaktion generiert wird,
dass aber zusitzlich externe Produktionsfirmen eigenverantwortliche Produktionsauftrage
bekommen. Ubertragen auf die Zeitungsproduktion wire eine solche Organisation denk-
bar, wenn ganze Seiten eigenverantwortlich auBlerhalb der eigenen Senderfamilie produ-
ziert und mit allen anderen Zeitungsbiichern publiziert wiirden. Beim dritten Grundmodell
ist die Produktion von redaktionellen Inhalten weitestgehend auf externe Produzenten aus-

gelagert. Die endabnehmende Redaktion ist dabei der Auftraggeber und nur fiir die Zwi-

¥ Zur multimedialen Ausdifferenzierung von Journalismus und auch crossmedialen Arbeitsweisen sowie

deren Auswirkung auf die journalistische Arbeitsrolle siche Loosen 2005 und Altmeppen 1997.

Solch eine Prozessorientierung bzw. Modularisierung der internen Organisation ist die Konsequenz der-
artiger Netzwerkbildungen und stellt damit neuere Organisationsformen (vgl. Gliaser 2010: 828; Sy-
dow/Windeler 2006: 50-60) dar.
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schen- und Endabnahme des zugelieferten Materials zustidndig. Diese Form des Netzwer-
kes kommt beispielsweise bei der Produktion von Unterhaltungsformaten im Fernsehen
oder bei Spielfilmen zum Tragen. (Vgl. ebd.: 204f.) Eng verkniipft mit dem Gedanken der
netzwerkorientierten Organisation von Zeitungsverlagen und der Erweiterung der Zei-
tungsproduktion um gesamte Wertschdpfungsketten ist das Outsourcing®® bezichungsweise
das Branden®' journalistischer Produkte: ,,Branding als Marketingstrategie findet bei Me-
dien in dem MaB Beriicksichtigung wie der Okonomisierungsprozess des Mediensystems
voranschreitet.” (Siegert 2000: 79) Branding ist eine Methode, die hohen Firtst-Copy Costs
von Medienprodukten durch Mehrfachverwertung ertragreich werden zu lassen. Fiir Franz
Westing, ehemaliger Vorsitzender der Initiative Tageszeitung e.V., wird die Debatte um
Outsourcing emotional gefiihrt (vgl. Westing 1999: 24), da eine 6konomische Ausrichtung,
die vielfach nur durch eine Technisierung des journalistischen Arbeitens erreicht werden
kann, Angste schiirt, und nicht dem meinungsbildenden 6ffentlichen Auftrag von Journa-
lismus gerecht werden zu konnen. Sich der verdanderten Marktstrukturen des Medienmark-
tes vergewissernd, scheinen jedoch diese Strategien des Outsourcing und des Brandens
rational begriindbare Entwicklungen bei Zeitungsverlagen zu sein. Dies bedeutet aber
auch, dass ausgefeilte redaktionelle Konzepte gemil des eigenen Markenkerns an Bedeu-
tung gewinnen. Siegert betont hier die Wichtigkeit einer ausdifferenzierten Markenvisuali-
sierung, um auch in der Kaufsituation des gedruckten Wortes unterscheidbar zu sein. Auf-
bauend auf dem sog. Markenkern, der definitorisch das ureigene Kompetenzgebiet und das
zentrale Nutzenversprechen einer Leistung oder eines Produkts umfasst, wird die Marke
positioniert mit dem Ziel, sich von Konkurrenzprodukten hinreichend zu unterscheiden,
um ins 'relevant set' der Konsumenten aufgenommen zu werden. (Vgl. Siegert 2000: 75)
Die Ausbildung einer Dachmarke und auch der damit verbundene Imagetransfer auf andere
Produkte der einen Marke kann eine weitere Marketingstrategie sein. Siegert versteht letzt-
genanntes als Branding. (Vgl. ebd.: 82ff.) In dieser Arbeit wird Branding allerdings als
markenspezifische Anpassung des Medieninhalts verstanden, das zum Ziel hat, die Me-
dienprodukte desselben Verlages, eben durch das Branden von ein und derselben journalis-

tischen Aussage an die jeweils eigene Marke sowohl visuell als auch inhaltlich, unter-

%" Inwiefern die Auslagerung der Produktion, sprich das Outsourcing, Einfluss auf die Qualitit von Medien-
produkten hat, siche Heinrich 1996: 175.

Das Branden von redaktionellen Inhalten beriihrt auch den Begriff des Contentmanagements. Contentma-
nagement bezieht sich nicht auf strukturelle organisationstheoretische und unternehmenszielorientierte
MaBnahmen, sondern allein auf das Management des redaktionellen Inhalts. Bereiche des Contentma-
nagements sind die Orientierung an den Bediirfnissen der Rezipienten, der Beurteilung Relation von In-
halt und Werbung, Anzeigenpreise und Portfolio. (Vgl. Fritz und Griilbauer 2009: 95)
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scheidbar zu machen. Dies betrifft mittlerweile nicht mehr nur die nicht aktualitdtsbezoge-
nen Bereiche der Berichterstattung, sondern auch ganze Zeitungsbiicher, wie der Untersu-

chungsgegenstand zeigt.

3.2.2 Newsdesk und Newsroom

Neben der Flexibilisierung der Ressortgrenzen in Zeitungsredaktionen lassen sich News-
desks und Newsrooms ebenfalls als redaktionsinterne Umstrukturierungen begreifen, die
die redaktionellen Produktionsabldufe strukturieren. Unter den Begriffen Newsroom und
Newsdesk werden im deutschsprachigen Raum® gemeinhin neue, zentral ausgerichtete
Redaktionsstrukturen verstanden, die in der Regel ressortiibergreifendes und crossmediales
Arbeiten erleichtern sollen. Die Durchsetzung und Anerkennung solcher Umstrukturierun-
gen (vgl. Kap. 3.3.4) wird trotz erheblicher finanzieller Einsparungen oder Entlassungen
oft mit dem Argument der Qualititssteigerung gerechtfertigt. Meier kennzeichnet drei we-
sentliche Motive fiir solche Strukturverdnderungen:

1. Das erste Ziel redaktioneller Innovationen besteht im ressortiibergreifenden Arbei-
ten. Die Ressorts werden zusammengefiihrt, ressortiibergreifende Teams werden
gefordert und Themen- und Produktinnovationen ermoglicht.

2. Zweitens muss sich die Tageszeitung verstirkt von anderen Medien abgrenzen. Da-
zu braucht die Redaktion vor allem kreative Freirdume, um eigene Schwerpunkt-
themen zu setzten oder um Hintergriinde recherchieren zu kénnen. Aufgrund des
Kostendrucks kann kein zusitzliches Personal hierfiir bereitgestellt werden, sodass
redaktionelle Arbeitsabldufe optimiert, Strukturen flexibilisiert und Tétigkeiten pro-
fessionalisiert werden. Die funktionale Trennung der Tétigkeiten des Reporters und
des Editors trigt hierzu bei.

3. Crossmediales Arbeiten ist die dritte Motivation, Redaktionsstrukturen umzuorga-
nisieren. Sie sind gerade die Bedingungen dafiir, dass neue Ausspielkanéile besetzt
und redaktionell integriert werden konnen. In Skandinavien und in den USA gibt es
bspw. Regional- oder Lokalredaktionen, die gemeinsam Print, Internet, Radio und

Fernsehen bedienen. (Vgl. Meier 2006: 204f.)

* Meier weist darauf hin, dass der Gebrauch der Worter Newsroom und Newsdesk im deutschsprachigen
Raum ein anderer als im anglo-amerikanischen Journalismus ist. Newsroom meine in diesem Kontext
ausschlieflich Redaktion und Newsdesk bezeichne den ,,copy desk®, bei dem zwar alle redaktionellen
Schritte gebiindelt seien, bei dem allerdings jeder Schritt von unterschiedlichen und nicht nur einem Re-
dakteur ausgefiihrt wird. (Vgl. Meier 2006: 209; zu Unterschieden zwischen dem amerikanischen und
deutschen Zeitungsmarkt siche auch Ruf3-Mohl 2009, Quinn 2002)
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Diese Vielschichtigkeit der Bedeutungsdimensionen der Begriffe Newsroom und News-
desk ldsst erahnen, dass eine flaichendeckende Schitzung der Anzahl aller Newsrooms oder
Newsdesks schwer fallt¥. Schitzungen gehen davon aus, dass Mitte der 2000er Jahre die
Halfte der publizistischen Einheiten im deutschsprachigen Raum mit einem Newsdesk oder
Newsroom arbeitet (vgl. Meier 2007a: 356; Landtag 2006). Heutzutage diirfte die Anzahl
an Newsrooms und Newsdesks in deutschen Redaktionen wesentlich hoher liegen. Denn es
arbeiten mittlerweile nicht mehr nur Zeitungsredaktionen in den Strukturen eines News-
desks bzw. Newsrooms, sondern auch Nachrichtenagenturen (Elmer 2010) und Rundfunk-
anstalten (Saarldndischer Rundfunk 2011; Rautenberg 2016) Aufgrund dessen, dass beide
Konzepte zudem miteinander kombiniert werden kdnnen, potenziert sich die Anzahl der
Redaktionen, die mit dem Newsdesk oder Newsroom arbeiten.

Der Newsdesk ist zusammengefasst eine Koordinations- und Produktionszentrale, in der
das gesamte Material, das einer Redaktion zur Verfligung steht, zusammenliuft. In Zei-
tungsredaktionen werden hier bspw. die Seiten verschiedener Ressorts produziert oder
crossmedial mehrere Plattformen aufeinander abgestimmt und bedient (vgl. Meier 2006:
209f.) Der Journalist Christoph Keese beschreibt die Funktion eines Newsdesks folgen-
dermallen: ,,In jeder Stadt gibt es einen Marktplatz, [...] [n]Jur die Journalisten glaubten
lange, sie wiirden ohne einen Marktplatz auskommen und sollten sich ihre Redaktionsriu-
me so einrichten wie eine Versicherung: ein Einzelzimmer neben dem anderen, Treffen
gelegentlich auf dem Flur, ansonsten gespenstische Stille.” (Keese 2009: 19) Die personel-
le Besetzung des Newsdesks variiert nach dem jeweiligen Konzept der einzelnen Verlags-
hauser. Der Newsroom ist dagegen ein Grofraumbiiro, das architektonisch neue redaktio-
nelle Konzepte des ressort- und medieniibergreifenden Planens und Arbeitens umsetzt. Der
Newsroom stehe damit, liber den architektonischen Aspekt hinaus, fiir ein neuartiges jour-
nalistisches Denken*. Das Konzept wird aber zunehmend kritisiert. So #uBert Moring
(2016), dass der Newsdesk bis heute sicherlich gut gewesen sei, dass er aber weiter entwi-
ckelt werden miisse. Fiir ihn sei die logische Konsequenz, dass voneinander unabhéngige
Teams nun aus einem sog. Content Pool ihre einzelnen Medienkanile bespielen und Zei-
tungen nicht mehr téglich gedruckt werden sollen (vgl. Moring 2016: 6).

Eng an die Diskussion um die Redaktionsstrukturen Newsdesk und Newsroom ist das

Thema der konvergenten Nutzung von Medieninhalten gekniipft. Unter dem Begriff Me-

# Fiir internationale Fallstudien in der Newsdesk-Forschung siche Schantin-Williams (2007a). Fiinf Fall-

studien aus dem deutschen Raum zum crossmedialen Arbeiten mit Newsrooms als Arbeitsstruktur siche
Schantin und Meier (2007).

* Fir Praxisbeispiele fiir das Arbeiten in Newsrooms siehe Konieczny (2013).
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dienkonvergenz wird gemeinhin die Anndherung verschiedener Medientypen verstanden.
Das Vordringen des Verbreitungsmediums Internet fiihrt in den Redaktionen nicht nur zu
verdnderten Rechercheprozessen, sondern hat auch die Digitalisierung des bisherigen Me-
dienangebots zur Folge. ,,Aus journalistischer Sicht bringen Konvergenzstrategien und
Newsroom-Integration fundamentale Verédnderungen in der Nachrichtenproduktion und
Arbeitsorganisation.* (Kaltenbrunner et al. 2009: 266) In einer komparativen Newsroom-
Studie in Osterreich, Spanien und Deutschland (Garcia Avilés et al.: 2009) wurde festge-
stellt, dass je nach Verfolgung der Konvergenzstrategie die Integration des Newsrooms in
den untersuchten Medien einen unterschiedlichen Grad an Komplexitit aufweist”. Beziig-
lich des plattformiibergreifenden Arbeitens extrahieren die Autoren anhand von sechs Fall-
studien drei Modelle der Newsroom-Konvergenz: Full Integration, Cross-media und Co-
ordination of isolated plattforms (vgl. ebd.: 299). Zusammengefasst meint die Full Integra-
tion die multimediale Produktion in nur einem Newsroom. Informationsaggregation sowie
die Nachrichtenproduktion und -distribution werden hier zentral im Newsroom gesteuert.
Die hier arbeitenden Journalisten sind iiberwiegend fiir mehrere Plattformen titig. Das
Modell Cross Media bezeichnet ein Redaktionsmodell, in dem die Mehrheit der Journalis-
ten weiterhin spezialisiert fiir nur eine Distributionsplattform arbeitet. Dementsprechend
konnen der Newsroom und der Newsdesk rdaumlich getrennt voneinander sein. Der Work-
flow oder andere koordinative Vorgidnge miissen in diesem Redaktionsmodell allerdings
zentral gesteuert werden. In diesem Modell konnen nur wenige Mitarbeiter crossmedial
geschult sein. Das dritte Modell der Medienkonvergenz in Newsroom-Konzepten be-
schreibt den Umstand, dass die Plattformen Print, Online, Fernsehen oder Radio getrennt
voneinander betrieben werden. Ein Grund hierfiir kann sein, dass die Zusammenarbeit ver-
schiedener Medien kein Unternehmensziel ist und die journalistischen Kompetenzen sich
auf eine Distributionsart konzentrieren sollen. Kooperationen zwischen den Plattformen
sind eher zufillig und gehen allein auf einzelne Journalisten zuriick. (Vgl. ebd.: 299f.)
Obwohl die Begriffe Newsdesk und Newsroom Modeworter der Redaktionsforschung
sind, lassen sich im deutschsprachigen Raum nur wenige Studien finden. Hofstetter und
Schonhagen (2014) gehen am Beispiel des integrativen Newsdesks in sechs Schweizer
Zeitungsredaktionen der Frage nach, wie sich die neuen technischen Moglichkeiten cross-
medialer Produktion auf die Redaktionsorganisation auswirkt. Die Autorinnen kommen zu

dem Schluss, dass die Umsetzung der crossmedialen Idee vielfach scheitere und das Gebot

* Funf Jahre spiter wurde das Modell iiberpriift (vgl. Garcia-Avilés/Kaltenbrunner/Meier 2014). Tameling
und Broersma (2013) beschéftigen sich mit Konvergenz auf dem niederlandischen Zeitungsmarkt.
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der Schnelligkeit das der Griindlichkeit dominiere (vgl. Hofstetter/Schonhagen 2014:
245f.). Eine Verdichtung und Beschleunigung journalistischer Arbeit sehen auch Blobaum
et. al. (2011). Vor diesem Hintergrund hat Wyss (2013) auch den Begriff des journalisti-
schen Prekariats geprigt. In der internationalen Forschungsgemeinschaft lassen sich eben-
falls nur einige wenige Fallstudien finden. So haben beispielsweise Lorrando et. al. (2014)
redaktionelle Konvergenzen in fiinf 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten in Schott-
land, Spanien, Norwegen und Belgien untersucht. Weitere Fallstudien zu den Effekten
eines medieniibergreifenden Newsrooms auf die journalistische Qualitdt finden sich vor
allem in internationalen Journals (vgl. Wallace 2013; van den Bulck/Tambuyzer 2013;
Micé/Masip/Domingo 2013). Die Ergebnisse diese Studien zeichnen ein heterogenes Bild
und verdeutlichen die Abhéngigkeit des Erfolges oder Misserfolges eines Newsdesk von
den gegebenen Bedingungen, mit denen eine solche Redaktionsstruktur eingefiihrt wird.
Mit Konieczny (2013) konnen Vor- und Nachteile des Newsrooms auf der Mirko-, Me-
so- und Makroebene unterschieden werden, die sich auf das Newsdesk-Prinzip anwenden
lassen. Die Vorteile von Newsrooms auf der Mikroebene, also fiir den Journalisten, sicht
die Autorin erstens in der Spezialisierung der journalistischen Aufgaben, also der funktio-
nalen Trennung zwischen Editor und Reporter. Die durch den Newsroom geforderte
Teambildung stdrke dabei die fachliche Spezialisierung, weil dies das Zusammensetzungs-
prinzip des Teams sei (vgl. ebd.: 37). Des Weiteren fordere ein Newsroom, also die physi-
sche Nihe, das gegenseitige Verstdndnis und vereinfache die Kommunikation. Im News-
room seien alle wichtigen Ansprechpartner auf Zuruf erreichbar. Informationen seien fiir
alle zugédnglich und Entscheidungen wiirden so transparent gefallt. Zudem miissten Multi-
media-Kompetenzen entwickelt werden, was schlielich eine Weiterentwicklung des ein-
zelnen Journalisten bedeute. Die flachen Hierarchien boten auBerdem Chancen fiir Berufs-
anfanger. (Vgl. ebd.: 39ff)) Newsdesk und Newsroom implementieren weitere Medien,
sodass die Mehrfachverwertung zu einer gro3eren Reichweite des einzelnen Artikels fiihre.
Sofern sich die Journalisten bewusst seien, dass sie durch die Neustrukturierung eines
Newsrooms bzw. Newsdesks ein qualitativ hochwertigeres Produkt anbdten, zeige sich
dies auch in einer hoheren Arbeitszufriedenheit. Dies gelte allerdings nur unter der Pramis-
se, dass der Arbeitsdruck nicht zu hoch ist. (Vgl. Meier 2007b) Auf der Mesoebene inter-
pretiert Konieczny dieselben Vorteile des Newsroom-Konzeptes hinsichtlich der Gesamt-
wirkung auf die Redaktion. Insgesamt ldsst sich festhalten, dass ein Newsdesk den Infor-
mationsfluss in einer Redaktion besser lenkt und damit die gesamten redaktionellen Abliu-

fe effizienter als zuvor gestaltet werden konnen (vgl. Konieczny 2013: 45). Moss nennt



Redaktionsstrukturen im Wandel 51

dies Koordinationseffizienz (vgl. 1998: 101). Das Arbeiten in Teams fordere dabei die re-
daktionelle Effizienz, weil damit besondere Belastungen in der Personal- und Themenlage
ausgeglichen werden konnen (vgl. Konieczny 2013: 46). Die Vorteile ressortiibergreifen-
der Teamarbeit wurden bereits an anderer Stelle ausgefiihrt (vgl. Kap. 3.2) und stellen
einen weiteren wichtigen Aspekts des Arbeitens in und mit Newsdesk bzw. Newsroom dar.
Die physische Ndhe in Newsrooms fiihre aulerdem nicht nur zu einem besseren Verstind-
nis der Redaktionsmitglieder untereinander, sondern verkiirze die Kommunikationswege
zusiatzlich, weil die Ansprechpartner ebenfalls direkt im Newsroom zugegen seien. Die
funktionale Trennung zwischen Editor und Reporter triige nicht nur zur Spezialisierung der
journalistischen Arbeitsrollen bei, sondern erhdhe auch die Produktqualitdt, weil Zeit und
Raum fiir die Recherche geschaffen worden sind (vgl. ebd.: 48). Nicht nur die Arbeitsleis-
tung des Einzelnen kann im Newsroom-/Newsdesk-Modell effizient und qualitdtsoptimie-
rend gesteuert werden, auch die Qualitédtskontrolle lieBe sich in GroBraumkonzepten besser
realisieren (vgl. ebd.: 58). Insgesamt fiihre die Blattplanung am Newsdesk zu einem ein-
heitlicheren Medienprodukt und einer facettenreicheren Aufbereitung durch die jetzt zen-
tral gesteuerte Crossmedialitét (vgl. ebd.: 52ff.). Auf der Makroebene ergeben sich Vortei-
le fiir das gesamte Medienunternehmen. Sofern die journalistische Qualitét einen strategi-
schen Wettbewerbsvorteil darstellt, sind mit einem verbesserten Medienprodukt prinzipiell
hohere Absitze auf dem Medienmarkt moglich (vgl. ebd.: 59). Die effizientere Zusam-
menarbeit der Redakteure schafft Synergieeffekte in der crossmedialen Produktion und
kann Kosten reduzierend wirken, wenn insgesamt weniger Personal eingesetzt wird und
weniger Redaktionsrdume angemietet werden miissen (vgl. ebd. 60ff.). Newsrooms fordern
die crossmediale Mehrfachverwertung journalistischer Themen, was letztlich durch die
plattformiibergreifende Rezeption glaubwiirdigkeitssteigernd fiir die gesamte Medienmar-
ke ausfallen kann (vgl. ebd.: 63).

Die Nachteile eines Newsrooms bzw. Newsdesks lassen sich aus der rdumlichen und
strukturellen Disposition des Konzeptes ableiten. Die Zentralisierung geht meistens mit
einem generellem Personalabbau sowohl in den im Newsroom/Newsdesk zusammengeleg-
ten Redaktionen als auch in den Lokalredaktionen einher. Meistens scheiden hierzu die
alteren Kollegen aus dem Dienst aus. Sie gelten als routinegepriifte Mitarbeiter mit hinrei-
chenden Hintergrundinformationen und auch als Kontaktpersonen. Journalisten gelten ge-
nerell als strukturkonservativ (vgl. Konieczny. 2013: 67), dennoch haben jlingere Mitarbei-
ter tendenziell den Ruf, sich schneller an neue Bedingungen anpassen zu konnen. Eine

Neustrukturierung kann daher mit einer jlingeren Personalbesetzung hochstwahrscheinlich
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reibungsloser umgesetzt werden. Bedingungen dafiir sind natiirlich, dass die neue Struktur
akzeptiert wird und dass Fort- und Weiterbildungen der Belegschaft zur Verfiigung stehen.
Gerade bei einem weniger hierarchisch-orientierten Arbeiten muss die Identifikation mit
der neuen Arbeitssituation sichergestellt sein. Denn die erhohte Kontrolle und die stindige
Kritik bedeuten auch einen Machtverlust fiir den Einzelnen. Ebenfalls erwdhnt werden
muss die hohe Larmbeldstigung eines GroBraumbiiros, die interne Konflikte hervorbringen
und die Psyche belasten kann. Die Produktion der Medieninhalte wird nun wegen der offe-
nen Kommunikation und des teamorientierten Arbeitens zwar effizient gesteuert, aber ins-
gesamt nimmt die Arbeitsbelastung zu. Lingere Arbeitszeiten und hoherer Kommunika-
tionsdruck durch wiederholtes Abstimmen sind die Folge des ressortiibergreifenden und
crossmedialen Arbeitens. Die neue Form des Arbeitens ist aber nicht per se ein Garant fiir
ein qualitativ hochwertigeres Endprodukt. (Vgl. ebd.: 67ff.) Zu bedenken ist auch, dass
neuere Newsdesk-/Newsroom-Konzepte eingesetzt wurden, um unterschiedliche Angebote
eines Verlages mit Inhalten beliefern zu konnen. Der hier vorliegende Untersuchungs-
gegenstand des Content Desk-Modells ist ein Beispiel dafiir. Meier resiimiert daher: ,,Der
Begriff der ‘crossmedialen Redaktion’ hat so eine neue Dimension erhalten: Es geht nicht
mehr nur um die Produktion fiir Print und online, sondern auch um die gemeinschaftliche
Produktion fiir verschiedene Print-Plattformen.* (Meier 2009: 0.S.) Newsroom-Konzepte
konnen also insgesamt zu Effizienz der redaktionellen Arbeit fiihren, aber als Sparmal-
nahme werden sie keinen Erfolg zeitigen. (Vgl. Meier 2007c: 48) Hohe Investitionskosten,
wie z. B. die Anmietung und Einrichtung neuer Raumlichkeiten und eine langfristige
Wachstumsstrategie sind notig, um die qualitdtsférdernden und kostenoptimierenden
Potenziale der neuen redaktionellen Konzepte auszuschopfen. Die Vor- und Nachteile von
Newsdesks bzw. Newsrooms bedenkend, soll abschlieBend darauf hingewiesen werden,
dass ein Wandel der redaktionellen Strukturen immer auch eine Anpassung an die gesell-
schaftlichen Verhéltnisse bedeutet. Erfolgreiche Redaktionen miissen sich immer wieder
den verdnderten Marktbedingungen anpassen. Gesellschaftlicher Wandel bedeutet daher

immer auch einen Wandel des Journalismus.

3.3 Das Management von Redaktionen

Mit der Konsolidierung der Print-Mérkte sind managementorientierte Betrachtungsweisen
immer populédrer geworden (vgl. Karmasin/Winter 2002; Meckel 1999; Ruf3-Mohl 1992;
RuB3-Mohl 1994; RuB3-Mohl 1995; Siegert 2001a; Wirtz 2013; Wyss 2002a; Wyss 2002b).
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Die US-amerikanische Perspektive*® auf Redaktionen als professionell steuerbare Organi-
sationen, die unter betriebswirtschaftlichen Perspektiven optimierbar sind, fand spatestens
seit den 90er Jahren Anklang in der deutschen Redaktionsforschung. Die Mehrheit der
Fachautoren beurteilen diese Form der Managementlehre als ,,fortschrittlich® und ,,revolu-
tiondr*, wobei Neumann davor warnt, dass solche Ansétze zu kurz gedacht seien und nicht
den historisch gewachsenen Eigenarten der Tageszeitungen gerecht wiirden. (Vgl. Neu-
mann 1997: 18) Die Autorin resiimiert sogar, dass das ,,[...] US-Redaktionsmanagement
moglicherweise sogar das unpassendste Zukunftsmodell fiir Deutschland [...]* (ebd.: 242)
sei. Der Hauptgrund hierfiir sei, dass die Ausgangsbedingungen des deutschen und des US-
amerikanischen Zeitungsmarktes sich diametral gegeniiberstiinden. Die Diskussion um die
Vor- und Nachteile eines managementorientierten Verstindnisses von Journalismus wird
insgesamt wenig konstruktiv gefiihrt, so Meckel (vgl. 1999: 19). Auf der einen Seite gibt
es eine Reihe von praxisorientierten Publikationen, die hauptséchlich deskriptiv und nicht
etwa analytisch vorgehen. Auf der anderen Seite fiihre schon allein das Wort Management
zu ,,Aversionen®. (Ebd.: 19) Diese Aversionen scheinen auf Ressentiments zuriickzugehen,
die annehmen, dass ein unabhingiger und kritikfahiger Journalismus nicht unter der Ma@-
gabe der 6komischen Effizienz produziert werden kann. Dieses institutionelle Verstindnis
journalistischen Schaffens irritiert wahrscheinlich zudem deshalb, weil es impliziert, dass

die journalistische Tatigkeit keine Begabung, sondern nur noch reines Handwerk ist.

3.3.1 Redaktionelles Marketing

Vor dem Hintergrund der vermeintlichen Dichotomie des Journalismus zwischen journalis-
tischer Qualitét und 6konomischer Effizienz ist das Redaktionsmarketing zu sehen. Anfang
der 60er Jahre des letzten Jahrhunderts gelangte der Begriff des redaktionellen Marketings
durch NuBberger (1961) und Wagner (1961) in die deutschsprachige Publizistik. Beide
Autoren haben ein sehr rudimentédres Verstdndnis von Marketing und verstehen den Be-
griff im Sinne von Marktbeobachtung, Marktbeeinflussung und verbesserter Marktbearbei-
tung®’. Mittlerweile kann redaktionelles Marketing verstanden werden als all jene MaB-
nahmen, die die Redaktion und die Verlagsleiter unternehmen, um das redaktionelle Ange-

bot im héchsten Mal an den Informations- und Unterhaltungsbediirfnissen des Rezipienten

% Die nordamerikanische Forschung von Medienmanagement ist vom Nachrichtenjournalismus geprigt

worden und betont die Entscheidung als zentrales Element des Managementprozesses (vgl. Altmeppen
2006: 218).

Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Entwicklung des Begriffs ,,redaktionelles Marketing* in den 60er
Jahren siehe Huber (1961).
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anzupassen (vgl. RuB-Mohl 1995: 105; Siegert 2004). Aufgrund dessen, dass Medienpro-
dukte meritorische Giiter sind und einem gesamtgesellschaftlichen Anspruch unterliegen,
stellt das Marketing von Medienprodukten eine Mischform aus Konsum- und Dienstleis-
tungsmarketing dar, wonach gro3e Teile des redaktionellen Marketings auch als Social
Marketing beschrieben werden konnen (vgl. Meckel 1999: 170). Wichtigstes Instrument
fiir redaktionelles Marketing ist die Marktforschung. Ruf3-Mohl betont, dass es vor allem
auf einen anderen hausinternen Umgang von Marktforschungsergebnissen, d. h die Integra-
tion aller Beteiligten und die kreative Interpretation der Ergebnisse ankomme, um diese
Daten als Basis alltdglicher redaktioneller Entscheidungen nutzbar zu machen (vgl. Ruf}
Mohl 1995: 106). Solch eine kundenorientierte Ausrichtung journalistischer Produkte
bringt oft Kritiker auf den Plan. Dabei seien es oft die Journalisten selbst, die sich aufgrund
ithrer hohen intrinsischen Motivation zur journalistischen Tétigkeit und ihres professionel-
len Selbstverstindnisses gegen redaktionelle Neuerungen sperren (vgl. ebd. 1995: 120).
Rager sieht gerade in der Anwendung des redaktionellen Marketings, die Mdglichkeit die
augenscheinlich kontriren Positionen des redaktionellen Anspruchs einerseits und der
Marktanforderungen andererseits zu versdhnen (vgl. Rager 1994: 7). Meckel pflichtet dem
bei und stellt heraus, dass Medienprodukte hinsichtlich ihrer Akzeptanz beim Rezipienten
differenziert betrachtet und seinen Wiinschen angepasst werden miissen, um die drei gro-
en Ziele der Markt-, Wachstums- und Zukunftsorientierung erreichen zu konnen (vgl.
Meckel 1999: 1711f.). Neben den Leser- und Marktanalysen sind die drei Strategien Kon-
vergenz, Konzentration auf das Kerngeschdft und Benchmarking Schlagworter des redak-
tionellen Marketings. Mit Konvergenzbestrebungen sind beispielsweise crossmediale Sy-
nergien gemeint, die entstehen, wenn Zeitungsverlage mit Rundfunkanstalten zusammen-
arbeiten. Ein hiesiges Beispiel dafiir ist die zeitweilige Zusammenarbeit des Westdeutschen
Rundfunks mit der WAZ Mediengruppe (der heutigen Funke Mediengruppe). Benchmar-
king meint die wettbewerbswirtschaftliche Analyse des eigenen Produktes im Vergleich zu
alternativen Angeboten®®. Die Ausrichtung an Kernkompetenzen ist jene Strategie, die an-
ders als die zweckoptimierte Zusammenarbeit verschiedener Medientypen das eigene Al-
leinstellungsmerkmal herauszustellen versucht. (Vgl. Piihringer 2007: 32ff.) Das Allein-
stellungsmerkmal kann mit dem Image des Medienprodukts gleichgesetzt werden. Der
Aufbau eines Medienangebotes zur Marke*’ muss daher die Unique Selling Proposition

offentlichkeitswirksam vermitteln, um Aufmerksamkeiten zu generieren. GroBere Medien-

* Benchmarking am Beispiel US-amerikanischer Zeitungen siche bei RuB-Mohl 2001.
¥ Mehr dazu siehe Siegert 2004: 197ff.
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unternehmungen investieren aus diesem Grund in die Image-Konstruktion einer Dachmar-
ke, damit dieses zentrale Image auf einzelne Angebote derselben Medienunternehmung

transferiert wird (vgl. Meckel 1999: 175).

,Die Dachmarke stellt damit auch den Dreh- und Angelpunkt fiir das Gesamtbild (Corporate Design)
des Medienunternehmens dar [...]. Sie kann auBlerdem im Zuge der unternehmensinternen vernetzten
Vermarktung der einzelnen unterschiedlichen Angebote des Hauses (Crosspromotion) als Zugpferd
eingesetzt werden.* (Meckel 1999: 176)

Diese Strategie eines zentralen Images scheint hinsichtlich des Rundfunks plausibel. So
werden gemeinhin die ARD mit ihrer Tagesschau als glaubwiirdig und informationsorien-
tiert bewertet und der Sender Pro7 mit jlingeren Unterhaltungsangeboten assoziiert, die auf
weitere Angebote, sei es eine weitere Sendung oder gar ein weiterer zur Senderfamilie zu-
gehoriger Sender, iibertragen werden. Beim hier vorliegenden Untersuchungsgegenstand
erscheint die Herausbildung einer Dachmarke namens Funke Mediengruppe kontraproduk-
tiv, weil gerade darauf geachtet wird, die zur Verlagsgruppe zugehdrigen Zeitungstitel in
der Offentlichkeit voneinander zu unterscheiden, um die Glaubwiirdigkeit des einzelnen

Zeitungstitels aufrechtzuerhalten.

3.3.2 Redaktionsmanagement

Ziele und Konzepte des redaktionellen Marketings konnen unter Zuhilfenahme von Ma-
nagementkonzepten fiir den Redaktionsalltag umgesetzt werden (vgl. Rul3-Mohl 1995:
110). RuB3-Mohl definiert Management ganz allgemein als Leitung- und Fiihrungsaufgabe,
die die vorhandenen Ressourcen, ndmlich Arbeit und Kapital, im Sinne der Zielerreichung
so effektiv und effizient wie moglich kombinieren soll. Effektivitdt bezeichnet den Grad
der Aufgabenerfiillung bzw. Zielerreichung und Effizienz misst das Verhiltnis zwischen
Aufwand und Ertrag. So ist eine Maflnahme effektiv, wenn mit ihr das angestrebte Ziel
erreicht wird. Die MaBBnahme ist effizient, wenn dieses Ziel mit moglichst geringem Auf-
wand verwirklicht wird. (Vgl. ebd.: 111) Werden Managementkonzepte auf Redaktionen
iibertragen, wird dies als Redaktionsmanagement bezeichnet. Meckel definiert Redak-
tionsmanagement ,,[...] als professionalisierte Implementierung, Steuerung und Evaluation
qualititssichernder Mafinahmen in der journalistischen Aussagenproduktion.” (Meckel
1999: 25) Nur diese Form des Redaktionsmanagements sei in der Lage das Spannungsver-

hiltnis zwischen Okonomie und Sozialverantwortung des Journalismus zu 16sen. Das Ma-
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nagement von Medienunternchmen®® habe folgende Funktionen, so RuB-Mohl (vgl. ebd.:
21f):
1. Redaktionelle Organisation
¢ FEin redaktionelles Konzept zu entwickeln;
e die redaktionellen Qualitdtsstandards zu kontrollieren und einen Malinah-
menkatalog zur Qualititssicherung zu erarbeiten’';
o redaktionelle Strukturen so auszugestalten, dass die Arbeitsabldufe ceteris
paribus das Endprodukt gewéhrleisten,;
2. Personalrekrutierung/-entwicklung: Das Personal einzustellen bzw. fortzubilden;
3. Finanzplanung/Kostenkontrolle: Die finanziellen Rahmenbedingungen zu iiber-
priifen, einzuhalten und zu entwickeln;
4. Redaktionelles Marketing: Das publizistische Produkt an den Rezipienteninteres-
sen auszurichten und den Kontakt zu demselben zu halten.
Fiir Meckel verfolgen diese vier libergeordneten Funktionen das Ziel, sowohl die publizis-
tische Qualitit™ als auch den Markterfolg zu sichern. Um diese kontriren Ziele zu errei-
chen, wiirde das Redaktionsmanagement genau an der Schnittstelle ansetzen, die sich zwi-
schen der Redaktion und dem Verlag bzw. der Geschiftsfiihrung ergibt. (Vgl. ebd.: 22)
Redaktionsmanagement kann somit als die mit Verfiigungsgewalt ausgestattete Vermitt-
lung zwischen den 6konomischen und den publizistischen Interessen eines Medienange-
bots beschrieben werden. In der Funktionsbestimmung von Redaktionsmanagement nach
Meckel ist ein Unterschied zur Definition des redaktionellen Marketings nach Ruf3-Mohl
erkennbar. Meckel bestimmt das redaktionelle Marketing als einen Teilbereich des Redak-
tionsmanagements. Bei Ruf3-Mohl ist das Redaktionsmanagement die redaktionelle Um-
setzung des redaktionellen Marketings. Redaktionsmanagement und redaktionelles Marke-
ting unterscheiden sich aber nur in geringem Mal3e, da die Ausrichtung der redaktionellen
Tétigkeit an den Rezipientenbediirfnissen sowohl Zweck als auch Mittel der Zielerreichung
darstellt.
Fiir Altmeppen (2006) ist es wichtig, zwischen Redaktions- und Medienmanagement zu
unterscheiden. Redaktionsmanagement umfasst den Prozess der Inhaltsproduktion inner-

halb der journalistischen Organisationen. In Abgrenzung dazu ist das Medienmanage-

0 Altmeppen weist darauf hin, dass es keine Differenzierung zwischen den Begriffen des Medienmanage-

ments und des Redaktionsmanagements gibt (vgl. Altmeppen 2006: 210). In diesem Fall ist letzteres ge-
meint.

Mehr zum Thema Qualitdtsmanagement in Redaktionen siche Held und Ru3-Mohl (2005).

Einen kritischen Blick auf den Aspekt der Qualitétssicherung durch redaktionelles Management legt
Wyss (2008) vor.

51
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ment™ der Prozess, der die Organisation des Geschifts der Distribution umfasst. Die Ab-
grenzung der beiden Begriffe Redaktions- und Medienmanagement vollziehe sich analog
zur Diskussion der Differenz von Medien und Journalismus. Redaktionsmanagement wird
damit zum untergeordneten Teil von Medienmanagement. Beide Managementtypen stellen
die Handlungsfihigkeit der Organisation her und nutzen dazu das Verfahrens-, Ressour-
cen- und Marktmanagement™, so Altmeppen weiter. Dazu notwendig sind Strategien, die
als Entscheidungspridmissen die Strukturen und das Handeln in Organisationssystemen fiir
weitere Entscheidungen bestimmen. (Vgl. ebd.: 264) Diesen Zusammenhang mochte der
Autor in einer kausalen Abhdngigkeit in Form einer Wenn-Dann-Beziehung verstanden
wissen: ,,Wenn Ziele und Organisationsmodelle strategisch vorgedacht und eingerichtet
werden, dann folgt auf die Strategie die Struktur, und schlieBlich stellt sich der mit der
Strategie beabsichtigte Erfolg ein.” (Ebd.: 211) Effizienz als der optimal wirtschaftliche
Erfolg und Effektivitit als der optimale produktive Erfolg sind dabei die Kernfaktoren
einer steuerbaren Strategie der journalistischen und Medienorganisation. Spiter weist Alt-
meppen aber darauf hin, dass Struktur und Strategie rekursiv aufeinander bezogen sind.
Beides bilde beim Management einen unaufldsbaren Zusammenhang, weil Strategie und
Struktur sich letztlich gegenseitig bedingen (vgl. ebd.: 227). Dieser Zusammenhang geht
auf Alfred D. Chandler zuriick, der mit seiner Formel ,,Structure follows Strategy* bereits
zahlreich zitiert wurde (vgl. Chandler 1987: 14). Damit einher geht ein neues Verstindnis
des Organisationsbegriffs. Redaktionen werden nunmehr nicht mehr als institutionale, son-
dern als instrumentale Organisationen begriffen. Sie werden damit zu steuerbaren Einhei-
ten, die nach planméBigen Zielvorgaben ausgerichtet werden. Die Bezeichnung ,,instru-
mental® bedeutet hier, dass die Organisation zu steuern ist und mit Planungs- und Strate-
gieentscheidungen rationell gefiihrt werden kann. ,,Dem ist jedoch entgegen zu halten, dass
Entscheidungen gerade im Medienmarkt von hohen Unsicherheiten und Risiken geprigt
sind, zudem beinhalten auch Strukturen die Dualitdt, sowohl Ziel wie Ergebnis als auch
Handlungsstrategie zu sein [...].“ (Altmeppen 2003: 43) Als Beispiel hierfiir nennt Alt-
meppen die sich oft verdndernden Wettbewerbsverhéltnisse auf dem TV-Markt, auf dem
sich dadurch keine festen Strukturen und auch keine dauerhaften Strategien hétten etablie-
ren konnen. Altmeppen weist weiter darauf hin, dass sich fiir Redaktions- und Medienma-

nagement keine allumfassenden Definitionen finden lassen und in der Literatur vielmehr

> Fiir Glaser ist das Redaktionsmanagement ein entscheidender Teil des Content Management. Content
Management kann dabei verstanden werden als die Handhabung von Inhalten und Zwecken der Publika-
tion. (Vgl.Glaser 2014: 395)

' Mehr dazu siehe Altmeppen 2006: 229ff.
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die einzelnen Phasen von Management deskriptiv beschrieben werden (vgl. Altmeppen
2006: 216). Diese Phasen, oder auch prozessorientierte Aufgaben des Managements, lauten
in groben Ziigen: Planung, Organisation, Personal, Leitung und Kontrolle. (Vgl. ebd.:
211f.) Die einzelnen Phasen werden zwar oft als in sich geschlossen beschrieben, sollen
aber als rekursiv, also sich stets aufeinander beziehend und damit dynamisch ablaufend
verstanden werden. Der Akt des Entscheidens wird hiermit in den Mittelpunkt von Me-
dienmanagement gerilickt. Auf der Grundlage von Umweltbeobachtungen, wie z. B. Ver-
anderungen auf dem Medienmarkt, werden von bestimmten Akteuren Entscheidungen ge-
fallt, mit denen schlieBlich Entscheidungspramissen determiniert werden. Solche Akteure
konnen z. B. der Verleger, der Chefredakteur oder Programmleiter sein. Entscheidungs-
primissen sind das iibergeordnete Regelwerk, an dem sich zukiinftige Entscheidungen
orientieren. Fiir das Medienmanagement bedeutet dies, dass festgelegt wird, an welche
Investitionen Kapital gebunden oder wie das Kerngeschift der Medienunternehmung fest-
gesetzt wird. (Vgl. ebd.: 221ff.) Die Entscheidungspramissen des Redaktionsmanagements
miissen hiervon unterschieden werden. Die grundlegenden Ziele des Redaktionsmanage-
ments beschrinken sich bekanntlich nur auf ein Teil der Wertschopfungskette und fokus-
sieren infolgedessen die fiir die Erstellung des journalistischen Produkts notwendigen Ent-
scheidungen. Altmeppen geht davon aus, dass die Medienorganisation Abnehmer journa-
listischer Erzeugnisse ist. Uber diese Medienorganisation, wie z. B. einen Verlag, ist die
Redaktion auch an die Markterfordernisse gekoppelt. In gemeinsamen Treffen manage-
ment-relevanter Akteure werden Entscheidungen getroffen, die auch die Redaktionen zu
tragen haben. Altmeppen nennt das Co-Orientierung. (Vgl. ebd.: 225f.) RuB3-Mohl gibt bei
solchen Top-Down-Entscheidungen allerdings Folgendes zu bedenken: ,,Organisations-
strukturen sind extrem wichtig — gerade in der streBreichen redaktionellen Alltagsarbeit.
Wichtiger als die ,richtige‘ Ressort- und Kompetenzabgrenzung ist indes die Flexibilitdt
der Strukturen — und das Wissen darum, daB3 Ressortzuschnitt und Organisationsformen in
aller Regel nur sehr bedingt wettmachen konnen, was bei der Auswahl und Forderung der
Mitarbeiter in der Redaktion versdumt wurde.“ (Ru-Mohl 1995: 124; Herv. d. Verf.) Fiir
RuB3-Mohl nimmt beim Redaktionsmanagement damit das Personalmanagement eine ge-
wichtigere Rolle ein als die Ausgestaltung redaktioneller Strukturen. Der ,,Produktionsfak-
tor Mensch bleibt gerade im Journalismus die zentrale und wichtigste Ressource der re-
daktionellen Entwicklung (vgl. Schulze 1995: 9).

Piihringers (2007) Verstdndnis von Redaktionsmanagement schlieBt hier an. Redak-

tionsmanagement versteht die Autorin als nach innen gerichtete Maflnahmen mit dem Ziel
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der Optimierung redaktioneller Ablaufe. Arbeitszufriedenheit, Leistungsbereitschaft und
Eigenverantwortung seien bei der Koordination und Delegation redaktioneller Arbeitsab-
laufe jedoch Anforderungen, die an das Leistungs- und Kreativpotenzial der Redakteure
bzw. des Redaktionsmanagers appellieren (vgl. ebd.: 34). Die individuelle Ausgestaltung
vorhandener Strukturen scheint auch hier das Mal} des Erfolgs von Redaktionsmanage-
ments zu sein. Dahinter steht die einfache Annahme, dass trotz derselben Stellenbeschrei-
bung sich die Arbeitsleistungen je nach personeller Besetzung unterscheiden. Um solche
Unwiégbarkeiten zu begrenzen, wird hier davon ausgegangen, dass die einzelnen Prozesse
des Redaktionsmanagements zusammenwirken miissen. Denn nur so sei es moglich, dem
Rezipienten bzw. Kiufer des Medienprodukts eine gleichbleibende Produktgiite zu ge-
wihrleisten™. Piithringers Ziel von Redaktionsmanagement ist, wie bereits erwihnt, die
optimale Ausgestaltung des redaktionellen Prozesses. Ru3-Mohl gibt allerdings zu beden-
ken, dass fiir eine optimale Ausgestaltung des Redaktionsalltags auch allumfassende In-
formationen iiber alle Bedingungsfaktoren des zu optimierenden Prozesses vorliegen miis-
sen. In der Praxis wire dies viel zu kostenintensiv, sodass oftmals nur die zweitbeste Lo-
sung realisiert wiirde (vgl. RuBB-Mohl 1995: 115). Dies ist nach RuBB-Mohl nicht die einzige
Besonderheit, die bei der Umsetzung des Redaktionsmanagements beachtet werden muss.
Unter Beriicksichtigung der US-amerikanischen Erkenntnisse des Medienmanagements
lassen sich sieben Sonderbedingungen redaktioneller Arbeit formulieren, denen sich das
Redaktionsmanagement stellen muss: Erstens ist der Produktionszyklus bei Medienproduk-
tionen extrem kurz; zweitens miisse sich ein Medienprodukt immer auf dem Werbe- und
auch auf dem Publikumsmarkt durchsetzen; drittens haben Journalisten eine hohe intrinsi-
sche Motivation; viertens fehle dem journalistischen Selbstverstindnis die Facette des ab-
hingigen und weisungsgebundenen Mitarbeiters in einem biirokratisch strukturierten Ap-
parat; flinftens sind Redaktionen in vielfédltige Umwelt-Beziehungen mit Zulieferern, Kun-
den und PR-Agenturen eingebunden; sechstens darf die redaktionelle Glaubwiirdigkeit
aufgrund der 6ffentlichen Funktion des Journalismus nicht zur Disposition gestellt werden
und siebtens kommt es wegen der beschleunigten technischen Innovationen zu Entgren-
zungen’ % tradierter Medien. (Vgl. ebd.: 116ft.)

Sofern die journalistische Qualitét das oberste Redaktionsziel ist, wird damit das Austa-

rieren der Interessen unterschiedlicher Organisationseinheiten um die vorhandenen Res-

> Dies wird vor allem in Zeiten der Medienkritiker im Internet immer wichtiger, wenn die Fehlleistungen

einiger angesehener Fernsehsendungen bei der Ukraine-Berichterstattung aus dem Jahr 2014 bedacht
werden.
3 Mehr dazu bei Neuberger 2004.
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sourcen zur Hauptaufgabe des Redaktionsmanagements (vgl. Altmeppen 2002: 56f.). Kar-
masin betont unter Riickgriff der Stakholder-Theorie’’, dass das Management von Redak-
tionen in der traditionellen Konfliktsituation zwischen rezipientengerechter redaktioneller
Optimierung und publizistischer Qualititssteigerung der journalistischen Leistung der Ma-
nager letztlich die Interessen der Eigenkapitalgeber vertrete. (Vgl. Karmasin 1998: 282f.)
Diese Okonomisierung bzw. Kommerzialisierung von Journalismus egalisiere die Medien-
organisation in Richtung einer industriellen Organisation. Die durch das Management von
Redaktionen ausgelosten ,,Professionalisierungstendenzen® bewirken daher eine einseitige
Gewinnorientierung von Medienunternehmen, so Karmasin weiter. Die Konsequenz davon
ist, dass Medienmanager eine hohe Bedeutung in der Diskussion um die gesellschaftlichen
Funktionen von Medien haben. Karmasin geht davon aus, dass die 6konomische Situation
und die Unternehmensstrukturen die journalistische Berufsausiibung entscheidend préagen.
(Vgl. ebd.: 1998: 284) Daher ist neben diesem Balance-Akt der Bediirfnisbefriedigung
verschiedener Interessengruppen die Wahl der fiir das eigene Unternehmensziel am besten
geeigneten Organisationsform eine weitere Hauptaufgabe des Redaktionsmanagements.
Phiiringer sieht gerade darin sogar die ,,Kunst* des Redaktionsmanagements (vgl. Phiirin-
ger 2007: 34). Als neue Organisationsformen in Redaktionen haben sich die Modelle des
Newsrooms und des Newsdesks etabliert. Diese Redaktionsstrukturen wurden in der Praxis
vielfach mit dem Ziel eingesetzt, die journalistische Qualitit zu steigern (vgl. Kap. 4.7).
Dieses Versprechen der Entscheider begriinde sich mit der Annahme, dass mit diesen neu-
en Redaktionsstrukturen Newsroom und Newsdesk komplexe Themengebiete ressortiiber-
greifend bearbeitet, Abldufe und Themenplanung professionalisiert oder crossmediales
Arbeiten besser bewiltigt werden konne. (Vgl. Meier 2006: 203) Meier kann in der Fall-
studie zum damals neu eingefiihrten Newsroom der Osterreichischen Nachrichtenagentur
Austria Presse Agentur (APA) zumindest bestétigen, dass es letztlich zu einer Verbesse-
rung der journalistischen Qualitdt kam (vgl. Meier 2007b). Karmasin fiihrt jedoch an, dass
die Wirkungen betrieblicher Neukonstitutionen auch von der Binnenpluralitit bzw. redak-
tionellen Autonomie abhidngen und meint damit die individuelle Handlungsfreiheit von

Journalisten innerhalb der Redaktion im Sinne des § 2 des Mediengesetzes. Hiernach kon-

°7 Die Stakholder-Theorie ist allgemein definiert als ganzheitliches betriebswirtschaftliches Konzept, das
beim Management eines Unternehmens nicht nur die Interessen der Anteilseigner, auch Shareholder ge-
nannt, sondern auch die aller anderen Gruppen, der sog. Stakholder, mit denen eine Unternehmung insge-
samt konfrontiert ist, umfasst. Die Gruppe der Stakeholder kann beispielsweise die Gruppe der Arbeit-
nehmer, Kunden oder Lieferanten sein. Zum Themenbereich Stakeholder und EFQM-Modell siche Al-
brecht 2008. Fiir Karmasin ist aus stakeholdertheoretischer Sichtweise die wirtschaftliche Abhéngigkeit
und die Rechtstellung der Mitarbeiter in Medienunternehmen ausschlaggebend, sodass auch freie Journa-
listen als interne Stakeholder verstanden werden.



Redaktionsstrukturen im Wandel 61

ne jeder Journalist seine Mitarbeit verweigern, wenn die journalistischen Produkte seinem
Grundsatz des journalistischen Berufs widersprechen. (Vgl. Karmasin 1998: 287f.). Die
Wabhl des fiir das Erreichen des Unternehmensziels geeigneten Personals kommt hiermit
ebenfalls eine hohe Bedeutung zu.

In diesem Sinne ist das Personalmanagement™® ein weiterer wichtiger Bereich des Re-
daktionsmanagements. Im klassischen Sinn meint Personalmanagement die soziale Ein-
flussnahme auf das Personal, um Unternechmensziele zu erreichen (vgl. Gmiir/Thommen
2007: 47). ,,Als zentrale Schwierigkeit redaktioneller Fiihrung scheinen Motivationsdefizi-
te, fehlende Transparenz, fehlende Teamfihigkeit (auch des Chefs oder der Chefin) und
eine mangelhafte Informations- und Kommunikationspolitik in der Redaktion im Vorder-
grund zu stehen.” (Meckel 1999: 94) Personalmanagement in Redaktionen konzentriert
sich daher vor allem auf die teamorientierte Abstimmung der fachlichen und sozialen
Kompetenzen der einzelnen Redakteure auf das Leistungsziel hin (vgl. Bersem 2010: 96).
Eine positive Bestirkung der journalistischen Personlichkeit ist fiir den Erfolg hier ent-
scheidend, denn Journalisten haben eine hohe intrinsische Motivation beziiglich ihrer
Arbeit und sehen sich zudem als kreative Personlichkeiten, die aktiv eingebunden werden

wollen:

»Personalfiihrung in Redaktionen ist damit keine einseitige Steuerung von ,oben‘ nach ,unten‘, son-
dern ein interaktiver, reflexiver Prozel3 der personalpolitischen Zielanpassung. Dabei geht es darum,
im Sinne des Konzepts der Lernenden Organisation an der richtigen Stelle Impulse zu geben, die dann
von den Mitarbeitern aufgegriffen und weiterentwickelt werden.“ (Meckel 1999: 103)

Fiir ein erfolgreiches Personalmanagement, also die Nutzung aller Mitarbeiterpotenziale,
sind die Fiihrungspersonlichkeiten entscheidend (vgl. Bersem 2010: 96). Gute Fiihrungs-
kriafte haben eine gute Arbeitsplanung und wissen um die Wichtigkeit der Anerkennung
und Wertschidtzung der Arbeitsleistung ihrer Mitarbeiter. Eine Forderung der fachlichen
und beruflichen Weiterentwicklung der Angestellten sollte daher eine Selbstverstindlich-
keit sein®. (Vgl. ebd.: 97) Generell sollten Fithrungskrifte den Willen zur Fithrung anderer
Personen mitbringen und sich dariiber bewusst sein, dass sie aufgrund ihrer Vorbildfunk-
tion die Anspriiche an die Arbeit der Untergebenen selbst erfiillen miissen. Wie auch das
Redaktionsmanagement im Allgemeinen und das Personalmanagement im Besonderen ist

die Fiihrungsaufgabe in Redaktionen aufgrund des immer stirker werdenden Spannungs-

¥ Weitere Bereiche des Redaktionsmanagements sind, neben dem bereits angefiihrten redaktionellen Mar-

keting, das Qualitdts-, Personal-, Kosten- und Technikmanagement. Die Untergliederung des Redak-
tionsmanagements variiert von Autor zu Autor. Altmeppen teilt Redaktionsmanagement beispielsweise in
Verfahrens-, Ressourcen- und Marktmanagement auf (vgl. Altmeppen 2003: 45).

Praktisch orientierte Anweisungen zum erfolgreichen Redaktionsmanagement auf den Ebenen der Funk-
tion des Chefredakteurs, der generellen Personalfithrung, der Verlagsfithrung, des Vertriebes und des An-
zeigengeschafts lassen sich finden bei Maseberg et al. 1996.
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feldes des Journalismus zwischen 6konomischer und journalistischer Ausrichtung des Me-
dienprodukts zu einer Fiihrungsaufgabe mittlerer Komplexitit geworden (vgl. ebd. 100).
Dies und die Tatsache, dass der journalistische Arbeitsprozess wenig mit einer industriel-
len Herstellung am FlieBband gemeinsam hat, ,,[...] ist fiir alle, die mit modernem Ma-
nagement umgehen wollen oder miissen, der worst case.* (Siegelmann 1997: 111) Meckel
zeigt allerdings auf, dass mit entsprechender Anpassung der Entscheidungs- und Kommu-
nikationsprozesse an die medienspezifischen Besonderheiten diese entsprechend verbessert
werden konnen (vgl. Meckel 1999: 94ft.). Zwei strukturelle Bedingungen erschweren die
Anwendung von Personalmanagement in Redaktionen: Erstens werden die Fiihrungskrifte
in Redaktionen allein aufgrund ihrer journalistischen Fahigkeit in hohere Positionen befor-
dert. Die tatsdchlichen Fiihrungsqualititen der Beforderten spielen hierbei nur eine unter-
geordnete Rolle. In der journalistischen Ausbildung ist der Themenbereich der Mitarbeiter-
fiihrung ebenfalls irrelevant, sodass Weiterbildungen fiir Fiihrungskrifte in Redaktionen an
Bedeutung gewonnen haben (vgl. ebd.: 125). Werden dieses Weiterbildungen nicht wahr-
genommen, dann bleibt die Fithrung der Redaktion ein kontingenter Faktor, der die journa-
listische Produktivitét stark belasten kann. Die zweite strukturelle Bedingung ist, dass Re-
daktionen zu groflen Anteilen aus freien Mitarbeitern zusammengesetzt sind. Bereits im
Jahr 2005 waren ein Viertel aller Journalisten in Deutschland freiberuflich titig (vgl. Wei-
schenberg et al. 2006: 36). Die Bundesagentur fiir Arbeit meldet fiir das Jahr 2014 insge-
samt 73.000 Selbststindige in den sog. Schreibenden Berufen. Dies entspriche in etwa
einem Drittel. Die Zahl der Selbststindigen zeige sich 2014 stabil, nachdem sie im Vorjahr
merklich zuriickgegangen war. (Vgl. Bundesagentur fiir Arbeit 2016: 107). Freie Mitarbei-
ter erschweren das Personalmanagement, weil sie sich aufgrund ihrer geringen zeitlichen
Prisenz® in der Redaktion nicht problemlos in die redaktionelle Organisationsstruktur ein-
binden lassen. Thr Verhalten ldsst sich daher nur schwer {iber Instrumente der Personalfiih-
rung steuern. (Vgl. Bersem 2010: 101) Dieser Aspekt der medienspezifischen Mitarbeiter-
strukturen mit traditionell hohen Anteilen an freien Mitarbeitern und befristeten Arbeits-
vertragen wurde in der Kommunikationswissenschaft zu fritheren Zeiten verstarkt unter-
sucht. Heute liege der Fokus der Forschung auf den Konsequenzen der neuen Technolo-
gien im Redaktionsalltag und der Vereinheitlichung der Medieninhalte fiir die Qualifika-
tion und Rekrutierung der Mitarbeiter. (Vgl. Sjuts 2003: 533)

50 Weitere Aspekte sind hier sicherlich auch die geringere Identifikation mit dem Arbeitgeber aufgrund der
tempordren Zusammenarbeit und abweichende Ziele der freien Mitarbeiter von den Redaktionszielen.
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Ein wichtigstes Instrument von Personalmanagement ist die Kommunikation. De Weck
rit: ,,Sagen Sie als Flihrungsperson immer genau, direkt und frithzeitig, was Sie denken
und wollen.” (Weck 1996: 16) Kommunikation stellt den Grof3teil der Steuerung des Ver-
haltens der Redaktionsmitglieder dar. Nachhaltig funktionierende Kommunikationsstruktu-
ren wie beispielsweise Redaktionskonferenzen, redaktionelle Leitbilder oder Redaktions-
statute, sind hierbei von entscheidender Relevanz und haben zum Ziel, dass alle Mitarbei-
ter um die entscheidungsrelevanten Informationen wissen, sodass eigenverantwortliches
Arbeiten ermoglicht wird und den Anordnungen der Vorgesetzten Folge geleistet wird,
weil deren Hintergrund verstanden wird. (Vgl. Bersem 2010: 107) Allenfalls seien Demo-
tivation und Fehlverhalten die Folge (vgl. Meckel 1999: 116). Qualitdtssicherung beim
Personalmanagement bedeutet also Transparenz und Offenheit in der Unternehmenskom-
munikation. In der Praxis sei genau das Gegenteil beobachtbar, so Meckel (ebd.: 116). Me-
ckel empfiehlt zur Forderung des kommunikativen Diskurses das Redaktionsteam nach
dem Organisationsprinzip der Netzstruktur®' zu organisieren. Hiernach sind Teamleiter,
sprich die Chefredaktion oder der Redaktionsleiter, mit den restlichen Redaktionsmitglie-
dern ohne Hierarchiestufen vernetzt. Eine Kommunikation kann nach diesem Prinzip zwi-
schen jedem Redaktionsmitglied erfolgen.

Redaktionskonferenzen wurden in dieser Arbeit bereits als wichtige Steuerungsinstru-
mente journalistischer Arbeit beschrieben (vgl. Kap. 3.2). Fiir diese Arbeit stellen sie eben-
falls einen Schwerpunkt dar, weil angenommen wird, dass Redaktionskonferenzen gerade
bei titeliibergreifender Kooperation entscheidend fiir den Erfolg oder Misserfolg derselben
sein werden. In Redaktionskonferenzen werden Themen geplant, Informationen ausge-
tauscht, Pline abgestimmt und die letzte Ausgabe kritisiert. Weiterhin konnen in Redak-
tionskonferenzen auch organisatorische Belange oder Probleme diskutiert werden. ,,Gene-
rell konnen hier alle Themen besprochen werden, die nicht durch Individualkommunika-
tion geklart werden konnen.* (Bersem 2010: 115) Meckel fasst die Funktion der Redak-
tionskonferenz als ,,Kommunikations-Schaltzentrale der Redaktion* zusammen (vgl. Me-
ckel 1990: 120). Eine weitere wichtige Funktion der Redaktionskonferenz findet sich
schon bei Riihl: Fiir Riihl stellt die Redaktionskonferenz ein eigenes Intermedidrsystem
dar, dass die Anspriiche der einzelnen Ressorts miteinander abstimmt (vgl. Riihl 1979:
269). Die Héufigkeit der Redaktionskonferenzen ist abhidngig von der Redaktionsgréf3e. Je

mehr Redaktionsmitglieder iiber die redaktionellen Ziele informiert werden miissen, desto

6! Siehe Abbildung dazu, Meckel 1999: 119.
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hiufiger bzw. linger wird konferiert. Redaktionskonferenzen sind eine Mdglichkeit {iber
die Qualitdt des Medienprodukts zu diskutieren. Haufig wird dafiir die Form der Blatt-
bzw. Sendungskritik gewihlt. Bei der Blatt- bzw. Sendungskritik®® sehen ein oder mehrere
Redaktionsmitglieder vor der Redaktionskonferenz das verdffentlichte Medienprodukt auf
Fehler oder Verbesserungen hin durch und duBern ihre Kritik in der Redaktionskonferenz.
Im Prinzip ist die Blattkritik eine Moglichkeit der langfristigen Verbesserung des journalis-
tischen Produkts. Die Blattkritik ist damit eine reflexive und prozesshafte Steuerung der
Redaktion. (Vgl. Bersem 2010: 118) Die Blattkritik institutionalisiert folglich die festge-
legten Qualititsziele in den Redaktionsalltag. In der praktischen Umsetzung sind der grof3e
Zeitdruck, fehlende Stringenz und Konzentration des Kritisierenden sowie Kommunika-
tionsbarrieren der Grund, warum eine an sich qualititsfordernde MaBnahme ihr Ziel ver-
fehlt. Hinzu kommt, dass die Blattkritik-Ausfithrenden die Perspektive des Rezipienten
eher vernachlédssigen und sich stattdessen an den Kollegen und den vorherrschenden
Machtstrukturen in der Redaktion orientierten (vgl. ebd.: 119). Fiir eine gelungene Redak-
tionskonferenz nennt Meckel (1999: 122f.) drei Grundregeln: Erstens soll die Redaktions-
konferenz zeitlich begrenzt sein; zweitens soll diese mit einer gut strukturierten Routine
und mit gewissen Ablaufregeln erfolgen; drittens sollen die Redaktionskonferenzen gut
vorbereitet und gut moderiert sein.

Neben dem kommunikativen integrativen Aspekt ist die Personalrekrutierung ebenfalls
ein wichtiges Element des Personalmanagements. Die Personalauswahl wurde lange unter-
schitzt, so Ruf3-Mohl (1995: 126). Mittlerweile komme aber der Personalpolitik in Me-

dienunternehmen eine immer grof3ere Bedeutung zu:

»In dem Maf3e, wie die ,Industrialisierung® des Journalismus voranschreitet und Medienunternehmen
zu GroBlkonzernen zusammenwachsen, wird der Talentsuche sowie der Férderung, Weiterbildung und
Motivation der bereits eingestellten Redaktionsmitarbeiter mehr Aufmerksamkeit gewidmet.” (Ebd.:
125f))

Neueinstellungen bieten immer die Chance durch besser ausgebildeten Nachwuchs einen
Qualititsschub zu bewirken. Eigene Journalistenschulen mdgen dabei hilfreich sein. Die
Bestandspflege des bereits eingestellten Personals ist ebenfalls eine wichtige Komponente
des Personalmanagements. Mittel dafiir sind mehr Transparenz der Leistungs-
Bewertungen, Mitarbeiterbefragungen zum Betriebsklima sowie der Aufbau von Gratifika-
tionssystemen. Neben der monetidren Motivation sind entsprechende Redaktionskulturen
und addquate Fiihrungsstile entscheidend, um Mitarbeiter an ein Unternehmen zu binden.

(Vgl. ebd.: 126ff.) Fiir RuB-Mohl ist die Redaktionskultur vor allem von den AuBenkon-

52" Im Folgenden wird ausschlieBlich der Begriff Blattkritik benutzt.
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takten der Redaktion abhdngig, sodass er folgert: ,,Ein erheblicher Teil professionellen
Redaktionsmanagements miiflte deshalb darauf ausgerichtet sein, Kontakte zu Informanten
und freien Mitarbeitern sorgfiltig und systematisch und nicht nur zufillig zu pflegen.*
(Ebd.: 128)

Insgesamt zeigen die Ausfiihrungen zum Redaktionsmanagement, dass die Wahl der
Organisationsform, die Art und Weise der Personalanstellung und die Festlegung der
Kommunikationswege die Redaktionsarbeit entscheidend beeinflussen. In der empirischen
Untersuchg Content Desk-Modells wird demnach u.a. danach gefragt werden, welche
Funktion die Newsdesks (vgl. Kap. 6.2.3) und Redaktionskonferenzen (vgl. Kap. 6.2.1,
Kap. 6.2.2) haben und wie die neu geschaffenen Stellen besetzt wurden (vgl. Kap. 6.1.4).

3.3.3 Change Management der Ablauforganisation

Wie bereits erwihnt, ist die individuelle Ausgestaltung der vorgegebenen Strukturen ein
Faktor, der iiber Erfolg und Misserfolg organisatorischer Neugestaltung entscheidet. Es ist
daher wichtig, sich neben der redaktionellen Aufbaustruktur und deren Management auch
mit der damit einhergehenden Ablauforganisation zu beschéftigen. Die Ablauforganisation
gliedert ganz allgemein den Produktionsfluss einer Titigkeit. Ubertragen auf Redaktionen
ist damit die journalistische Aussagenproduktion gemeint, die vor allem von Routinen ge-
pragt ist. Nach Blobaum gliedern sich journalistische Produktionsroutinen auf in das Sich-
ten von Agenturmeldungen bzw. der Konkurrenzmedien, in das Lesen der Kommunika-
tionshandlung, in das Telefonieren oder in Einzel- bzw. Gruppengespriache sowie in das
Verfassen journalistischer Texte (vgl. Blobaum et al. 2011: 51). Diese Handlungsarten
haben die Funktion iiber die Themen- und Ausgabenplanung, die Recherche, das Redigie-
ren, die Produktion und die Blattkritik schlieBlich das journalistische Produkt herzustellen
(vgl. ebd.: 52). Dieser Arbeitsprozess erfolgt entlang der vorgegebenen Strukturen. So ist
die Verteilung der Entscheidungsrechte zur inhaltlichen Strukturierung des publizistischen
Endprodukts besonders wichtig (vgl. Karmasin 1998: 283). Wenn nun das journalistische
Produkt neu ausgerichtet werden soll, muss dieses mit einer Neustrukturierung der Redak-
tionsstrukturen einhergehen. Dafiir bedarf es des Eingreifens der Redaktionsleitung, denn
Routine und Weisung stehen in funktionaler Abhidngigkeit zueinander: ,,Neue redaktionelle
Strukturen miissen zundchst durch Weisung durchgesetzt werden. Der Weisungsbedarf
sinkt erst, wenn neue Routinen gefestigt sind.* (Meier 2002b: 99) Hierbei diirfen die alten
Routinen aber nicht vollstindig aufgehoben werden, da diese Garanten fiir Produktivitit

sind. Gelungenes redaktionelles Management wigt also zwischen routinierten Vorgaben
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und Freirdumen ab, sodass die Produktivitit gewahrt bleibt, aber dennoch Raum fiir Inno-
vationen geschaffen wird® (vgl. ebd.: 99). In diesem Sinne kann Redaktionsmanagement
auch als Change Management verstanden werden. Neustrukturierungen sto3en oft auf zahl-
reiche Widerstdnde. Vor allem Soziologen stehen Reformmdoglichkeiten prinzipiell skep-
tisch gegeniiber, wohingegen Managementlehren immer neue Strategieempfehlungen ent-
wickeln wiirden (vgl. Meier 2002: 100). In der DFG-Studie Wandel bei aktuellen Massen-
medien hat sich allerdings beispielsweise gezeigt, dass die Einfiihrung von Newsdesk sogar
von rund 45 Prozent der befragten deutschen Journalisten® als Gewinn gewertet wurde
(vgl. Blobaum et. al. 2011: 53). Die neu gewonnene Teamarbeit wurde von 65 Prozent der
Befragten als positiv bewertet. Insgesamt kam es aber zu einer Verdichtung der Arbeitsab-
laufe. Kommunikationshandlungen, wie z. B. das Konferieren, nehmen in Newsdesk ge-
fiihrten Redaktionen zulasten der Recherchezeit zu. Hieraus folgern die Autoren: ,,Das
Management des Nachrichtenprozesses (Koordination verschiedener Teilredaktionen und
medialer Vermittlungswege — Online, Print, TV, Horfunk) hat im Laufe der Jahre eine gro-
Bere Bedeutung gewonnen [...].“ (Ebd.: 58) Altmeppen (1997: 29) kommt zu einem dhnli-
chen Ergebnis: Die technischen Innovations- und RationalisierungsmafBnahmen der Redak-
tionen fiihren ebenfalls zu einer hoheren Arbeitsbelastung und verminderten Zeitressour-
cen, was schlieBlich zu Lasten der journalistischen Schliisselqualifikation, wie z. B. des
Redigierens oder Recherchierens, geht. Dariiber hinaus sieht der Autor in der Zielgruppen-
orientierung der Medien eine generelle Ausweitung des journalistischen Tatigkeitsprofils,
weil redaktionelles Marketing als redaktionelle Aufgabe gesehen werde. Hinzu kéime eine
Restrukturierung der Binnenorganisation zu Profitcentern. Damit ist die Ausgliederung
einzelner erfolgreicher Titel oder ganzer Titelgruppen bei grolen Medienkonzernen zu
eigenstindigen Unternehmensbereichen gemeint. Solche Profitcenter unterliegen damit
einer direkten Gewinn- und Verlustrechnung. Der Erfolg und Misserfolg einzelner Titel
kann hiermit unmittelbar gemessen und beurteilt werden. (Vgl. ebd.: 29f.) Der Journalist
sieht sich neuen Berufsbildern und Anforderungsprofilen gegeniiber. Neben der techni-
schen Kompetenz sind nun auch koordinative und kommunikative Qualifikationen sowie
Teamfihigkeit entscheidend fiir ein erfolgreiches Arbeiten in Redaktionen. Die Innovatio-
nen technischer und struktureller Art werden die Redaktionen auch weiterhin verdandern.

Eine gewisse generelle Bereitschaft zur Anpassung dieser verdnderten Kontexte wird fiir

% Fiir einen Analyserahmen und eine Darstellung eines gelungenen strukturellen Ablaufs von Change Ma-

nagement sieche Schantin-Williams (2007b: 15).
Die Studie wurde in 15 deutschen namenhaften Medien durchgefiihrt. Die Prozente beziehen sich auf eine
Basis von n=327 Personen.
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die Ausiibung des journalistischen Berufs unabdingbar sein. Die eigene Motivation und die
Motivationsbedingungen nehmen dementsprechend einen hohen Stellenwert ein. Journalis-
ten verfiigen, wie bereits erwéhnt, iiber eine hohe intrinsische Motivation. Im organisatio-
nalen Kreativititsmodell von Amabile (1997) wird eben diese intrinsische Motivation nicht
als gegeben angesehen, sondern als eine Determinante innovativen Verhaltens in Organisa-
tionen. Der Vorteil dieses Innovationsansatzes ist, dass beide Ebenen, die der Arbeitsbe-
dingungen und die der individuellen bzw. gruppendynamischen Ebene miteinander ver-
kniipft sind. Auf Seiten der Arbeitsbedingungen ergeben sich Innovationen als Uber-
schneidung von Management Practices (z. B. Motivation durch den Projektleiter), ausrei-
chend Ressourcen und organisationale Motivation (innovationsorientierte Unternehmens-
kultur). Auf Seiten der Individuen miissen Aufgabenmotivation, Expertise und kreative
Fahigkeiten vorliegen, um innovativ sein zu kdnnen. Selbst wenn dieses Kreativitdtsmodell
nicht zwischen Unternehmens- und Projektebene unterscheidet (vgl. Habann 2010: 67), ist
es fiir diese Arbeit wichtig zu wissen, dass Innovationen auch als eine Verbesserung der
gegeben Arbeitsbedingungen im Zusammenhang mit der Unternehmensorganisation gese-
hen werden miissen. In diesem Fall stellt sich also die Frage, inwiefern Journalisten der
Funke Mediengruppe die neuen Redaktionsstrukturen des Content Desk-Modells fiir einen
besseren Arbeitsablauf ausgestalten.

Die aktive Mitgestaltung der Managementziele ist also ein wichtiger Faktor des Organi-
sationswandels. In der Betriebswirtschaft wird die optimale Ausgestaltung dieses Wandels
als Change Management bezeichnet. Change Management ist nicht nur in der Betriebswirt-
schaft ein bisher wenig beachtetes Phinomen (vgl. Lauer 2014: 4), sondern auch die
Kommunikationswissenschaft hat sich bislang hauptsdchlich nur mit der strategischen
Neuausrichtung von Zeitungsverlagen beschéftigt. Gerade weil die Konsolidierungen der
deutschen Zeitungslandschaft noch nicht abgeschlossen zu sein scheinen, sollte die optima-
le Ausgestaltung des Unternehmenswandels bei kiinftigen Neustrukturierungen von Zei-
tungsredaktionen eine stirkere Rolle spielen. Nach Lauer fiihrt gelungenes Change Ma-
nagement nicht nur zu einer erhdhten Akzeptanz der Umstrukturierung, sondern kann auch
die Kosten erheblich reduzieren und den Umstrukturierungsprozess zeitlich verkiirzen (vgl.
ebd.: 5). Change Management setzt dabei an drei Punkten an (vgl. ebd.: 71.):

1. Individuen: Change Management passt die Fahigkeiten des Einzelnen auf die He-

rausforderungen des Wandels an und fordert auch die positive Einstellung und die

Mitarbeit gegeniiber desselben.
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2. Unternehmensstrukturen: Change Management kiimmert sich neben der Aufbau- und
Ablauforganisation auch um die informellen Unternehmensstrukturen, die abseits des
Organigramms Verdnderungen erschweren.

3. Unternehmenskultur: Der Begriff Unternehmenskultur umfasst Einstellungen, Wert-
haltungen und informelle Regeln des Umgangs im Unternehmen und ist meistens in-
formeller Natur. Ein Wandel nur allein auf individueller und struktureller Ebene sei
oftmals mit Problemen behaftet und bedarf der Beriicksichtigung der Unternehmens-
kultur.

Change Management besteht also in der komplexen Aufgabe alle drei eben aufgefiihrten
Ebenen und damit auch die unterschiedlichste Interessen der Beteiligten konstruktiv mit-
einander zu verkniipfen. ,Hierfiir ist das Wissen um die moglichen Ursachen des Schei-
terns von Wandel ebenso wichtig wie das Wissen beziiglich der vielfiltigen Erfolgsfakto-
ren, die zum Gelingen beitragen.* (Lauer 2014: 8) Lauer gliedert das Change Management
in neun Erfolgsfaktoren. Diese lassen sich wie folgt zusammenfassen: Der erste Erfolgs-
faktor befasst sich mit der fiir den Wandel angemessene Fiihrung. Denn einen Unterneh-
menswandel erfolgreich zu initiieren und zu steuern, geht auf bestimmte Fiihrungsqualité-
ten einzelner Personen oder Personengruppen zuriick. Der geeignete Fithrungsstil ist zu-
dem ebenfalls fiir den Erfolg der Um- oder Neustrukturierung entscheidend. Der zweite
Faktor ist die der Vision. Hiernach sollen motivierende Ziele gesetzt und realistische Zu-
kunftsbilder an die Betroffenen weitergegeben werden. Dazu bedarf es auch einer ange-
messen Kommunikation. Dies ist der dritte Erfolgsfaktor von Unternehmenswandel.
,Kommunikation ist zweifelsohne einer der entscheidenden Erfolgsfaktoren des Change
Managements, der in nahezu allen anderen Erfolgsfaktoren enthalten ist, weil Fiihrung
selbst in erster Linie angewandte Kommunikation ist.“ (Ebd.: 120) Kommunikation in ver-
baler und nonverbaler Form hat beim Change Management das Ziel, Widerstinde zu ver-
meiden und zu iiberwinden. Dazu ist es notig, die Kommunikation je nach Phase des Wan-
dels anzupassen. Der vierte Erfolgsfaktor ist die Partizipation. Die Partizipation ist eines
der Kernfaktoren des Change Managements. Im Idealfall werden alle Betroffenen schon
bei der Analyse, Konzeption und Realisierung des Wandels mit einbezogen. Der fiinfte
Erfolgsfaktor ist die Integration und meint die Starkung des Zusammenhalts und die Erho-
hung der Produktivitit neu gegriindeter Organisationseinheiten oder Projektteams. Der
sechste Erfolgsfaktor umfasst alle Personalentwicklungen und wird von Lauer als Re-
Education bezeichnet. Der siebte Erfolgsfaktor Projektorganisation sorgt beim Change

Management fiir die notwendige Orientierung. Die Benennung von Aufgaben, Verantwort-
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lichkeiten, Terminen und Ressourcen ist dafiir beispielhaft. Der achte Erfolgsfaktor im
Change Management ist der Einsatz von professionellen Beratern. Die Konsultation ver-
steht Lauer als Inanspruchnahme von (externen) Inhalts- oder Prozessspezialisten zur
Durchfiihrung eines Change-Management-Projekts (vgl. ebd.: 204). Gleichzeitig weist er
darauf hin, dass die Berater ihre Unabhingigkeit gegeniiber ihren Auftraggebern wahren
miissen und mit Bedacht gewéhlt werden sollen (vgl. ebd.: 204). Der neunte und letzte
Erfolgsfaktor ist die Etablierung einer Lern- und Wandlungsbereitschaft im Unternehmen,
um permanenten Wandel zu initiieren. Unternehmen sollen zu lernenden Organisationen
werden. Organisationales Lernen meint die generelle Anpassungsfahigkeit des Unterneh-
mens und kann beispielsweise in Form einer Soll-Ist-Analyse, auch Single-Loop-Learning
genannt, erfolgen (vgl. ebd.: 219). Eine Adaption des hier skizzierten Change Manage-
ments auf den Journalismus kann hier nicht geleistet werden. Dennoch ist es wichtig, da-
rauf hinzuweisen, dass alle genannten Erfolgsfaktoren des Change Managements auch den
Erfolg von Umstrukturierungen von Redaktionen determinieren. Zudem setzt diese Studie
gerade bei dem Beginn der redaktionellen Umstrukturierung von drei zuvor getrennt von-
einander arbeitenden Mantelredaktionen hin zu einer Zentralredaktion an, sodass das Wis-
sen um die Erfolgsfaktoren von Change Management bei der Einschiitzung der AuBerun-

gen der Befragten mitgedacht werden kann.

3.4 Resiimee

Mit Blick auf die deutsche Redaktionsforschung lassen sich folgende wesentliche Erkennt-
nisse festhalten: Obwohl die Redaktionsuntersuchungen héiufig Einzelfallstudien darstel-
len, messen alle hier angefiihrten Untersuchungen dem redaktionellen Entscheidungshan-
deln im journalistischen Arbeitsalltag eine wesentliche Bedeutung bei. Entscheidungshan-
deln ist fiir fast alle Arbeiten daher an die spezifische Arbeitsrolle gekniipft und wirkt also
regulierend fiir das Verhalten des einzelnen Journalisten. Effektives Arbeiten braucht daher
funktional ausgerichtete Redaktionsstrukturen.

Die Ausrichtung der Binnenorganisation von Redaktionen an Unternehmensziele und
Rezipientenbediirfnisse wird vor dem Hintergrund der Riickbildung des Zeitungsmarktes
immer bedeutender. Kaum eine Organisation organisiert ihre Redaktionsarbeit noch ohne
Newsdesks oder Newsrooms. Wie bereits in Kapitel 2 bilanziert, gewinnen professionelles
Management, also die organisatorische Anpassung, detailliertes Controlling oder die Kos-

tenanalysen und Effizienzkontrollen, in Redaktionen an Bedeutung. Es wurde gezeigt, dass
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besonders das Personalmanagement als Teil des Redaktionsmanagements eine wichtige
Bedeutung fiir den Erfolg neu eingefiihrter Organisationsstrukturen hat. Nachhaltige
Kommunikationsstrukturen, wie beispielsweise Redaktionskonferenzen, werden in der
empirischen Untersuchung des Forschungsgegenstandes demzufolge auch besonders be-
achtet werden. Ebenfalls gezeigt wurde, dass der Journalismus nicht nur aufgrund seiner
sozialen Funktion an gesellschaftliche Verdnderungen gekniipft ist, sondern, dass auch
seine politisch gewollte 6konomische Abhéngigkeit redaktionelle Neuerungen mit sich
bringt, die letztlich die Wirtschaftlichkeit von Redaktionen im Blick haben. Insofern wird
das Change Managements ebenfalls an Bedeutung gewinnen. Denn mit einem gelungenen
Change Management steigt einerseits die Akzeptanz fiir die geplanten Neuerungen und

andererseits kann ein durchdachtes Change Management zudem kostensenkend wirken.
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4 Der Untersuchungsgegenstand: Das Content Desk-Modell der Funke
Mediengruppe

Ziel dieses Kapitels ist es den Forschungsgegenstand in seiner geschichtlichen Entwick-
lung kurz darzustellen. Im ersten Teilkapitel wird daher die Entstehung der Funke Medien-
gruppe skizziert. Zwangsldufig wird dafiir auf die Eigentiimerverhéltnisse der Funke Me-
diengruppe eingegangen (Kap. 4.2). In den nachfolgenden Teilkapiteln werden kurz die
dem Content Desk-Modell angehorenden Zeitungstitel Westdeutsche Allgemeine Zeitung
(WAZ) (Kap. 4.3), Neue Ruhr/Rhein Zeitung (NRZ) (Kap. 4.4) und die Westfdilische Rund-
schau (WR) (Kap. 4.5) in ihrer Historie umrissen, um anschlieBend den Forschungsgegen-
stand selbst, das Content Desk-Modell (Kap. 4.7), vorzustellen. Die mit dem Content Desk-
Modell einhergehenden Sparmafnahmen hatten vor allem personelle Auswirkungen auf
die Lokalredaktionen. Diese Verdnderungen in den Lokalredaktionen werden in dieser
Arbeit auBer Acht gelassen, weil die Lokalredaktionen fiir die hier leitenden Forschungs-
fragen, die sich ausschlieSlich mit den an der Mantelproduktion beteiligten Organisations-

einheiten beschiftigt, nicht von Belang sind.

4.1 Zugang zum Untersuchungsgegenstand

Im Dezember 2008 wurde bekannt, dass die Funke Mediengruppe™ SparmaBnahmen ein-
leiten wird, die auch Auswirkungen auf die bisherigen redaktionellen Strukturen haben
werden. Diese redaktionellen Umstrukturierungen werden unter den Begrift Content Desk-
Modell gefasst. Der Wunsch der Funke Mediengruppe war es, diesen Umstrukturierungs-
prozess universitir erforschen zu lassen. Die Funke Mediengruppe hat aus diesem Grund
Kontakt zu Prof. Dr. Giinther Rager aufgenommen. Am 13. Mai 2009 durfte die Forschen-
de die neue Zentralredaktion, die im Folgenden als Content Desk bezeichnet wird, erstma-

lig besuchen.

% Damals hief die Mediengruppe noch WAZ Mediengruppe.
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4.2 Die Funke Mediengruppe

Die Funke Mediengruppe mit Sitz in Essen besitzt nach eigenen Angaben®® zwdlf Regio-
nalzeitungen mit mehr als 120 Lokalausgaben in Berlin, Braunschweig, Hamburg, Nieder-
sachsen, Nordrhein-Westfalen und Thiiringen, rund 20 Frauenzeitschriften, rund 20 TV-
Zeitschriften, mehr als 40 Spezialzeitschriften und mehr als 100 Anzeigenblatter. Der Ver-
lag ist dariiber hinaus an zwolf Lokalradios in Nordrhein-Westfalen beteiligt und beschaf-
tigt rund 1.500 Journalisten sowie rund 4.000 weitere Angestellte im Medienbereich
(Stand: 2014). Die Funke Mediengruppe steht damit an dritter Stelle der auflagenstérksten
Verlage in Deutschland (vgl. Roper 2014: 259). Das Manager Magazin beziffert nach
eigenen Recherchen den Umsatz fiir 2012 auf 1,1 Milliarden Euro und bezeichnet die Me-
diengruppe als einen der méchtigsten Regionalverlage Europas (vgl. 0. A. 2012: 63).

Bis in die 70er Jahre hinein expandierte der Verlag durch Aufkdufe konkurrierender
Zeitungstitel im Ruhrgebiet und deren Integration in den eigenen Zeitungstitel der WAZ.
Anfang der 70er Jahre wurden aufgekaufte Zeitungstitel als eigene Zeitungen belassen,
was unter anderem zum sog. WAZ-Modell (vgl. Kap. 4.6) gefiihrt hat. Die Westfalenpost
(WP), die Westfilische Rundschau (WR) und die Neue Ruhr/Neue Rhein Zeitung (NRZ)
gehorten damit zum WAZ-Verlag, blieben aber redaktionell eigenstindig. Anfang der
1990er Jahre investierte der Verlag verstirkt in Siidosteuropa. Die Mediengruppe zog sich
jedoch bereits 2010 wieder aus Serbien und Ruménien zuriick. Zwei Jahre darauf beendete
die Funke Mediengruppe ihr Engagement in Mazedonien, sodass heutzutage auflerhalb
Deutschlands lediglich Beteiligungen in Osterreich, Kroatien und Ungarn bestehen (vgl.
Funke Mediengruppe 2014: 0.S). In jiingster Zeit hat die Funke Mediengruppe fiir Aufse-
hen gesorgt, weil sie im Juni 2013 die vom Springer Verlag herausgegebenen Tageszeitun-
gen Berliner Morgenpost und Hamburger Abendblatt, die Frauenzeitschrift Bild der Frau
und die TV-Titel Horzu sowie TV Digital aufgekauft hat. Wie das Bundeskartellamt mel-
det, ist im ersten Schritt dem Kauf der Tageszeitungen und Frauentitel zugestimmt worden
und im zweiten Schritt wurde Ende April 2014 auch der Verkauf der TV-Titel unter Aufla-
gen bestitigt (vgl. Bundeskartellamt 2014: 0.S). Diese Transaktion gehdrt mit iiber 900
Millionen Euro mit zu den teuersten Verkdufen in der Mediengeschichte. Die Redaktionen
des Hamburger Abendblatts und der Berliner Morgenpost kooperierten schon einige Zeit

zuvor mit der Zeitung Die Welt. Diese Kooperation soll fortgesetzt werden. Die dariiber

% Die Angaben bezichen sich auf eine von der Autorin gestellte Anfrage an die Pressestelle der Funke Me-
diengruppe im Mai 2014.
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hinausgehende Planung der Griindung eines gemeinsamen Vertriebs von Springer und
Funke fiir Anzeigen und Printtite]l muss noch bei der Kartellbehorde zur Priifung beantragt
werden.

Aufgrund der Tatsache, dass die Funke Mediengruppe eine Gesellschaft mit beschrénk-
ter Haftung (GmbH) ist, sei eine Offenlegung der Besitzverhéltnisse freiwillig und genaue
Beteiligungen seien daher nur im Einzelfall bekannt (vgl. Riesmeyer 2006: 68f.). Dies ha-
be weitreichende Konsequenzen, denn so zeige das Beispiel Thiiringen, ,,[...] wie es der
WAZ-Gruppe gelungen ist, ein deutliches, kartellrechtlich umstrittenes Zeitungs- und damit
Meinungsmonopol aufzubauen.” (Ebd.: 69) Dagegen haltend muss jedoch auf die Medien-
datenbank der Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich (KEK)
hingewiesen werden, in der die Beteiligungen der Funke Mediengruppe offentlich einseh-
bar sind. Die Entwicklung zum Monopolisten fiihrt Ulmer bereits im Jahr 1977 nicht auf
Verheimlichung der Beteiligungen des Verlages, sondern auf das Aufkaufen von Konkur-

renten zurick:

»Das Marktverhalten der WAZ wird in Branchenkreisen seit langem als ungewdhnlich aggressiv be-
schrieben. Daf es zur Ubernahme einer so groBen Zahl konkurrierender Zeitungen durch die WAZ ge-
kommen ist, soll neben der Finanzkraft der WAZ nicht zuletzt auch auf deren fir die Mitbewerber
nachteiligen Wettbewerbsmethoden zuriickzufiithren sein. Die Geschéftsleitung der WAZ ist daher
schon wiederholt bezichtigt worden, durch ,ruindsen Wettbewerb®, ,Dumpingpreise‘ oder ,Marktver-
drangung‘ die ungewdhnliche Expansion im Ruhrgebiet erreicht zu haben.* (Ulmer 1977: 25)

Heutzutage habe die Funke Mediengruppe einen behdbigen Ruf, weil in der nahen Ver-
gangenheit einige Investitionen abgelehnt worden sind, sodass ein aufgrund der auf die
Eigentlimerverhéltnisse zuriickzufiihrender ,,Mehltau iiber dem Verlag klebe (Hiilsen et
al. 2011: 70). Mit dem Kauf einiger Springer-Titel diirfte wieder etwas mehr Bewegung in
den Pressemarkt gekommen sein, was jedoch hinsichtlich der allgegenwirtigen Digitalisie-
rung unter unternehmerischen Aspekten vorsichtig bewertet und mit Blick auf die zukiinf-
tige Auflagenentwicklung weiter beobachtet werden sollte. Vor diesem Hintergrund der
doch recht traditionsreichen Investitionsgeschichte der Funke Mediengruppe sollte auch
das Content Desk-Modell als eines von vielen mdglichen Antworten des Verlages auf die
Umsatzeinbuflen des deutschen Pressemarktes gesehen werden.

Die mittlerweile 66-jahrige Geschichte der Funke Mediengruppe beginnt mit der Griin-
dung der Westdeutschen Allgemeinen Zeitung (WAZ) im Jahr 1948 und stellt ,,[...] ein be-
sonderes Beispiel fiir die in einer historischen Sondersituation entstandene Eigentiimerkon-
stellation” (Heimeier 2013: 153) dar. Der aus Westpreulen stammende Sozialdemokrat
Erich Brost erhielt von der britischen Militarregierung am 18. Februar 1948 die Lizenz Nr.

192 zur Herausgabe der WAZ (vgl. Obermeier 1991: 255). Als Verbreitungsgebiet war zu-
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nichst das gesamte Land Nordrhein-Westfalen vorgesehen. Die Idee, das Ruhrgebiet als
industrielles Zentrum der Bundesrepublik Deutschland zu férdern, fithrte zu dem Konzept
stadtespezifischer Lokalteile. Die Konzentration auf das Ruhrgebiet widersprach der zuge-
billigten landesweiten Lizenz, war jedoch darliber hinaus der einzige Grund trotz der da-
maligen frappierenden Papierknappheit die verhiltnismiBig recht hohe Auflage von
253.000 Exemplaren gebilligt zu bekommen. Mit dem Argument der geringen Reichweite
auf Landesebene und dem Hinweis der stirker gewordenen Konkurrenzsituation durch
andere Lizenz- sowie Parteizeitungen konnten die WAZ-Herausgeber ihre Interessen
durchsetzen, indem sie in langen Verhandlungen die politische Unabhingigkeit der WAZ
betonten und sich somit als Gegengewicht zum iibrigen Angebot positionieren konnten
(vgl. ebd.: 2551t.).

Kurz nach der Lizenzvergabe an Brost bot dieser dem Christdemokraten und Redakteur
Jakob Funke die gleichberechtigte Teilhaberschaft an. Funke nahm das Angebot an, sodass
schlieBlich am 03. April 1948 die erste Ausgabe der WAZ erschien. Diese zweigeteilte
Eigentiimerstruktur zwischen den Familien Brost und Funke blieb ldnger als 65 Jahre er-
halten. Die Firmenanteile wurden dabei durch Mittel wie denen der Adoption oder Heirat
in den jeweiligen Eigentiimerfamilien gesichert.

Die Funke-Seite wurde bis 2012 iiber die sog. Funke Familiengesellschaft (FFG) ge-
fiihrt, die sich aus den Téchtern Jakob Funkes und ihren Familien zusammensetzt und das
Prinzip der rotierenden Verantwortung fiir die Geschiftsfithrung innehat. Jede der drei
Tochter, Petra Grotkamp, Renate Schubries und Gisela Holthoff, hielt bis 2012 je ein Drit-
tel der Anteile ihres Vaters, was 16,7 Prozent der gesamten WAZ Mediengruppe bedeutete.
Die Geschiftsleitung lag dabei zunéchst in den Handen des 1986 in die Funke Familie ein-
geheirateten Rechtsanwalts Gilinther Grotkamp. Nach dessen Riickzug aus der Geschifts-
leitung im Jahr 1999 {ibernahmen zunédchst Lutz Glandt und Detlef Haaks seine Aufgaben.
Haaks schied 2005 aus der Geschiftsfiihrung aus, sodass bis 2007 Glandt die Geschifte
allein leitete. Von 2008 bis 2014 wurde Christian Nienhaus in dieser Funktion eingesetzt
(vgl. Heimeier 2013: 154ft.).

Die Anteile der Brost-Familie verblieben, wie bei den Funkes, bis 2012 stets innerhalb
der Familie. Mit dem Tod von Erich Brost im Jahr 1995 gingen 30 Prozent der Gesamt-
unternehmung an seine Ehefrau Anneliese Brost und 20 Prozent an seinen Adoptivsohn
Erich Schumann, der seit 1978 Geschéftsfithrer der WAZ Mediengruppe war, iiber. Ende
2001 setzte Erich Schumann den ehemaligen Kanzleramtsminister von Gerhard Schroder,

Bodo Hombach, als Geschéftsfiihrer auf der Brost-Seite ein. Als Erich Schumann verstarb,
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erbten die Brosts die Schumannschen 20 Prozent der WAZ Mediengruppe. Der leibliche
Sohn Erich Brosts, Martin Brost, war 1978 ausbezahlt worden, sodass Martin Brosts Kin-
der als Erben eingesetzt wurden. Mit dem Tod Anneliese Brosts am 08. September 2010
erhielten die Enkel der Brosts, Bernhard Johannes Brost (Jahrgang 1988), Hannah Brost
(Jahrgang 1992) und Theresa Brost (Jahrgang 1998), die gesamten 50 Prozent der WAZ
Mediengruppe (vgl. ebd.: 154ft.).

Das labile Machtgefiige zwischen den beiden Griinderfamilien wurde spitestens im
Sommer 2011 mit der Kreditgewédhrung Anneliese Brosts von 85 Millionen Euro an Ste-
phan Holthoff-Pfortner, dem Adoptivsohn von Gisela Holthoff, 6ffentlich. Als Sicherheit
sollen die Holthoffs der Brost-Seite eine Kaufoptionen ihres Ein-Sechstel-Anteils und Mit-
spracherecht bei gewissen Entscheidungen gewidhrt haben. Den beiden anderen Tochtern
Funkes missfiel diese Vereinbarung, sie sahen darin eine Gefdhrdung des Gleichgewichts
zwischen beiden Familien (vgl. Theurer und Hanfeld 2007).

Vor diesem Hintergrund und mit dem Tod Anneliese Brosts miissen die Anstrengungen
der Grotkamps zur Ubernahme der Brost-Anteile gesehen werden: Kurz nach dem Tod
Anneliese Brosts unterbreiten die Grotkamps den noch sehr jungen und auch erst ab 2015
geschiftsfihigen Enkeln Erich Brosts ein Ubernahmeangebot von geschitzten 500 Millio-
nen Euro. Diese nahmen das Angebot an, zumal ein solcher Verkauf testamentarisch aus-
gespart wurde (vgl. Hiilsen et al. 2011: 71). Der Erwerb der Brost-Anteile an die Grot-
kamps erfolgte schlussendlich am 31. Dezember 2011. Die Funke Familie hat damit alle
Unternehmensanteile inne. Petra Grotkamp gehdren damit seit dem 01. Januar 2012 rund
66,7 Prozent der gesamten Mediengruppe. Organisatorisch stellen sich die neuen Besitz-
verhéltnisse wie folgt dar: Bei der Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Me-
dienbereich (KEK) ist 6ffentlich einzusehen, dass die Funke Mediengruppe GmbH & Co.
KGaA zu 100 Prozent Jakob Funke Medien Beteiligungs GmbH & Co. KG gehort. Diese
letztgenannte GmbH teilt sich zu 50 Prozent in die Funke Familiengesellschaft und in die
Brost Holding GmbH & Co. KG auf. Die Funke Familiengesellschaft gehort zu je einem
Drittel Petra Grotkamp, Stephan Holthoff-Pfortner und Renate Schubries. Die Brost Hol-
ding GmbH & Co. KG gehort zu 100 Prozent der JF Verwaltungs GmbH & Co. KG, deren
Inhaberin Petra Grotekamp ist. Die Ubernahme der Brost-Anteile fiihrte auch zu Verinde-
rungen der Geschiftsleitung. Folgerichtig beendete Bodo Hombach sein Mandat als Ge-
schéftsfiihrer fiir die Brost-Familie im Februar 2012. Seit April 2012 ist Manfred Braun als
Geschiftsfiihrer der Mediengruppe eingesetzt. Drei Monate spéter, im August 2012, stiel3

Thomas Ziegler als weiterer Geschéftsfiihrer hinzu. Mit dem Ausscheiden von Christian
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Nienhaus aus der Geschéftsfiihrung sind Braun und Ziegler die neuen Geschiftsfiihrer der
Funke Mediengruppe. Die Umbenennung der WAZ Mediengruppe in Funke Mediengruppe
im Jahr 2013 besiegelte das Kapitel der traditionsreichen zweigeteilten Eigentiimerstruktur
des Verlags. Ob diese Anderung der Besitzverhiltnisse bzw. die Pline Grotkamps zur
Ubernahme der Brost-Anteile eine Entscheidungsbasis fiir die Einfiihrung des Content
Desk-Modells war, bleibt Spekulation. Anneliese Brost ist allerdings nach der Einfiihrung
des Content Desk-Modells gestorben, sodass nur festgehalten werden kann, dass zukiinftige
Entscheidungsfindungen innerhalb einer Familie wahrscheinlich konfliktfreier vonstatten-
gehen, als dies mit einem weiteren, auBerhalb der Funke-Familie stehenden Entscheidungs-

trager moglich gewesen wire.

4.3 Die Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ)

Die Herausgeber der Westdeutschen Allgemeinen Zeitung wollten bei deren Griindung im
Jahr 1948 eine neuartige Zeitung auf den Markt bringen. Im redaktionellen Stil und in der
Aufmachung sollte die WAZ dem Daily Herold dhneln. Die Abkiirzung WAZ ist amerikani-
schen Zeitungen nachempfunden und sollte Prignanz symbolisieren. Im Hinblick auf ihre
Bedeutung und auch an ihrer Auflage bemessen, sollte die WAZ eine ,,gro3e Zeitung* wer-
den. Die Herausgeber waren sich darin einig, dass die Arbeiterschaft eine bedeutende Rolle
im Wiederaufbau Deutschlands innehabe und dass sich dies auch in der WAZ politisch wi-
derspiegeln sollte. (Vgl. Obermeier 1991: 257) Redaktionell wurde vorgegeben, sich so
kurz und pragnant wie moglich auszudriicken. Langatmige Abhandlungen und schnorkel-
hafte Beschreibungen sollten zugunsten von Hintergriinden vermieden werden. Weitere
stilistische Vorgaben waren die verhiltnismafBig oft gebrauchte Verwendung von direkter
Rede und die Vermeidung von Fremdwortern und Fachausdriicken. Die erste Seite sollte
stets das Interesse der Leser wecken und auf der zweiten Seite sollten Meinungen vertreten
werden. Im Herbst 1948 ist zudem beschlossen worden, dass auf der dritten Seite Reporta-
gen zu drucken sind (vgl. ebd.: 260ff.). Die WAZ erscheint heutzutage mit folgender Struk-
tur: Titelseite, Meinungsseite Tagesthema, Regionalseite Rhein-Ruhr, Politik, Wirtschaft,
Panorama, Sport, auf die Stadt bezogene Beilage, stadtteilbezogene Beilage, Kultur &
Freizeit.

Die erste Ausgabe der WAZ ist am 03. April 1948 mit einem Umfang von vier Seiten
und 13 Ortsausgaben und einer Auflagen von 253.000 Exemplaren erschienen. ,,Durch die

hohe Auflage war die WAZ mit Ausnahme in Moers, wo die NRZ stirker war, und in
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Dortmund, wo die Westfdilische Rundschau das Lokalmonopol besal3, die grofite Zeitung
der Stadt.” (Obermeier 1991: 258) Durch die Steigerung der Papierkapazitit konnte die
WAZ ihre Auflage bereits im Juni 1948 um 30.000 Exemplare steigern und zwei weitere
Bezirksausgaben in Herne und Wanne-Eickel anbieten®”. Die heutigen Auflagenzahlen
werden nur zusammen mit den anderen Zeitungstiteln der NRZ, WR, Westfalenpost (WP)
und Iserlohner Kreisanzeiger und Zeitung (IKZ) publiziert und belaufen sich nach der /n-
formationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern e.V. (ivw) fiir
das letzte Quartal im Jahr 2013 auf 701.597 Exemplare ohne e-paper. Die Auflage der
WAZ wird im &ffentlich einsehbaren Portfolio der WAZ im Medienatlas® der Landesan-
stalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen (LtM) auf 470.000 Exemplare geschitzt. Zu den
aktuellen Aktivitdten der WAZ gibt das LfM an, dass sich die WAZ im Jahr 2013 im Kreis
Recklinghausen, Datteln, Haltern, Herten, Oer-Erkenschwick und Waltrop zuriickgezogen
und stattdessen die Lokalredaktion in Recklinghausen zu einer Kreisredaktion ausgebaut
hat. Dariiber hinaus sind Kooperationen mit den Ruhr Nachrichten fiir die Lokalteile der
WR und der WAZ in Castrop Rauxel beschlossen worden. Aus Dorsten und seiner Umge-
bung hat sich die WAZ seit dem 01. November 2013 sogar vollstindig zuriickgezogen.

Im Rahmen einer Inhaltsanalyse zur politischen Berichterstattung des Bundestagswahl-
kampfs im Jahr 1987, die wiederum innerhalb einer nicht im Buchhandel ver6ffentlichten
Dissertation durchgefiihrt wurde, attestiert der Verfasser der WAZ eine politisch neutrale
Berichterstattung (vgl. Jacobs 1991: 121).

Die aktuelle redaktionelle Verantwortung® wird ab dem 01. Juli 2014 Andreas Tyrock
innehaben. Der vorherige Chefredakteur Ulrich Reitz wird ab diesem Zeitpunkt das Unter-

nehmen verlassen haben.

4.4 Die Neue Ruhr/Neue Rhein Zeitung (NRZ)

Ein wichtiger Schritt zur Griindung der Neuen Ruhr/Neuen Rhein Zeitung (NRZ) war die
Griindung der Ruhr Verlag GmbH am 21. Februar 1946. Die Gesellschafter dieses Verla-
ges waren Wilhelm Nieswandt, Arthur Fritsche, Franz Feldens und Dietrich Oppenberg.

%7 Eine ausfiihrliche Beschreibung der Entwicklung der WAZ bis zum Jahr 1988 ist bei Obermeier (1991)
zu finden.

Das Onlineangebot Medienatlas NRW soll iber die Medienstrukturen in Nordrhein-Westfalen informie-
ren und ist vom von Ulrich Pdtzold und Horst Roper gegriindeten FORMATT-Institut Dortmund im
Rahmen eines Forschungsprojekts durchgefiihrt worden. Seit dem Projektende 2008 werden die Daten in
regelméfigen Abstinden aktualisiert, sagen die Verantwortlichen.

®  Stand: Mai 2014.

68
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Allesamt waren sie Mitglieder der SPD. Kurz nach der Griindung des Verlags reichten die
Gesellschafter einen Lizenzantrag bei der Information Control Unit (ICU) ein. Die neue
Zeitung sollte zundchst Ruhr-Stimme heiBlen. Die Amerikaner gaben damals bereits eine
Zeitung namens Ruhr Zeitung heraus. Der Titel Ruhr Zeitung war daher schon belegt.
SchlieBlich wurde der Name Neue Ruhr Zeitung genehmigt (vgl. Martens 1993: 77f.). Die
Lizenzierung unter der Zulassung der Nummer 76 erfolgte schlieflich am 09. Juli 1946.
Die Briten kniipften an die Lizenzvergabe die Bedingungen, dass keine inhaltlichen, per-
sonellen oder finanziellen Einfliisse von Parteien auf die Zeitung zu erfolgen haben. Neben
den Aachener Nachrichten, der Rheinischen Zeitung, dem Rhein-Echo, der Westfilischen
Rundschau und der Freien Presse, sei es der SPD-orientierten Presse hiermit gelungen,
eine gleichméBige, flichendeckende Verbreitung im Rheinland (Aachen, Kdln, Diisseldorf,
Essen) und in Westfalen (Dortmund, Bielefeld) zu erreichen”® (vgl. ebd.: 81). Am 13. Juli
1946 erschien die erste Ausgabe der NRZ (vgl. ebd.: 96). Erich Brost und Karl Brunner
waren die ersten Chefredakteure derselben. Vor allem Brost nahm bis zu seinem Ausschei-
den eine zentrale Rolle in der Anfangszeit der NRZ ein: ,,In der Tat mu3 man Erich Brost
als zentrale Figur wihrend der ersten Monate der NRZ, wenn nicht sogar als ‘geistigen
Vater’ des Blattes bezeichnen.” (Martens 1993: 122)

Im Zuge der Lizenzvergabe weiterer Zeitungen erhohte sich alsbald der Konkurrenz-
druck auf die NRZ. In groferen Ballungsrdaumen war sie nach der WAZ iiberwiegend
Zweitanbieter. Am Niederrhein war sie jedoch in grof8en Teilen Marktfiihrer. Im Jahr 1976
kam es aber dennoch zur mehrheitlichen Beteiligung der WAZ an der NRZ. Die verlegeri-
sche Integration der NRZ geschah {iber ein Gemeinschaftsunternehmen, in das sie ihren
Zeitungstitel sowie die Bareinlagen mitbrachte. Im deckungsgleichen Verbreitungsgebiet
brachte die WAZ bewegliches Sachanlage-Vermogen, wie z. B. Geschiftsstellen oder
Abonnenten-Vertriage, sowie ebenfalls Bareinlagen mit. Im gemeinsamen Verbreitungsge-
biet erschienen die WAZ und die NRZ daher im Zeitungsverlag Niederrhein GmbH & Co.
KG (vgl. Obermeier 1991: 104).

Seit Sommer 2013 ist Manfred Lachniet Chefredakteur der NRZ. Riidiger Oppers hat

zuvor diese Stelle sechs Jahre innegehabt.

70" Jacobs sieht in der NRZ eine deutliche Tendenz in Richtung der SPD (vgl. Jacobs 1991: 120).



Der Untersuchungsgegenstand: Das Content Desk-Modell der Funke Mediengruppe 79

4.5 Die Westfilische Rundschau (WR)

Die Westfdlische Rundschau (WR) ist im Mérz 1946 von den Sozialdemokraten Fritz Hen-
Bler, Paul Sattler und Heinrich Striter gegriindet worden. Sie erschien am 20. Médrz 1946
als Nachfolger des 1933 gegriindeten Generalanzeigers. Als Verbreitungsgebiet hat die
WR das Ruhrgebiet, die landlichen Bereiche des Siegerlandes, Sauerlandes und Miinster-
landes inne. Von 1973 bis 1981 leitete der stellvertretende Chefredakteur Wolfgang Cle-
ment das Ressort Politik der Zeitung. Dieser war von 1998 bis 2002 Ministerprisident von
NRW und von 2002 bis 2005 Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit. Die WR erschien
in ihren Anfangsjahren in der Westfilischen Verlagsgesellschaft mbH (vgl. Michael 1969:
470). Jacobs sieht in der WR ebenfalls eine deutliche Tendenz in Richtung der SPD (vgl.
Jacobs 1991: 120), was aufgrund der langjdhrigen Beteiligung der SPD bis 2013 an der WR
nicht verwunderlich ist. Im Jahr 1975 tibernahm dann der WAZ-Verlag 87 Prozent der An-
teile der Zeitungsverlag Westfalen GmbH & Co KG. Die librig gebliebenen 13 Prozent
hielt bis 2013 die SPD-Medienholding ddvg, die schlieBlich ihre Beteiligung an die Funke
Mediengruppe fiir rund 16 Millionen Euro verkaufte. Bereits in der Schicklerschen Prisen-
tation im Dezember 2008 ist die SchlieBung der WR-Redaktionen unter Beibehaltung des
Zeitungstitels als eines der moglichen Szenarien zur Kostenreduktion, statt der Einfiihrung
des Content Desk-Modells, erwédhnt worden (vgl. Unternehmensgruppe Schickler 2008).
Anfang 2013 sind trotz des Content Desk-Modells die WR-Redaktionen geschlossen wor-
den: Am 15. Januar 2013 wurde auf einer Betriebsversammlung in Hagen bekannt, dass
die WR ab dem 02. Februar 2013 ohne eigene Redaktion erscheinen wird. Dies ist in
Deutschland bislang einzigartig und hat einen Arbeitsplatzverlust von 120 redaktionellen
Stellen in der Titel- und in den Lokalredaktionen der WR mit sich gefiihrt. Den Mantel der
WR liefert weiterhin der Content Desk in Essen. Die 24 Lokalausgaben werden je nach
Erscheinungsgebiet von den hiesigen Konkurrenten produziert. Zu erwihnen sind hier der
Hellweger Anzeiger, die Liidenscheider Nachrichten sowie die zur Mediengruppe geho-
rende Westfalenpost. Dariiber hinaus sind die zwei Liidenscheider Lokalausgaben aus dem
Alt-Landkreis Liidenscheid der WR seit dem 01. Januar 2014 eingestellt worden’'. Als pos-
talischer Adressat der ehemaligen WR-Titelredaktionen ist seitdem die WAZ Newmedia
GmbH & Co. KG Zentralredaktion WR Westfilische Rundschau angegeben.

"' Diese Form der Kooperation ist auch bei der WAZ zu finden, denn diese iibernimmt fiir die Lokalausgabe
in Castrop Rauxel die Lokalseiten der Ruhr Nachrichten.
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4.6 Das WAZ-Modell

Zur Vorgeschichte des Content Desk-Modells gehort das sog. und bereits erwéhnte WAZ-
Modell. Am 01. Januar 1976 griinden die vier Verlage von WAZ, NRZ, WP und WR die
Zeitungsgruppe WAZ. Ziel dieser Zusammenarbeit ist es, im kaufminnischen Bereich,
sprich bei den Anzeigen, dem Vertrieb und der Verwaltung, sowie im technischen Bereich,
was den Druck der Zeitungen umfasst, durch die Zusammenarbeit kostensparende Sy-
nergien zu schaffen. Redaktionell sollen die beteiligten Zeitungstitel allerdings unabhéngig
bleiben. Dies sollte durch mehrere Punkte gewéhrleistet werden: Erstens sollen die He-
rausgeber weiterhin die politische Ausrichtung ihrer Zeitung verantworten. Zweitens kon-
nen sie als Minderheitsgesellschafter den Chefredakteur sowohl ein- als auch absetzen.
Drittens haben sie ein Vetorecht bei der SchlieBung von Bezirksausgaben. Viertens seien
alle Titel bei der Verlagswerbung gleichberechtigt. Diese Form der Zusammenarbeit wurde
allgemein unter dem Begriff WAZ-Modell subsumiert. Die Einfithrung des WAZ-Modells
hat bereits damals schon zu redaktionellen Zusammenlegungen gefiihrt. So wurden im Zu-
ge der Fusion in erster Konsequenz zehn WR-Redaktionen und WAZ-Redaktionen mit
demselben Verbreitungsgebiet zusammengeschlossen und der WAZ-Chefredaktion unter-
stellt. Bei der NRZ wurden jeweils im gemeinsamen Verbreitungsgebiet eine NRZ- und
eine WAZ-Ausgabe eingestellt. In zweiter Konsequenz unterschieden sich die Zeitungen
der Verlagsgruppe an gemeinsamen Orten nur in ihrem Mantel und publizierten dieselben
Lokalseiten wie ihre Konkurrenten. (Vgl. Obermeier 1991: 124f.) Das WAZ-Modell eta-
blierte sich als gefliigeltes Wort und préigte mehr als 30 Jahre das Unternehmen.

4.7 Das Content Desk-Modell

Mit dem Content Desk-Modell wurde das WAZ-Modell im Jahr 2009 abgeldst. Die zuvor
voneinander unabhédngigen Zeitungstitel arbeiten nach diesem Modell fiir die Mantelseiten
zusammen und publizieren einen fast identischen Mantel, der sich nur noch in den von den
jeweiligen Titelredaktionen {liberarbeiteten Passagen voneinander unterscheidet.

Die Chronologie des Content Desks beginnt nach eigener Recherche im September
2008. Das erste Gespriach des Personalmanagements mit den Betriebsridten hat am 24. Sep-
tember 2008 stattgefunden. Am 22. Oktober 2008 hat die Geschéftsfithrung die Betriebsra-
te mittels der Unternehmensberatung Schickler iiber die wirtschaftliche Situation des Ver-

lages informiert. Am 29. Oktober 2008 kam es zum selben Thema zu weiteren Gespriachen
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zwischen beiden Parteien. SchlieBlich haben die Chefredaktionen und die Fiihrungskréfte
des Verlages das neue Konzept der Mantelredaktionen der WAZ, NRZ und WR am 06. No-
vember 2008 den Betriebsriten vorgestellt. Auf einer von Betriebsridten initiierten Be-
triebsversammlung im Essener Kino Lichtburg am 05. Dezember 2008 hat die Unterneh-
mensberatung Schickler die Pline zur Umstrukturierung der Mantelredaktionen der WAZ,
NRZ und WR den angestellten Journalisten prisentiert. Die Ideen zum Content Desk-
Modell sind seitdem publik und bspw. im eigens dafiir gegriindeten Blog Medienmoral
NRW scharf kritisiert worden.

Das im November 2008 vorgestellte Konzept wurde auf Hinwirken der Betriebsrite
tiberarbeitet und auf einer weiteren Betriebsversammlung am 04. Mérz 2009 unter dem
Titel Konzept zur Restrukturierung der Redaktionen mit folgenden Punkten prisentiert: Im
Zentrum der Umstrukturierung stehen eine Zentralredaktion fiir die Mantelseiten aller drei
Ruhrgebietszeitungen WAZ, WR und NRZ sowie weitreichende Zusammenlegungen und
Kiirzungen der Lokalredaktionen. Bei den Lokalredaktionen soll es keine Doppelstandorte
mehr geben, die Gestaltung und Planung des Layouts der Seiten soll in acht regionalen
Produktionsdesks zusammengefiihrt werden und dariiber hinaus sollen diese neu geschaf-
fenen Produktionsdesks fiir Onlineauftrittte zustdndig sein. Federfiihrend entwickelt hat
dieses Konzept der Zentralredaktion, der sog. Content Desk, der ehemalige Chefredakteur
der WAZ Ulrich Reitz. Der NRZ-Chefredakteur Riidiger Oppers und die damalige WR-
Chefredakteurin Kathrin Lenzen waren ebenfalls an der Planung des Content Desks betei-
ligt. Ulrich Reitz war der erste Leiter des Content Desks in Essen. Auf ihn folgt im Som-
mer 2014 Thomas KloB3. Dieser war zuvor seit 2010 Chefredakteur des Online-Auftritts
des WAZ und Mitglied der WAZ-Chefredaktion.

Mit den gesamten Umstrukturierungen sollen rund 32 Millionen Euro”” eingespart wer-
den. Diese Umstrukturierung sei nétig, weil fiir die WAZ, NRZ, WR und WP innerhalb
eines Jahres, von 2008 auf 2009, 41 Millionen Euro Verluste angenommen wurden (vgl.
Unternehmensgruppe Schickler 2008). Dieses Einsparungsziel soll einerseits durch die
Reduktion der Belegschaft um rund ein Drittel und andererseits durch die Kiindigung der
Dienste der Deutschen Presse-Agentur (dpa) fiir die WAZ, NRZ, WR und WP erreicht wer-
den. Fast der gesamte Stellenabbau hat die Lokalredaktionen betroffen. In den Mantelre-

daktionen sind ebenfalls Personaleinsparungen vorgesehen worden. Zuvor arbeiteten im

2 Siehe dazu http://www.medienmoral-nrw.de/
7 Eine Nachfrage bei der Pressestelle der Funke Mediengruppe im Mai 2014 konnte diese Zahl nicht besté-
tigen. Das Unternehmen behélt sich vor, hierzu keine Angaben zu machen.
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Mantel bei der WAZ 93 Redakteure, bei der NRZ 65 Redakteure, bei der WR 56 Redakteure
und bei der WP 43 Redakteure. Mit der Umstrukturierung sind am Content Desk in Essen
insgesamt 83 Redakteursstellen vorgesehen. Hier sind acht Redakteure der in den Content
Desk integrierten WAZ-Titelredaktion und sieben Redakteure fiir den Online-Auftritt von
Der Westen inbegriffen. In den Titelredaktionen der NRZ und WR werden 16 Redakteure
angegeben. In der Prisentation’® sind die 16 redaktionellen Stellen wie folgt aufgeteilt:

Personelle Besetzung der NRZ-Titelredaktion nach Schickler:
e 2 Stellen: Chefredaktion
e 3 Stellen: Aktuelle Aufgaben
o | Stelle: Wirtschaft
e 2 Stellen: Politik
e | Stelle: Kultur
e 2 Stellen: Sport
e 1 Stelle: Kinderseite
e 2 Stellen: Familien und Gesundheit
e 2 Stellen: Reporter
e 4 Stellen: Kaufméannische Mitarbeiter

Personelle Besetzung der WR-Titelredaktion nach Schickler (4. Miirz 2009):
e 2 Stellen: Chefredaktion
e 2 Stellen: Deskplanung/Koordination

1 Stelle: CvD

2 Stellen: Politik

1 Stelle: Wirtschaft

1 Stelle: Kultur

1 Stelle: Sport

6 Stellen: Reporter

e 4 Stellen: Kaufmannische Mitarbeiter

Zusammen mit den 28 geplanten Redakteuren der WP sieht das Soll-Konzept fiir alle Man-
telredaktionen der NRW-Titel der Funke Mediengruppe 147 redaktionelle Stellen vor. Dies
ist ein Stellenabbau von 301 Mitarbeitern und entspricht einer Reduzierung von 33,3 Pro-
zent. Die Westfalenpost ist nicht in das Content Desk-Modell integriert worden und soll
weiterhin ithr Konzept als Heimatzeitung umsetzen (vgl. Unternehmensgruppe Schickler
2009).

Das Vorhaben, das Content Desk-Modell einzufiihren, sorgte fiir eine bundesweite kriti-
sche Berichterstattung in den tagesaktuellen Medien. So betitelte bspw. Graalmann (2008)

in einem in der Siiddeutschen Zeitung erschienen Artikel eine im Essener Kino Lichtburg

™ Die Prisentation wie der Blog wurden zum unbekannten Zeitpunkt eingestellt. Einsehbar war die Prisen-
tation unter: http://www.derwesten.de/blogs/mediengruppe/stories/4370. Am 16. Mai 2014 konnten der
Blog sowie die Prasentation nicht erneut aufgerufen werden. Die Unternehmensberatung Schickler besta-
tigt, dass die Présentation nicht mehr online zuganglich ist.
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veranstaltete Betriebsversammlung der WAZ Mediengruppe zur Information zum Content
Desk-Modell als ,,Gruselfilm in der Lichtburg®. Andere Interessengruppen meldeten sich
neben der Zeitungs- und Zeitschriftenlandschaft ebenfalls zu Wort. Der Deutsche Journa-
listen-Verband verdffentlichte am 18. Februar 2009 eine Pressemitteilung mit der Uber-
schrift ,,DJV geiflelt Kahlschlag ohne Konzept® (Deutscher Journalisten-Verband:
18.02.2009). Die SPD-Landtagsfraktion verabschiedete im Dezember 2008 einstimmig
eine Resolution zum Erhalt der publizistischen Vielfalt und der Arbeitsplitze bei der WAZ
Mediengruppe. Trotz der Kritik arbeiten die betroffenen Redakteure seit Mai 2009 im neu-
en Content Desk-Modell.

Bis zum Oktober 2009 wurde mit dem alten Redaktionssystem multicom gearbeitet. An-
schlieBend sollte das Redaktionssystem Eidos genutzt werden.

Die Titelredaktionen der WR und der NRZ sind in ihren vorherigen Gebduden geblieben.
Die vorherige Mantelredaktion der WR hatte ihren Sitz nahe der Dortmunder Innenstadt im
Briiderweg. Die ehemalige NRZ-Mantelredaktion sitzt im selben Gebédude wie die aufge-
16ste WAZ-Mantelredaktion in der Friedrichstra3e in Essen.

Der Content Desk mit Sitz in Essen ist als Zentralredaktion organisiert und kann in sei-
ner Funktionsweise als Agentur verstanden werden. Die in Essen zentral produzierten Sei-
ten, Module oder Texte fiir die Ressorts Politik, Wirtschaft, Sport, Vermischtes, Kultur &
Wochenende werden zur vereinbarten Deadline an sogenannte Titelredaktionen zur weite-
ren Bearbeitung freigegeben. Den Titelredaktionen der WAZ, WR und NRZ steht es prinzi-
piell frei, die zugelieferten Texte weiter zu bearbeiten, eigene Recherchen hinzuzufiigen
oder Passagen zu kiirzen. Die Titelredaktion der WAZ nimmt eine Sonderrolle ein, da diese
in den Content Desk in Essen integriert ist. Dies bedeutet, dass die WAZ-Titelredaktion
nicht wie die anderen Titelredaktionen Texte zum regionalen Branden, d. h Anpassen, zu-
geliefert bekommt, sondern dass die am Content Desk produzierten Artikel der Mantel der
WAZ sind und die Titelredaktion der WAZ damit nur noch Inhalte fiir die Regionalseite zu
produzieren hat. Die Titelredaktionen der NRZ und WR sind dagegen abgeschlossene Ein-
heiten und haben zur Aufgabe, die aus Essen gelieferten Texte auf ihr Verbreitungsgebiet

hin anzupassen (vgl. Abb. 4).
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Die Titelredaktion der WAZ ist in den Content-Desk mit 6 Redakteuren integriert.
Der Desk liefert Seiten und Module fiir die Titelredaktionen der NRZ und der WR.

r Content Desk — Satellitenmodell (Vorschlag Betriebsrat)

oo [N . ETE
4 WAIZ 4
Rz [— ——

Chefredaktion (2) Chefredaktion (2) Chefredaktion (2)
14 Redakteure 81 Redakteure* 14 Redakieure
4 kfm. Mitarbeiter 25 kfm. Mitarbeiter 4 kfm. Mitarbeiter

Fe

schickt taglich 5 Redakteure in die Ressorts + Blattmacher an Desk
-

Titelredaktion
DERWESTEN e
) Content Desk liefert Seiten, Module, Texta, atc.
@ Titslredaktionen lisfarn regionalen Content * davon & Redaktours WAZ-Titel
Betrieosversammiung WAZ 04_ Mz 2009 Selle 3

Abbildung 4: Das Content Desk-Modell von Schickler, Quelle: Unternehmensgruppe Schi-
ckler 2009.

Das Bewerberverfahren fiir die neu geschaffenen Stellen ist titeliibergreifend gestaltet
worden. Die Erstvergabe der Fithrungspositionen am Content Desk zeigt allerdings eine
hohere Anzahl von ehemaligen Mitarbeitern der Mantelredaktion der WAZ als der anderen
beiden Zeitungstitel. Der vorherige WAZ-Chefredakteur Ulrich Reitz hat als Erster die Lei-
tung der Mantelredaktion {ibernommen. Seine Vertreter sind Wilhelm Kliimper, Thomas
Wels und Thomas KloB3. Thomas Wels, vorheriger WAZ-Wirtschaftschef, hat auch die Lei-
tung des Wirtschaftsressorts in der neuen Zentralredaktion iibernommen. Thomas Klof3
war vorheriger CvD bei der WAZ und bleibt zunichst in derselben Position am Content
Desk. Mit Ulrich Schilling-Strack, Lutz Heuken und Yvonne Szabo sind weitere WAZ-
Redakteure in den Content Desk iibernommen worden. Ulrich Schilling-Strack leitet am
Content Desk, wie schon bei der WAZ das Ressort Vermischtes/TV. Lutz Heuken bleibt
weiterhin Chef des Newsdesks und Yvonne Szabo ist nach wie vor Nachrichtenchefin. Der
neue Innenpolitik-Chef, Walter Bau, ist der einzige ehemaliger WR-Redakteur, der eine
Fithrungsposition am Content Desk innehat [Stand: 2009]. Gudrun Biischer ist flir die
AuBenpolitik zustindig und war vorher leitende Redakteurin bei der NRZ. Der Posten des

Ressortleiters der Kultur ist an Jens Dirksen von der NRZ und der Posten der Leitung des
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Sportressorts ist an NRZ-Sportchef Reinhard Schiissler iibergeben worden (vgl. o. A.
2009). Zu einem etwas spiteren Zeitpunkt hat der aullenstehende Journalist David Schra-
ven die Leitung des Recherchepools iibernommen. Die Besetzung der Titelredaktion der
WR und der NRZ geschah nach internen Kriterien, zu denen nichts weiter bekannt ist.

Wie in der Présentation vom 05. Dezember 2008 von der Unternehmensberatung Schi-
ckler vorgestellt, sollen drei grofe Ziele mit der Umstrukturierung erreicht werden. Diese
Ziele lauten (vgl. Abb. 5):

1. Titelautonomie bewahren
2.Mehr Qualitdt und Zukunftsfahigkeit

3. Synergieeffekte nutzen (Kostensenkung)

WAZ

Das Konzept fiir die Mantelredaktion verfolgt drei Ziele: (1) Titelautonomie
bewahren, (2) Zukunftsfahigkeit steigern, (3) Synergieeffekte nutzen.

r Zlele flir das Mantelkonzept — Content Desk (Arbeitstitel)

1 N 2 N 3 |
Titel-Autonomie Mehr Qualitdt und Synergieeffekte nutzen
bewahren Zukunftsfahigkeit (Kostensenkung)

= Titelseiten, = Hohere Qualitat = Erstellung eines
Kommentare, durch Spezialisierung Mantels als Plattform
Regionalseiten, etc. und mehr Kapazitat fiir die einzelnen Titel
werden in als in Einzel- ) .
Titelredaktionen Redaktion heute = Synergien bei
erstellt Standard-Inhalten,

= Zentrale Plattform fiir Terminen,

= Chefredakteure crossmediale Inhalte Korrespondenten und
bestimmen autonom o in der
liber Seiten = Kapazitat fir neue Seitenproduktion.

Print-Produkte

Abbildung 5: Ziele des Content Desk-Modells, Quelle: Unternehmensgruppe Schickler
2008.

Das erstgenannte Ziel der Titelautonomie soll erreicht werden, indem die Titelseiten,
Kommentare, Regionalseiten, etc. in den Titelredaktionen erstellt werden und die restli-
chen Seiten vom Content Desk in Essen zugeliefert werden. Die Chefredakteure der Titel-
redaktionen haben dabei autonome Entscheidungsfreiheiten. Dieses Prinzip der Autonomie
in der Entscheidung ist auch im vorherigen WAZ-Modell zu finden. Beim damaligen Zu-
sammenschluss der Konkurrenten unter einem Verlagsdach wurde die redaktionelle Eigen-
standigkeit der beteiligten Titel durch das Chefredakteursprinzip begriindet. Die Entschei-

dungsfreiheit im Content Desk-Modell umfasst zunichst einmal die freie Entscheidung



Der Untersuchungsgegenstand: Das Content Desk-Modell der Funke Mediengruppe 86

dariiber, welche vom Content Desk angelieferten Seiten iibernommen werden und welche
nicht. Die Titelredaktionen sind zudem angehalten, die Titelseite, die Seite 2 und die Re-
gionalseiten anders zu gestalten als die beiden anderen Titel des Content Desk-Modells.
Den Titelredaktionen ist es vorbehalten, inhaltliche Schwerpunktsetzungen zu vollziehen,
die vom Content Desk beriicksichtigt werden. Die personelle Ausstattung reiche dafiir in
den Titelredaktionen aus. Die Titelredaktionen diirfen zudem den Content Desk fir ihre
eigenen Zwecke einsetzen und Seiten, Themen, Module und Texte fiir sich am Content
Desk produzieren lassen (vgl. Unternehmensgruppe Schickler 2009). In einem Interview
mit dem Medium Magazin betont Ulrich Reitz im Jahr 2008 die fiir die Titelautonomie

zentrale Bedeutung der Titelredaktionen:

»~Niemand denkt daran, die Titelredaktionen abzuschaffen. Deren Funktion und Aufgabe ist wichtig:
Sie individualisieren die Mantelinhalte auf ihre Bediirfnisse und produzieren exklusive Inhalte, die nur
dem jeweiligen Titel zur Verfiigung stehen. Und sie tragen die Lokalredaktionen und biindeln die fiir
den Mantel relevanten und wichtigen Informationen aus den einzelnen Stidten zu eigenen Geschich-
ten, die sie auf Regionalseiten im Mantel verdffentlichen. Die Titelredaktionen haben also eine ganz
wesentliche Funktion. Und die Mantelredaktion ist, wenn man so will eine Art Dienstleister.” (Milz
2008: 25)

Die Titelredaktionen werden damit zum Dreh- und Angelpunkt der Regionalisierung der
am Content Desk produzierten Inhalte. Diese Sichtweise betont den Dienstleistungscharak-
ter des Content Desks und die Verfiigungsgewalt der Titelredaktionen der NRZ und WR.
Besonders erwédhnt werden muss an dieser Stelle, dass analytische Trennung zwischen der
Titelredaktion der WAZ und des Content Desks schwerfillt, da der Content Desk als
Hauptaufgabe die WAZ produziert. Die Notwendigkeit zum Branden haben damit nur die
Titelredaktionen der NRZ und der WR inne.

Das zweite Ziel der Qualitatssteigerung sei durch mehr Spezialisierung und mehr Kapa-
zitdt fiir neue Print-Produkte am Content Desk in den einzelnen Mantelredaktionen reali-
sierbar. Der Content Desk sei darliber hinaus eine Plattform fiir crossmediale Inhalte. Das
dritte Ziel der Kostensenkung soll durch die Nutzung von Synergien in den Bereichen der
Produktion der Mantelseiten, in der Besetzung von Presseterminen und bei der gemeinsa-
men Nutzung von Korrespondenten erlangt werden.

Die 2007 gegriindete Online-Redaktion fiir derwesten.de ist in das Content Desk-Modell
ebenfalls integriert worden. Die Titelredaktionen der WR und der NRZ selbst haben keine
eigene Online-Redaktion. Am 11. Februar 2014 ist bekannt gegeben worden, dass die On-
line-Redaktion der WAZ nach Berlin verlagert wird. Diese Neuausrichtung des Online-
Geschéfts muss in Zusammenhang mit dem Kauf einiger zum Springer Verlag gehdrender

Zeitungen und Zeitschriften gesehen werden. Der Kauf der Titel ist schlieBlich vom Kar-
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tellamt genehmigt worden, sodass seit dem 01. Mirz 2014 die Zeitungen Berliner Morgen-
post, das Hamburger Abendblatt und die Zeitschriften Horzu, Bild der Frau, TV Digital,
Funk Uhr, Bildwoche, TV Neu und Frau von heute zur Funke Mediengruppe gehoren. Wie
der Branchendienst Newsroom (vgl. Uriik 2014) meldet, soll sich die neue Online-
Redaktion in unmittelbarer Néhe zur Berliner Morgenpost befinden. Zudem ist 2009 ver-
meldet worden, dass die Zeitungsgruppe Thiiringen in das Content Desk-Modell integriert
worden ist (vgl. 0. A. 2009).

Im Friihjahr 2015 wurde mitgeteilt, dass die Funke Mediengruppe eine sog. Funke Zen-
tralredaktion in Berlin etablieren mdochte, in der nationale und internationale Inhalte pro-
duziert werden (vgl. Funke Mediengruppe 2015a: 1). Nach Angaben des Unternchmens
werden im ersten Schritt die Berliner Morgenpost und das Hamburger Abendblatt und im
zweiten Schritt die nordrhein-westfélischen Zeitungen WAZ, NRZ, WP, WR mit den iiber-
regionalen Themen aus Politik, Wirtschaft, Wissen, Vermischtes und Service beliefert.
Dies bedeutet die Aufgabe des Content Desk-Modells. Perspektivisch sollen auch die ande-
ren Zeitungen der Funke Mediengruppe in Thiiringen und die Braunschweiger Zeitung mit
den Inhalten der neuen Zentralredaktion versorgt werden. (Vgl. ebd.: 2) In einer weiteren
Pressemitteilung wird bekannt gegeben, dass die neue Zentralredaktion am 31. August
2015 ihre Arbeit aufgenommen hat (vgl. Funke Mediengruppe 2015b: 1). Insgesamt sollen
50 Mitarbeiter die Zentralredaktion von 5 bis 24 Uhr besetzen. Ende Oktober 2015 soll die
NRW-Zeitungstitel der Verlagsgruppe mit ganzen Seiten beliefern. (Vgl. ebd.: 2) Ahnli-
ches ist den Thiiringer Zeitungstitel des Verlages wiederfahren (vgl. Roper 2016a: 260).

4.8 Die SchlieBung der Titelredaktion der WR

Im Frithjahr 2013 hat sich die Struktur des Content Desk-Modells dahin gehend verédndert,
dass die Titelredaktion der WR geschlossen wurde. Dariiber hinaus kam es auch zu Schlie-
Bungen sdmtlicher Lokalredaktionen. Der Zeitungstitel Westfdilische Rundschau erscheint
allerdings weiterhin’. Der Mantelteil des Titels wird seitdem in Essen vom Content Desk
produziert. Im Sauer- und Siegerland liefert die zur Funke Mediengruppe gehdrende West-
falenpost (WP) den Lokalteil der WR zu. Auflerhalb des Sauerlandes habe die Funke Grup-
pe keinerlei Parallelredaktionen im Verbreitungsgebiet, sodass konkurrierende Verlage die

Lokalseiten zuliefern (vgl. Roper 2014: 256): Die Ruhr Nachrichten steuern flir Dortmund,

> Stand 2014.



Der Untersuchungsgegenstand: Das Content Desk-Modell der Funke Mediengruppe 88

Liinen und Schwerte ihren Lokalteil der WR bei’®. Der Hellweger Anzeiger kiimmert sich
um den Raum Unna und Kamen, und der Liidenscheider Anzeiger belieferte bis zu seiner
Einstellung Ende 2013 die Ausgaben im Maérkischen Kreis. Roper stellt zutreffend fest:
,,Die Konstruktion war und ist nur eine Ubergangsldsung.“ (Ebd.: 256) Er weist darauf hin,
dass bereits wenige Monate nach der SchlieBung der WR-Redaktionen die vom Hellweger
Anzeiger belieferten Ausgaben an diesen verkauft wurden. Ahnliches sei auch fiir den
Raum Dortmund geplant. Es ist zu vermuten, dass mittelfristig die WR komplett eingestellt

wird.

4.9 Einordnung des Content Desk-Modells in den Forschungskontext

Die Funke Mediengruppe zéhlt zu den traditionsreichsten Verlagen auf dem deutschen
Zeitungsmarkt. Die Mediengruppe weist alle Besonderheiten auf, die den Zeitungsmarkt
kennzeichnen. So ist das Kerngeschift des Verlags die Herausgabe von Regionalzeitungen.
Zudem wird der Verlag nach wie vor von den Eigentiimern gefiihrt. Mit der WAZ, NRZ
und WR gibt die Funke Mediengruppe traditionsreiche Zeitungen heraus, deren Griindun-
gen in die Anfangsphase der bundesdeutschen Republik zuriickreichen. Mit dem sog.
WAZ-Modell wurden bereits in den 80er Jahren im nicht redaktionellen Bereich Synergien
geschaffen, die Kosten reduzierend gewirkt haben. Die Einfithrung des Content Desk-
Modells muss also in dieser langen Tradition als Weiterentwicklung, aber auch als Ein-
schnitt gedeutet werden, weil erstmalig die titeliibergreifende Kooperation auf die journa-
listische Zusammenarbeit ausgedehnt wurde.

Ein weiterer Hintergrund des Content Desk-Modells sind die Verdnderungen der dko-
nomischen Bedingungen auf dem Zeitungsmarkt. Wie in Kapitel 2 gezeigt wurde, sind die
Auflagenriickgéinge branchentypisch und u.a. auf die konjunkturell bedingten Verluste auf
dem Anzeigenmarkt zuriickzufiihren. Die Abhingigkeit der 6konomischen Entwicklungen
hiangt allerdings auch vom Finanzierungsmodell deutscher Tageszeitungen ab. Zusammen
mit den neueren Entwicklungen auf dem Lesermarkt mehren sich die Indizien, dass der
Zeitungsmarkt gesdttigt ist und sich in der Riickbildungsphase befindet. Tageszeitungen
unterliegen damit immer mehr dem Druck ihre Zeitung kostengiinstig zu produzieren. Wie
bereits aufgezeigt wurde, machen die Redaktionskosten rund ein Viertel der Gesamtkosten

aus, sodass es nicht verwunderlich ist, dass gerade der Zeitungsmarkt Tendenzen zu hori-

" Der Kauf der WR-Ausgaben durch die Ruhrnachrichten muss noch vom Kartellamt gepriift werden. Ro-
per befiirchtet bei Befiirwortung der Ubernahmen einen massiven Vielfaltsverlust (vgl. Roper 2014: 257).
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zontalen Medienkonzentrationen in Form von redaktionellen Kooperationen aufzeigt. Als
eine solche horizontale Medienkonzentration ist auch das Content Desk-Modell zu sehen.
Ausgangsbedingung des Modells war die Bekanntgabe der befiirchteten Verluste von rund
41 Millionen Euro fiir das laufende Geschéftsjahr 2008 der damaligen WAZ Mediengrup-
pe. Das Content Desk-Modell wurde daher als eines von moglichen Szenarien prasentiert,
das die Kosten senken und alle drei Titel erhalten sollte. Mit dem Modell wurde eine neue
Art von Zentralredaktion geschaffen, die nach dem Agenturprinzip funktioniert und dessen
tigliches Zeitungsprodukt die Grundlage des Zeitungsmantels fiir alle drei betroffenen Ti-
tel ist.

Die vorliegende Studie reiht sich insgesamt in eine Vielzahl von Einzelfallstudien deut-
scher Redaktionsforschung ein. In gewissem Sinne ist das Content Desk-Modell als Modell
als Newsdesk mit einem Newsroom einzuordnen (vgl. dazu auch Nohr 2011: 21). Die For-
schung zu diesem Thema konzentrierte sich vordergriindig auf Crossmedia-Strategien der
Verlage oder Analysen der mit der Einfilhrung des Newsdesks verbundenen organisatori-
schen Veridnderungen. Mit dem Aufkommen des Phinomens des Newsdesks als koordina-
tive Schaltzentrale wurde ressortiibergreifendes, teamorientiertes Arbeiten in Redaktionen
populérer. Die empirische Untersuchung wird der Bedeutung des Newsdesks gerecht, in-
dem dieser als weitere wichtige Analyseeinheit definiert wird. Der Newsdesk bzw. News-
room ist nur eine mogliche Art journalistische Arbeit zu organisieren. Die Ausfiihrungen
zur Arbeitsorganisation bilden die Grundlage der Analyse der tatsdchlichen Struktur des
Modells.

Die schon dargelegten Okonomisierungstendenzen fiihren auch in der Wissenschaft zu
managementorientierten Betrachtungsweisen. Das sog. Redaktionsmanagement gewinnt an
Bedeutung und versteht sich als Schnittstelle zwischen dem Verlag und der Redaktion. Das
Content Desk-Modell ist ebenfalls als 6konomisch orientierte redaktionelle Umstrukturie-
rung zu verstehen. Die Literatur zum Redaktionsmanagement zeigt insbesondere wie wich-
tig das Personalmanagement fiir das Gelingen solcher Umstrukturierungen ist. Das Content
Desk-Modell wurde relativ zeitnah nach seiner Einflihrung untersucht. Insofern spielt auch
das Change Management fiir das reibungslose Funktionieren des Modells eine Rolle. Ob
und inwiefern diese Formen des Managements bei der Einfiihrung des Content Desk-
Modells eine Rolle gespielt haben, zeigt sich ebenfalls erst bei der Analyse der empirischen

Daten.
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5 Design der empirischen Einzelfallanalyse des Content-Desk-Modells

5.1 Fokussierung des Erkenntnisinteresses

Die Einfithrung des Content Desk-Modells im Jahr 2009 wurde von massiver offentlicher
Kritik begleitet. Die Funke Mediengruppe’” musste Einsparungen vornehmen und sah in
der titeliibergreifenden Kooperation der eigenen Ruhrgebietstitel eine zukunftstrachtige
Variante der Produktion des Zeitungsmantels. Das Konzept dieser Redaktionskooperation
stammte liberwiegend aus der Feder der Unternehmensberatung Schickler. Im Prinzip wur-
den eine rund 80 Mann starke Zentralredaktion namens Content Desk und drei wesentlich
diinner besetzte Titelredaktionen der WAZ, NRZ und WR geplant. Die konkrete Art und
Weise des Austausches der journalistischen Inhalte blieb jedoch offen. Da diese Studie das
Modell zum Zeitpunkt der Einfiihrung untersuchen konnte, stellten sich also Fragen, die
sowohl die Konzeptionierung als auch die tatsdchliche Umsetzung dieser speziellen Form
der redaktionellen Zusammenarbeit betrafen. Soll die neue Zentralredaktion als Nachrich-
tenagentur die journalistischen Inhalte zuliefern? Werden politische Ausrichtungen der
Kooperationspartner bei der Erstellung des zuzuliefernden Materials mitgedacht? Wie wird
die Kommunikation dieser drei Redaktionen im Alltag organisiert? Das Content Desk-
Modell kann beispielhaft flir die aktuell vielfdltigen Redaktionskooperationen im Zei-
tungsmarkt herangezogen werden. Die vorliegende Studie will konkrete Antworten darauf
liefern, welche Besonderheiten gerade zu Beginn einer redaktionellen Kooperation mitge-
dacht werden miissen, damit eine redaktionsiibergreifende Zusammenarbeit erfolgreich ist.
Wie in den vorherigen Kapiteln gezeigt wurde, sind Redaktionen soziale Organisatio-
nen, in denen sich redaktionsspezifische Entscheidungs- und Kommunikationsprozesse
entwickeln konnen. Das forschungsleitende und iibergeordnete Ziel dieser Untersuchung
besteht also darin, die Organisationsstrukturen und Arbeitsabldufe einer titeliibergreifenden
Kooperation der zuvor konkurrierenden Zeitungsredaktionen WAZ, NRZ und WR im Con-
tent Desk-Modell der Funke Mediengruppe zu untersuchen. Das Content Desk-Modell hat
das Ziel journalistische Mehrfachverwertung innerhalb unterschiedlicher Zeitungstitel
einer Mediengruppe zu organisieren. Die Zeitungstitel, auf die sich das Content Desk-

Modell bezieht, sind die WAZ, die NRZ und die WR. Der Austausch der journalistischen

" Damals WAZ Mediengruppe.
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Inhalte ist dabei jeweils auf den Mantel der jeweiligen Zeitung beschrinkt. Die zuvor
eigenstindigen Mantelredaktionen werden nun als Titelredaktionen gefiihrt, welche hier als
eigenstandige Untersuchungseinheit im gesamten Untersuchungsobjekt des Content Desk-
Modells verstanden werden. Um den Forschungsgegenstand nachfolgend systematisch zu
prézisieren, bietet sich eine operationale Unterscheidung zwischen der Struktur, den Ope-
rationen und den Akteuren an. Die Dimension der Struktur soll hierbei alle organisations-
theoretischen Bedingungen des Untersuchungsgegenstandes fassen. Die Dimension der
Operation beschiftigt sich mit den Handlungen innerhalb der vorgegebenen Strukturen und
die Dimension der Akteure fokussiert die konkreten Kooperationsformen im journalisti-
schen Alltag.

In der Dimension der Struktur spielt vor allem die Konzeptgrundlage des Content
Desks-Modells eine Rolle. Hier ist von Interesse, nach welchen Kriterien bestimmte
Schnittstellen des Modells konfiguriert wurden und welche Erwartungen an die einzelnen
Organisationseinheiten gestellt werden.

In der Dimension der Operation werden diejenigen Handlungen untersucht, die inner-
halb der vorgegebenen organisatorischen Bedingungen auftreten. Hier sind zunichst Koor-
dinationsabldufe und Koordinationsanldsse zwischen den einzelnen organisatorischen Ein-
heiten relevant. Ferner spielt hier die Erwartung der Leistungsfahigkeit einzelner Organisa-
tionseinheiten eine Rolle, da angenommen wird, dass nur iibereinstimmende Erwartungen
an die Leistungsfdahigkeit dieser Einheiten einen reibungslosen Arbeitsablauf bedingen.
Dementsprechend wird an dieser Stelle gefragt, welche Erwartungen beziiglich der alltag-
lichen Arbeitsleistungen seitens der Titelredaktionen an den Content Desk wie auch umge-
kehrt vorherrschen. Zweitens sollen an dieser Stelle die verfiigbaren Ressourcen, wie z. B.
die Anzahl der Arbeitskréfte oder die zur Verfligung stehende Arbeitszeit, untersucht wer-
den, um die Eckpunkte des Handlungsspielraumes zu bestimmen. In dieser Dimension ist
sicherlich auch die Betrachtung der Verdnderung der vorgegebenen Strukturen in jeder zu
untersuchenden Redaktion relevant.

In der Dimension der Akteure spielt vor allem die konkrete Arbeitssituation bzw. die
konkreten Arbeitsbedingungen eine Rolle. Ferner wird von Interesse sein, ob die am Con-
tent Desk-Modell beteiligen Redakteure sich auch mit Redaktionsmodell identifizieren und

auch als Arbeitsstruktur akzeptieren. Eine Untersuchung der Arbeitszufriedenheit und der
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Arbeitsbelastung’® bietet sich hier an, wurde aber aufgrund des Umfanges der bereits for-

mulierten Blickwinkel der Untersuchung bewusst ausgelassen.

Ausgehend von dieser Beschreibung der Dimensionsunterscheidung und deren Gliede-

rung konnen nun konkrete Forschungsfragen entwickelt und festgehalten werden:

1) Aus der Dimension der Struktur lassen sich folgende Forschungsfragen ableiten:

Forschungsfrage SF1: Wie wird das Konzept der neuen Redaktionsorganisa-
tion Content Desk auf den unterschiedlichen Hierarchieebenen verstanden?
Forschungsfrage SF2: Welche Leistungserwartungen ergeben sich mit den
neuen Redaktionsstrukturen?

Forschungsfrage SF3: Welches Selbst- und das Fremd-Image der drei Zeitun-
gen herrschen also vor?

Forschungsfrage SF4: Wie wird der Begriff Titelautonomie verstanden?
Forschungsfrage SF5: Wie wird der Unterschiedlichkeit der Zeitungstitel or-
ganisatorisch Rechnung getragen?

Forschungsfrage SF6: Welche Erwartungen der Leistungsfihigkeit einzelner

Organisationseinheiten sind vorhanden?

2) In der Dimension der Operation ergeben sich diese iibergeordneten Forschungs-

fragen:

o Forschungsfrage OF1: Welche ablauforganisatorischen Produktionsprozesse

sind beim Content Desk zwecks der titeliibergreifenden Kooperation vorhan-
den?

Forschungsfrage OF2: Welche Koordinationsabldufe und -anldsse treten zwi-
schen den einzelnen organisatorischen Einheiten aus welchen Griinden auf?
Forschungsfrage OF3: Welche Ressourcen stehen zur Verfligung und wie
werden diese von den einzelnen Redaktionseinheiten eingesetzt?
Forschungsfrage OF4: Wie werden die vorgegebenen Arbeitsstrukturen an die
Bediirfnisse einer jeden Redaktion angepasst und welche Unterschiede ergeben

sich hieraus zwischen den einzelnen Untersuchungseinheiten?

" Der vom Deutschen Gewerkschaftsbund (DGB) zur Verfiigung gestellte eigene Index fiir Gute Arbeit
wurde deswegen nicht eingesetzt.
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3) In der Dimension der Akteure sind folgende iibergeordnete Forschungsfragen lei-

tend:

o Forschungsfrage AFI: Welche Arbeitsbedingungen bringt das neue Redak-
tionsmodell mit sich?

o Forschungsfrage AF2: Lassen sich auch Arbeitsbedingungen ausmachen, die
die Kooperation fordern oder behindern?

o Forschungsfrage AF3: Inwiefern akzeptieren die Redakteure des Content
Desk-Modells die neuen Arbeitsstrukturen?

o Forschungsfrage AF4: Ist eine Identifikation der Redakteure mit dem neuen
Organisationsmodell erkennbar?

o Forschungsfrage AF5: Wie wird die Arbeitsbelastung eingeschatzt?

o Forschungsfrage AF6: Inwiefern hat sich die Konkurrenzsituation zwischen

den Redakteuren der drei Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR verandert?

Ein addquates Forschungsdesign muss alle drei Dimensionen beriicksichtigen und auf die
Beantwortung der Forschungsfragen ausgerichtet sein. Da es sich um eine Einzelfallanaly-
se handelt, sollte die Analyse immer offen genug sein, um wichtige, noch nicht vorherseh-
bare Erkenntnisse weiterzuverfolgen. Die Forschungsfragen sind daher als Leitfaden fiir
die Entwicklung der Forschungsinstrumente und nicht als Determinanten der Ergebnisana-

lyse zu verstehen.

5.2 Wegmarken des Forschungsdesigns: Methodentriangulation und Einzelfallana-

lyse

Nach der Entwicklung der Forschungsfragen gilt es eine geeignete Methodologie zu entwi-
ckeln. Scholl und Weischenberg haben in ihrer Studie zum Journalismus in Deutschland
vorgeschlagen den Journalismus als Handlungszusammenhang zu begreifen und dabei die
Akteure nicht aus dem Blick zu lassen, sodass Aussagenproduktionen nicht auf intentions-
lose Vorgénge reduziert werden (vgl. Scholl/Weischenberg 1998: 16). Der einzelne Akteur
ist demnach in seiner Rolle als Person in der Organisation Redaktion beobachtbar. Eine
mogliche Diskrepanz zwischen der Einstellung, sprich den Kommunikationsabsichten bzw.
dem Rollenselbstverstidndnis, und dem Handeln, also dem journalistischen Produktionspro-
zess, versOhnen die Autoren mit dem Begriff der Handlungsrelevanz: ,,Handlungsrelevanz

ist die Wahrscheinlichkeit der praktischen Umsetzung des Rollenselbstverstdndnisses in
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(redaktionelles) Handeln.” (Ebd.: 162) Scholl und Weischenberg weisen selbst in einer
FuBnote darauf hin, dass Selbstbeschreibungen von externer Seite aus nicht kontrollierbar
sind und dass Fremdbeschreibungen dagegen den eigentlichen Bedingungen nicht gerecht
werden konnen (vgl. ebd.: 162). Durch mehrstufige Skalierung und die Konfrontation mit
der Frage nach der Realisierbarkeit sowie durch eine kritische Einschitzung liee sich die
Prognose der Handlungsrelevanz erhohen (vgl. ebd.: 163).

Die operationale Unterscheidung der Dimensionen Struktur, Operation und Akteure und
damit einhergehende voneinander zu unterscheidende Fragestellungen legen die Anwen-
dung verschiedener Forschungsmethoden nahe. ,,Methodenkombinationen stehen auf der
Liste der Qualitidtsempfehlungen fiir die empirische Forschung ganz oben und gelten als
Konigswege der Datenerhebung.“ (Loosen/Scholl 2011: 109) Die Triangulation verschie-
dener Methoden liegt dann vor, wenn die kombinierten Zuginge zum Forschungsobjekt
unterschiedliche Perspektiven erdffnen und einen prinzipiellen Erkenntniszuwachs bedeu-
ten (vgl. Flick 2011: 12). Die Triangulation von Methoden” findet dabei die stirkste Be-
achtung. Prinzipiell wird zwischen der Triangulation innerhalb einer Methode (,,within-
method*) und zwischen mehreren Methoden (,,between-method*) unterschieden. Als Bei-
spiel fiir die erste Form konnen unterschiedliche Subskalen innerhalb einer Methode ge-
nannt werden. Die zweite Form der Methodentriangulation meint das Kombinieren ver-
schiedener Methoden und stellt damit den Versuch dar, die Begrenztheit der einzelnen Me-
thoden zu iiberwinden. (Vgl. ebd.: 15) Denzin betont hierbei die Validierung der Feld-

forschung:

,»T0 summarize, methodological triangulation involves a complex process of playing each method off
against the other so as to maximize the validity of field efforts. Assessment cannot be solely derived
from principles given in research manuals — it is an emergent process, contingent on the investigator,
his research setting, and his theoretical perspective.” (Denzin 1970: 310)

In spdteren Arbeiten distanziert sich Denzin vom Anspruch der Validitdt und Objektivitét
der Interpretationen und betont stattdessen den Erkenntnisgewinn durch die Methodentri-
angulation (vgl. Denzin 1989: 235ff.). Auch in dieser Fallstudie wird in der Kombination
von verschiedenen Forschungsmethoden der Vorteil gesehen, den Untersuchungsgegen-
stand von unterschiedlichen Perspektiven aus zu beleuchten und in der Synthese der For-
schungsergebnisse einen zusitzlichen Erkenntnisgewinn zu generieren.

Die Kombination von verschiedenen Forschungsmethoden fiihrt auch in die Diskussion

um die Unterschiedlichkeit der Grundvoraussetzungen von quantitativer und qualitativer

7 Neben der Triangulation der Methoden sind Daten-Triangulationen oder auch Theorie-Triangulationen
denkbar (vgl. Flick 2011: 13ff.)
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Forschung. Dieses kontrire Verstindnis beider Methodiken ist mittlerweile der Erkenntnis
gewichen, dass gerade wegen der unterschiedlichen erkenntnistheoretischen Bedingungen
beider Forschungstraditionen die komplexen Strukturen der untersuchten Phdnomene pra-
ziser erfasst werden konnen (vgl. Kieser/Walgenbach 2003: 213). Auch in dieser Arbeit
werden qualitative und quantitative Methoden miteinander kombiniert.

Aufgrund dessen, dass diesem Untersuchungsgegenstand ein Vergleich fehlt, muss die-
se Studie ebenfalls explorativ vorgehen und somit einen gewissen Grad an Offenheit be-
wahren. Die grundsétzliche Offenheit dieser Vorgehensweise gewéhrleistet, dass der Ana-
lyserahmen nicht vollstindig durch die theoretischen Vorannahmen determiniert ist, sodass
auch die Wahrnehmung theoretisch nicht antizipierter Interpretationen und Erklérungen
zugelassen wird. Durch die vorgesehene Triangulation soll ein angemessener Reflexions-
grad bei der Analyse des Einzelfalls erreicht werden, durch den letztlich die Angemessen-
heit der Datensammlung und Dateninterpretation im Forschungsprozess kontinuierlich
optimiert werden kann. Der von Scholl und Weischenberg geforderten Aggregation der
empirischen Daten zur Gewihrleistung der Beschreibungen des Sozialen und nicht des
Individuellen (vgl. Scholl/Weischenberg 1998: 58) kann in dieser Arbeit nicht entsprochen
werden, weil die hier vorliegende Untersuchung nicht als repriasentative Studie, sondern als
Einzelfallstudie angelegt ist. Die Anzahl der Untersuchungseinheiten reicht schlichtweg
dafiir nicht aus. Stattdessen muss die analytische Abstraktion als MaBBgabe der Kontextua-

lisierung von Einzelaussagen gelten.

5.3 Das Forschungsdesign der explorativen Einzelfallstudie

Die vorangegangenen Uberlegungen determinieren das Design dieser Untersuchung. Um
dem Anspruch einer Triangulation gerecht zu werden, werden die Methoden und Instru-
mente anhand der operationalen Dimensionen der Struktur, Organisation und Akteure im
Folgenden entwickelt. Bei diesem vorliegenden explorativen Verfahren ist eine aufeinan-
derfolgende Anwendung der Methoden zielfithrend, da die Verzahnung der Erkenntnisse
einer jeden Methode kleinstmogliche Informationsverluste mit sich bringt. Ein weiterer
Mehrwert von Mehrmethodendesigns besteht darin, dass sie die Wahrscheinlichkeit erho-
hen, zu widerspriichlichen Ergebnissen zu kommen. Der Mehrwert dulert sich konkret in
der Revision oder Modifikation der zugrunde gelegten Hypothesen und Theorien. (Vgl.
Loosen/Scholl 2011: 120) Der reflexive Charakter wird durch die zeitliche Aneinanderrei-

hung also noch verstérkt.
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In der Dimension der Struktur sind das Verstindnis von der neuen Redaktionsstruktur
und die Erwartungen an diese wichtig. Zudem geht es um die Beriicksichtigung der Unter-
schiedlichkeit der drei Zeitungstitel in den Strukturen des neuen Organisationsmodells.
Hierfiir bietet sich die Methode der leitfadengestiitzten Expertenbefragung an, um die Vor-
stellungen von der Organisationsstruktur des Content Desk-Modells bei der Entwicklung
und Durchfiihrung zu erfassen.

Fiir die Beschreibung und Erklarung der ablaufspezifischen Produktions- und Entschei-
dungsprozesse erweist sich die Dimension der Operation als geeignete Bezugsgrofle. Hier
bietet sich in erster Linie die Beobachtung als geeignete Methode an. Die Beobachtung der
Produktions- und Koordinationsabldufe sollte relativ offen angelegt sein, weil diese haupt-
sdchlich in Form von verbaler Kommunikation erfahrbar sind. Indes erfordert die Analyse
der Erwartungen an die Leistungsfahigkeit einzelner Organisationseinheiten eine weniger
offene Herangehensweise. Empirisch zugédnglich wird diese Analyse in Form von Befra-
gungen. Bei der Analyse des Ressourceneinsatzes ist ein dreifacher Methodenmix aus leit-
fadengestiitztem Experteninterview, Redaktionsbeobachtung und Befragungen notwendig,
um die konzeptionelle Idee des Ressourceneinsatzes, dessen tatsdchliche Umsetzung im
Arbeitsalltag und die Selbsteinschitzung bei der Ressourcenplanung iiberpriifen zu kon-
nen. Die Thematik der strukturellen Beriicksichtigung der titelspezifischen Unterschiede
muss ebenfalls anhand der drei Methoden und damit auch aus dem Blickwinkel der drei
Dimensionen Struktur, Operation und Akteur beobachtet werden, wobei sicherlich die Di-
mension der Operation eine bedeutendere Rolle spielt.

In der Dimension des Akteurs werden die organisatorischen Bedingungen unmittelbar
deutlich. Zur Erhebung der alltdglichen Herausforderungen und der Identifikation des Ak-
teurs mit dem Organisationsmodell Content Desk bietet sich in erster Linie eine separate
schriftliche Befragung der Akteure an. Dariiber hinaus werden aber auch die Aussagen in
den Experteninterviews und die wiahrend der Beobachtung durchgefiihrte schriftliche Be-
fragung niitzliche Erkenntnisse liefern.

Das Forschungsdesign ist hiernach deduktiv angelegt und beginnt mit den leitfadenge-
stiitzten Expertenbefragungen, die die strukturellen Bedingungen des Untersuchungs-
gegenstandes erfassen sollen. Diese werden dazu genutzt, um aus Griinden der For-
schungsdkonomie und Forschungspraktikabilitit geeignete Beobachtungsfille fiir die teil-
nehmende Beobachtung zur Analyse der Dimension der Operation zu definieren. Diese
Erkenntnisse und jene aus der Expertenbefragung sollen dann letztlich die Themenkom-

plexe der schriftlichen Befragung in der Dimension der Akteure bestimmen.
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Die Reichweite der Erkenntnisse bleibt auf diesen Einzelfall, auch in seinem spezifi-
schen Vorkommen zum Zeitpunkt der Erhebung, begrenzt und kann daher nur als eine
momentane Bestandsaufnahme gesehen werden. Es konnen keine Verdnderungen erfasst
werden.

Methodologisch muss festgehalten werden, dass alle drei Methoden komplementir zu-
einanderstehen. Das Mehrmethodendesign ist gewéhlt worden, um eben auch der Komple-
xitdt des Forschungsgegenstandes gerecht zu werden und um die Leistungsschwéche der

Datenerhebung von nur einer Forscherin auszugleichen.

5.3.1 Das leitfadengestiitzte Experteninterview

Eine fiir die Analyse der Dimension der Struktur und der Operation geeignete Methode ist
das leitfadengestiitzte Experteninterview. ,,Das Leitfadeninterview ist in der Journalismus-
forschung etabliert und dort vielseitig einsetzbar. (Riesmeyer 2011: 234) Leitfadeninter-
views werden bei kleinen Stichproben angewandt, wenn die Tiefenperspektive wichtiger
ist als die Vergleichbarkeit der Antworten (vgl. Scholl 2015: 68). So bestehe eine groBere
Chance auf breite bzw. tiefe Ausleuchtung des Forschungsfeldes als bei quantitativer For-
schung, so Lamnek (2005: 263). Das Experteninterview als Sonderfall des Leitfadeninter-
views ist nicht an der Personlichkeit des Befragten interessiert, sondern benutzt lediglich
dessen Expertenstatus, um ,,bereichsspezifische und objektbezogene Aussagen* (Scholl
2015: 69) zu generieren.

Im Folgenden werden die forschungsleitenden Fragen fiir den Leitfaden des Experten-
interviews entwickelt. Nach Erlduterungen zum Pretest wird auf die konkrete Auswahl der
Interviewpartner sowie auf die Durchfiihrung und auf die Auswertung des Interviews ein-

gegangen.

5.3.1.1 Der Leitfaden des leitfadengestiitzten Experteninterviews

Das Expertengespriach wird mithilfe von variablenunabhédngigen Konstrukten entwickelt,
die in keiner Theorie verankert werden, aber alle relevanten Phinomene im Gegenstands-
bereich beschreiben. Denn es gilt: ,,Wenn wenig oder nur schlecht strukturiertes Vorwissen
existiert, dann verstérkt sich der explorative Charakter der Untersuchung.* (Glédser/Laudel
2009: 86) Im ersten Schritt werden forschungsleitende Fragen definiert, die in untergeord-
nete Leitfragen unterteilt werden. Leitfragen charakterisieren das Wissen, das beschafft

werden muss, um die Forschungsfragen zu beantworten. Es handelt sich typischerweise um
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Fragen nach Beziehungen und Vorgingen im Untersuchungsfeld, nach Merkmalen von
Individuen, Gruppen und Organisationen, etc. Die Funktion der leitenden Fragen besteht
darin, dem Gespriach eine logische und stringente Struktur zu geben. Nach Gladser und
Laudel kann sich so das Interview wie ein natiirliches Gesprach entwickeln (vgl. ebd.:
146), weil der Leitfaden nicht ,,[...] als zwingendes Ablaufmodell des Diskurses gehand-
habt* (Meuser/Nagel 1991: 449) werden sollte. Die Autoren gehen dariiber hinaus sogar
davon aus, dass gerade der Leitfaden die Offenheit des Interviewverlaufs gewihrleistet.
Denn gerade die Erarbeitung des Leitfadens macht den Forscher mit dem Untersuchungs-
gegenstand vertraut, sodass daraus eine lockere Gespriachsatmosphire resultiert (vgl. ebd.:
449). Die nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Entwicklung der Themenkomplexe des
Basisleitfadens: Ankniipfend an die forschungsleitenden Fragen wurden zu jeder Leitfrage
passende Themenkomplexe entwickelt. Die konkreten, offen formulierten Einzelfragen,
die zu den Themenkomplexen gestellt wurden, konnen dem Basisleitfaden im Anhang ent-
nommen werden. Eine Hierarchisierung der Fragen wurde mit Blick auf die Deduktion des

Gegenstandsbereichs der einzelnen Fragen vorgenommen.
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Tabelle 2: Operationalisierung der Forschungsfragen der leitfadengestiitzten Experten-

interviews, Quelle: Eigene Darstellung

Forschungsleitende Frage

Untergeordnete Leitfragen

Themenkomplexe im
Leitfaden

Dimension der Struktur

Bei welchen ablaufspezifi- e Wie gestaltet sich das Definition
schen Prozessen agieren die Verstiandnis von Titel- Verhéltnis zu Synergieef-
Titelredaktionen der WAZ, autonomie? fekten und Qualitétsstei-

NRZ und WR eigenverant-
wortlich?

e Wie sehen die idealtypi-
sche und die alltdgliche
Zusammenarbeit des
Content Desks aus?

gerung

Alleinstellungsmerkmale

Allgemeine und finan-
zielle Entscheidungsfrei-
heit und Handlungsmog-
lichkeiten

Verstiandnis der idealty-
pischen Zusammenarbeit

und deren alltdgliche
Problematik
Arbeitsorganisation

Kommunikation unterei-
nander

Zukiinftige Entwicklun-
gen

Dimension der Operation

Welche Ressourcen im Con-
tent Desk-Modell sind in wel-
chem Mafle nétig, um die
Identitdt des eigenen Blattes

e Wie werden der Ressour-
cenzugang und der Res-
sourceneinsatz  jeweils
bewertet?

Zugingliche Ressourcen

Bewertung der Gleichbe-
rechtigung des Ressour-
cenzugangs

' ?
zu bestimmen? Bewertung des tat-

sidchlichen Ressour-
cenelnsatzes
Personelle Besetzung

Der Leitfaden des Experteninterviews hat drei grole Themenkomplexe: Der erste The-
menkomplex beschiftigt sich mit der Konzeptlogik des Content Desk-Modells und fragt
eingangs nach den Besonderheiten der WAZ, NRZ und WR. Hiernach spielen Fragen zum
Verstindnis des von der Unternehmensberatung Schickler eingefiihrten zentralen Begriffs
der Titelautonomie (vgl. Kap. 4.7). sowie generelle Vorstellungen zur Redaktionsstruktur
eine grofle Rolle. Im zweiten Themenkomplex werden die Ressourcen thematisiert. Res-
sourcen werden hier verstanden als u. a. journalistische Inhalte, als Zugriff auf Informatio-
nen bzw. Korrespondenten oder als Personalausstattung. Des Weiteren wird in diesem
Themenkomplex nach den Bedingungen und Moglichkeiten ihrer journalistischen Hand-
lung einer jeden einzelnen Redaktion gefragt. Als dritter Themenkomplex ist die Koordina-
tion der Zusammenarbeit von Belang. Hier stehen idealtypische Vorstellungen der titel-

ibergreifenden Zusammenarbeit sowie deren Umsetzung im Fokus. Auch die Kommunika-
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tion unter den verschiedenen Redaktionen ist hier wichtig. Zuletzt werden kurz Fragen zur
Vorstellung der Entwicklung des Content Desk-Modells gestellt.

Eingangs war noch angedacht, Fragen zum Onlineauftritt der drei am Content Desk-
Modell beteiligten Zeitungen zu stellen. Als jedoch die Forscherin am 13. Mai 2009 (vgl.
Kap. 4.1) den Content Desk vor der Feldphase besuchen durfte, stellte sich heraus, dass der
Internetauftritt der WAZ, NRZ und WR zu groBlen Teilen am Content Desk koordiniert wird.
In den ersten Experteninterviews erwiesen sich zudem Nachfragen zum jeweiligen Online-
Auftritt als unergiebig. Die befragten Redakteure konnten keine spezifischen Angaben
machen. Die Nachfrage nach derwesten.de wurde schlieBlich génzlich aus dem For-

schungsdesign gestrichen.

5.3.1.2 Pretest der leitfadengestiitzten Experteninterviews

Die Instrumente werden zu Beginn der Erhebungsphase einem Pretest unterzogen, um ihre
Brauchbarkeit zu testen und sie gegebenenfalls zu modifizieren. Uberpriift werden die
Tauglichkeit und Verstindlichkeit der Fragen, die Dauer des Interviews, das Auftreten der
Interviewerin, die Zuverldssigkeit des Aufzeichnungsgerites sowie allgemeine Hinweise
auf das Redeverhalten der Interviewpartner. Der Pretest des Experteninterviews wurde am
20. September 2009 mit zwei leitenden Redakteuren zweier verschiedenen Regionalzei-
tungen durchgefiihrt. Es ergaben sich folgende Modifikationen:

e Im Themenblock der Konzeptlogik wurde der Ubergang von der Titelidentitit zur
Titelautonomie verstindlicher formuliert, indem auf die Prasentation von Schickler
verwiesen wurde. Auflerdem wird anstatt der Frage nach dem Verstehen des Be-
griffs nun nach einer Definition gefragt, weil befiirchtet wird, dass die Frage nach
dem Verstehen von ,,Titelautonomie* mit dem Verweis auf die zuvor beschriebe-
nen Unterschiede der drei Zeitungstitel der WAZ, NRZ und WR beantwortet wird.

e Im Themenblock der Koordination wurde die Frage nach den Regelungen bei Quel-
lenverweisen im Falle von Zweitverwertungen journalistischen Outputs hinzuge-
fiigt. Ebenfalls hinzugekommen ist die Frage nach dem Spielraum der Titelredak-
tionen beim redaktionellen Marketing.

e Im Themenblock des Content Desks und der drei Titel in der Zukunft ist die Fra-
ge nach den Anderungen beim niichsten Sparzwang dadurch spezifiziert worden,
dass nun nach den strukturellen Anderungen gefragt wird, weil andere Sparmaf-
nahmen, wie bspw. Pldne zum Strom- oder Wassersparen, nicht zur Beantwortung

der Fragestellung taugen.
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Ansonsten zeigte sich der Leitfaden als praktikabel. Beide Interviews dauerten nicht langer
als 60 Minuten. Da die Interviewerin als Autorin dieser Arbeit mit dem Themenbereich
bestens vertraut ist, kann sie den Abgleich von bereits beantworteten und noch zu stellen-
den Fragen ohne Probleme vornehmen, sodass ein Gesprachsfluss wihrend der Interview-

situation entstehen kann.

5.3.1.3 Auswahl der Interviewpartner der leitfadengestiitzten Experteninter-
views

Die Auswahl der zu befragenden Experten orientierte sich am Expertenbegriff von Meuser
und Nagel. Die Autoren begreifen Experten als beteiligte Akteure eines Forschungsgegen-
standes und als Fachkundige des mit diesem Forschungsgegenstand verbundenen Wissens
(vgl. Meuser/Nagel 1991: 443). In diesem Sinne werden Experten als angestellte Redak-
teure mit der Zugehdrigkeit zum Content Desk-Modell verstanden. Die Auswahl der Be-
fragten orientiert sich an der hierarchischen Stellung der Journalisten in allen drei Titeln.
Auf insgesamt vier Hierarchiestufen werden dquivalente Experten in allen drei Redaktio-
nen gesucht. Da den Experten Anonymitét zugesichert worden ist, werden sie namentlich
nicht aufgefiihrt. Des Weiteren werden die Transkripte in anonymer Form nur den Gutach-
tern vorgelegt. Da auf der untersten Hierarchiestufe keine Redakteure namentlich bekannt
waren, wurde diese nach dem Schneeball-Verfahren ausgewéhlt (vgl. Kromrey 2009: 275).
Kromrey setzte das Schneeball-Verfahren zwar im Rahmen des Quotensampling ein, aber
seine Aussage, dass theoretisch nicht abgeschdtzt werden konne, welche Auswirkungen
dieses Auswahlverfahren auf das Sample hat, kann auf diese Stichprobenwahl {ibertragen
werden (vgl. ebd.: 276). Um diesem Effekt entgegen zu wirken, wurde eine zweifache
Empfehlung als ausreichend betrachtet, um denjenigen oder diejenige in die Liste der zu
befragenden Experten mit aufzunehmen und anzuschreiben. In allen Féllen kamen die Re-
dakteure der Anfrage nach einem Interview nach.

Die zustindigen Redakteure werden per E-Mail um die Teilnahme an dem Leitfaden-
interview gebeten. In dieser E-Mail werden Themenschwerpunkte des Interviews vorge-
stellt. Einige Tage nach der Aussendung des Anschreibens per E-Mail wurden die ausge-
wéhlten Journalisten angerufen, um ihre Teilnahmebereitschaft zu erfragen und Interview-
termine zu vereinbaren. Auf diese Weise sind alle der 13 Interviews vereinbart worden. Bis
auf eine zweimalige Verschiebung des Termins sind alle weiteren Interviews nach dem
Erstkontakt zu Stande gekommen. Es wird angenommen, dass eine ausreichende Streuung

der Meinungen damit erreicht ist.
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Uber diese theoriegeleitete Auswahl sind die schlieBlich befragten Journalisten als Re-
priasentanten der verschiedenen organisatorischen Kontexte und der spezifischen Hand-
lungsbedingungen in dem speziellen Organisationsmodell Content Desk zu verstehen. Ziel
ist es schlieBlich, ,,[...] nicht die Hdufigkeit bestimmter Handlungsmuster, sondern ein
moglichst zutreffendes Set der relevanten Handlungsmuster in einer sozialen Situation he-
rauszufinden.” (Lamnek 1989: 91; kurs. i. Orig.) Aufgrund der Zusicherung der Anonymi-
tidt wird auf eine Einteilung der Auswahl der Interviewpartner nach ihrer beruflichen Stel-

lung verzichtet.

5.3.1.4 Ablauf der leitfadengestiitzten Experteninterviews

Die Interviews fanden im Zeitraum vom 21.10.2009 bis zum 08.02.2010 statt (vgl. Tab. 3).
Bis auf ein Interview wurden zwolf der 13 Interviews in den Redaktionen gefiihrt. Es stand
den Interviewpartnern frei den Ort fiir das Interview zu wéhlen. Ein Interview wurde in

einem Caf¢ gefiihrt.

Tabelle 3: Ubersicht iiber die Feldphase der leitfadengestiitzten Experteninterviews; Quel-
le: Eigene Darstellung.

Interview Hierarchiestufen Datum Dauer

1 Oberste Hierarchie 28.12.2009 61 Minuten
2 Oberste Hierarchie 01.12.2009 44 Minuten
3 Oberste Hierarchie 15.12.2009 40 Minuten
4 Obere Hierarchie 16.11.2009 74 Minuten
5 Obere Hierarchie 10.12.2009 38 Minuten
6 Obere Hierarchie 18.01.2010 59 Minuten
7 Mittlere Hierarchie 26.11.2009 57 Minuten
8 Mittlere Hierarchie 21.10.2009 56 Minuten
9 Mittlere Hierarchie 08.02.2010 37 Minuten
10 Untere Hierarchie 16.12.2009 78 Minuten
11 Untere Hierarchie 25.01.2010 59 Minuten
12 Untere Hierarchie 03.11.2009 75 Minuten
13 Untere Hierarchie 03.02.2010 36 Minuten

Die Gespriche begannen mit einer Einleitungsphase, in der die Interviewerin sich selbst,
ihr Forschungsvorhaben sowie den geplanten Befragungsablauf vorstellt. Auf diese Weise
wird Transparenz hergestellt und eine entspannte Gesprachssituation geschaffen. Um ein
konzentriertes, ruhiges und offenes Antwortverhalten der Befragten zu erzielen, wurde der
Zeitrahmen des Interviewtermins genannt und die Anonymitét der eigenen Person zugesi-
chert. Zuweilen entstand ein weiteres Vorgesprich, das als ,,Aufwarmphase* funktioniert.

Die Befragung galt als beendet, wenn keine AuBerungen seitens der Befragten mehr er-
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folgten. Dann wurde das Aufnahmegerdt abgeschaltet und die Interviewerin bedankte sich
fiir das Gesprich. In der Regel folgte auf diesen Gespréachsabschluss ein Nachgesprich zu
vollkommen unterschiedlichen Themen. Gelegentlich gaben die Journalisten dabei wichti-
ge Zusatzinformationen zu den Themen der Befragung. Diese wurden von der Interviewe-
rin zusammen mit den Eindriicken iiber die Gesprichssituation und das Verhalten der Be-
fragten direkt nach der Verabschiedung notiert und den Befragungsprotokollen beigefiigt.
Das Nachgespriach wurde weiterhin dazu benutzt, nach dem Schneeballprinzip die Redak-
teure in den jeweiligen Titeln ausfindig machen zu kénnen und Themenwiinsche fiir die
geplanten Befragungen zu erfahren. In Abhéngigkeit von der Gespriachsbereitschaft und
dem Zeitbudget der Befragten ist die Dauer der Interviews sehr unterschiedlich ausgefal-
len. Das kiirzeste Interview dauerte 36 Minuten. Das lingste Interview dauerte 78 Minuten.
Insgesamt sind mit einer Dauer von 714 Minuten Interviews gefiihrt worden. Durchschnitt-
lich dauerte ein Interview 55 Minuten mit einer Standardabweichung von 15 Minuten. In
der Summe sind es bei der WAZ 329 Interviewminuten mit einer durchschnittlichen Lénge
von 66 Minuten und einer Standardabweichung von 10 Minuten. Bei der NRZ ist das kiir-
zeste Interview 36 Minuten und das ldngste Interview 59 Minuten lang. In der Summe
wurden bei der NRZ 172 Minuten Interviews gefiihrt. Die durchschnittliche Dauer liegt bei
43 Minuten mit einer Standardabweichung von 11 Minuten. Das kiirzeste Interview bei der
WR ist 38 Minuten und das lingste Interview ist 75 Minuten lang. Alle vier Interviews bei
der WR summierten sich auf 213 Minuten. Die durchschnittliche Dauer der Interviews liegt
hier bei 53 Minuten mit einer Standardabweichung von 17 Minuten. Insgesamt zeigt sich,
dass die bei der WAZ arbeitenden Redakteure auskunftsfreudiger waren als jene bei der
NRZ oder WR.

Unabhéngig von ihrer Lange entstanden alle Befragungen in einer zumeist offenen und
konzentrierten Atmosphire. Zwei Interviews wurden einige Male durch Anrufe unterbro-
chen. Bei einem Interview kam ein anderer Redakteur fiir eine Nachfrage in den Raum.
Die Gesprichsbereitschaft hielt sich allerdings in einigen Féllen in Grenzen, denn obwohl
ein ausgeprigtes Eigeninteresse zum Thema der Untersuchung vorhanden ist, wurden im
anschlieenden Gesprich nach Beendigung des Leitfadens und entsprechendem Ausschal-
ten des Aufnahmegerétes eigene Aussagen relativiert oder auf die verfrithte Durchfiihrung
einer Analyse, wie diese Arbeit sie bereitstellt, hingewiesen. Sicherlich schwang hier die
Angst vor negativen Ergebnissen mit. Ein Interviewpartner fragte die Interviewerin, ob die
eigenen Aussagen iiber das Funktionieren des Prinzips des Content Desk-Modells nicht

allzu negativ ausgefallen sind. In anderen Fillen gaben die Interviewpartner an, die eige-
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nen Aussagen auch offentlich zu vertreten, andere wiederum gaben zu, niemals 6ffentlich
entsprechend der Angaben im Nachgespriach bspw. zur zukiinftigen Entwicklung des Mo-
dells zu sprechen. Die Qualitdt der Gespréache unterscheidet sich deswegen erheblich. Alle
Interviewpartner zeigten insgesamt eine hohe verbale Kompetenz und einen sehr gut aus-

gepriagtem Reflexionsgrad.

5.3.1.5 Aufbereitung und Auswertung der leitfadengestiitzten Experteninter-
views

Um die in der Befragung gewonnen Erkenntnisse zum Content Desk-Modell auswerten zu
konnen, werden die digitalen Tonbandaufzeichnungen verschriftlicht. Es gibt verschiedene
Transkriptionsmoglichkeiten, deren Genauigkeitsgrad sehr unterschiedlich sein kann (vgl.
Kuckartz 2007: 27f.). Hier wurde die Form einer wortwortlichen Transkription gewéhlt,
die die Verbalisierung der Befragten zwar vollstindig erfasst, aber mittels einer Ubertra-
gung in normales Schriftdeutsch eine geglittete Reproduktion des Textes darstellt. Fiill-
worter, Dialektfirbung, Intonation und paraverbale AuBerungen wie Lachen, Hiisteln oder
sonstige Gerdusche wurden dementsprechend vernachléssigt (vgl. Meuser/Nagel 1991:
4551f.; Scholl 2015: 71f.). Angefangene, aber nicht beendete Sitze wurden nicht transkri-
biert. Kleine grammatische und stilistische Fehler wurden bereinigt. Satzstellungsfehler
wurden im Regelfall geglittet. Die Fragen des Interviewers wurden kursiv dargestellt. Auf
eine Anonymisierung im Text wurde verzichtet, da die Stellung und die Redaktionszuge-
horigkeit von entscheidender Bedeutung fiir die Interpretation sind. Um die Interviewpart-
ner zu schiitzen, werden die Transkriptionen nicht veroffentlicht. Die dazu angewandten
Transkriptionsregeln wurden mit dem Audioprogramm F4 durchgefiihrt, das eine préizise
und effiziente Transkription ermdglichte. Diese Transkriptionen wurden den jeweiligen
Interviewpartnern zur Autorisation vorgelegt. Diese genehmigten Texte stellen die Basis
fiir die interpretative Auswertung dar. Insgesamt wurden iiber 100 Seiten gesprochenes
Wort transkribiert. Fiir die Auswertung wird das Computerprogramm MAXQDA verwen-
det.

Die Leitfadeninterviews werden mittels der qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.

»Qualitative Inhaltsanalyse will Texte systematisch analysieren, indem sie das Material schrittweise
mit theoriegeleitet am Material entwickelten Kategoriensystem bearbeitet. (Mayring 2002: 114)

Die qualitative Inhaltsanalyse orientiert sich an der Komplexitdt von Informationen und am
Verstehen, wobei sowohl theorie- als auch regelgeleitet vorgegangen wird (vgl. Gla-
ser/Laudel 2009: 194). Die Analyseeinheiten werden gemall Mayring (2010: 53) festge-

legt: Die Kodiereinheit wird im Minimum auf ein einzelnes Wort festgelegt. Die Kontext-
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einheit umfasst maximal das gesamte Material des einen speziellen Falls. Die Auswer-
tungseinheit umfasst alle Fundstellen der Erhebung.

Fiir die qualitative Inhaltsanalyse der transkribierten Leitfadeninterviews werden ver-
schiedene Vorgehensweisen beschrieben. Haufig wird die Paraphrasierung des Textmate-
rials empfohlen (vgl. dazu Mayring 2010: 69); andere Autoren halten dies fiir unnétig (vgl.
z. B. Mayer 2004: 47ft.). Die Paraphrasierung verdichtet das Material im Hinblick auf die
Forschungsfrage (vgl. Meuser/Nagel 1991: 456) und ist bei der vorliegenden {iberschauba-
ren Textmenge unnotig. Aus diesem Grund werden im ersten Schritt die aus den operatio-
nalisierten Themenkomplexen beschriebenen Kategorien zu einem Kategoriensystem zu-
sammengefasst und den entsprechenden Textstellen der Antworten der Befragten zugeord-
net. Insgesamt wurde 454 Textstellen vercodet. Mit sogenannten ,,code families* werden
Beziehungen der Codes in Kategorien und Subkategorien untereinander verdeutlicht. Mit
diesem ersten Kategoriensystem werden bis zu 50 Prozent des Textmaterials codiert und
um weitere aus dem Text ableitbare Codes induktiv erweitert. Bei mehrmaligem Entspre-
chen einer Aussage zu den Kategorien wurden diese auch mehrfach aufgenommen. Das
Material wird nun mit dem erschopfenden Kategoriensystem vollstindig codiert. Wéhrend
des gesamten Auswertungsverfahrens werden die Reduktions- und Zuordnungsschritte
immer wieder am urspriinglichen Material iiberpriift, um Auslassungen oder Fehlinterpre-

tationen zu vermeiden.

5.3.2 Die Redaktionsbeobachtungen

Generell gilt, dass die Forschungsinstrumente nach den Forschungszielen auszuwihlen
sind. Die Dimension der Operation beschreibt die alltidgliche Koordination des Content
Desks mit den Titelredaktionen und konzentriert sich auf die Koordinationsanldsse und
Koordinationsabldaufe zwischen den Redaktionseinheiten. Es liegt daher nahe, diese Koor-
dinationsformen mit Redaktionsuntersuchungen zu untersuchen. Denn Beobachtungen
erfassen den Ablauf und die Bedeutung einzelner Handlungen und Handlungszusammen-
hinge (vgl. Kromrey 2009: 325). Hieraus ergibt sich, dass Redaktionsbeobachtungen keine
Reprisentativitit anstreben (vgl. Scholl/Weischenberg 1998:59). Gehrau grenzt die wis-

senschaftliche von einer alltdglichen Beobachtung wie folgt voneinander ab:

»Die wissenschaftliche Beobachtung ist die systematische Erfassung und Protokollierung von sinnlich
oder apparativ wahrnehmbaren Aspekten menschlicher Handlungen und Reaktionen, solange sie we-
der sprachlich vermittelt sind noch auf Dokumenten basieren. Sie dient einem wissenschaftlichen Ziel,
dokumentiert ihr Vorgehen und legt alle relevanten Aspekte offen.” (Gehrau 2002: 25¢f.)
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Mit dieser Definition wird die Systematik der Beobachtungen betont, wobei systematisches
Vorgehen von jeder Methodik zu erwarten ist. In der Gehrauschen Definition von wissen-
schaftlicher Beobachtung wird deswegen zudem der Beobachtungsgegenstand als sinnlich
oder apparativ wahrnehmbar definiert. Wissenschaftliche Beobachtungen kénnen also so-

wohl Sprechakte als auch nonverbale Kommunikation umfassen:

,Zwar ist die Beobachtung auf Handlungen und Redaktionen beschrankt, kann also im Gegensatz zur
Befragung oder Inhaltsanalyse Meinungen und Einstellungen nicht direkt erfassen, sie kann aber bei
geschicktem Einsatz Daten erheben, die den anderen Verfahren verborgen bleiben. Das gilt insbeson-
dere dann, wenn es sich um unbewusste Phianomene, beildufiges beziehungsweise routiniertes Verhal-
ten handelt.* (Gehrau 2002: 9)

Eine Beobachtung sprachlichen Verhaltens wire letztlich eine Befragung, und eine doku-
mentenbasierte Beobachtung wére eine Inhaltsanalyse (vgl. Brosius/Koschel/Haas 2009:
181), sodass die nonverbale Kommunikation gerade bei wissenschaftlichen Beobachtungen
eine groBe Rolle spielt. Der Gehrausche Definitionsversuch zeigt allerdings, wie schwer es
ist die Beobachtung als wissenschaftliche Methode einzugrenzen (vgl. ebd.: 181). Mit Sell-
tiz et al. differenzieren die wissenschaftliche Methode dagegen wie folgt:

,,Observation becomes a scientific technique to the extent that it (1) serves a formulated research pur-
pose, (2) is planned systematically, (3) is recorded systematically and related to more general proposi-
tions rather than being presented as a set of interesting curosia, and (4) is subjected to checks an con-
trols validity and reliability.”(Selltiz et al. 1967: 200)

In der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft lassen sich dagegen oft, wie in
Kapitel 3.1 gezeigt wurde, Redaktionsbeobachtungen finden, deren methodisches Vorge-
hen aufgrund seiner Offenheit, aber nur schwer nachzuvollziehen ist. In der letzten Zeit
wurde vermehrt mit teilstandardisierten bzw. vollstindig standardisierten Beobachtungs-
instrumenten gearbeitet (vgl. dazu Blobaum et al. 2011 oder Quandt 2005). Bevor das Be-
obachtungsinstrument fiir die vorliegende Untersuchung entwickelt werden kann, wird im
ndchsten Schritt die fiir die Forschungsfrage und die Untersuchungsanlage geeignete Form
der Redaktionsbeobachtung ausgewaihlt.

Es existiert eine Reihe von Varianten von Beobachtungengo, die danach unterschieden
werden konnen, ob die Beobachter verdeckt oder offen auftreten, ob die Beobachtungsins-
trumente standardisiert oder offen gehalten werden® (vgl. Altmeppen 1999: 90). In dieser
Fallstudie wird die Beobachtungsform einer nicht-teilnehmenden, offenen Beobachtung
gewihlt. Die Redaktionsbeobachtungen sollen in ihrer nicht teilnehmenden Form vollzo-
gen werden, weil der Untersuchungsgegenstand die Kommunikation und nicht die tagesak-

tuelle journalistische Zeitungsproduktion zwischen den Organisationseinheiten darstellt.

%0 Weitere Klassifikationen von Beobachtungstypen lassen sich bei Atteslander 2003: 131 finden.
81 Siche dazu auch die Systematik von Gehrau 2002: 28.
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Des Weiteren wird anhand eines Netbooks protokolliert, sodass die Arbeitssituation der
Beobachterin jener der beobachteten Journalisten gleichkommt und fiir relativ wenig Irrita-
tion sorgt. Eine Teilnahme ist daher aufgrund des eigenen Forschungsaufwands ausge-
schlossen. Wegen der rdaumlichen Distanz war von vornherein bekannt, dass die Kommu-
nikation per Videoschaltung bzw. per Telefon oder E-Mail erfolgen wird. Die Beobach-
tungen miissen zudem als offene Beobachtungen angelegt sein, weil die Verfasserin zur
Datenerhebung physisch anwesend sein muss und diese Anwesenheit nicht verborgen wer-
den kann. Die geschlossenen Geschéftsraume einer Redaktion bieten keine Moglichkeit
einer verdeckten Beobachtung. Die zu beobachtenden Redakteure werden daher iiber die
Beobachtungssituation informiert. Die Forscherin wird selbst die Beobachtung durchfiih-
ren und keine Stimuli in Richtung des zu beobachtenden Verhaltens geben. In diesem Sin-
ne kommt die Beobachtung einem ethnografischen Untersuchungsdesign nahe.

Das iibergeordnete Ziel der Redaktionsbeobachtungen ist es, die Aussagen aus den Leit-

fadeninterviews im Redaktionsalltag zu verifizieren.

5.3.2.1 Auswahl der Beobachtungsobjekte und -situationen

Die Vorstellung des Untersuchungsgegenstandes in Kapitel 4 macht deutlich, dass eine
Einzelperson nicht in der Lage ist, simtliche Koordinationsformen zwischen allen Redak-
tionseinheiten zu untersuchen. Aus diesem Grund wurde entschieden, dass einzelne Beob-
achtungsfille die Grundlage fiir die Beobachtung bilden. Wie bereits erwidhnt wurde, sind
Konferenzen wichtige Steuerungsinstrumente journalistischer Arbeit. Die Morgenkonfe-
renz nimmt beim Untersuchungsgegenstand eine besondere Stellung ein. Wie am informel-
len Besuchertag Anfang Mai 2009 festgestellt werden konnte, nehmen alle drei Zeitungsti-
tel entweder personlich oder per Video-Schaltung an der Morgenkonferenz teil. Aufgrund
der hohen Bedeutung der Konferenz als koordinative Einheit sind die titeliibergreifenden
Morgenkonferenzen und die titelspezifischen Redaktionskonferenzen als erster Beobach-
tungstall identifiziert worden.

Die Analyse der Experteninterviews hat gezeigt, dass die Koordination der titeliibergrei-
fenden Zusammenarbeit {iber die Newsdesks bzw. deren Leiter geschieht. Die Newsdesks
sind daher keine reinen Schnittstellen fiir die eigene Zeitung, sondern auch Anlaufpunkt
der an den Content Desk angeschlossenen Zeitungstitel. Aus diesem Grund wird die
Kommunikation des Chefs des Newsdesks am Confent Desk und in den Titelredaktionen

als zweiter Beobachtungsfall bestimmt. Dabei ist jede Form der Kommunikation mit den
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andere Redaktionseinheiten von Interesse: Jedes Telefonat, jede freiwillige AuBerung zur

gemeinsamen Zusammenarbeit ist ein Anlass zur Protokollierung.

,»Die Beobachtung von Einzelpersonen bringt aber nicht nur entscheidende forschungspraktische Vor-
teile mit sich [...]. Zudem ist durch die Fokussierung auf Einzelne die Vernetzung von unterschiedli-
chen Handlungselementen in der alltdglichen Arbeit des jeweiligen Redakteurs detailliert zu betrach-
ten.” (Quandt 2005: 171)

Die Konzentration auf den Chef des Newsdesks in allen drei Redaktionen kann zudem ein

hohes Mal} der Vergleichbarkeit gewéhrleisten.

5.3.2.2 Design der Beobachtungsprotokolle, der beobachtungsbegleitenden Be-
fragung und des qualitativen Leitfadens

Bei der Planung der Redaktionsuntersuchungen ist zundchst davon ausgegangen worden,
dass ein standardisiertes Beobachtungs-Codebuch das geeignete Forschungsinstrument ist.
Zur Erstellung dieses Codebuchs wurden die Transkripte der Experteninterviews erstmalig
nach Hinweisen auf beobachtbare Kommunikationsakte, die die Koordination der Redak-
tionen untereinander und deren Leistungen der Titelspezifigkeit betreffend untersucht. Auf
diese Weise konnten dreizehn Variablen abgeleitet werden, sodass das zentrale Problem
der Unbestimmtheit von Handlungsalternativen bei einem standardisierten Codebuch mi-
nimiert werden konnte:

1. Kommunikation iiber Anpassungen des Themas/Artikels, etc. an die Bediirfnisse
der Titelredaktionen der NRZ und WR
Kommunikation mit Landeskorrespondenten
Aufgabenerfiillung des Content Desks fiir die Titelredaktionen

Kommunikation iiber bewusste Unterschiede der drei Zeitungstitel

A

Regionalisierung, Zusatzrecherche bei der Themenbearbeitung der Zulieferung
vom Content Desk
6. Handhabe von Ereignissen in rdumlichen Zustdandigkeiten anderer Titelredaktionen
7. Anzahl der anwesenden Redakteure, Krankheitsfalle und Urlaube.
8. Ablauf Blattkritik: Beteiligung aller an Themenfindung oder anderer Inhalte
9. Vorgaben des Content Desks fiir die Titelredaktionen
10. Terminvereinbarungen untereinander
11. Zeitfenster fiir Verdnderungen in den Titelredaktionen
12. Kommentation zu den Themen der anderen
13. Auftragsbearbeitung von Wiinschen der Titelredaktionen an den Content Desk
Um flexibel auf noch nicht bedachte Handlungen reagieren zu konnen, beinhaltete das Be-

obachtungscodebuch offene Kategorien. Mit der Methode der standardisierten Beobach-
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tung sollte das faktische Verhalten der am Content Desk beteiligten Redaktionen unterei-
nander erfasst werden. Bei den Pretests (vgl. Kap. 5.3.2.3) hat sich jedoch gezeigt, dass die
Quantifizierung wenig erkenntnisreich ist und der Aufwand der Dokumentierung tiber
mehrere Seiten der Sheets zu zeitaufwendig ist. Letztlich war die Kommunikation der For-
schenden mit den beteiligten Personen bzw. Nachfragen zu den Inhalten der gefiihrten
Telefonate erhellender, sodass sich schlielich fiir Beobachtungsprotokolle entschieden
wurde. Aus dem bisher Gesagten wird deutlich, dass die geplanten Redaktionsbeobachtun-
gen nur ein geringes Mall an Systematisierung aufweisen konnen. Zum einen bestehen
keine weitreichenden Vorkenntnisse des Forschungsgegenstandes, aus dem ein geschlos-
sener Fragenkatalog hitte entwickelt werden konnen, zum anderen wird davon ausgegan-
gen, dass die Quantitdt der Kommunikationsanldsse nur bedingte Aussagekraft hat. Aus
diesen Griinden soll mit qualitativen Beobachtungsprotokollen gearbeitet werden. Zu Be-
ginn eines jeden Beobachtungstages sollen stets die am Desk anwesenden Redakteure do-
kumentiert werden. Eine halbe Stunde vor der gemeinsamen Morgenkonferenz des Content
Desks und den Titelredaktionen der WR und NRZ beginnt der Beobachtungstag und er en-
det mit dem Feierabend des Desk des Newsdesks. Es ist stets die Aufgabe die Kommuni-
kation zwischen den Redaktionseinheiten so vollstandig und so wortwortlich wie moglich
zu protokollieren. Sofern keine wortwortliche Dokumentation des Gesagten mdoglich war,
ist paraphrasiert worden. Hier wird also der Empfehlung gefolgt, anhand eines minimalisti-
schen Beobachtungsleitfadens zu protokollieren (vgl. Gehrau 2002: 73). Auf weitere Auf-
zeichnungen wie z. B. Film- oder Tonaufnahmen ist aus datenschutzrechtlichen® Griinden
verzichtet worden. Da die Kommunikation via Telefon nicht immer eindeutig sein muss,
muss die Forscherin den Sinn oder den Kommunikationspartner erfragen. Ein vertrautes
Verhiltnis zur Beobachtungsperson ist daher besonders wichtig. Der kollegiale Zugang zu
den Beobachterpersonen stellte retrospektiv kein gesondertes Problem dar, weil einerseits
Sympathien vorhanden waren und andererseits die Forscherin durch die Pretests in den
Redaktionen bereits bekannt war. Ein kollegialer Umgang war sogar forderlich, weil die
Beobachterpersonen hin und wieder Vorkommnisse personlich kommentiert haben. Keine
der beobachteten Personen duflerte einen Widerwillen der Beobachtung gegeniiber oder
nahm diese als weitere Arbeitsbelastung wahr. Auf diese Weise kann einerseits das ge-

wiinschte Tiefenverstindnis des Forschungsgegenstandes erreicht werden, andererseits

%2 Die Einwilligung zu solchen Aufnahmen ist aufgrund der wechselnden Anwesenden der Redaktionen nur
sehr schwer zu leisten. Auch kann bei Mitschnitten von Telefonaten nicht gewéhrleistet werden, dass alle
anrufenden Personen mit der Aufzeichnung einverstanden sind.
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kann jedoch das sogenannte Ndhe-Distanz-Dilemma auftreten (vgl. Scholl 2015: 22). Die
Interaktionen zwischen der Beobachterin und den beobachteten Personen kann die Beob-
achterrolle aufweichen. Diesem Effekt wurde mit einer taglichen schriftlichen Reflexion
der eigenen Rolle am Beobachtungstag entgegen gewirkt. Die von Dygutsch-Lorenz skiz-
zierten Vorbehalte gegeniiber der Feldforschung (vgl. Dygutsch-Lorenz 1971: 29f.) trafen
jedoch zu Teilen zu: Zwar wurden der Forscherin gegeniiber keine AuBerungen getitigt,
dass sie die Umsténde als Aullenstehende nicht nachvollziehen konne, allerdings wurden
hin und wieder Befiirchtungen geduBert, dass spontane Kritik an den Vorgesetzten proto-
kolliert werden kénne. Des Ofteren wurde gebeten, die konkreten AuBerungen nicht zu
dokumentieren.

Um auch Geschehnisse aulerhalb der zwei Beobachtungsfille zu erheben, hat sich die
Forscherin dazu entschieden, die Redaktionsbeobachtungen um eine quantitative Befra-
gung derjenigen Redaktionsmitglieder, die aus forschungsdkonomischen Griinden und
rdaumlichen Gegebenheiten nicht beobachtet werden konnten, zu erweitern. Entgegen der
Auswahl der in den Experteninterviews befragten Redakteure, die eine Festanstellung auf-
weisen musste, wurden bei dieser beobachtungsbegleitenden Befragung auch freie Mit-
arbeiter und Volontire zugelassen. Ziel dieser Befragungen war es, eine umfangreichere
Kenntnis iiber die Koordinationsanldsse zwischen den Redaktionseinheiten und deren Pro-
blematiken zu bekommen. Insofern war eine Beteiligung am Produktionsprozess entschei-
dend. Hieraus ergeben sich folgende Frage-Komplexe, die redaktionsspezifisch angepasst
werden (vgl. Anhang): Nach den Fragen zur Haufigkeit des Kontaktes und zum Kommu-
nikationspartner schlossen sich die Fragen nach einer festen Kontaktperson, dem Inhalt des
Besprochenen, moglichen Problemen bei diesem Kontakt und offene Fragen fiir sonstige
Anmerkungen zum Kontakt zur entsprechenden Redaktion an.

Zu Beginn eines jeden Beobachtungstages wurde der Fragebogen an die anwesenden
Redakteure verteilt. Lediglich in einer Titelredaktion wehrt ein Redakteur die Befragung
ohne Begriindung zu Beginn ab. Die Befragten wurden darum gebeten den Fragebogen
zum Ende eines Tages auszufiillen. Nachkommende Redakteure erhalten ebenfalls den
Fragebogen. Die Chefredakteure und ihrer Stellvertreter nahmen an der Befragung nicht
teil.

Als drittes Forschungsinstrument ist ein Leitfaden entwickelt worden, um tiiber den
konkreten Koordinationsanlass hinaus relevante qualitative Aspekte erfassen zu konnen

(vgl. Anhang). Dieser Leitfaden ist wihrend der Redaktionsbeobachtungen fiir jede Redak-
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tion sukzessiv von der Forscherin beantwortet worden. Der Leitfaden umfasst folgende
Aspekte:

1. Arbeitsorganisation/Entscheidungsprozesse

e Mit wie vielen Redakteuren sind die einzelnen Redaktionen und Ressorts
ausgestattet?

e Wie ausgeprigt sind die hierarchischen Strukturen?

e Wie transparent sind Informationen zur Strategie des Content Desks oder
des eigenen Titels?

e Welche Rolle spielen informelle Gespriache fiir Arbeits- und Entschei-
dungsprozesse innerhalb der Redaktion, die beobachtbar sind?

2. Tatigkeiten/Arbeitsweise/Rollen

e Inwiefern haben die Redakteure die Moglichkeit konzentriert zu arbeiten?

e Welche Titigkeiten erscheinen routiniert? Welche Entscheidungen und
Handlungen erscheinen spontan?

e Wie konnen die Berufsbilder, die unter die verschiedenen Rollenbezeich-
nungen in der Redaktion subsumiert werden, vom Tétigkeits- und Aufga-
benprofil charakterisiert werden?

e Inwiefern spielen Cross-Media-Strategien eine Rolle?

3. Auspriagung des Alleinstellungsmerkmals

e Wie stark ist das Bewusstsein der Identitdt des eigenen Blattes und der an-
deren Blatter, welches 6ffentlich geduBBert wird?

e Welche Zielgruppe wird angenommen? Wie gestaltet sich das Verstdndnis
diese Zielgruppe zu erreichen? Durch welche Mallnahmen sollen neue Ziel-
gruppen hinzugewonnen werden?

e Welches redaktionelle Selbstverstindnis herrscht vor?

4. Organisationskultur

e @Gibt es eine ,,informelle Hausordnung® beziiglich des Kommunikationsstils
und im Umgang mit den Kollegen?

e Welches Betriebsklima herrscht vor?

e Wie ausgeprégt ist das Konkurrenzverhalten?

5. Zukunft

e Inwiefern werden Zukunftspléne beziiglich der journalistischen Tétigkeiten
sowie der Organisation der Arbeits- und Kommunikationsabldufe von wem
und in welcher Form thematisiert?

Diese Fragen des qualitativen Leitfadens der Redaktionsbeobachtungen stellen nur eine
Orientierungshilfe dar und sollen nicht dogmatisch abgearbeitet werden. Dieser beobach-
tungsbegleitende Leitfaden ist als subjektiver Eindruck der jeweiligen Redaktion zu werten

und soll in der Analyse nur unterstiitzenden Charakter haben.

5.3.2.3 Pretest der Redaktionsbeobachtungen
An folgenden Tagen war die Beobachterin in den unterschiedlichen Redaktionen anwe-
send, um die zunéchst geplanten Codebiicher zu testen:

e 15.06.2010 Morgenkonferenz der WR
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e 18.06.2010 NRZ-Pretest und WR-Pretest (10-12 Uhr)
e 21.06.2010 NRZ-Pretest (16-19 Uhr)
e 22.06.2010 Vormittags bei der WR
Nachdem das standardisierte Codebuch verworfen wurde, wurde fiir die Redaktionsproto-

kolle keine weiteren Pretests durchgefiihrt.

5.3.2.4 Durchfiihrung der Redaktionsbeobachtungen und der beobachtungsbe-
gleitenden Befragung

Die Stichprobenwahl einer Redaktionsbeobachtung muss sich auf die Zeit, den Ort oder
die Situation beziehen (vgl. Friedrich/Liidtke 1971: 56). ,,Betrachtet man das Beobach-
tungsfeld als die Grundgesamtheit, in der aufgrund ihrer Komplexitit nicht alles beobach-
tet werden kann, so ist jede Beobachtung immer eine Stichprobe aus den gesamten Interak-
tionen in diesem Feld.* (vgl. ebd.: 56) Fiir die geplanten Beobachtungen wurde eine einfa-
che Zeitstichprobe durchgefiihrt. Die Beobachtungen der Titelredaktionen wurden von der
Beobachtung am Content Desk getrennt. Erstere werden im Zeitraum von zwei Wochen
vor den Sommerferien in Nordrhein-Westfalen im Jahr 2010 und zwei Wochen nach den
Sommerferien in Nordrhein-Westfalen durchgefiihrt. Zwischen den Beobachtungen liegen
damit acht Wochen. Der Zeitraum vor den Sommerferien betrifft die 26. und 27. Kalen-
derwoche des Jahres 2010. Dies ist die Woche zwischen dem 28.06.2010 und dem
11.07.2010. Die 26. Kalenderwoche liegt zwischen dem 28.06.2010 und dem 04.06.2010.
In der 26. Kalenderwoche wird die Redaktion der WR und in der 27. Kalenderwoche wird
die Redaktion der NRZ untersucht. Mittels einfachem Zufallsverfahren wurden im ersten
Beobachtungszeitraum folgende drei Beobachtungstage in den beiden Redaktionen gezo-

gen:

Tabelle 4: Feldphase der Redaktionsbeobachtungen,; Quelle: Eigene Darstellung.

Beobachtungstag Beobachtungstage Beobachtungstage

bei der WR bei der NRZ am Content Desk
Dienstag, der 29.06.2010 Montag, der 05.07.2010 Montag, der 06.09.2010
Mittwoch, der 30.06.2010 Mittwoch, der 07.07.2010 Dienstag, der 07.09.2010
Sonntag, der 04.07.2010 Donnerstag, der 08.07.2010 Mittwoch, der 08.09.2010
Montag, der 13.09.2010 Mittwoch, der 15.09.2010 Donnerstag, der 09.09.2010
Freitag, der 17.09.2010 Donnerstag, der 16.09.2010 Freitag, der 10.09.2010

Das Sample der beobachtungsbegleitenden Befragung in den Titelredaktionen der NRZ
und WR setzt sich wie folgt zusammen: Insgesamt wurden von beiden Titelredaktionen

iiber sechs Beobachtungstage hinweg 45 Fragebogen ausgefiillt. Die ersten drei Beobach-
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tungstage bei der WR fiihrten zu insgesamt 23 Fragebdgen. Davon entfallen elf Fragebogen
auf den ersten, acht auf den zweiten und vier auf den dritten Beobachtungstag. Der stetige
Riickgang der ausgefiillten Fragebdgen ist mit einer gesunkenen Motivation der Redakteu-
re diesen auszufiillen zu erkldren. Von den Redakteuren der WR fiillten zwolf einmal, acht
zweimal und zwei dreimal den Fragebogen aus. Bei der NRZ kamen insgesamt 22 Frage-
bogen zusammen. Acht Fragebdgen brachte der erste, acht Fragenbdgen brachte der zweite
und sechs Fragebogen brachte der dritte Beobachtungstag hervor. Von den Redakteuren
der WR haben zwolf einmal, acht zweimal und ein Redakteur dreimal an der Befragung
teilgenommen. Bei der NRZ haben 13 Redakteure einmal, fiinf Redakteure fiinfmal die
Fragen beantwortet. Die restlichen Redakteure haben sich der Angabe enthalten. Insgesamt

haben 25 verschiedene Redakteure an der Befragung teilgenommen®™.

5.3.2.5 Auswertung der Redaktionsbeobachtungen und der beobachtungsbeglei-
tenden Befragung

Die Bedeutungsinterpretation der beobachteten Handlungen ist in diesem Fallbeispiel der
Problematik ausgesetzt, dass nicht alle Bedeutungsdimensionen gleichzeitig erfasst werden
konnen. Zum einen gilt generell, dass das Verstehen der Handlung beim Beobachter nicht
zwangsldufig mit der Handlungsabsicht {ibereinstimmen muss (vgl. Kormrey 2009: 326).
Zum anderen sind die beobachteten Handlungen in Form von Kommunikation bzw. Spra-
che erfahrbar, die jedoch nur von einem und nicht von beiden Kommunikationspartnern
beobachtet werden kann. Konkreter gesagt bedeutet dies, dass die protokollierten Telefon-
gespriache nicht vollstdndig beobachtet werden kénnen, weil nur jeweils ein einzelner Re-
dakteur beobachtet werden kann. Um dem entgegenzuwirken, musste wihrend der Beob-
achtungsphase Wert darauf gelegt werden, dass im direkten Anschluss an ein solches Ge-
spriach die beobachtete Person weitere Zusatzinformationen preisgibt, sodass der Bedeu-
tungszusammenhang der Kommunikation analysierbar wird.

Wie bereits dargelegt wurde, wurden die Redaktionsbeobachtungen mittels leitfadenge-
stiitzten freien Beobachtungsprotokollen durchgefiihrt. Jahoda, Lazarsfeld und Zeisel
schlagen in der Studie zu den Arbeitslosen in Marienthal folgende Analyse der Daten vor
(vgl. Jahoda/Lazarsfeld/Zeisel 1960: 89):

1. Erarbeitung von Kriterien, deren Kombination typisch fiir Teilgruppen ist.

% Dreizehn davon sind minnlichen und zwd6lf sind weiblichen Geschlechts. Im Durchschnitt sind die be-
fragten Redakteure 38 Jahre alt. Das Alter schwankt allerdings mit 11 Jahren um diesen Durchschnitt. Die
Altersstrukturen bei der WR und der NRZ sind vergleichbar. Das durchschnittliche Alter liegt in beiden
Redaktionen bei 38 Jahren (£ 11 Jahre).
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2. Konstruktion einer Typologie und Priifung der Verteilung der Félle auf Katego-
rien.
3. Validierung der Typologie und Priifung der Erklarungskraft anhand der Aullen-
kriterien.

Diese Auswertungsstrategie kann nicht ohne Weiteres auf die Redaktionsbeobachtungen
ibertragen werden. Fiir den vorliegenden Fall wird allerdings die Typisierung als entschei-
dendes Auswertungskriterium gedeutet. Die Beobachtungsprotokolle werden daher nach
Koordinationsanldssen sortiert und schlielich kategorisiert. Insofern folgt eine induktive
Kategorienbildung, die stark vom vorliegenden Einzelfall geprigt ist. Eine, wie in der Ma-
rienthal-Studie, geforderte Erarbeitung der Kriterien fiir typische Teilgruppen und der Ab-
sicherung der Typologisierung anhand von AuBlenkriterien konnen fiir eine Einzelfallunter-
suchung nicht geleistet werden. Anhand dieser Kategorien werden Typen der koordinati-
ven Handlungen zusammengefasst. Einschrankend muss hier immer mitbedacht werden,
dass die Ergebnisse der Beobachtungen fiir sich allein nur eingeschrénkte Giiltigkeit auf-
weisen und immer im Zusammenhang der anderen Untersuchungsinstrumente gestellte
werden miissen. ,,Insofern sind die Schliisse auf Basis solcher Beobachtungen kaum inter-
ferenzstatistisch abzusichern, sondern miissen durch eine transparente Untersuchungsana-
lyse, umfassende Darstellungen der Beobachtung und klar nachvollziehbare Ableitungen
,intersubjektiv nachvollziehbar® gemacht werden.” (Brosius/Koschel/Haas 2009: 188;
Herv. 1. Orig.) Neben der Forderung nach Transparenz und logischen Zusammenhéngen sei
an dieser Stelle auch daran erinnert, dass die Ergebnisse der einzelnen Methoden in Kom-
bination zueinander gedeutet und schlussendlich interpretiert werden. Dies gilt vor allem
fiir die Beobachtung, die als alleinige Datenerhebungsmethode ungeeignet ist und von da-

her nicht die Befragung ersetzt (vgl. Scholl/Weischenberg 1998: 59).
Die Auswertung der beobachtungsbegleitenden schriftlichen Befragung erfolgt auf-

grund der geringen Fallzahl der univariaten deskriptiven Statistik.

5.3.3 Die schriftliche Vollbefragung

In der empirischen Forschung ist die standardisierte Befragung nach wie vor die am héu-
figsten angewendete Forschungsmethode (vgl. Kromrey 2009: 336). Besonders in der
Journalismusforschung hat sich die Befragung zur Datenerhebung durchgesetzt (vgl.
Scholl/Weischenberg 1998: 55). Prinzipiell lassen sich drei unterschiedliche Formen der

Befragung unterscheiden: Erstens das personliche face-to-face Interview, zweitens das
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telefonische Interview und drittens die schriftliche Befragung (vgl. Diekmann 2003: 373).
Aufgrund der vorab durchgefiihrten qualitativen Datenerhebungen sollten in der letzten
Dimension der Akteure die Forschungsfragen in standardisierter Form erfolgen, um den
punktuellen Eindruck flachendeckend zu verifizieren oder zu falsifizieren. Die standardi-
sierte schriftliche Befragung ist daher als Vollbefragung der Redaktionsmitglieder des
Content Desk-Modells angelegt worden.

Die Vorteile einer schriftlichen Befragung aller Redaktionsmitglieder des Content Desk-
Modells liegen zum einen in der Praktikabilitit. Schriftliche Befragungen erfordern deut-
lich weniger organisatorischen, zeitlichen und finanziellen Aufwand als andere Befra-
gungstypen (vgl. Scholl 2015: 44). Weitere Vorteile sind die gute Erreichbarkeit der Ziel-
personen, die Minderung der externen Effekte, wie beispielsweise die soziale Erwiinscht-
heit und die zeitliche Flexibilitit in der Beantwortung des Fragebogens, sowie die visuelle
Unterstiitzung durch das Lesenkonnen des Fragebogens. Generelle Nachteile®™ einer
schriftlichen Befragung bestehen darin, dass spontane und unreflektierte AuBerungen nicht
erhoben werden kénnen und das abgefragte individuelle Wissen mit Fremdwissen ohne
Kenntnis des Forschers erweitert werden kann. Dementsprechend ist die Befragungssitua-
tion ebenfalls nicht kontrollierbar und Verstindnisfragen des Befragten konnen nicht direkt
mit dem Fragenden gekléart werden. (Vgl. ebd.: 45f.)

Aufgrund der dezentralen Lage der drei beteiligten Redaktionen entschied sich die For-
scherin dafiir, die Vollbefragung per Link online zu distribuieren. Die Redakteure konnten
an der Befragung vom 15. Februar 2011 bis zum 04. Mérz 2011 teilnehmen. Neben den
verbesserten Gestaltungsmoglichkeiten bietet eine Online-Umfrage den entscheidenden
Vorteil der Erreichbarkeit der Zielpersonen. Auch die Datenerfassung wird mit einer online
durchgefiihrten Befragung erleichtert, weil die Befragungsergebnisse direkt in Excel oder
andere statistische Programme exportiert werden konnen. Es ist wichtig hier auf den ent-
scheidenden Unterschied zwischen online durchgefiihrten und reinen Onlinebefragungen
hinzuweisen. Bei Onlinebefragungen sind die Grundgesamtheiten in der Regel mindestens
Internetnutzer. Dies fithrt zu einer Grundproblematik, die die ARD-Forschung und die
Marktforschung bislang noch nicht ginzlich geldst haben. (Vgl. Scholl 2015: 55) Fiir die

hier vorliegende Untersuchung sind solche Uberlegungen nicht von Belang, weil die

% Scholl benennt als prinzipielle Probleme der Befragung die Reaktivitit bei der Anwesenheit des For-
schers bzw. Interviewers kognitive Effekte, die durch den Aufbau des Fragebogens entstehen, und die so-
zialen Effekte (vgl. Scholl 2015: 2091t.).
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Grundgesamtheit vorab definiert ist und alle Redaktionsmitglieder des Content Desk-

Modells, die journalistisch titig sind, per E-Mail erreichbar waren.

5.3.3.1 Design des Fragebogens

In der Dimension der Akteure sollen die koordinativen Téatigkeiten zwischen dem Redak-
tionsalltag von den beteiligten Redakteuren eingeschétzt werden. Grundlage fiir die Kon-
zeption des schriftlichen Fragebogens waren die ersten Ergebnisse der Experteninterviews
und der Redaktionsbeobachtungen. Es wurden insgesamt zwei Fragebogen konzipiert: Der
eine Fragebogen mit 66 Fragen wurde an die Redaktionsmitglieder der NRZ und WR und
der andere Fragebogen mit 55 Fragen wurde an die Mitglieder des Content Desks in Essen
gesendet (vgl. Anhang). Beide Fragebogen lassen sich in folgende Oberkategorien untertei-
len:

1. Titelzugehorigkeit und Ressortverantwortung: Hier wird geklart, fiir welche Redak-
tion der Befragte mit welcher Ressortzugehdrigkeit arbeitet.

2. Titelspezifische Besonderheiten: In diesem Abschnitt wird erfragt, worin die Beson-
derheiten der redaktionellen Ausrichtung der drei Zeitungstitel gesehen werden und
wie die Befragten mit ihrer derzeitige Profilierung ihrer Zeitung beurteilen.

3. Titelautonomie: Hier werden das Verstindnis und die Bedeutungsdimensionen des
Begriffs Titelautonomie erfragt.

4. Leistungserwartungen: In diesem Abschnitt geht es um die Frage, welche titelspezifi-
schen Leistungen bzw. welcher Output von der Zentralredaktion des Content Desks
in Essen und von den Titelredaktionen der WR und NRZ erwartet werden.

5. Koordination und Produktion: In diesem Abschnitt wird zwischen den Redaktions-
einheiten Content Desk und WR- bzw. NRZ-Titelredaktion unterschieden. In diesem
umfangreichsten Abschnitt geht es um die Frage, aus welchen Griinden Kontakt zu
den jeweils anderen Redaktionseinheiten aufgenommen wurde. Des Weiteren wird
danach gefragt, welche Probleme in der Zusammenarbeit auftreten. Hier wird zwi-
schen einer moglichen schweren Erreichbarkeit der Ansprechpartner und Problemen
in der unterschiedlichen Leistungserwartung der anderen unterschieden. Zudem wird
danach gefragt, ob auf der Produktionsebene bestimmte Anpassungen von Texten
gewiinscht werden, welche Besonderheiten bei der Themenplanung beachtet werden
miissen und wie mit exklusiven Informationen umgegangen wird.

6. Arbeitsaufwand und Arbeitszufriedenheit: Hier geht es um die Arbeitsgestaltung, um

die Arbeitsbelastungen und darum, wie mit den zugelieferten Texten umgegangen
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wird. Fiir Angehorige der WAZ-Titelredaktionen wird abschlieBend nach der Haupt-
aktivitidt der WAZ-Titelredaktion sowie nach der Stellung im Content Desk-Modell
gefragt.
7. Im letzten Abschnitt werden demografische Merkmale erfragt.
In der Regel wurde in der schriftlichen Befragung mit geschlossenen Fragen gearbeitet.
Zum einen sollte eine Vergleichbarkeit zwischen den Redaktionseinheiten hergestellt wer-
den, und wurden geniigend Vorarbeiten qualitativer Art geleistet, um alle relevanten As-
pekte abzudecken. Scholl weist darauf hin, dass gerade bei heiklen und sensiblen Themen
offene Fragen hilfreich sein kdnnen (vgl. Scholl 2015: 223). Hiermit wird erstens die Ten-
denz zur Mitte bei Ratingskalen umgangen und zweitens bieten offene Fragen die Mog-
lichkeit umfassend zu antworten, sodass der Ernsthaftigkeit bestimmter Fragen Geniige
getan wird. Dementsprechend wurde an entsprechenden Stellen des Fragebogens die Mo g-
lichkeit zur offenen Beantwortung gegeben.
Die Gestaltung des online programmierten Fragebogens orientiert sich an den allgemei-
nen Kriterien: Es wurden nur so viele Fragen pro Bildschirmseite gestellt, dass diese ohne
Scrollen erkennbar sind, und ein Fortschrittsbalken sollte zur Fortsetzung der Beantwor-

tung motivieren. (Vgl. Scholl 2015: 178ff.)

5.3.3.2 Pretest der schriftlichen Vollbefragung

Fiir den Pretest des Fragebogens ist ein Redakteur einer westdeutschen Tageszeitung gebe-
ten worden, die Fragen des online verschickten Fragebogens zu beantworten. Dieser Re-
dakteur war kein Mitglied des Content Desk-Modells. Thm war allerdings die Situation
dieses Redaktionswandels bewusst und er konnte sich ohne Weiteres in die Lage der betei-
ligten Kollegen hinein versetzen. Es wurde bewusst kein Redaktionsmitglied des Content
Desk-Modells gewihlt, weil ohnehin mit einer geringen Stichprobenausschopfung gerech-
net wurde und deswegen auf keinen einzelnen Redakteur verzichtet werden konnte. Zudem
sollten diese Personengruppen keinen konkreten Einblick in die Forschungsmethode be-
kommen, um Geriichten vorzubeugen.

Aufgrund der Eindriicke des Redakteurs sind minimale sprachliche Anderungen vorge-
nommen worden. Der eingangs geplante Aspekt der Arbeitszufriedenheit und -belastung
wurde aber aus zeitlichen Griinden nach dem Pretest gestrichen. Die Befragung dauerte im
Pretest um die 35 Minuten. Eben weil die schriftliche Befragung ein Selbstausfiiller-Bogen
ist, wurde mit dieser Laufzeit mit einer hohen Abbrecherquote gerechnet, sodass der vom

Deutschen Gewerkschaftsbund (DGB) zur Verfiigung gestellte eigene Index fiir Gute
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Arbeit ginzlich gestrichen wurde. Die Aspekte der titelspezifischen Besonderheiten und
die konkreten Nachfragen zum Koordinationsaufwand wurden mit Blick auf die Metho-

dentriangulation als wichtiger erachtet.

5.3.3.3 Auswahl der Befragten und Durchfithrung der schriftlichen online-
distribuierten Vollbefragung

Wie bereits erwéhnt, stellt diese online durchgefiihrte Befragung eine Vollbefragung aller
journalistisch titigen Redaktionsmitglieder des Content Desk-Modells dar. Freie Mitarbei-
ter, Volontére und Praktikanten wurden aufgrund der losen Bindung an die Redaktionen
von der Stichprobe ausgeschlossen. Zudem ist anzunehmen, dass diese Personengruppen
keine koordinativen Redaktionsaufgaben iibertragen bekommen und vielmehr fiir die jour-
nalistische Produktion verantwortlich sind. Die E-Mail-Adressen aller festangestellten Re-
dakteure des Content Desk-Modells sind freundlicherweise von den Sekretariaten der ein-
zelnen Redaktionen zur Verfligung gestellt worden. Die Teilnahme an der Befragung war
freiwillig. Der online verschickte Link war vom 15. Februar bis zum 04. Mérz 2011 aktiv.
Anfang Mirz wurden die Befragten per E-Mail an die Befragung erinnert. Die Beantwor-
tungszeit des Fragebogens wurde mit 20 Minuten angegeben.

Insgesamt wurden 88 Personen angeschrieben. Mit einem Riicklauf von 37 Personen
entspricht dies einer Ausschopfung von 42,0 Prozent. 29 Beantwortungen wurden am Con-
tent Desk in Essen und nur 8 Beantwortungen in beiden Titelredaktionen der NRZ und WR
eingesammelt. Der geringe Riicklauf in den Titelredaktionen kann damit erkldrt werden,
dass die Forscherin durch die Redaktionsbeobachtungen und die schriftliche Befragung der
anwesenden Redakteure wihrend dieser Zeit auf Ablehnung gestofen ist, weil alles gesagt
zu sein schien. Die Ergebnisse dieser Teilgruppe werden in der Ergebnisdarstellung nur in
Kombination mit den Ergebnisse der Redaktionsbeobachtung und der Leitfadeninterviews

interpretiert und kennzeichnen, wenn {iberhaupt nur eine Tendenz.

5.3.3.4 Auswertung der schriftlichen Vollbefragung

Bei der Auswertung der online verschickten Vollbefragung wird wegen der geringen Fall-
zahl in erster Linie mit einfachen Haufigkeiten gearbeitet werden miissen. Sollten Mittel-
werte plausibel miteinander verglichen werden kénnen, werden diese mit Hilfe des T-Tests

errechnet.
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5.4 Diskussion um Giitekriterien dieser explorativen Fallstudie

Aufgrund dessen, dass diese Einzelfallstudie von der Forscherin selbst durchgefiihrt wurde,
muss sich ein Teilkapitel kritisch mit den Giitekriterien dieser Einzelfallstudie auseinan-
dersetzen. Zwei der hier angewendeten Methoden sind zudem der qualitativen Sozialfor-
schung zuzuordnen. Die drei iiblichen Qualitétskriterien quantitativer Forschung sind die
Objektivitat, Reliabilitdt und Validitit der Untersuchung. Objektivitit ist dabei die Voraus-
setzung von Zuverldssigkeit und diese ist wiederum die Voraussetzung fiir die Giiltigkeit
(vgl. Mayer 2008: 89). Methoden zur Uberpriifung der Giitekriterien liegen nur in der
quantitativen Forschung vor, was schlieBlich in den mittlerweile schon fast veralteten
Vorwurf der Unwissenschaftlichkeit qualitativer Forschung gipfeln kann (vgl. Girtler
1984). Dagegen steht allerdings der Anspruch der qualitativen Forschung sich ausdriicklich
an der empirisch sozialen Welt zu orientieren und damit zuverldssigere und auch giiltigere
Ergebnisse zu erlangen (vgl. Lamnek 2005: 145). Es ist zwar nicht ganz verstindlich, wa-
rum quantitative Forschung nicht auch den Anspruch haben kann, sich an der sozialen
Wirklichkeit zu orientieren, aber die Tiefe der Erkenntnisse ist klar ein Vorteil qualitativer
Forschung. Daran schlie3t sich der Vorwurf der Subjektbezogenheit an (vgl. Diekmann
2003: 444), was letztlich die Reproduzierbarkeit der Untersuchung abspricht. Weitere Kri-
tikpunkte sind fiir Diekmann (vgl. ebd.: 444) die Offenheit beziiglich der Fragen, Antwor-
ten und Methode sowie den Umstand, dass die Untersuchung oftmals in alltiglichen Situa-
tionen stattfinden. Gerade in den beiden letztgenannten Kritikpunkten wird in dieser Arbeit
jedoch die Starke qualitativer Forschung gesehen. Die Offenheit in der Fragestellung und
in der Instrumentenwahl bietet gerade in den Einzelfalluntersuchungen explorativer Natur
den Vorteil mit dem Kennenlernen des Untersuchungsobjekts die eigene Methode reflexiv
den sich neu eréffnenden Perspektiven anzupassen. Expertengespriache und Redaktionsbe-
obachtungen kniipfen an alltidgliche Gespréichssituationen an, damit tiefere Kenntnisse des
Sachverhalts moglich sind. Gerade in heiklen Situationen ist die Nidhe des Forschers Fluch
und Segen zugleich. Einerseits entsteht auf diesem Wege Vertrauen, sodass auch auB3erhalb
der Forschungsinstrumente niitzliche Zusatzinformationen gegeben werden, anhand derer
das Forschungsobjekt besser verstanden wird, andererseits stellt die Subjektbezogenheit
eine starke Beschrinkung der Auswahl derjenigen Fragestellungen und Beobachtungen

dar®. Um dem entgegenzuwirken, wurde versucht eine selbstkritische Haltung gegeniiber

% In dieser Arbeit wird sich dem Verstindnis von Kreckel (1975) angeschlossen, dass jede wissenschaftli-
che Erkenntnis begriffliche Erkenntnis ist, sodass selbst bei quantitativer Forschung neben der statisti-
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den Gesprichs- und Beobachtungspartnern zu wahren. Bei den Expertengespridchen wurde
zudem mittels des Leitfadens sichergestellt, dass alle Gespréichspartner die relevanten Fra-
gen in dhnlicher Weise gestellt bekommen haben. Bei den Redaktionsbeobachtungen wur-
de zudem jeder Kontakt zwischen den Redaktionseinheiten als Anlass des Protokollierens
genommen, damit hier keine subjektive Verzerrung zwischen relevanter und irrelevanter
Kommunikation getroffen werden konnte. Mayring schlidgt deswegen sechs Giitekriterien
qualitativer Forschung vor® (vgl. Mayring 2002: 103ff.):

¢ Verfahrensdokumentation

e Argumentative Interpretationsabsicherung

e Regelgeleitetheit

e Nihe zum Gegenstand

e Kommunikative Validierung

e Triangulation
Mit Verfahrensdokumentation ist eine detaillierte Darstellung des methodischen Vorge-
hens gemeint, sodass der Forschungsprozess intersubjektiv tiberpriifbar ist. Diese Anforde-
rung wird in der vorliegenden Arbeit erfiillt, weil sémtliche methodischen Entscheidungen
offen dargelegt wurden.

Die zweite Forderung nach intersubjektiver Interpretationsabsicherung wird bei der
Analyse stets bedacht. Objektivitit bzw. intersubjektive Bestétigbarkeit qualitativer Unter-
suchung bezieht sich hier vor allem auf die Freiheitsgrade des Forschers bei der Interpreta-
tion. Mayer nennt dies Interpretationsobjektivitit (vgl. Mayer 2008: 89). Wihrend des ge-
samten Auswertungsverfahrens wird also darauf geachtet, dass samtliche Kategorisierun-
gen am Ausgangsmaterial gepriift werden, damit Fehlinterpretationen moglichst vermieden
werden.

Das dritte Kriterium der Regelgeleitetheit meint die systematische Bearbeitung des
Datenmaterials. Mit der Wahl der qualitativen Inhaltsanalyse und der Kategorisierung und
Synthetisierung der Beobachtungsprotokolle wurden in der vorliegenden Arbeit Auswer-

tungsregeln aufgestellt, die die Interpretation der Daten nachvollziehbar gestalten.

schen Ausbildung auch die Interpretation abhéngig von den kognitiven Leistungen des Forschers ist.
Selbst die Naturwissenschaften sind sich selten ihrer kulturellen Abhéngigkeit bewusst.

Fir Lamnek entsprechen die sechs Giitekriterien den grundlegenden Anforderungen empirischer Arbeit
(vgl. 2005: 149), sodass sich der Autor lieber an der iiblichen Einteilung nach Objektivitdt, Validitdt und
Reliabilitét orientiert. Dieser Ansatz wird aber als nicht zielfiihrender als der von Mayring angesehen und
deswegen nicht weiter ausgefiihrt.

86
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Die Ndhe zum Gegenstand ist methodologisches Grundprinzip qualitativer Forschung
(vgl. Lamnek 2005: 147). Qualitative Forschung hat also den Anspruch die Lebenswirk-
lichkeit der untersuchten Personen zu erfassen. Zugegebenermallen entsprechen leitfaden-
gestiitzte Experteninterviews nicht der alltiglichen Kommunikation. Bei den meisten
Interviewpartnern entstand nach einer Eingewohnungszeit aber dennoch ein natiirliches
Gesprach. Es muss aber kritisch angemerkt werden, dass die Experten in Interviews geiibte
Journalisten sind. Einige Experten haben daher stets die professionelle Distanz gewahrt.
Am Ende eines jedes Beobachtungstages wurde von der Forscherin selbstreflexiv die eige-
ne Rolle in der Redaktion notiert. Bei den Redaktionsbeobachtungen war es insgesamt
iiberraschend, dass die Beobachterin, trotz einer nicht-teilnehmenden Beobachtungsvarian-
te, nach einiger Zeit als Forscherin vergessen wurde. Zum Ende der Redaktionsbeobach-
tung kam es dagegen immer Ofter vor, dass die Forscherin darum gebeten wurde, das
Gegenlesen der geschriebenen Texte zu iibernehmen. Dies trifft insbesondere auf die Re-
daktionsbeobachtungen in den Titelredaktionen der NRZ und WR zu. So wurden beispiels-
weise in ihrem Beisein Witze iiber die Vorgesetzten gerissen. Die Beobachtungssituation
am Content Desk war jedoch etwas schwieriger. Hier wurde die Forscherin hiufiger als
Fremde wahrgenommen, der nicht alle internen Details offenbart werden diirften. Die Be-
obachtungen am Newsdesk des Content Desks sind allerdings aufgrund der rdumlichen
GroBle und der Vielzahl der Redakteure unauffillig anonym verlaufen. Selbst wenn die
Forscherin bei der Beobachtung nicht vergessen wurde, wurden manche Bemerkungen mit
der Bitte der Missachtung bzw. dem Nicht-Protokollieren des Gesagten dennoch 6ffentlich
gedulert.

Das fiinfte Giitekriterium ist die kommunikative Validierung und meint im Prinzip eine
Feedback-Schleife durch die erforschten Personen. Diesem Kriterium kann nicht entspro-
chen werden. Zum einen war der Kontakt zum Untersuchungsgegenstand auf die Feldzeit
beschrinkt und zum anderen gibt es keine einzelne Person am Content Desk-Modell, die
interessenlos alle Bedingungen der Koordination aller Redaktionseinheiten kennt. Er-
schwerend kommt noch hinzu, dass ein Teil des Untersuchungsgegenstandes seit einiger
Zeit nicht mehr existiert.

Der letzten Forderung nach Triangulation wird bereits mit dem Forschungsdesign ent-
sprochen (siehe dazu Kap. 5.2).

Abschliefend kann festgehalten werden, dass fiinf von sechs Giitekriterien erfiillt werden.
Die Auswertung der qualitativen Daten erfolgt in dieser Arbeit zudem stets systematisiert

und analytisch.
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5.5 Methodeniibergreifende Auswertungsstrategie

Bevor auf die einzelnen Ergebnisse der empirischen Untersuchung eingegangen wird, sei
an dieser Stelle ein Hinweis zur Auswertungsstrategie und zu formalen Kriterien der Aus-
wertung erlaubt. Die nachfolgenden Ausfithrungen beziehen alle drei bzw. vier For-
schungsinstrumente mit ein. Diese sind in der Regel in separaten Absétzen organisiert. Aus
Griinden der Lesbarkeit ist darauf verzichtet worden, jedes Zitat der Forschungsmethode
zuzuordnen. Sobald Ergebnisse einer anderen Forschungsmethode dargestellt werden, wird
dies explizit an der ersten mdglichen Stelle genannt. Zur Ubersichtlichkeit werden an ent-
sprechenden Stellen zudem die Ergebnisse zusammengefasst.

Obwohl die Hierarchie besonders bei der Rekrutierung der Interviewpartner in den Ex-
perteninterviews beachtet wurde, kann in der Auswertung die konkrete Stellung nicht er-
wihnt werden, da den Interviewten Anonymitdt zugesichert worden ist. Sollte die berufli-
che Stellung fiir die Interpretation von Belang sein, werden die Aussagen der Stellentrager
in eine untere, mittlere und hohere Stellung®’ zusammengefasst. Um dennoch dem Leser
Orientierung zu geben, von welchem Interviewpartner eine Aussage stammt, wird fiir die
Experteninterviews zwischen den Interviewpartnern von eins bis 13 unterschieden (vgl.

Tab. 5).

Tabelle 5: Titelzugehorigkeit der Interviewpartner der leitfadengestiitzten Experteninter-
views, Quelle: Eigene Darstellung.

Interviewpartner 1 Content Desk
Interviewpartner 2 WR-Titelredaktion
Interviewpartner 3 NRZ-Titelredaktion
Interviewpartner 4 Content Desk
Interviewpartner 5 WR-Titelredaktion
Interviewpartner 6 NRZ-Titelredaktion
Interviewpartner 7 Content Desk
Interviewpartner 8 WR-Titelredaktion
Interviewpartner 9 NRZ-Titelredaktion
Interviewpartner 10 Content Desk
Interviewpartner 11 Content Desk
Interviewpartner 12 WR-Titelredaktion
Interviewpartner 13 NRZ-Titelredaktion

Des Weiteren werden die Ergebnisse in der Regel in folgender Reihenfolge dargestellt:

Leitfadengestiitzte Experteninterviews, Redaktionsbeobachtungen, schriftliche Befragung

8 Aufgrund der zugesprochene Anonymitit werden Chefredakteure und leitende Redakteure zusammenge-
fasst.
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wihrend der Redaktionsbeobachtungen und Onlinebefragungen. Sollten zu einem Aspekt

keine Ergebnisse bei einem Instrument vorliegen, werden dieses ausgelassen.
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6 Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR

Mit dem Content Desk-Modells hat die Funke Mediengruppe eine spezielle Form der Re-
daktionskooperation gewihlt (vgl. Kap. 4.7). Die konkrete Funktionsweise dieser Koopera-
tionsform ist das Forschungsinteresse der vorliegenden empirischen Untersuchung. Ziel
der Untersuchung ist es, diejenigen Punkte herauszustellen, die bei einer redaktionellen
Kooperation hinderlich oder forderlich sein konnen. Insofern hat die vorliegende Arbeit
insbesondere fiir die Medienpraxis eine hohe Relevanz.

Die Auswertung unterteilt sich in drei Hauptkapitel, die sich an der Operationalisierung
in die drei Dimensionen der Struktur, der Operation und des Akteurs gliedern (vgl. Kap. 6).
Das erste Teilkapitel (vgl. Kap. 6.1) beschéftigt sich daher mit der Analyse der Struktur
des Content Desk-Modells. Im Fokus stehen hier die Begriffe der Titelidentitit, Titelauto-
nomie und konzeptionellen Anlage des Redaktionsmodells. Das zweite Teilkapitel (vgl.
Kap. 6.2) widmet sich in der operationalen Dimension iiberwiegend den konkreten redak-
tionellen Kooperationsformen zwischen den beteiligten Redaktionseinheiten und stellt das
Herzstiick dieser Arbeit dar. Das dritte Teilkapitel (vgl. Kap. 6.3) fokussiert in der Dimen-
sion des Akteurs die konkreten Arbeitsbedingungen und Arbeitsbelastungen der Redakteu-
re des Content Desk-Modells.

6.1 [Ergebnisse der Analyse der Struktur: Die Idee des Content Desk-Modells

In diesem Abschnitt der Ergebnisanalyse bildet die strukturelle Konzeption des Content
Desk-Modells den Forschungsschwerpunkt. In diesem Teilabschnitt geht es also um die
grundlegenden Vorstellungen, wie das Content Desk-Modell konzeptionell angelegt ist und
wie innerhalb dieser organisatorischen Strukturen journalistisch gearbeitet werden soll. Die
iibergeordneten Forschungsfragen, die in diesem Teilabschnitt letztlich beantwortet werden
sollen, lauten: Herrscht iiber die Hierarchieebene und iiber die verschiedenen Zeitungstitel
hinweg dasselbe Verstindnis des Redaktionskonzeptes Content Desk-Modell vor [For-
schungsfrage SF1]? Welche Leistungen sollen welche Organisationseinheiten erbringen
[Forschungsfrage SF2]? Welches Selbst- und Fremd-Image der drei Zeitungen herrscht vor
[Forschungsfrage SF3]? Wie wird der Begriff Titelautonomie verstanden [SF4]? Inwiefern

spielt die Unterschiedlichkeit der Zeitungstitel bei der konzeptionellen Planung eine Rolle
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[Forschungsfrage SF5]? Welche Erwartungen der Leistungsfahigkeit einzelner Organisa-
tionseinheiten sind vorhanden? [Forschungsfrage SF6]

Das Content Desk-Modell zeichnet sich durch eine enge Zusammenarbeit aller beteilig-
ten Redaktionseinheiten aus. Es ist daher zunédchst von Interesse, ob alle Beteiligten eine
Vorstellung voneinander haben, damit die Zusammenarbeit reibungslos funktioniert. Daher
wird im ersten Schritt nach dem Image der am Content Desk-Modell beteiligten Zeitungen
gefragt (vgl. Kap. 6.1.1): Worin zeichnet sich der eigene Titel aus? Wo liegen Gemein-
samkeiten? Wo grenzen sich die Zeitungstitel voneinander ab? Im weiteren Verlauf dieses
Teilkapitels wird es dann von Interesse sein, nach welchen Kriterien das Content Desk-
Modell konzipiert worden ist (vgl. Kap. 6.1.2) und welche Vor- bzw. Nachteile (vgl. Kap.
6.1.2.2 und Kap. 6.1.2.3) mit dieser Redaktionsorganisation verbunden sind. Im nachfol-
genden Kapitel (Kap. 6.1.3) steht der fiir das Content Desk-Modell zentrale Begriff der
Titelautonomie im Fokus. Hiernach werden die nachgeordneten Aspekte der Personalbe-
setzung des Content Desks (Kap. 6.1.4) und der Titelredaktionen sowie die Leistungs-
erwartung der jeweils am Content Desk-Modell beteiligten Redaktionseinheiten (Kap.
6.1.5) behandelt. Zum Abschluss dieses Teilkapitels stehen die Einstellungen zur Zu-
kunftsfahigkeit des Content Desk-Modells im Vordergrund. In einem abschlieBenden Re-
stiimee zur Struktur des Content Desks werden dann die eben aufgefiihrten ilibergeordneten

Forschungsfragen zusammenhéngend beantwortet.

6.1.1 Selbst- und Fremdbild der Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR

Um die Leistungsfahigkeit des Content Desk-Modells als Zulieferer fiir journalistische In-
halte beurteilen zu konnen, ist es zundchst wichtig, das Selbst- und Fremdverstindnis des
eigenen und der zum Modell gehdrenden Zeitungstitel zu ergriinden. Es geht also zunéchst
um die Frage, welche Besonderheiten die einzelnen Zeitungstitel aufweisen™. Wo liegen

Gemeinsamkeiten? Wo grenzen sich die Zeitungstitel voneinander ab?

6.1.1.1 Selbst- und Fremdbild der WAZ
Das Image der WAZ ist bei den eigenen Redakteuren in einem hohen Mall vom Erschei-
nungsgebiet des Ruhrgebiets geprigt. So betonen alle befragten Redakteure, dass die WAZ

in Grof3stddten erscheint und deswegen lédndliche Themen vernachldssigt werden. In die-

% Die in den Onlinefragebogen programmierte Matrix zum Image der Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR
wurde vom Onlineanbieter in einer nicht auswertbaren Form abgespeichert, sodass die Aussagen aus den
Experteninterviews nicht mit den Angaben aus den Onlinebefragungen abgeglichen werden kdnnen.
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sem Kontext sei die WAZ eine ,,groBe Zeitung“® bzw. eine ,,Metropolenzeitung*, so Inter-
viewpartner 1. Politisch sei sie frither eine ,,SPD-Zeitung® gewesen, aber mittlerweile sei
sie viel, viel starker in die Mitte geriickt, gibt Interviewpartner 10 an. Sie mache weniger
Parteipolitik und gehe somit beim Blattmachen ,,rationaler” vor. Sie sei im Vergleich zu
den beiden anderen Zeitungen ,,essayistischer und habe sich hin zur ,,Autorenzeitung*
entwickelt, fithrt derselbe Interviewpartner aus. Inhaltlich kennzeichne sich die WAZ, wie
die NRZ auch, durch ein gutes Sportressort aus. Auch die Akzentuierung von Fuf3ball-
mannschaften sei eine andere: Bei der WR spiele deswegen Borussia Dortmund eine grof3e-
re Rolle. ,,Eine Essener Zeitung hat naturgemifl mehr Schalke 04, sagt Interviewpartner
12.

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen ist auffillig, dass die Themen der WAZ oft mit
Themen tlberregionaler Zeitungen, wie der Siiddeutschen Zeitung, Frankfurter Allgemeine
Zeitung oder auch der Rheinischen Post verglichen werden. Zudem werden auch oft The-
men des Sterns oder des Spiegels beispielhaft angefiihrt. Fast nie wurde ein Vergleich zu

den zum Content Desk gehorenden Zeitungstiteln NRZ und WR gezogen.

6.1.1.2 Selbst- und Fremdbild der NRZ

Die bei der NRZ arbeitenden Redakteure betonen insgesamt die Regionalitit der eigenen
Zeitung. Das Verbreitungsgebiet sei fiir die thematische Ausrichtung entscheidend: ,,Fiir
uns ist der Bauer wichtiger als fiir die WAZ [.]“, sagt Interviewpartner 13. Die WAZ sei
dagegen strikt auf das Ruhrgebiet bezogen. Die NRZ sei ,,flihrend im Sport* und sehe sich
als ,,Familienzeitung®, so der Tenor der in den Experteninterviews befragten Redakteure
der NRZ.

Das Fremdimage der am Content Desk arbeitenden Redakteure gemeinhin bestitigt,
dass die NRZ eine ,,Familienzeitung* sei. Ebenfalls als zutreffend angenommen wird, dass
die NRZ ,filhrend im Sport*“ sei und dementsprechend auch mehr sportliche Themen auf
Seite 1 habe. Sie sei aber entschieden linker als die WAZ, was sich in der Ndhe zur SPD
ausdriicke. Neben diesen thematischen Ausrichtungen, behaupte die NRZ ,,junger, frischer,
dynamischer* zu sein, so Interviewpartner 11 des Content Desks. Ob hier die WAZ oder die
WR die Referenz sind, bleibt leider offen. Sie wiirde fiir ,,Klartext™ stehen und hétte den
Anspruch ,,schneller auf den Punkt* zu kommen und leserndher zu sein. ,,Also, bei den

Titeln untereinander ist festzustellen, dass die NRZ der kleine Beifler ist weiterhin, und

% Alle Zitate ohne Autorenangaben oder weitere Angaben entstammen aus den fiir diese Studie durchge-
fithrten Befragungen und Redaktionsbeobachtungen.
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dass der Oppers” als Chefredakteur, wie man hort, schon sehr stark versucht die NRZ noch
zu profilieren gegen die WAZ*, gibt Interviewpartner 10 vom Content Desk zu bedenken.
Der bei der WR arbeitende Interviewpartner 2 sieht die NRZ als ,,Schwesterzeitung®: ,,Eine
Schwester im Geiste sozusagen. Auch eher sozialliberal ausgerichtet. Vielleicht nicht ganz
so pointiert, wie wir das sind.* Weitere Ahnlichkeiten zwischen den beiden Zeitungstiteln
werden darin gesehen, dass beide als Verbreitungsgebiete Teile des groBstiddtischen Ruhr-

gebiets und des ldndlichen Raums abdecken miissen.

6.1.1.3 Selbst- und Fremdbild der WR

Die WR wird von den eigenen Redakteuren neben der eben schon erwdhnten regionalen
Ausrichtung generell in das ,,links-liberale® Spektrum eingeordnet. Dies sei auch der groB3-
te Unterschied zur WAZ, ,,[...] die einen deutlich liberal-konservativeren Ansatz* habe, so
Interviewpartner 2 der WR. Stilistisch setze die WR ,,andere Akzente in der Ansprache, in
der Blattgestaltung®, fiihrt Interviewpartner 5 der WR aus. Ein Content Desk-Redakteur
(Interviewpartner 4) sieht dies anders und kann die ehemaligen Konkurrenzzeitungen NRZ
und WR nicht voneinander unterscheiden: ,,Es ist schwer zu sagen, inwieweit sich die NRZ
und die Westfdlische Rundschau wirklich unterscheiden.” Die WR hat bei der WAZ das
Image ,,grundsétzlich nachrichtenorientierte Ansitze* zu verfolgen, nimmt Interviewpart-
ner 7 an.

Auf Seiten der WAZ wird die WR als das ,kleinere Blatt wahrgenommen, merkt Inter-
viewpartner 11 an. Ein anderer Redakteur (Interviewpartners 1) geht davon aus, dass die
WR ohne die ,,Solidaritit der WAZ* nicht ,,iiberlebensfahig® sei. Die WR kenne man eigent-
lich nicht so gut:

»Aber was das Qualitdtsniveau angeht, ist sie eindeutig, dass niedrigste, das schlechteste von den drei
Blattern. [...] Das hat mit dem Layout zu tun. Das hat mit der Bildoptik zu tun, damit welche Art von
Bildern da rein gehievt werden, also viele Gruppenbilder, Checkiibergaben usw., und das geht auch
weiter mit der Qualitit der Texte.” (Interviewpartner 10)

Weitere Unterschiede zwischen der WR und der WAZ lassen sich in den Themengewich-

tungen einzelner Ressorts finden:

,»Wir haben in der Wirtschaft und in der Kultur deutlich andere Ausrichtungen. [...] Die WR ist auf-
grund ihres Verbreitungsgebiets sehr viel stirker in Richtung Sauer- und Siegerland. Was man nicht
vergessen darf, dass wir in Siegen immer noch eine eigene Redaktion haben [...]. Natiirlich haben Es-
sener Konzerne eine Relevanz fiir die WR, aber wir haben z. B. im Raum Neheim-Hiisten eine An-
siedlung von Firmen, die Global Player sind. Das ist unser Gebiet, das unsere Leser wieder finden sol-
len, so glauben wir.“ (Interviewpartner 12)

% Riidiger Oppers war von 2008 bis 2013 Chefredakteur der NRZ.
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Die politische linke Positionierung wird zum einen auf die SPD-Beteiligung und zum an-
deren auf die Konkurrenzsituation zu den Ruhrnachrichten zuriickgefiihrt. Die Ruhrnach-
richten seien traditionell konservativer. Die WR pflege ihren Markt, indem sie sich linker
positioniere. Ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 9) bestétigt dies: ,,Wir und die Rund-

schau sind vielleicht noch am sozial-liberalsten.*

6.1.2 Resiimee zum Selbst- und Fremdbild der WAZ, NRZ und WR

Insgesamt zeigt sich, dass das Image der WAZ, NRZ und WR stark von jeweils eigenem
Verbreitungsgebiet abhingig ist. Je nachdem, ob lidndliche Regionen zum Verbreitungsge-
biet dazugehoren, wird auch die Thematisierung dahin gehend angepasst. Die WAZ wird
von allen als die groBstidtisch geprigte Zeitung gesehen. Die NRZ und die WR definieren
sich dagegen mehr {iber ihre regionale Positionierung. Unterschiede zwischen ihnen und
der WAZ sind den meisten Redakteuren bewusst. Den Redakteuren der WAZ ist die NRZ
als ehemaliger Konkurrent gut bekannt, wohingegen die Vorstellungen zur WR bis auf das

ausgeprigte sozialliberale Image doch recht indifferent sind

6.1.3 Das Konzept des Content Desk-Modells

Das Content Desk-Modell ist von der Unternehmensgruppe Schickler als kostensparende
Variante vorgestellt worden, mit der nach eigenen Aussagen sowohl die WAZ als auch die
NRZ und WR weiterhin auf dem Markt gehalten werden konnten. Dieser Unternehmens-
umbruch ging mit einem Stellenabbau von gut einem Drittel der Beschéftigen der betroffe-
nen Zeitungen einher und wird von allen Befragten in den Experteninterviews als unaus-
weichlich angesehen: ,,Die NRZ und die WR stehen unter enormem Kostendruck. Die WR
noch mehr, weil das Minus der WR eine zweistellige Millionensumme betragt™, filihrt
Interviewpartner 4, ein Redakteur des Content Desks, aus. Vor diesem Hintergrund wurde
auch stets die Frage nach der konzeptionellen Idee des Content Desk-Modells beantwortet:
,»Das Modell ist aus wirtschaftlichen Griinden, um den Erhalt zu sichern, eingefiihrt wor-
den und nicht weil das der schonere Weg fiir alle Beteiligten ist“, sagt Interviewpartner 6,
ein Redakteur der NRZ. Ein anderer Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 10)
stimmt dem im Prinzip zu, sieht es aber etwas kritischer: ,,Der Content Desk ist ein Kons-
trukt, das natiirlich letztlich dazu gemacht wurde, um Synergien zu nutzen, letztlich um
Arbeitsplétze einzusparen. Insofern ist er ambivalent zu sehen.* Dieser Redakteur sieht im

Content Desk-Modell vor allem den Versuch Qualitdtsverluste zu vermeiden, ,,[...] weil
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der Arbeitsplatzabbau eben unvermeidlich ist.” Insofern sei es die ,,beste Losung*. Dieser
Redakteur geht aber davon aus, dass das jetzige Modell eine ,,Zwischenstufe* ist und noch
,radikal ausgebaut* werden konnte. Ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 5) hat denselben
Eindruck. Er geht davon aus, dass das Material des Content Desks an andere Medien ver-
kauft werden kann. Des Weiteren kritisiert Interviewpartner 10, dass bei der Konzeption
des Modells die Braunschweiger Zeitung als Benchmark genommen wurde. Zum einen sei
das Seitenformat viel kleiner, sodass das Credo ,,one man one page* dann ,totaler
Schwachsinn® sei, so dieser Content Desk-Redakteur. Zum anderen sei das Qualitdtsniveau
nicht vergleichbar’'. Ein anderer Redakteur in Essen (Interviewpartner 7) glaubt, dass ,,drei
groBe autonome* Titelredaktionen jedem lieber gewesen wiren als das Content Desk-
Modell, dass aber dagegen die ,,[...] Content Redaktion eine kreative Losung ist, die insge-
samt dafiir sorgt, dass wir doch guten, sogenannten Qualititsjournalismus liefern kénnen,
von dem alle Titel profitieren. Punkt.“ Er gibt aber auch zu, dass man mit weniger Leuten
kein besseres Produkt produzieren konnte. Das sei logisch nicht haltbar, aber die vorgege-
bene Anzahl der Redakteure in den Titelredaktionen reiche aus, um eine Qualititszeitung
zu produzieren. Ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 6) sieht das Content Desk-Modell
als den ,,Versuch fiir drei Zeitungen eine Losung zu konstruieren, womit Wirtschaftlich-
keit erzielt und ,,[...] trotzdem mehr als eine Einheitszeitung dem Leser [...]* serviert wer-
den konne. An anderer Stelle fasst dieser NRZ-Redakteur die Stimmung gegeniiber dem
Modell wie folgt zusammen: ,,Das Modell ist vorgegeben und ist ja nach Aussagen des
Verlages die einzige Chance die Titel an sich iiberhaupt mit einem eigenen Profil und einer
Unterschiedlichkeit auf dem Markt zu halten.* Innerhalb des Content Desks habe das Mo-
dell den Ruf einer ,.kleinen Revolution®. Zum Aspekt der Wirtschaftlichkeit muss ferner
erwdhnt werden, dass die Kiindigung des Vertrages mit der dpa auch dazu gefiihrt hat, dass
der Anteil der Texte mit eigenen Autoren gestiegen ist. ,,Dadurch, dass wir einen hohen
Autorenanteil haben, haben WR und die NRZ die Chance, Kosten zu sparen®, fiihrt Inter-
viewpartner 4 des Content Desks aus. Der hohere Autorenanteil habe zudem den Effekt,
exklusiver zu werden und damit mehr ,,publizistische Durchschlagskraft® zu haben. Insge-
samt kann also gesagt werden, dass dieses Modell der WR die Moglichkeit bieten soll,
einen ,,Teil der strukturellen Verschuldung abzubauen®, so ein Redakteur des Content

Desks (Interviewpartner 1).

! Besonders kritisch sieht dieser Content Desk-Redakteur die Konsequenzen dieser fiir ihn falschen An-
nahmen fiir die Lokalredaktionen.
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Alle Befragten sind sich in den Experteninterviews darin einig, dass das Content Desk-
Modell eine Agentur im Sinne einer Nachrichtenagentur ist. Ein leitender Redakteur des
Content Desks (Interviewpartner 7) dul3ert, dass der Content Desk im Prinzip auch als eine
Weiterentwicklung eines Newsdesk gedacht werden kénne und insofern keine neue Erfin-
dung sei. Diesen beiden Verstdndnissen ist gemeinsam, dass der Content Desk in Essen als
Zentrale wahrgenommen wird, die Material an die angeschlossenen Redaktionseinheiten
zuliefert. Es sei ein ,,Gemischtwarenladen®, mit dem die angeschlossenen Titelredaktionen
ihre Eigenstdndigkeit behalten wiirden, so Interviewpartner 3 der NRZ. Die Titel hitten
nach wie vor eine eigene Philosophie, eigene Mannschaften und eine eigene Chefredak-
tion, so der Redakteur weiter. Damit verkniipft ist, dass das Angebot des Content Desks in
Essen fiir die Titelredaktionen freiwillig ist, ,,[...] aber wir miissen nichts nehmen®, so ein
WR-Redakteur (Interviewpartner 5). Seitens eines Redakteurs der NRZ (Interviewpartner
13) wird dies aber bereits negativ kommentiert: ,,Naja, von ihrem angeblichen Selbstver-
standnis aus, miissten sie eigentlich Dienstleister sein. Fiir unsere Redaktion auch. Ob das
Bewusstsein vorhanden ist, mochte ich zumindest in Teilen anzweifeln.* Sie wiirden sich
in erster Linie als WAZ Zeitung verstehen und nicht unbedingt den Blickwinkel liefern, der
fiir die NRZ nétig ist, so der NRZ-Redakteur weiter .

Beziiglich der Personalstiarke in den Titelredaktionen lédsst sich insgesamt sagen, dass
die im Vergleich zum Content Desk doch recht diinne Personaldecke strukturell gewollt ist.
In einer sog. ,,Steuerungsgruppe® sei festgelegt worden, wie viele Stellen die WR und NRZ
bekommen sollen, erkldrt Interviewpartner 4. Fiir die WAZ sei ein Sonderweg gewdihlt
worden, weil die WAZ in den Content Desk eingegliedert worden ist, so derselbe Content
Desk-Redakteur in den Experteninterviews. Mit einer ,,groen Mannschaft sei immer
auch die Strukturierung der Redaktion in Ressorts verbunden. ,,Wenn man die Ressorts in
den Titelredaktionen hétte bestehen lassen, dann wére das einer Organisation von Doppel-
arbeit gleichgekommen [...]*, so ein Redakteur des Content Desks in hoherer Position
(Interviewpartner 1). Dies wire eine ,,wirkliche Verschwendung®“ gewesen. ,,Deswegen
lebt das Modell davon, dass die jeweiligen Titelredaktionen ihre eigenen Schwerpunkte
bilden®, erldutert Interviewpartner 1. Dazu sei Teamarbeit notwendig, die ressortiibergrei-
fend organisiert werden miissen. Wenn dann schlieBlich alle Redakteure in Altersteilzeit

verabschiedet seien, dann wiirden die Mannschaften der Titelredaktionen wie gewlinscht

> In den Experteninterviews wird von verschiedenen Interviewpartnern geduBert, dass das Content Desk-
Modell dazu diene, Print und Online besser miteinander zu verzahnen. Da dieser Aspekt fiir die vorlie-
gende Untersuchung irrelevant ist, wird dies nicht ndher ausgefiihrt.
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knapper werden. ,,In dem Moment wird jede Titelredaktion sich genau iiberlegen, was sie
macht, allein weil sie nicht mehr so viele Ressourcen hat. Dieser Prozess ist konzeptionell
gewollt®, fiihrt derselbe Redakteur aus. Dieser Personaliiberhang mit Redakteuren, die erst
in den darauffolgenden Jahren in Altersteilzeit gehen, ist auch den Redakteuren in der Ti-
telredaktion bewusst. Derselbe Redakteur betont noch einmal an anderer Stelle, wie wich-
tig es sei, dass die Titelredaktionen sich auf die Dinge konzentrieren, die sie vom Content
Desk nicht bekdmen, um Doppelarbeiten zu vermeiden und die Ressourcen bestmoglich
einzusetzen. Dies setze vollige Transparenz und eine enge Zusammenarbeit voraus. ,,Es
gibt keine Geheimnisse mehr zwischen den Redaktionen®, fasst er abschlieend zusam-
men. Den Stellenabbau interpretiert ein Content Desk-Redakteur auf unterer Hierarchie-
ebene (Interviewpartner 11) allerdings anders: ,,Es bedeutet, man macht die gleiche Arbeit
mit weniger Leuten.*

Gerade die Produktion der WAZ am Content Desk fiihrt zu der Frage, inwiefern sich der
Content Desk von der ehemaligen WAZ-Mantelredaktion bzw. von der WAZ im Allgemei-
nen unterscheidet. Von mehreren Interviewpartnern ist dabei geduflert worden, dass der
Content Desk in Essen zundchst einmal mehr und auch anderes Personal als die ehemalige
WAZ-Mantelredaktion hat. Ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 10) fiihrt
an, dass gerade das unterschiedliche Personal aus den drei Titelredaktionen mit drei
,unterschiedlichen Kulturen zuweilen auch schwierig zu integrieren sei. Zumal vom jour-
nalistischen Standpunkt aus ,,unterschiedliche Qualititsniveaus* vorhanden seien. Alle
Befragten sind sich aber darin einig, dass der Content Desk prinzipiell fiir drei Zeitungstitel
,mitdenken* miisse bzw. dass eine neue ,,Gefiihlslage* am Content Desk vorherrsche. Dies
wiirde aber bei grundsdtzlicher Bereitschaft aller Beteiligten durchaus im Detail manchmal
schwerfallen, kritisiert ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 6). Von Seiten der WR (Inter-
viewpartner 2) ist ebenfalls zu vernehmen, dass sich das ,,Gefiihl* fiir drei Titel verant-
wortlich zu sein, noch durchsetzen miusse. Andere Redakteure aus den Titelredaktionen
gehen ebenfalls kritisch mit den Unterschieden zwischen dem Content Desk und der WAZ
um. Einerseits hitte sich der Schreibstil der WAZ am Content Desk durchgesetzt, der sich
in der ,,Geschichte um die Geschichte* bzw. ,,sehr langen Texten ausdriicken wiirde, was
die Ubernahme von Texten je nach Gewdhnung der eigenen Leser schwierig mache, so
Interviewpartner 12.

Aus dem inneren Blickwinkel duBert Interviewpartner 10 des Content Desks, dass die
WAZ-Titelredaktion eigentlich ein Ressort des Content Desks sei: ,Bei der WAZ-

Titelredaktion ist es natiirlich so, dass sie sehr, sehr eng an den Content Desk angegliedert
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ist und wie ein Ressort des Content Desks funktioniert. Also, im Prinzip ist es so wie frii-
her®, duBBert ein Redakteur des Content Desks. Ein weiterer Redakteur des Content Desks
(Interviewpartner 11) sieht das dhnlich: ,,Es ist vom Ablauf her eigentlich so wie friiher.*
In den Onlinebefragungen wurden die Redakteure des Content Desks und der Titelre-
daktionen der NRZ und WR gefragt, welche Aufgaben in welchem Mal} der Content Desk
zu erfiillen hat. Werden die Antworten der Redakteure des Content Desks mit den Antwor-
ten der Titelredakteure verglichen, zeigen sich unterschiedliche Bewertungen: Die Redak-
teure am Content Desk betonen insgesamt, dass der Content Desk sich als Dienstleister flir
qualitativ hochwertige und umfangreiche Themen sieht. Die Redakteure der Titelredaktio-
nen stimmen dem zwar zu, sehen den Content Desk aber mehr als ehemalige WAZ-

Mantelredaktion, die ausschlieSlich die WAZ produziere. (Vgl. Tab. 6)

Tabelle 6: Erwartungen an die Leistungen des Content Desks als Top Boxes in Prozent;
Quelle: Eigene Darstellung.

Content
Desk’’ Titelredaktionen
(n=29) NRZ | WR** (n=8)

Der Content Desk in Essen ...

... produziert qualitativ hochwertige Texte. 17,2 % 25,0 %
... recherchiert grof3ere Themen. 17,2 % 37.5%
... ist Dienstleister. 17,2 % 12,5 %
... denkt fiir die NRZ und WR in der Produktion 13,8 % 0,0 %
mit.

... geht zufriedenstellend auf die titelspezifischen 13,8 % 0,0 %
Bediirfnisse ein.

... fithlt sich fiir die NRZ und WR zusténdig. 10,3% 0,0 %
... produziert ausschlieBlich die WAZ. 6,9 % 87,5 %
... unterscheidet sich von der ehemaligen WAZ- 6,9 % 62,5 %
Mantelredaktion nur durch neue Redakteure.

... hat zu viele Redakteure. 3,4 % 62,5 %
... produziert Uberschuss, aus dem die WR und 0,0 % 0,0 %

NRZ auswihlen konnen.

Gemessen an der eigenen personellen Ausstattung ist es nicht verwunderlich, dass die Re-
dakteure der Titelredaktionen davon ausgehen, dass der Content Desk personell {iberbe-
setzt ist. Kriterien, die das konzeptionell gewollte Agenturmodell unterstiitzen, erfahren
jedoch von beiden Befragtengruppen nur eine geringe Zustimmung. So wird der Content
Desk in Essen nur zu einem geringen Mal} als Dienstleister wahrgenommen, der zudem

kaum, aus Sicht der Titelredakteure sogar gar nicht, die titelspezifischen Bediirfnisse der

% Gemeint sind Redakteure des Content Desk. Dies gilt auch fiir die darauffolgenden Tabellen.
% Gemeint sind Redakteure der Titelredaktionen. Dies gilt auch fiir die darauffolgenden Tabellen.
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NRZ oder WR kenne oder sich gar fiir diese zustindig fiihlt. Dieser Eindruck wurde auch
schon in den Experteninterviews geduflert. So geht beispielsweise ein NRZ-Redakteur da-
von aus, dass die Redakteure des Content Desks ,,wenig Bewusstsein® hdtten, dass die
eigenen Texte auch in den anderen Titeln stlinden.

Nach den Erwartungen der Leistungen an den Content Desk schliefit sich nun die Er-
wartung der Leistungen der Titelredaktionen an. Wie auch in den Experteninterviews zei-
gen sich hier Diskrepanzen beziiglich der Erwartung und Einschétzung, welche Aufgaben
die Titelredaktionen in welchem Umfang wahrnehmen. Die Content Desk-Redakteure se-
hen in erster Linie die Abhéingigkeit der Titelredaktionen der NRZ und WR vom Content
Desk. Die Titelredakteure betonen dagegen, dass ihre Titelredaktionen eigenstéindige Ein-
heiten sind, die dasjenige journalistische Material produzieren, das ihnen der Content Desk

nicht liefert, und das zugelieferte Material des Content Desks regionalisieren. (Vgl. Tab. 7)

Tabelle 7: Erwartungen an die Leistungen der Titelredaktionen der NRZ und WR als Top
Boxes in Prozent; Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen
(n=29) NRZ | WR (n=8)

Die Titelredaktionen der NRZ und WR...
... sind vom Content Desk abhingig. 17,2 % 37,5 %
... diirfen alles selbst produzieren, konnen dies 13,8 % 75,0 %
aber aufgrund des Content Desk-Modells nicht
leisten.
... sind eigenstdndige Einheiten. 13,8 % 75,0 %
... produzieren das, was ithnen der Content Desk 13,8 % 75,0 %
nicht liefert.
... regionalisieren das zugelieferte Material. 10,3 % 62,5 %
... fordern exklusive Geschichten beim Content 6,9 % 12,5 %
Desk an.
... verlassen sich auf das Material des Content 3,4% 12,5 %
Desks.
... ibernehmen alle vom Content Desk zugelie- 0,0 % 0,0%

ferten Texte.

Insgesamt sind also die Erwartungen, was die Aufgaben der jeweiligen Redaktionseinhei-
ten im Content Desk-Modell sind, als disparat zu bezeichnen. Die allgemeine Zufriedenheit
mit dem Redaktionsmodell kann daher nur als gering angenommen werden. In den Online-
befragungen zeigt sich daher erwartungsgemal eine méBige Zufriedenheit bei den Redak-
teuren des Content Desks mit einer Durchschnittsnote von 3,4 auf einer 7er-Skala und eine
relativ hohe Unzufriedenheit bei den Redakteuren der WR und NRZ mit einer Durch-

schnittsnote von 4,8.
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Werden nun die Ergebnisse aus den Experteninterviews und den Onlinebefragungen
zusammengefasst, ergibt sich zundchst ein einheitliches Bild beziiglich dessen, was das
Content Desk-Modell konzeptionell leisten soll. Vor dem Hintergrund der 6konomischen
Notwendigkeit ist das Content Desk-Modell installiert worden und steuert mit einer kon-
zeptionell gewollten personellen Verknappung in den Titelredaktionen die dortige Zei-
tungsproduktion. Dies fiihrt jedoch weder zur kompletten Ubernahmen der vom Content
Desk zugelieferten Texte und Seiten seitens der NRZ oder WR, noch fiihrt es zu einer
Uberproduktion des journalistischen Materials am Content Desk, aus dem die Titelredak-
tionen auswihlen konnen. Uneinheitlich wird das Bild, wenn betrachtet wird, fiir welche
Aufgabenfelder die einzelnen Redaktionseinheiten in welchem Maf} zustidndig sein sollen.
Sowohl in den schriftlichen Befragungen als auch in den leitfadengestiitzten Experten-
interviews gehen die Titelredakteure davon aus, dass der Content Desk zwar als Agentur
gedacht ist, aber nicht als Agentur agiert. Die Redakteure des Content Desks schlielen sich
dagegen dieser Haltung nicht an. Nur einem geringen Teil von ihnen ist die Abhingigkeit
der beiden Titelredaktionen vom Content Desk bewusst, und ein ebenso geringer Teil sieht
sich selbst als deren Dienstleister. Insofern ist die geringe Zufriedenheit mit der Umset-

zung des Content Desk-Modells erwartbar.

6.1.3.1 Die WAZ-Titelredaktionen im Content Desk-Modell

Wie bereits aus den Présentationen der Unternehmensberatung Schickler ersichtlich ist
(vgl. Kap. 4.7), nimmt die WAZ-Titelredaktion eine Sonderrolle im Content Desk-Modell
ein. Dementsprechend wird die WAZ-Titelredaktion in diesem Abschnitt der Arbeit geson-
dert behandelt. Die WAZ-Titelredaktion ist in den Content Desk integriert und nimmt dem-
entsprechend eine andere Funktion als die Titelredaktionen der NRZ und der WR wabhr. Sie
ist vielmehr als ,,regionales Ressort” zu zdhlen, da der Content Desk, ,,de facto* die WAZ
produziere, stellen zwei verschiedene Redakteure des Content Desks (Interviewpartner 1
und Interviewpartner 11) fest. Ein weiterer Redakteur des Content Desks (Interviewpartner
10) geht sogar davon aus, dass das ,,[...] Vermischte noch grofer werden wird, dass es
irgendwann mal verschmelzen wird, mit der Titelredaktion der WAZ, die ja eigentlich das
Regionale abdeckt.*

In den Onlinebefragungen wurde ebenfalls nach der Rolle der WAZ-Titelredaktion ge-
fragt. Als Hauptaktivitdt wird eindeutig, die Produktion von Mantelgeschichten fiir die
WAZ festgelegt wird. Die WAZ-Titelredaktion ist eindeutig nicht fiir die anderen Titel zu-
standig. (Vgl. Tab. 8)
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Tabelle 8: Hauptaktivitiit der WAZ-Titelredaktion in Prozent; Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen
(n=29) NRZ | WR (n=8)
Produktion von Mantelgeschichten 24,1 % 37,5 %
fur die WAZ
Ich kenne die WAZ-Titelredaktion nicht 3.4 % 12,5 %
Produktion regionaler Geschichten 0% 0,0 %
fiir alle drei Titel
Keine Angabe 3.4 % 37,5 %

In den offenen Antworten zeigt sich jedoch, dass die WAZ-Titelredaktion nicht fiir die
vollstdndige Produktion der Geschichten der WAZ zusténdig ist. So duflert ein Redakteur
des Content Desks beispielsweise: ,,Die Titelredaktion der WAZ geht auf im Content Desk.
Chef der WAZ-Titelredaktion ist zugleich Chef der WAZ-Zentralredaktion. Das Ressort
Rhein-Rubhr ist fir die WAZ-spezifische Bearbeitung regionaler Themen zustindig.” Auch
bei der Onlinebefragung der Titelredakteure der NRZ und WR wird zwischen ihrer Titelre-
daktion und der WAZ-Titelredaktion unterschieden: ,,Content Desk macht quasi die WAZ,
selbst Rhein-Ruhr wird dort diskutiert und umgesetzt. Daher kann die WAZ-Titelredaktion
nicht mit den Titeln von WR und NRZ verglichen werden.*

Zu der Frage, ob es sinnvoll war die WAZ-Titelredaktion in den Content Desk zu inte-
grieren, zeigt sich eine leichte Diskrepanz zwischen den beiden Befragungsgruppen. Die
Redakteure des Content Desks befiirworten die Integration, und die Titelredakteure der

NRZ und WR lehnen dagegen diese eher ab (vgl. Tab. 9).

Tabelle 9: Bewertung der Integration der WAZ-Titelredaktion in den Content Desk in Pro-
zent, Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

Ja 24,1 % 12,5 %
Nein 0,0 % 37,5 %
Keine Angabe 75,9 % 50,0 %

Die Content Desk-Redakteure begriinden in der Onlinebefragung die Integration der WAZ-
Titelredaktion iiberwiegend mit dem Argument der besseren und leichten Abstimmung
zwischen der Titelredaktion der WAZ und dem Content Desk. Die Titelredakteure der NRZ
und der WR kritisieren vor allem, dass dieser Gedanke die WAZ und den Content Desk ega-
lisiert. So duBlert ein Titelredakteur, dass die Integration nicht sinnvoll sei ,,[w]eil der Con-
tent Desk mit der WAZ fast identisch ist und sich die meisten Content-Redakteure mit der

WAZ iiberwiegend identifizieren (Ausnahmen gibt es, Sport und Wirtschaft z. B.).*
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Neben der Integration der WAZ-Titelredaktion in den Content Desk liegt der wohl gro3-
te Unterschied zwischen allen drei Titelredaktionen darin, dass die NRZ- und WR-
Titelredaktion sich letztlich auch durch das Chefredakteurs-Prinzip von der WAZ-
Titelredaktion abgrenzen. Insgesamt zeigt sich also ein generischer Unterschied zwischen
der WAZ-Titelredaktion und den Titelredaktionen der NRZ und der WR in seiner gesamten
konzeptionellen Anlage, sodass diese in dieser Arbeit nicht im Zusammenhang mit den

Titelredaktionen der NRZ und WR betrachtet werden konnen.

6.1.3.2 Vorteile des Content Desk-Modells

Das Content Desk-Modell wird in den Experteninterviews unter drei Gesichtspunkten als
vorteilhaft angesehen: Erstens fithrte das Modell dazu, dass der Vertrag mit der dpa ge-
kiindigt wurde. ,,Wahr ist, dass wir den Verlust von dpa hier liberhaupt nicht spiiren. Wir
generieren hier so viele eigene Meldungen, dass wir {iberhaupt kein Defizit spiiren®, so ein
NRZ-Redakteur (Interviewpartner 3). Die Kiindigung des Vertrages mit der dpa wird aus-
schlieBlich positiv gesehen. Ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4) besti-
tigt denselben Aspekt: ,,Heute, wenn man das so salopp sagen darf, haben wir selbst re-
cherchierten Einheitsbrei. Eng daran gekniipft ist der Gedanke, dass der hohere Autoren-
anteil von mehreren Redakteuren als qualitits- und relevanzsteigernd interpretiert wird. Sie
wiirden mehr zitiert und seien exklusiver geworden, so der Tenor. Der knappe ,,Platz** habe
fiir mehr Wettbewerb gesorgt. Die Ressortleiter konnten nun aus den besten Geschichten
auswiéhlen. Man habe die WR und die NRZ ,,qualitativ hochgezogen®, so Interviewpartner
4 weiter. Die Qualitétssteigerung am Content Desk sei auch darauf zuriickzufiihren, dass
»gute Leute® von der NRZ und der WR nun in Essen arbeiten und die Recherchegruppe
termin- und ressortunabhéngig arbeiten konne, erldutert derselbe Redakteur. Als zweiter
Vorteil des Modells wird die straffe ,,Produktionsablaufplanung® verstanden. ,,Wir miissen
schon schauen, dass wir Vereinbarungen tiber die Zulieferung, den Informationsaustausch
mit dem Content Desk wirklich diszipliniert einhalten, um am Ende die Produktionssicher-
heit gewéhrleisten zu konnen®, so ein WR-Redakteur (Interviewpartner 2). Dies sei eine
Abkehr von der Auffassung, dass man ,,freier Kiinstler* sei und mit der Zeit machen kon-
ne, was man wolle. Dies sei ein Vorteil, weil ,,die Leute trotz aller Anforderungen an Pro-
fessionalitit und intensiver Recherche strukturierter und schneller auf den Punkt kommen
miissen®, so der Redakteur im Interview weiter. Derselbe Aspekt wird auch am Content
Desk von Interviewpartner 1 wahrgenommen: ,,Ich mache die Beobachtung, dass diese

geplanten Prozesse schon auch zu einer sehr strukturierten Zeitung fithren.” Den dritten
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Vorteil sehen vor allem Redakteure der Titelredaktion. Die Zulieferung journalistischer
Inhalte gibt den Redakteuren Planungssicherheit. Zudem koénnen Kommentierungen spe-
zialisierter Redakteure am Content Desk beauftragt werden und man bekdme Anregungen
bei der gemeinschaftlichen Morgenkonferenz: ,,Man ist nicht so im eigenen Saft, sondern
kann auch ein bisschen gucken, was die anderen machen®, fiihrt der WR-Redakteur (Inter-
viewpartner 8) aus. Ein weiterer Vorteil dieses Aspekts ist, dass Sonderthemen durch den
Content Desk gestemmt werden konnen. Als Beispiel nennt hier ein anderer WR-Redakteur
(Interviewpartner 12) die Sonderbeilage zum Tod Michael Jacksons. Diese Form von
Teambildung sei auch bei komplexeren Themen von Vorteil, so der Redakteur weiter.

Weniger dezidierte Antworten geben die befragten Redakteure in den Onlinebefragun-
gen, wenn sie nach den Vorteilen des Content Desk-Modells gefragt werden. Werden die
einzelnen Antworten zu Themenblocken zusammengefasst, so sehen die Redakteure des
Content Desks am haufigsten 6konomische Vorteile des Modells. Schlagwdorter, die in die-
sen Themenbereich fallen, sind beispielsweise ,,Rationalisierung®, ,,wirtschaftliche Vortei-
le* oder , mittelfristiger Stellenerhalt”. Als zweithdufigstes Themenspektrum wird die
»Professionalisierung der journalistischen Arbeit genannt. Als weiterer Vorteil wird die
Steigerung der journalistischen Qualitdt gesehen. Dies impliziert dhnlich wie in den Aus-
sagen aus den Experteninterviews beispielsweise mehr ,,Kapazititen fiir Recherche* oder
dass generell die Berichterstattung ,,besser* ist oder ,,mehr Qualitdt” aufweist. Ferner wird
das Content Desk-Modell bei den befragten Redakteuren als eine Verstirkung der Aufla-
genmacht angesehen.

Unter den online befragten Titelredakteuren stellen der 6konomische Vorteil, die Erho-
hung der Marktmacht durch ein gemeinsames Auftreten als Verlagsgruppe sowie die Er-
hohung der kollegialen Kontakte und die Moglichkeit, ,,Stiicke™ am Content Desk in Essen
bestellen zu konnen, dagegen nur Einzelnennungen dar. Der Fokus liegt hier eher beim
Aspekt der Qualititssteigerung. Dies entspricht dem Eindruck eines Redakteurs am Con-
tent Desk, der davon ausgeht, dass die Bereitstellung der Stiicke und Seiten der WAZ die
Qualitdt der Mantelseiten der NRZ und WR ,,qualitativ hochgezogen* hat. So kdnne man
sich ,.theoretisch* auf hochwertige eigene Geschichten oder auf die ,,Alleinstellungsmerk-

male* des eigenen Zeitungstitels konzentrieren.
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6.1.3.3 Nachteile des Content Desk-Modells

Die in den Experteninterviews geduBerten Nachteile des Content Desk-Modells konnen mit
den Begriffen Arbeitszeitverlingerung, Arbeitsverdichtung, organisatorischer Aufwand
sowie Intransparenz zusammengefasst werden.

Die Verldngerung des Arbeitstages wird von fast allen befragten Redakteuren wahrge-
nommen. Je nach eigener Position beginnt in der Titelredaktion nach eigenen Angaben ein
Arbeitstag um 09:30 Uhr oder um 11:30 Uhr und dauert in der Regel bis mindestens 19:30
Uhr. Es fielen viele Uberstunden an und das sei ,,sehr anstrengend‘, kommentiert ein WR-
Redakteur (Interviewpartner 8).

Sowohl die Redakteure am Content Desk als auch in den Titelredaktionen beklagen in
den Interviews eine Verdichtung der Arbeitsabldufe. ,,Der Tag taktet schneller, taktet in-
tensiver”, so ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 11). Am Content Desk
miissten zudem mogliche Sonderwiinsche der Titelredaktionen eingeplant werden, ,,[...]
bevor man seinen Finger hebt und seine Geschichte anbietet®, erkldrt der Redakteur weiter.
Auch ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8) sieht eine Verdichtung des Arbeitsprozesses.
Man kédme ab 16:30 Uhr zu nichts mehr, was ,,[...] das Journalistische anbelangt, sondern
man arbeitet nur noch weg, dass man alle Seiten mit Blick auf 19:30 Uhr fertig bekommt.*

Das Content Desk-Modell habe den Nachteil, dass der organisatorische Aufwand grofler
geworden sei, so ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4). ,,Wir miissen,
glaube ich, insgesamt noch besser werden in der Vorausplanung, in der Kommunikation,
um Missverstindnisse mit den Titelredaktionen auszurdumen®, erlautert dieser Redakteur.
Auch ein Redakteur der WR (Interviewpartner 8) sieht es als schwierig an, den Content
Desk in Essen zu steuern. Ein anderer Redakteur der WR (Interviewpartner 12) beméngelt,
dass der Arbeitstag auch ldnger geworden sei, weil die ,,[...] Fragen der Arbeitsorganisa-
tion, der Arbeitsstruktur diesem Gesamtkonstrukt noch nicht angepasst sind.*

Die Seitenlieferung des Content Desks an die Titelredaktionen sei fiir 17 Uhr zugesagt,
so ein NRZ Titelredakteur (Interviewpartner 13), der weiter ausfiihrt: ,,Das klappt in der
Regel nicht, und dann ist es natiirlich problematisch, wenn man die Inhalte nicht einmal
kennt, dann auf die Schnelle eine eigene Seite zu bauen.” Die Losung in der NRZ Titelre-
daktion sei also nichts zu iibernehmen. ,,Also, von auf den ersten Seiten, so meine ich das.
Wir iibernehmen ja nichts von denen auf den ersten Seiten.“ Ein WR-Redakteur (Inter-

viewpartner 12) fiihlt sich wie im ,,Blindflug bis 18:30 Uhr*. Er fiihlt sich benachteiligt,
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weil er das ,,[...] fertige Produkt zu einem relativ spéten Zeitpunkt einsehen [.]* kann. Des
Weiteren konne er nicht die Entwicklung eines Textes nachvollziehen®.

In den Onlinebefragungen bewerten die Redakteure des Content Desks den Verlust der
Meinungsvielfalt, den gestiegenen Koordinationsaufwand bzw. die Mehrarbeit, den mit
dem Modell einhergehenden Stellenabbau von Redakteuren sowie die gestiegene Konkur-
renz am Content Desk bzw. zwischen dem Content Desk und den Titelredaktionen negativ.
Als weiteren Aspekt lassen sich die Verdnderungen der personlichen Arbeitssituation aus-
machen. Hier werden die gestiegene Eigenverantwortung, die verldngerten Arbeitszeiten,
die Arbeitsverdichtung oder die Arbeit im GroBBraumbiiro moniert.

Die Titelredakteure richten ihre Kritik in den offenen Antworten der Onlinebefragung
eindeutig gegen den Content Desk. Er biete zu wenig Themen an, denke nicht im Agen-
turmodell, besetze nur die ,,Sahnehdubchen an Terminen oder sei ,,behébig bzw. schwer-
fallig”. Generell seien die Arbeitsablaufe im Modell ,,unorganisiert®. Die Titelredakteure
nehmen zudem vermehrt einen gestiegenen Koordinationsaufwand wahr. Als Einzelnen-
nung werden auch hier die Minderung der Meinungsvielfalt und die verldngerten Arbeits-

zeiten genannt.

6.1.4 Die Idee und die Umsetzung von Titelautonomie

Das Content Desk-Modell ist von der Unternehmensberatung Schickler mit den Zielen der
Qualitétssicherung, der Nutzung von Synergieeffekten und der Erhaltung der Titelautono-
mie vorgestellt worden. Das logische Spannungsverhéltnis zwischen Titelautonomie und
Synergieeffekten zeigt sich auch in den Antworten der Interviewpartner in den Experten-
interviews zur Frage, wie sich Titelautonomie im Content Desk-Modell definieren ldsst.
Werden die Redakteure nach der Idee der Titelautonomie im Rahmen des Modells des
Content Desks in den Experteninterviews befragt, zeigt sich, dass insbesondere héher ge-
stellte Content Desk-Redakteure eine formal-orientierte Antwort geben: Titelautonomie sei
das Chefredakteurs-Prinzip: ,,Die Chefredakteure bestimmen den Inhalt ihrer Zeitung, fer-
tig®, sagt beispielsweise Interviewpartner 1. Das Angebot des Content Desks an die Titel-
redaktionen sei optional. ,JJeder Chefredakteur ist frei sich zu bedienen, wie er mag und
das geschieht auch in unterschiedlicher Weise.“ (Interviewpartner 1) Die Bewertung des
Angebots nach dem eigenen titelspezifischen Gusto sei dariiber hinaus auch Titelautono-

mie, fihrt ein anderer leitender Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4) aus. Die

% Nach aktuellem Kenntnisstand der Verfasserin (Herbst 2015) soll das Redaktionssystem ausgetauscht
werden, sodass Auflenstehende, sich die gesamte Seite jederzeit ansehen konne.



Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR 140

Titelautonomie bestiinde formal allein schon darin, dass iiberhaupt drei Chefredaktionen
existieren, so der Tenor der hoher gestellten Redakteure des Content Desks.

Neben diesem Chefredakteursprinzip sei auch das Korrespondentenprinzip mafgeblich
fiir die Titelautonomie: Neben der Bewertung der angebotenen Texte sei auch die Mog-
lichkeit, Texte zu bestellen Ausdruck von Titelautonomie. So konnten die Titelredaktionen
,vier, fiinf, sechs Sonderthemen in Auftrag geben®, gibt ein Content Desk-Redakteur
(Interviewpartner 4) in den Experteninterviews an. Beim siebten Sonderthema seien aller-
dings die Kapazititen des Content Desks ausgeschopft. Hieraus ergibt sich, dass die Titel-
autonomie der Titelredaktionen in diesem Punkt an die Moglichkeiten des Content Desks
gekniipft ist.

Neben diesen beiden Prinzipien wird in den Experteninterviews auch die Moglichkeit
der Eigenproduktionen der Titelredaktionen als Ausdruck von Titelautonomie gewertet.
Dies gilt insbesondere fiir die Befragten am Content Desk (Interviewpartner 7): ,,Rein theo-
retisch konnten sie eine eigene Zeitung machen. Das wird an der Personalkapazitét in der
Praxis scheitern, sodass er de facto auf Content angewiesen ist, aber nicht de jure.” Es sei
an dieser Stelle noch einmal erinnert, dass die Personalknappheit in den Titelredaktionen
an die Idee gekniipft ist, dass die Titelredaktionen nur diejenigen journalistischen Inhalte
produzieren sollen, die vom Content Desk nicht produziert werden bzw. die zur publizisti-
schen Ausrichtung des Titels passen. ,,Es war nie Absicht, Zeitungen zu 100 Prozent mit
anderen Inhalten zu fiillen. Uns war klar, dass ein gewisser Anteil, ein deutlicher Anteil, 50
Prozent vielleicht, an identischen Inhalten zu Stande kommen wiirde.* (Interviewpartner 1)
Ein Redakteur des Content Desks in unterer Position (Interviewpartner 10) folgert aus der
Bedingung des ,,Branding-Konzepts®, dass Titelautonomie nur bedeuten konne, exklusiven
Content selbst zu erstellen: ,,Autonomie gleich Exklusivitét, was dann aber bedeuten muss,
dass du die entsprechenden Ressourcen hast, um exklusiven Content zu erstellen und dass
die Organisation eigentlich so sein miisste, dass Exklusivitdt auch gewahrt wird, auch
gegentiber der anderen Titel.*“ Dies sei ein theoretisches Konstrukt, das mit den gemeinsa-
men Redaktionskonferenzen verloren ginge, so der Redakteur weiter.

Bei der NRZ wird Titelautonomie als Recht interpretiert, den eigenen Titel nach eigenen
Wiinschen zu gestalten. Die eben beschriebene, konzeptionell gewollte. Personalknappheit,
wird bei den Redakteuren der NRZ als starke Einschrankung wahrgenommen. ,,Wir diirfen
alles, aber konnen nicht alles.* (Interviewpartner 6) Ein anderer Redakteur der NRZ (Inter-

viewpartner 13) sieht das dhnlich:
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»Titelautonomie wiirde fiir mich bedeuten, dass wir den kompletten Mantel aus eigenen Quellen spei-
sen konnen, inklusive unserer eigenen exklusiv schreibenden Autoren und der Agenturangebote, und
dadurch, dass wir relativ viele Leute an den Content Desk abgegeben haben, ist das natiirlich in dem
Sinn nicht mehr gewéhrleistet.

Der gewiinschten eigenen Auswahl von titelspezifischen Informationen aus dem Angebot
von Nachrichtenagenturen steht die Ansicht eines leitenden Redakteurs am Content Desk

gegeniiber, dass die Texte des Content Desks nun das Agenturangebot ersetzen:

»Aber diese Hélfte identischer Inhalte, die war vorher auch identisch und zwar deswegen, weil vorher
Agenturen die Texte geliefert haben. Agenturen sind aber verwechselbar und Autoren sollten jeden-
falls einzigartig sein. Insofern ja, es gibt identische Inhalte, aber die Qualitét ist hoher als die vorheri-
ger identischer Inhalte.* (Interviewpartner 1)

Dieses Prinzip wird von den meisten interviewten NRZ-Redakteuren anerkannt, sodass
ihnen am wichtigsten ist, dass ,,[...] der Leser den Eindruck gewinnt, dass man weiterhin
die NRZ liest.”“ (Interviewpartner 3) Ein anderer Redakteur (Interviewpartner 9) erklért:
,, Titelautonomie definiere ich natiirlich iiber den Inhalt.“ Die Ubernahme der Texte ehema-
liger Kollegen der NRZ sei allerdings auch ein Stiick Titelautonomie, weil damit die Kon-
tinuitdt beim Leser sichergestellt werde, so der Redakteur weiter.

Aufgrund dessen, dass weniger Redakteure der WR an den Content Desk gewechselt
sind, als von der NRZ, betonen die interviewten Redakteure der WR besonders die Ent-
scheidungsfreiheit als Grundlage fiir Titelautonomie, die als Unterscheidbarkeit der Zei-

tungstitel interpretiert wird:

,»Wir miissen unterscheidbar sein. Titelautonomie ist dann gegeben, wenn wir uns durch journalisti-
sche Arbeit, Produkte unterscheiden konnen. [...] Ja, eine autonome, inhaltliche Entscheidung treffen
zu konnen, das ist fiir mich die Grundlage fiir Titelautonomie. Und die ist gegeben.“ (Interviewpartner
2)

Ein anderer Redakteur (Interviewpartner 12) nennt dies zusammengefasst die Unverwech-
selbarkeit der Farbe beim Endprodukt. Der Anspruch ist hierbei, eine ,,[...] bessere Zeitung
zu machen, die sich stirker, noch besser, qualitativ unterscheidet vor allen Dingen von den
Mitbewerbern, auch von den Schwesterzeitungen®, so ein leitender Redakteur der WR
(Interviewpartner 2). Neben der Betonung der Unterscheidbarkeit der Zeitungstitel wird
auch in der Titelredaktion der WR Titelautonomie als die autonome Themensetzung, bzw.
Themenauswahl verstanden, die das Anfordern der Texte vom Content Desk impliziert.
Und auch hier ist die Personalknappheit die Grenze der autonomen Zeitungsproduktion:
,Es gibt natiirlich Tage, da ist Autonomie hier klein geschrieben, weil die personelle Aus-
stattung so méBig ist, dass man froh ist, dass abends dann die Zeitung fertig ist.“ (Inter-
viewpartner 8)

Diese Antworten der befragten Redakteure aus den Experteninterviews zusammenfas-

send zeigt sich ein relativ homogenes Verstindnis von Titelautonomie. Titelautonomie
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wird hiernach auf drei Ebenen verstanden. Erstens muss das Chefredakteurs-Prinzip reali-
siert sein. Dieses Prinzip bildet die Grundlage fiir die titelspezifische Entscheidungsfrei-
heit, die eigene Zeitung nach dem eigenen journalistischen Selbstverstdndnis gestalten zu
konnen. Die Auswahl und die Gewichtung der Themen ist dabei der Arbeitsprozess, der
darauf ausgerichtet ist, die Unterscheidbarkeit der Zeitungstitel zu gewihrleisten. Auf der
zweiten Ebene wird Titelautonomie als sog. Korrespondenzprinzip verstanden. Nach die-
sem Prinzip konnen die Titelredaktionen der NRZ und WR Texte am Content Desk fur ihre
eigenen Zwecke bestellen. Dieses Prinzip wurde in den Experteninterviews allerdings nur
von den Redakteuren des Content Desks betont. Fiir die Redakteure der Titelredaktionen
steht jedoch die Eigenproduktion im Vordergrund. Dies kann auch als dritte Ebene, als sog.
Branding-Konzept beschrieben werden. Durch die konzeptionell gewollte Personalknapp-
heit wird allerdings die Notwendigkeit der Ubernahme von zugelieferten Texten des Con-
tent Desks anerkannt. Eine AuBerung eines NRZ-Redakteurs in leitender Funktion unter-
stiitzt dies, indem er &uflert, dass Titelautonomie eigentlich eine Frage der Leistungsféhig-
keit sei. Die Ubernahme der Texte des Content Desks scheint fiir die Redakteure der NRZ
leichter als fiir die WR-Redakteure zu sein, da sie ehemalige Kollegen am Content Desk
wissen und dem Leser damit bereits bekannte Autoren anbieten konnen. Die WR betont
dagegen mehr die Entscheidungsfreiheit die Angebote auszuwihlen, sieht aber gleichzeitig
die Begrenzung im Personal, sodass an schlecht besetzten Tagen mehr Texte iibernommen
werden, als dies eigentlich gewiinscht ist, so der Tenor in der Titelredaktion der WR. Auf
iibergeordneter Ebene fillt auf, dass das Wort Titelautonomie die Assoziation Titelauto-
nomie der Titelredaktionen und nicht des Content Desks aufwirft. Insofern ist die konzep-
tionell gewollte Nachgeordnetheit der Titelredaktionen bereits internalisiert, weil von einer
Titelautonomie des Content Desks nicht mehr gesprochen werden muss. Ebenfalls auffillig
ist, dass bei den Experteninterviews auf die Frage nach der Definition der Titelautonomie
beziiglich des Content Desks und der WAZ keine Unterscheidung getroffen worden ist.
Titelautonomie bedeutet fiir die Titelredaktionen der NRZ und WR daher unter den eben
beschriebenen organisatorischen Rahmenbedingungen im Content Desk-Modell ihre jewei-
ligen Zeitungen zu produzieren.

Die Redakteure der NRZ gehen in den Experteninterviews insgesamt sehr selbstbewusst
mit der Frage um, wie sie die Titelautonomie bei ihrem Blatt bewerten: ,,Fiir uns habe ich
den Eindruck, dass wir im Moment mehr auch an Eigenstindigkeit auf die Beine stellen,
als sich die Konstrukteure dieses Modells erwartet haben®, gibt ein NRZ-Redakteur (Inter-

viewpartner 6) stolz bekannt. Ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 7) hat densel-
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ben Eindruck, indem er die Ambitionen der Titelredaktionen mit ,,[d]enen zeige ich erst
mal, wie man eine richtige Zeitung macht“ kommentiert. Ein anderer NRZ-Redakteur
(Interviewpartner 13) gibt zu, dass ihn nicht interessiere, wie die Seiten oder einzelne Tex-
te am Content Desk entstehen: ,,Wir gucken, was machen die, aber wir machen dann das
Gegenteil oder versuchen ganz anders auszusehen, oder ob die jetzt ein Bild A oder B ha-
ben interessiert uns insofern nur, dass wir das dann nicht nehmen.* Des Weiteren geht die-
ser NRZ-Redakteur davon aus, dass die WR mehr Texte vom Content Desk als die NRZ

ubernimmt:

“Das liegt aber in erster Linie auch daran, dass wir gemeinsame Verbreitungsgebiete haben und bei
der WR und der WAZ ist das, glaube ich, nicht so gegeben oder auch nicht so Philosophie. Wir haben
halt sehr starke Uberschneidungen, und es wire einfach peinlich, wenn wir genauso den gleichen
Aufmacher haben wie die WAZ, auBer, wenn es wirklich Thema des Tages ist und dann kein Weg
dran vorbei fiihrt, dann ist ja klar.* (Interviewpartner 13)

Dieser journalistische Ehrgeiz ist zwar auch bei der WR zu beobachten, aber insgesamt
sind die Antworten etwas resignierter: ,,Die Entscheidungsfreiheit ist wirklich gegeben.
Uneingeschrinkt. Im Rahmen der Moglichkeiten.” (Interviewpartner 5) Derselbe Redak-

teur duflert an anderer Stelle:

,»Wir konnen nicht nach Schickler 14 plus zwei einen grofen anstindigen gehaltvollen Mantel produ-
zieren. Es gibt halt viele Direktiibernahmen und das ist zu bedauern. Jede Gleichformigkeit in den
Medien ist zu bedauern. Jetzt kann man noch sagen, das war auch zu Agenturzeiten nicht anders. Da
haben Kollegen dann aber aus mehreren Agenturen auch ausgewahlt und da noch einmal eine Ge-
schichte zusammengeriihrt. Das war schon ein bisschen anders. Ich fand es auch prickelnder und doch
vielfaltiger.” (Interviewpartner 5)

Dieser Redakteur bezweifelt auch, dass in der Ubernahme von ganzen Seiten die Unver-
wechselbarkeit der Zeitung gewahrt bleibt. Ein anderer Redakteur (Interviewpartner 12)
sieht die Wichtigkeit der Nutzung von Synergieeffekten fiir die WR, die durch die Uber-
nahme von Texten des Content Desks gegeben ist, glaubt aber, dass fiir die WR als Zeitung
die Titelautonomie ganz oben stehen sollte, ,,[...] weil das der Punkt ist, der auch in der
offentlichen Diskussion immer wieder auftaucht.*

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen wurden besonders bei der NRZ offentlich ein-
zelne Redakteure gelobt, sobald die NRZ eine eigene Geschichte im Mantel verdffentlicht
hat. Die Eigenrecherche gehe zwar auf die ,,Knochen®, aber ,,man will sich ja nicht selbst
abschaffen, dulert ein NRZ-Redakteur auf ein solches Lob und bekréftigt daher den aus-
gepragten Willen der NRZ zur Eigenproduktion. Der Drang zur Unterschiedlichkeit zur
WAZ ist auch bei den Aufmacher-Bildern zu beobachten: Die Auswahl der Aufmacher-
Bilder orientiert sich bei der NRZ stark daran, gerade ein anderes Bild als die WAZ auszu-
suchen. Wihrend der Redaktionsbeobachtungen war ein Fall zu beobachten, bei dem die

WAZ nachtriglich dasselbe Bild wie die NRZ ausgewihlt hat. Die Redakteure der NRZ
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haben daraufhin das aus ihrer Sicht schlechtere Aufmacherbild gewahlt, um sich von der
WAZ zu unterscheiden.

Bei der Onlinebefragung wird der Eindruck aus den Experteninterviews und den Redak-
tionsbeobachtungen bestétigt. Auf die Frage, worin sich die tiglichen Ausgaben der WAZ,
NRZ und WR unterscheiden sollen, dullern sowohl die Befragten des Content Desks als
auch der Titelredaktionen am héufigsten, dass die Bilder auf der Titelseite unterschiedlich
sein sollen. Andere Darstellungsformen, exklusive Geschichten und Unterschiede in den
Aufmachergeschichten sind weitere Merkmale, die zur titelspezifischen Unterscheidbarkeit

der Zeitungstitel des Content Desk-Modells beitragen sollen. (Vgl. Tab. 10)

Tabelle 10: Gewiinschte titelspezifische Unterscheidungsmerkmale in Prozent der Fille,
Mehrfachnennung moglich, Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen
(n=29) NRZ | WR (n=8)°°

Bilder auf der Titelseite 44,8 % 100,0 %
Andere Darstellungsformen 31,0 % 62,5 %
(z. B. Feature, Reportagen usw.)
Exklusive Geschichten 31,0 % 75,0 %
Aufmachergeschichten 24,1 % 100,0 %
Mehr Geschichten aus der eigenen Region 24,1 % 100,0 %
Mehr eigene zusétzliche Recherche 24,1 % 50,0 %
bei zugelieferten Texten
Mehr eigene Serien mit fiir den Titel 17,2 % 75,0 %
wichtigen Themen
Qualitativ hochwertigere Texte 17,2 % 50,0 %
Mehr magazinorientierte Themen 10,3 % 0,0 %
Mir ist eine Unterscheidung 6,9 % 0,0 %
von den anderen Titeln nicht wichtig
Andere politische Ausrichtung 3,4 % 25,0 %

Insgesamt zeigt sich also bei den Titelredakteuren {iber alle Kategorien hinweg ein deutli-
cher Wunsch nach Unterscheidbarkeit ihres Zeitungstitels zu den zum Content Desk-
Modell gehdrenden Zeitungstiteln. Dementsprechend soll sowohl fiir die Redakteure des
Content Desks als auch fiir die Titelredakteure die Titelseite die starkste Unterschiedlich-

keit bzw. Profilierung aufzeigen, wie die nachfolgende Tabelle aufzeigt®’.

% Auf eine getrennte Betrachtung zwischen den Titelredaktionen der NRZ und WR wird aufgrund der Fall-
zahl verzichtet.

Die Nennungen der weiteren Seiten und Ressorts miissen mit Vorsicht interpretiert werden, weil die
schriftliche CASI-Onlinebefragung nur eine Ausschopfungsquote von 42 Prozent aufweist und damit eine
Verbindung der Nennung der eben aufgefiihrten Seiten bzw. Ressorts und der Zustindigkeiten der befrag-
ten Redakteure angenommen wird.

97
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Tabelle 11: Gewiinschte stirkere Profilierung einzelner Zeitungsseiten in Prozent der Fdl-
le, Mehrfachnennung moglich; Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

Titelseite 24,1 % 62,5 %
Vermischtes, Medien 17,2 % 0,0 %
Sport 17,2 % 37,5 %
Regionales 17,2 % 62,5 %
Mein Titel profiliert sich bereits ausreichend 13,8 % 37,5 %
Kultur 10,3 % 37,5 %
Politik 6,9 % 37,5 %
Wirtschaft 3,4% 25,0 %
Kinder 3,4 % 25,0 %

Trotz der geringen Fallzahl zeigt sich jedoch, dass die Titelredakteure mehr Wert auf die
Unterschiedlichkeit der Titelseite und der regionalen Seiten legen, als dies die Redakteure
des Content Desks tun. Der Wunsch nach einer stirkeren Profilierung auf der Titelseite
seitens der befragten Redakteure muss auch im Zusammenhang mit der geringen Zufrie-
denheit beziiglich der derzeitigen Profilierung der eigenen Zeitung gesehen werden. Die
Redakteure am Content Desk (D-Note 4,7) sind ebenso wie die Redakteure der Titelredak-
tionen der NRZ oder WR (@-Note 3,5) mit der Profilierung der eigenen Zeitung nur mit-
telmaBig zufrieden. Interessanterweise zeigt sich hier, dass die Redakteure am Content
Desk im hoheren Mal3 zur Mitte der Skala tendieren und sich zu einem hohen Anteil dieser
Frage enthalten. Die wenigen Befragten der Titelredaktionen sind deswegen zufriedener
mit dem Profil ihrer Zeitungsausgaben.

Auf die Frage, worin sich die Titelautonomie im Content Desk-Modell zeigt, wird ana-
log zu den vorherigen Antworten am haufigsten auf die Eigenproduktion der Titelseite und
der regionalen Seiten verwiesen. Dies entspricht auch den Angaben der Titelredakteure,
dass sich die Zeitungsausgaben auf der Titel- und in den regionalen Seiten unterscheiden
sollen. Auch das Vorhandensein einer eigenen Chefredaktion und die selbststindige Ent-
scheidung, welche Texte iibernommen werden, bilden wichtige Séulen, wie sich Titelauto-
nomie im Content Desk-Modell aulert (vgl. Tab. 12) Eine rdumliche Trennung und die
Moglichkeit der Bestellung titelspezifischer Geschichten am Content Desk seitens der Ti-
telredaktionen der NRZ und WR werden hingegen als sekundér betrachtet.
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Tabelle 12: Organisatorische Entsprechung von Titelautonomie in Prozent; Quelle: Eige-
ne Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen
(n=29) NRZ | WR (n=8)

...dass die Titelseite und die regionalen Seiten 37,9 % 87,5 %
selbst produziert werden.
...dass jede Redaktion eine Chefredaktion hat. 37,9 % 75,0 %
...dass NRZ und WR eigenstindig entscheiden, 34,5 % 87,5 %
welche Texte sie libernehmen.
...dass die Redaktionsrdume rdumlich getrennt 31,0 % 50,0 %
sind.
...dass NRZ und WR Texte vom Content Desk 17,2 % 25,0 %
anfordern konnen.
...dass der Leser nicht merkt, dass Texte vom 10,3 % 0,0 %
Content Desk ibernommen worden sind.
...dass die NRZ und WR ausschlieBlich exklusive 6,9 % 25,0%

Geschichten produzieren und den Rest vom
Content Desk tibernehmen.

Das in den Experteninterviews angefiihrte Chefredakteurs-Prinzip und das Branding-
Konzept als konzentrierte Eigenproduktion spiegeln sich also auch in der Onlinebefragung
wider. Allein das Korrespondenten-Prinzip im Sinne der Bestellung einzelner Texte am
Content Desk wird nur von wenigen Befragten bei der Onlinebefragung als Ausdruck von
Titelautonomie wahrgenommen. Auch wenn die organisatorischen Bedingungen fiir Titel-
autonomie mehrheitlich dem angedachten Konzept und dem Verstdndnis der Redakteure
entsprechen, wird das MaB, in dem die Titelautonomie realisiert ist, als recht unabhéngig
eingeschitzt. Besonders die befragten Redakteure aus den Titelredaktionen der NRZ und

WR schitzen ihren Grad an Titelautonomie als relativ gering ein. (Vgl. Tab. 13)

Tabelle 13: Ausmafs der Realisierung der Titelautonomie in Prozent; Quelle: Eigene Dar-
stellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

1 = voll und ganz unabhingig 6,9 % 0,0 %
2 13,8 % 12,5 %
3 13,8 % 50,0 %
4 6,9 % 25,0 %
5 3,4 % 12,5 %
6 0,0 % 0,0 %
7 = gar nicht unabhingig 0,0 % 0,0 %
Keine Angabe 6,9 % 0,0 %

Werden nun die Ergebnisse zum Verstdndnis und zur alltdglichen Umsetzung von Titel-

autonomie aus allen drei Erhebungsinstrumenten zusammengefasst, ergibt sich folgendes
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Bild: Erstens wird als Titelautonomie die Entscheidungshoheit der einzelnen Titel verstan-
den, die durch das Vorhandensein dreier Chefredaktionen organisatorisch gewdhrleistet
sein soll. Zweitens wird bei den Titelredaktionen der WR und NRZ Titelautonomie einheit-
lich als Eigenproduktion im Sinne des Branding-Konzeptes verstanden, die unter der Pra-
misse der Personalknappheit die Konzentration auf die zur Unterscheidung als wichtig
erachteten Bereiche, wie der Titelseite und der regionalen Seiten, umfasst. Wie bereits er-
wéhnt, wird drittens das vom Konzept her angelegte Bestellmodell von Texten etc. beim
Content Desk, auch Korrespondenten-Prinzip genannt, von den Titelredakteuren im zu
vernachlédssigenden Mal3 der Idee der Titelautonomie zugeordnet. Gerade in den Experten-
interviews und in den Redaktionsbeobachtungen wird deutlich, dass eine eigenstindige
Bewertung des journalistischen Angebots des Content Desks und eine davon abhéngige
Blattplanung, dem Verstindnis der Redakteure entsprechen, ihre jeweilige Zeitungen zu

produzieren.

6.1.5 Personalplanung und -ausstattung am Content Desk und in den drei Titelre-

daktionen

Als die Plane zur Umstrukturierung der Mantelredaktionen der WAZ, WR und NRZ o6ffent-
lich geworden sind, haben auch die Uberlegungen zur Besetzung der neu entstandenen
Stellen begonnen. In 6ffentlichen Ausschreibungen wurde um Redakteure aller drei Zei-
tungstitel fiir die Zentralredaktion Content Desk geworben. ,,Und natiirlich gab es unter
den Kollegen manche Diskussion und auch Unsicherheiten, das ist bei solchen Umstruktu-
rierungsprozessen ganz natiirlich®, meint ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 3) in den
Experteninterviews. Ein Entscheider am Content Desk (Interviewpartner 1) gibt an, dass
jeder Bewerber einzeln ,,angeguckt* wurde. Die Ausschreibung bot die Chance ,,[...] die
Teams noch einmal neu zusammenzustellen. Das Auswahlkriterium sei Qualitit gewesen,
so der Content Desk-Redakteur weiter. Dieser leitende Redakteur gibt aber auch zu, dass
versucht worden ist, den Titeln ,,gerecht” zu werden. Dies sei gelungen, und so seien ganz
besondere Entscheidungen getroffen worden: So kdme der WAZ-Sportchef von der NRZ
und der WAZ-Innenpolitkchef von der WR. Auf niedrigerer Hierarchieebene ist bei einem
Content Desk-Redakteur (bspw. Interviewpartner 10) allerdings der Eindruck entstanden,
dass der Content Desk nur nach ,,Quote®, sprich der Titelzugehorigkeit der Content Desk
besetzt wurde. Die NRZ habe sich sehr gut durchgesetzt und besetze sogar mehr ,,Schliis-

selpositionen* als ehemalige WAZ-Mantelredakteure. ,,Das ist natiirlich auch ein politi-
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sches Zugestindnis, weil die NRZ sich am meisten gestrdubt hat“, fiihrt dieser Redakteur
weiter aus. Jedenfalls geben hoher gestellte Redakteure der NRZ und der WR an, dass es
zur eigenen Strategie gehort hat, ausgewihlte Redakteure zur Bewerbung auf Stellen am
Content Desk zu ermutigen, um einen eigenen Ansprechpartner in der Zentralredaktion zu

haben:

»~Einen moglicherweise in seiner politischen Haltung relativ konservativen Menschen der WAZ kann
ich schwerlich brauchen, um ein zentrales politisches Thema der Westfilischen Rundschau zu kom-
mentieren. Von daher war es wichtig und sinnvoll, eigene Leute an den Content Desk zu bringen, um
diese Farbe ,Westfilische Rundschau‘ auch dort zu haben®, so der WR-Redakteur in den Experten-
interviews. (Interviewpartner 2)

Ein anderer WR-Redakteur (Interviewpartner 5) betont die Wichtigkeit des Vorhandenseins
von Ansprechpartnern am Content Desk: ,,Wir zehren auch heute noch davon, dass alte
Kollegen aus der Rundschau-Mannschaft am Content Desk arbeiten. Da spielt dann bei der
Ressourcenplanung doch der enge kollegiale Kontakt eine Rolle.” Ein leitender Redakteur
der WR (Interviewpartner 2) betont stolz, dass insgesamt 15 Redakteure motiviert worden
seien, zum Content Desk zu wechseln. Damit habe die WR direkte Ansprechpartner und die
Farbe WR sei gesichert worden. Dasselbe bestitigt ein NRZ-Redakteur mit Fithrungsver-
antwortung (Interviewpartner 3). Es wurde sich dariiber ,,gefreut”, dass ,,[...] nicht wenige
NRZ Kollegen nun auch in fithrenden Positionen am Content Desk tétig sind. Das kommt
unserer Zeitung zugute.

Wie bereits erwdhnt worden ist, unterlag die Personalplanung in den Titelredaktionen
dem Kriterium, diese soweit auszudiinnen, dass eine Fokussierung im Produktionsprozess
auf ausgewihlte Inhalte notwendig ist: ,Indem der Content Desk als 'Quasi-Agentur’
arbeitet, konnen die Titel sich auf ithr Wesentliches und Spezielles konzentrieren und mit
weniger Leuten auskommen®, sagt ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 3). Auf der Fiih-
rungsebene der WAZ wird dies dhnlich gesehen: ,,Ich finde, die Titel sind ordentlich ausge-
stattet. Man kann damit, wenn man das Branding-Modell verinnerlicht und wenn man die
Ressourcen sehr bewusst einsetzt, bei aller Synergie einen wirklich eigenen Auftritt hinle-
gen.” (Interviewpartner 4)

Die Personalsituation der Titelredaktionen wird von den betroffenen Redakteuren da-
gegen als regelrecht desolat eingeschétzt: Ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 13) habe
durchaus die Moglichkeit gehabt zum Content Desk zu wechseln. Thn habe aber der Job in
der Titelredaktion gereizt. Er glaube nicht, dass die Personalauswabhl fiir die Titelredaktion
nach dem Qualititskriterium getroffen worden sind, dafiir seien noch ,,jede Menge gute
Schreiber* in der Titelredaktion geblieben. Der Redakteur moniert aber die Arbeitsbelas-

tung: Alle gingen ziemlich auf dem ,,Zahnfleisch®, erldutert er. Dementsprechend erwartet
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er aber auch, dass der Content Desk bei der ,fiinffachen, sechsfachen® Personaldecke die
Ressourcen besser ausschopfe. Der Eindruck der hohen Arbeitsbelastung wird in den
Interviews mehrfach von Redakteuren aller drei Zeitungstitel bestétigt: ,,Ich weill von den
Kollegen, dass sie jetzt schon hart am Limit arbeiten, was die personelle Besetzung be-
trifft”, sagt ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 11). Von der WR (Interview-
partner 5) ist in den Experteninterviews Folgendes zu horen ,,Und wenn man sich bei uns
umguckt, dann kriegt man manchmal schon Angst, wie man dieser Aufgabe iiberhaupt
noch Herr werden soll. Das ist schon verdammt diinne geworden.* Seitens der WR (Inter-
viewpartner 12) duBlert ein Redakteur, dass er ,,sehr schnell in der Ecke™ sei, dass er sich
einen weiteren Kollegen wiinsche.

Ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 7) nimmt an, dass vor allem éltere
Redakteure in den Titelredaktionen geblieben sind, um sich nicht mehr in einer neuen Re-
daktion anpassen zu miissen. Bei der WR Redaktion seien diejenigen Redakteure geblie-
ben, die ,,[...] sehr vielseitig, sehr belastbar, sich auch nicht fiir das Kleinzeug zu schade
sind.“ Alle seien freiwillig hier. ,,Wir wollten bei der WR bleiben und fiir die WR arbeiten®,
sagt Interviewpartner 8.

Die personelle Ausstattung des Content Desks wird vor allem von Redakteuren der Ti-
telredaktionen als komfortabel angesehen. Im Vergleich zu den Titelredaktionen sei die
personelle Ausstattung so, als wiirde Bayern Miinchen gegen einen Zweitliga-Verein spie-
len, so ein leitender NRZ-Redakteur (Interviewpartner 9). Der Personalbestand am Content
Desk sei einfach ,traumhaft”. Mit der Verabschiedung der Redakteure in die Altersteilzeit,
werden die Titelredaktionen weiter unter ,,Personalnot oder Personaldruck® gesetzt, so ein
Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 7). Das sei aber eine ,,sanfte Landung®, weil ein
Ubergang von bis zu drei Jahren vorgesehen sei.

Neben der absoluten Anzahl der Stellen in den Titelredaktionen wird in den Experten-
interviews auch die interne Gewichtung kritisiert. Die WR habe ,,falsche Schwerpunkte*
gesetzt, kritisiert ein Redakteur der WR (Interviewpartner 12). Das Ressort Land und Re-
gion sei zwar wichtig fiir eine Lokalzeitung, aber der Sport, der ebenfalls ein wichtiges
Verkaufsargument fiir eine regionale Zeitung sei, sei im Vergleich zu diesem Ressort stark
unterbesetzt. Auch wird an diesem Punkt einige der wenigen Male die WAZ-Titelredaktion
als einzelne Einheit erwdhnt. Diese sei ebenfalls knapp besetzt. Von der offiziellen Pla-
nung miisse man die Chefredaktion des Content Desks und die Ombudsfrau abziehen, so-
dass ,,[...] reel dann noch 2,8 Stellen flir die WAZ Titelredaktion® {ibrig seien. ,,Und die

Reporter, die der WAZ-Titelredaktion zugeordnet sind, sind dafiir da, Content zu machen,
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und die sind nicht fiir das Handling der Seiten, und die arbeiten auch fiir andere Ressorts®,
so ein Betroffener (Interviewpartner 10). Weiter fiihrt er aus: ,,2,8 Stellen sind nicht so
viel, weil davon ist immer einer im Urlaub.” Ein anderer Content Desk-Redakteur sieht
dieselbe Problematik der verminderten Planungsmoglichkeiten, wenn fiir einen Sonntags-

dienst ein Ausgleichstag genommen werden miisse:

»Das fihrt dann dazu, dass man ein wunderschones Hauflein an freien Tagen ansammelt, weil man
die nicht sofort in der folgenden Woche nehmen kann und ich weil3, dass bei der WR z. B. da sehr
drauf geachtet wird, dass man diese freien Tage dann auch zeitnah nimmt, was dann wieder neue Pro-
bleme aufwirft. (Interviewpartner 11)

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Personalbesetzung am Content Desk
aus einem freien Bewerberverfahren heraus entschieden worden ist. Die Titelzugehorigkeit
hat jedoch auch einen Ausschlag fiir die Entscheidung gegeben. Es sei dahingestellt, ob
Redakteure der NRZ tatsdchlich die entscheidenden ,,Schliisselpositionen* zugeteilt be-
kommen haben, weil sich die NRZ am meisten gegen das Content Desk-Modell gestraubt
habe oder nicht, Fakt ist aber, dass sowohl die Redakteure der NRZ als auch der WR, es
wertschitzen einen Ansprechpartner am Content Desk zu haben. Der Grund dafiir ist, dass
damit die eigene Titelfarbe besser erhalten werden konne. Die Personalbesetzung in den
Titelredaktionen wird von den betroffenen Redakteuren als desolat wahrgenommen. Die
Experteninterviews sind zu einem Zeitpunkt gefiihrt worden, an dem noch mehr Redakteu-
re in den Titelredaktionen gearbeitet haben als dies in der Schicklerschen Konzeption vor-
gesehen war. Diese Redakteure sind nach und nach und mit der heutigen Perspektive in
Altersteilzeit ausgeschieden. Dies bedeutet, dass die Situation bei einer jetzigen Wiederho-
lung der Interviews unter denselben Bedingungen noch negativer eingeschitzt wiirde. Aus
Sicht der Titelredakteure ist es im Gegenzug daher nicht verwunderlich, dass die Personal-
decke am Content Desk als ,,traumhaft* wahrgenommen wird. Der Verbleib der Redakteu-
re in den Titelredaktionen wird insgesamt aber mit einem groflen journalistischen Selbst-
verstandnis begriindet. Bei den meisten befragten Redakteuren aus den Titelredaktionen
iiberwiegt die Haltung, gerade trotz der verschlechterten Arbeitssituation eine vorzeigbare
Zeitung zu produzieren. Es ist also eine gewisse Reserviertheit dieser Redakteure festzu-

stellen.

6.1.6 Leistungserwartungen der Organisationseinheiten und deren organisatori-

sche Entsprechung

Mit der Festlegung des Content Desk-Modells im Sinne einer Agentur kam es zu den Uber-

legungen, was genau die Zentralredaktion in Essen produzieren soll. Die Konsequenzen
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eines reinen Agenturmodells und die Entscheidungen dagegen fiihrt nachfolgend ein Con-
tent Desk-Redakteur in den Experteninterviews aus:

,,Dann hitte der Kirchenmann oder die Kirchenfrau bei uns den ganzen Tag nur Kirchenthemen pro-
duziert. Wollte gar keiner haben. [...] Dann wiren die Sachen wie eine Agentur betricben worden.
Man stellt was rein. Nachfrage ist nur bedingt wichtig. Dann hétte man mit einem Ansatz: Man muss
sparen, Sachen produziert, die vollkommen unproduktiv sind. Nach meinem Begriff war dann die ent-
scheidendere Idee: Wir miissen weiterhin einen Titel produzieren als Erstes, weil dann denken wir
Zeitung. Dann denken wir nach vorne, was ist der Aufmacher usw. Dass man dann die WAZ machte,
als grofter Titel mit der groften Auflage, das hat eine gewisse Logik.* (Interviewpartner 7)

Der Content Desk wiirde aber dennoch mehr als die WAZ produzieren. Dies geschehe dann
per Absprache bzw. auf Bestellung. In diesem Sinne sei der Content Desk ,,Dienstleister
fiir die Titel”, so derselbe Redakteur weiter. ,,Aber es wird nicht ein Feature reingestellt
und gesagt: Nehmt es oder nehmt es nicht, und dann verkiimmert es. Es wird sich schon
sehr darum gekiimmert, dass was gebraucht wird.” Ein anderer Redakteur des Content
Desks aus einer hoheren Position als der eben zitierte Redakteur sagt auch, dass es einen
Unterschied gibt zwischen dem, was am Content Desk heute produziert wird, und dem,

was die Mantelredaktion der WAZ zuvor produziert hat:

,Der Content Desk produziert mehr Breite und mehr Tiefe. Beides ist wichtig. Mehr Tiefe belegt die
publizistische Strategie, und mehr Breite belegt die Anforderungen der Titelredaktionen. Content Re-
dakteure schreiben oft Kommentare, die ausschlieBlich in der NRZ oder in der WR erscheinen und gar
nicht in der WAZ.“ (Interviewpartner 1)

In den Onlinebefragungen sind die Redakteure des Content Desks und der Titelredaktionen
nach ihren Erwartungen gefragt worden, ob sie selbst oder die anderen Redaktionseinhei-
ten unter den gegebenen Bedingungen mehr produzieren miissten. Generell ist die Erwar-
tungshaltung bei den Redakteuren des Content Desks beziiglich eines groBeren Outputs
sowohl in der eigenen Redaktion als auch in den Titelredaktionen recht gering. Anders
verhilt es sich, wenn die Titelredakteure nach ihren Erwartungen gefragt werden. Nur we-
nige Redakteure geben an, dass die Titelredaktionen mehr produzieren miissten. Fast alle
hingegen gehen davon aus, dass der Content Desk seinen Output erh6hen muss. (Vgl. Tab.

14)

Tabelle 14: Erwartungen an den Output in Prozent; Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

Erhohter Output des Content Desks 13,8 % 87,5 %
Erhohter Output der Titelredaktionen 6,9 % 12,5 %

NRZ und WR

Werden die Redakteure danach gefragt, wer in der tidglichen Produktion dafiir zustdndig

ist, einen Artikel der WAZ an die speziellen Bedingungen der NRZ oder WR anzupassen,
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dann sehen vor allem die Titelredakteure das als ihre Aufgabe an. Bei den Befragten des

Content Desks herrscht diesbeziiglich Uneinigkeit. (Vgl. Tab. 15).

Tabelle 15: Zustdndigkeit der titelspezifischen Anpassung der WAZ-Inhalte in Prozent;
Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

Dies ist Aufgabe der Titelredaktionen 6,9 % 75,0 %
Dies ist Aufgabe des Content Desks 6,9 % 0,0 %
Beide sind gleichermallen dafiir zustindig 10,3 % 0,0 %
Es gibt keine Regeln 10,3 % 12,5 %
Keine Angabe 65,5 % 0,0 %

Wider Erwarten ist der Wunsch nach bereits an die titelspezifischen Bediirfnisse angepass-
tes zugeliefertes Material seitens der Titelredakteure der NRZ und WR recht hoch. Ginge es
nach den Wiinschen der Titelredakteure, wire das Material vor allem schon mit regionalen
Zusatzinformationen, in den Quellenangaben und beim Layout und Inhalt von Informa-
tionsboxen vom Content Desk vor der Bereitstellung an die Titelredaktionen angepasst.

(Vgl. Tab. 16)

Tabelle 16: Bereiche der titelspezifischen Anpassung der NRZ und WR, Top-Boxes in Pro-
zent; Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8)

Regional relevante Zusatzinformationen 6,9 % 37,5%

Uberschriften oder andere Beschriftungen 3,4% 12,5%

Quellenangaben 34% 37,5%

Layout und Inhalt 3,4% 37,5%
bei Infoboxen

Layout 0 % 25,0%

Derselbe Tenor lésst sich auch in der Erwartung finden, dass neben den titelspezifischen
Anpassungen die Titelredaktionen aus Sicht des Content Desks vorrangig fiir die Produk-
tion exklusiver regionaler Geschichten zustdndig sind und die Titelredakteure ihre vorder-
griindige Aufgabe darin sehen, auf ihre Wiinsche angepasste Inhalte vom Content Desk

anzufordern (vgl. Tab. 17).
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Tabelle 17: Weitere Titigkeiten der Titelredaktionen der NRZ und WR, Top-Boxes in Pro-
zent, Quelle: Eigene Darstellung.

Andere Aufgaben der Titelredaktionen der NRZ  Content Desk Titelredaktionen
und WR sollen sein ... (n=29) NRZ | WR (n=8)
...exklusive regionale Geschichten 24,1 % 0,0 %
zu produzieren.

...auf die eigenen Anspriiche angepasste WAZ- 13,8 % 25,0 %
Mantelgeschichten vom Content Desk anzufordern.

...dem Content Desk bei fiir alle Titel relevanten 6,9 % 0,0 %

Ereignissen zuzuarbeiten.

Aus den Experteninterviews wird ersichtlich, dass die Beauftragung der Redakteure am
Content Desk mit zusitzlichem Material, das von den Titelredaktionen der NRZ und WR
gewiinscht wird, tiber den Newsdesk am Content Desk organisiert werden soll. Die Redak-
teure der Titelredaktionen sind in den Experteninterviews mehr oder weniger zufrieden mit
der Bearbeitung ihrer Sonderwiinsche am Content Desk: ,Manchmal lauft es gut. Manch-
mal sind wir sehr zufrieden. Manchmal kriegen wir halt eine Absage, dass ein Thema nicht
moglich ist oder das eine Recherche nicht moglich ist, dann sind wir nicht ganz zufrieden®,
teilt ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8) mit. Die Unzufriedenheit sei nicht mit der Ab-
sage begriindet, sondern resultiere aus dem Umstand, dass die gewlinschte Geschichte
dann nicht im Blatt ist, erklart dieser Redakteur weiter. Ein anderer Redakteur der WR
(Interviewpartner 5) ist diesbeziiglich um einiges kritischer: Die WR Sonderwiinsche seien
ein ,,Quell stindigen Streits*“. Ein NRZ-Redakteur gibt an, dass die NRZ immer wieder den
Wunsch geduBBert habe, dass das Sportangebot des Content Desks noch stiarker auf die Be-
diirfnisse und Schwerpunkte der NRZ eingehe. Gleiches gelte fiir die Kultur. ,,Aber inzwi-
schen wissen alle Kolleginnen und Kollegen viel mehr voneinander, sodass die Ausschop-
fungsquote sehr hoch ist“, fiihrt dieser Redakteur (Interviewpartner 3) aus. Die Frage sei
dabei immer, ob die gewiinschte Leistung zum ,,Regelumfang® gehore oder diese extra
bezahlt werden miisse, so Interviewpartner 5. Dies sei Gegenstand regelméBiger Gespriche
mit der Leitung des Content Desks. Unabhingig von der Kostenabrechnung sehen mehrere
Interviewpartner, dass sich die Redakteure des Content Desks stets bemiihen, den Wiin-
schen gerecht zu werden. Hiufig seien die eigene Arbeitsbelastung am Content Desk oder
Krankheits- bzw. Urlaubsfille der Grund fiir die Ablehnung. Zudem bemerken auch die
Titelredakteure (bspw. Interviewpartner 12), dass der Content Desk mit 80 Redakteuren
eine der ,,grofften Redaktionen Deutschlands® ist, dass aber auch beim Content Desk
Unterbesetzungen in den einzelnen Ressorts vorkommen kdnnen. Wenn beispielsweise im

Sport von zehn Redakteuren nur fiinf da seien, sei das ,,verdammt wenig®. Insgesamt ldsst
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sich aber bei den Titelredaktionen das Bestreben feststellen, relativ wenige Bestellungen an
den Content Desk zu formulieren. ,,Gerade bei der NRZ sehe ich das Bestreben ganz viele
eigene Texte zu erstellen und auch in der politische Gewichtung anders aufzutreten. Meine
Meinung ist, dass die Autonomie eine Rolle spielt und dass sie auch sehr ernst genommen
wird®, bestétigt ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 11). Ein WR-Redakteur
sieht in der Zulieferung durch den Content Desk ebenfalls eine Beschriankung der eigenen
Titelidentitdt. Ein anderer WR-Redakteur (Interviewpartner 12) verweist auf ,,Abschlei-
fungsprozesse®, die sich im Arbeitsalltag ergeben, sodass nun ,,nicht mehr jeden Tag* Tex-
te eingefordert werden. Ein anderer Redakteur der WR (Interviewpartner 8) erwahnt, dass
»Ressourcenzugriff auch ,,personenabhéngig® sei: ,,Ich weil}, da ist der Kollege X, der
vorher bei der WR war, da finde ich natiirlich ein anderes Gehor, als bei einem Kollegen,
den ich nur vom Telefonat kenne oder gar nicht. Wir setzen auf Kollegialitdt und haben da
ganz gute Erfahrungen gemacht.“ Nicht jedem ist bekannt, ob die Zusatzleistungen des
Content Desks ein ,,Angebot™ oder ein ,,Auftrag™ sind, ob dies ,,unausgesprochene Befug-
nisse* der Titelredaktionen sind oder ob es ,,vertraglich geregelt ist, ,,Dinge einzufordern,
die wir selbst aufgrund der relativ kleinen Mannschaft nicht stemmen kénnen.* (Interview-
partner 12) Diese Grauzone konnte der Grund dafiir sein, dass zu Beginn des Content
Desk-Modells befiirchtet wurde, dass die Wiinsche nach Zusatzleistungen Uberhand neh-
men: ,,Was ist, wenn die NRZ 15 Anfragen am Tag hat und bei uns alle Leute abzieht hier
am Content fiir ihre Sachen und sich um das Gesamtprodukt gar nicht kiimmert®, fragt ein
Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 7) in den Experteninterviews. Dies finde
allerdings nicht statt und alles verliefe sehr kollegial, erldutert dieser Mitarbeiter des
Newsdesks am Content Desk. Trotz aller Kollegialitat sto3t das Verstdndnis fiir Urlaube
und Krankheitsfille beim Content Desk an seine Grenzen. Von den Titelredaktionen ist
allerdings Kritik zu horen: ,,Menschen arbeiten am Content und produzieren im Moment
einen kompletten Mantel, vielleicht ein bisschen mehr als einen kompletten Mantel. Wir
machen im Verhiltnis dazu mit einer nominellen 16 kopfigen Titelredaktion deutlich
mehr*, so ein WR-Redakteur in leitender Funktion (Interviewpartner 2). Ein anderer WR-
Redakteur (Interviewpartner 12) folgert daraus: ,,Die Titelvielfalt, die wir haben, entspringt
aus den Titelredaktionen und nicht etwa aus dem produzierten Uberhang des Contents*,
den sich dieser Redakteur vom Content Desk wiinscht.

Ein leitender Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4) stellt sich die idealtypi-
sche Zusammenarbeit als ,,stindigen Austausch® vor: ,Idealtyptischerweise wiirden wir

alle an einem Tisch sitzen und wiirden drei verschiedene Zeitungen konzipieren.* Dies
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wiirde noch mit der NRZ funktionieren, aber mit der WR wiirde es ,,[...] nicht so leicht zu
realisieren sein®, weil die WR in Dortmund vor Ort sein miisse. Auch ein leitender Redak-
teur der NRZ (Interviewpartner 9) stimmt im Prinzip zu, indem er betont, dass alle Redak-
tionseinheiten ,,offen miteinander umgehen® miissten und jeder alles sehen miisste. ,,Ich
sehe jede Seite der WAZ Mediengruppe, wenn ich das will.*

Werden nun alle AuBerungen zu den Leistungserwartungen des Content Desks und der
Titelredaktionen zusammengefasst, ergibt sich folgendes Bild: Die Redakteure am Content
Desk missten ,,Zeitung denken* und sollten folglich auch eine Zeitung produzieren. Da die
WAZ die Zeitung mit der groften Auflage ist, sei es naheliegend, dass am, Content Desk
auch die WAZ produziert wiirde. Je nach Bedarf seien die Redakteure des Content Desks
dazu da, Wiinschen der Titelredaktionen der NRZ und WR zu entsprechen. Aus Sicht der
Redakteure des Content Desks ist daher eine Uberproduktion nur dann sinnvoll, wenn sie
den Auftrag aus den Titelredaktionen dafiir erhalten. Der Tenor in den Titelredaktionen ist
allerdings, dass der Content Desk per se eine Uberproduktion anbieten soll, um die eigene
Titelfarbe vielfdltiger gestalten zu konnen. Diese grundlegende Diskrepanz in der Erwar-
tungshaltung beziiglich des Leistungsumfangs ist immer wieder in den AuBerungen be-
merkbar. Auf Unverstdndnis stoffen in der Regel Absagen der Redakteure des Content
Desks an die Titelredakteure, da der Content Desk im Vergleich zur eigenen Redaktion
iiberbesetzt zu sein scheint. Die Aufgabe, Titelvielfalt herzustellen, sehen die Titelredak-
teure daher als ihren Verdienst an, obwohl sie diese Leistung vom Content Desk erwarten.
Im Falle der Bestellung von journalistischen Inhalten beim Content Desk sind die Titelre-
dakteure aber insgesamt zufrieden. Dieser Umstand wird auch als Lernprozess beschrie-
ben. Auch hier zeigt sich wieder das Bestreben der Titelredakteure ohne das Zutun des
Content Desks eine Zeitung zu produzieren und somit die Bestellungen am Content Desk
so gering wie moglich zu halten. Die anfanglichen Befiirchtungen der Redakteure des Con-
tent Desks, dass die Bestellungen seitens der Titelredaktionen Uberhand nehmen wiirden,

konnen hiernach zuriickgewiesen werden.

6.1.7 Zukunft des Content Desk-Modells

Alle in den leitfadengestiitzten Experteninterviews befragten Redakteure sind sich darin
einig, dass das Content Desk-Modell in der Zukunft Bestand haben wird. Mit dem Content
Desk-Modell sei ein ,,nachhaltiger Prozess® angesto3en worden, der die ,,kreative* Antwort

auf die Verdnderungen des Zeitungsmarktes sei, nimmt Interviewpartner 2 an. Sollten die
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Verleger zu weiteren Sparzwingen gezwungen sein, konnen sich die Befragten der Titelre-
daktionen in den Experteninterviews einvernehmlich vorstellen, dass der Content Desk in
Essen personell ,,schmaler aufgestellt sein konnte. Die Redakteure des Content Desks
stellen eher die Frage, ob es tatsdchlich noch drei Mantelredaktionen in der Zukunft geben
muss. Auch verlagsiibergreifende Zusammenarbeiten im Mantel sind fiir die Redakteure
am Content Desk denkbar. Redakteure des Content Desks auf unterer Ebene (bspw. Inter-
viewpartner 11) sehen auch einen ,,Abzug der Leute aus den Ressorts* als realistisch an
und glauben, dass Agenturen bei liberregionalen Nachrichten bedeutungsvoller werden.

Nur ein befragter Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 11) duBert sich zur
Zukunft der WAZ-Titelredaktion: ,,Ich glaube, dass es die WAZ-Titelredaktion so bald nicht
mehr geben wird, weil sie eigentlich in diesem normalen Ablauf aufgehen wird, vielleicht
im grofen Ressort ,Vermischtes® aufgehen wird.*

Redakteure der NRZ stellen die Existenz der eigenen Titelredaktion nicht in Frage. ,,.Die
Titelredaktionen stehen in zwei Jahren nicht schlechter da als heute auch®, vermutet ein
leitender Redakteur der NRZ (Interviewpartner 2). Dieser Redakteur vermutet auch, dass
der Content Desk noch genauer wissen werde, welche ,,Bediirfnisse und Anforderungen*
die einzelnen Titel haben. Ansonsten halten sich die befragten NRZ-Redakteure auffillig
zuriick, wenn sie nach der Zukunft der Titelredaktionen gefragt werden.

Die Existenz der Titelredaktion der WR wird dagegen von fast allen Befragten bezwei-
felt. So vermutet ein WR-Redakteur:

,»Also, ob der Verleger immer den breiten Riicken zeigt auch in Zukunft die Rundschau weiter zu
unterstiitzen, durchzufiittern, das wage ich zu bezweifeln. Es konnte durchaus Verlagsstrategie sein
und dann wird es schon ziemlich kritisch, der Rundschau eine Bewédhrungsfrist zu geben und dann
nach ein paar Jahren zu sagen: ‘Hmmh. Wir haben es versucht, aber es ist nicht gelungen‘“. (Inter-
viewpartner 5)

Dieser Redakteur der WR hofft die ,,regionale Karte* gut genug ,,auszuspielen* und dass
der Content Desk ,noch viel mehr Material“ liefert, um die ,,Unterscheidbarkeit der Titel*
zu stirken, aber letztlich ist den meisten Redakteuren der WR bewusst, dass bei der WR
keine weiteren Einsparungen mehr mdoglich sind. Bei der WR sei das ,,Ende der Fahnen-
stange erreicht, so ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8). Jemand anderes aus dieser
Redaktion (Interviewpartner 12) gibt in den Interviews an, dass es ,,gewisse Absprachen*
gébe, ,,die bis ins Jahre 2013 reichen®, dass es die WR in dieser Form nicht mehr gibtgg.
Die Frage nach der Zukunft des Content Desk-Modells sei daher eigentlich eine Frage nach
der Zukunft der Lokalredaktionen.

% Im Jahr 2013 kam es tatsichlich zur SchlieBung der Titelredaktion der WR. Siche dazu Kap. 4.8
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Nach diesen AuBerungen ist die SchlieBung der WR-Titelredaktion (vgl. Kap. 4.8) ent-
fernt erwartbar, wohingegen die Aufgabe des Content Desks in Essen unerwartet gesche-

hen ist (vgl. Kap. 4.7).

6.1.8 Resiimee der Ergebnisse der Analyse der Struktur des Content Desk-Modells

Die konkrete Ausgestaltung der Redaktion strukturiert und stabilisiert sich durch Erwar-
tungen bzw. durch Erwartungserwartungen, anhand derer sich die Redaktionen formal auf-
bauen. Im Falle des Untersuchungsgegenstandes zeigt sich nun beziiglich der redaktionel-
len Struktur, dass das Agieren im Sinne eines Agenturmodells mit direkten Bestellmog-
lichkeiten der angeschlossenen Titelredaktionen der NRZ und WR zwar konzeptionell ge-
wollt ist, dass aber gerade die Leistungsprofile der Redaktionseinheiten unterschiedlich
wahrgenommen werden. Die Titelredakteure erwarten, nicht nur wegen der aus ihrer Sicht
sehr guten Personaldecke am Content Desk, einen erh6hten Output, aus dem sie auswéhlen
konnen, um so den eigenen Titel in seinem Alleinstellungsmerkmal zu profilieren, sondern
sehen dies auch als generelle Aufgabe des Content Desks an. Das Konzept des Content
Desk-Modells sieht jedoch vor, dass am Content Desk vorrangig die WAZ produziert wird
und die Redakteure nur auf Bestellung der Titelredakteure der NRZ und WR aktiv werden,
zusitzliche Angebote zu erstellen. Dementsprechend wird selten zwischen dem Content
Desk als Zentralredaktion und der WAZ-Mantelredaktion unterschieden, wobei der letzte
Begriff fast nie verwendet wird. Die im Content-Desk-Modell integrierte WAZ-
Titelredaktion nimmt also eine Sonderrolle ein. Aufgrund der geschaffenen Strukturen, die
sich von denen der Titelredaktion unterscheiden, wird sie eher als ein Ressort des Content
Desks und weniger als eigenstindige Redaktionseinheit wahrgenommen. Zudem erklért die
Haltung, dass die Titelredakteure fiir die Titelautonomie ihrer Zeitungstitel zustdndig sind,
das geringe Verantwortungsgefiihl der Content Desk-Redakteure gegeniiber den Titelre-
dakteuren. Um nun auf die forschungsleitenden Fragen Bezug zu nehmen, muss also ge-
schlussfolgert werden, dass keine einheitliche Vorstellung zum Konzept des Content Desk-
Modells vorherrscht, weil die Leistungserwartungen an den Content Desk und die Titelre-
daktionen je nach Redaktionszugehorigkeit differieren. Auf die Fragen, ob die Unter-
schiedlichkeit der Zeitungstitel den Redakteuren bewusst ist und ob diese bei der konzep-
tionellen Planung mit bedacht wurden, kann geduflert werden, dass grobe Vorstellungen

des inhaltlichen Profils des jeweils anderen Zeitungstitels vorherrschen, dass diese bei der
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Konzeption bzgl. der Arbeitsweise des Content Desk-Modells jedoch keine Rolle gespielt
haben.

6.2 Ergebnisse der Analyse der operationalen Dimension: Das Arbeiten innerhalb

der Strukturen des Content Desk-Modells

In diesem Abschnitt der Analyse der empirischen Daten stehen die Entscheidungs- bzw.
Koordinationsprogramme im Fokus, die in den einzelnen Redaktionen des Content Desk-
Modells auftreten konnen. Koordinationsprogramme wurden hierbei definiert, also die
komplexe Verbindung einzelner Programmtypen auf iibergeordneter Ebene (vgl. Kap.
3.2.2.2). Wie bereits in der Operationalisierung (vgl. Kap. 5) aufgefiihrt, geht es also um
die Fragen, welche titeliibergreifenden Kooperationsprozesse im Content Desk-Modell
vorhanden sind [Forschungsfrage OF1]; Welche Koordinationsabldufe und -anldsse zwi-
schen den einzelnen organisatorischen Einheiten aus welchen Griinden auftreten [For-
schungsfrage OF2]? Welche Ressourcen zur Verfiigung stehen und wie diese von den ein-
zelnen Redaktionseinheiten eingesetzt werden? [Forschungsfrage OF3]; Wie die vorgege-
benen Arbeitsstrukturen an die Bediirfnisse einer jeden Redaktion angepasst werden und
welche Unterschiede sich hieraus zwischen den einzelnen Untersuchungseinheiten erge-
ben? [Forschungsfrage OF4]

Um diese Forschungsfragen zum Abschluss dieses Teilkapitels beantworten zu kdnnen,
werden zundchst die titeliibergreifenden Morgenkonferenzen (vgl. Kap. 6.2.1), die als
Ausgangspunkt der tdglichen Themenkoordination dienen, und die titelspezifischen Mor-
genkonferenzen ausfiihrlicher behandelt (vgl. Kap. 6.2.2). Als weiterer Forschungsschwer-
punkt in diesem Teilkapitel wird untersucht, welche Funktion die Newsdesks im Content
Desk-Modell autweisen (vgl. Kap. 6.2.3) Eng an diesen Gedanken ist die Idee der Ressort-
strukturen, der Kernkompetenzen bzw. Teambildung (vgl. Kap. 6.2.4) geknlipft. Nach
einer Thematisierung, welche Ressourcen den Titelredaktionen der NRZ und WR und dem
Content Desk zur Verfliigung stehen (vgl. Kap. 6.2.5), werden im darauffolgenden Kapitel
die titellibergreifenden Kooperationsformen zwischen dem Content Desk und den Titelre-
daktionen in ausfiihrlicher Art und Weise vorgestellt (vgl. Kap. 6.2.6). Die Praxis der
Selbstproduktion und die Ubernahme der vom Content Desk zugelieferten Texte (vgl. Kap.
6.2.7), der Umgang mit Quellen, Fremdtexten und exklusiven Nachrichten (vgl. Kap.
6.2.8) sowie die Besetzung von Presseterminen (vgl. Kap. 6.2.9) runden das Kapitel der

operationalen Dimension des Content Desk-Modells ab. Aufgrund dessen, dass der Sport
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immer wieder als Beispiel titeliibergreifender Kooperation von den befragten Redakteuren
angefiihrt wurde, wurde die Zusammenarbeit im Ressort Sport (vgl. Kap. 6.2.10) separat
behandelt.

6.2.1 Die titeliibergreifende Morgenkonferenzen

In den leitfadengestiitzten Experteninterviews spielt die gemeinsame Morgenkonferenz
aller drei Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR nur eine nachgeordnete Rolle. Dennoch lassen
sich einige Aussagen der Experten zum Sinn und Zweck der gemeinsamen Morgenkonfe-
renz finden. Ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 10) fiihrt in den Experteninter-
views aus, dass die Morgenkonferenz ,,sehr, sehr stark die Auswahl der Themen* bestimmt
und z. T. auch den ,,Dreh einzelner Themen vorgibt. Aus Sicht der NRZ wird die mor-
gendliche Konferenz in den leitfadengestiitzten Experteninterviews wie folgt bewertet:
,,Wir schreiben dann mit, was die vorhaben und entscheiden dann hier, was davon interes-
siert und was nicht und wo wir eigene Akzente setzen, wenn wir eigene Nachrichten ha-
ben, geben wir die weiter.* (Interviewpartner 13) Es sei wichtig bei dieser Konferenz dabei

Zu sein,

»|--.] weil man dort nicht nur die Themen aufgefachert bekommt, die die einzelnen Ressorts planen,
sondern man bekommt auch Zwischenténe mit. Man erféhrt wie ein Kommentar angelegt werden soll
oder in welche Richtung eine Geschichte geht. Der personliche Kontakt, das direkte Zusammenkom-
men von Redakteuren, das Miteinander-Sprechen ist ganz wesentlich fiir unsere Arbeit, und weil wir
das moglichst tief haben wollen, einen moglichst starken Kontakt zum Content Desk haben wollen,
gehen wir also fiir eine Stunde von 10:15 bis etwa 11 Uhr zur groen Konferenz®, sagt ein leitender
Redakteur der NRZ (Interviewpartner 3).

Die NRZ bewertet die Teilnahme an der gemeinschaftlichen Morgenkonferenz in den Ex-
perteninterviews insgesamt als positiv. Ein leitender Titelredakteur duBert dazu: ,,Wir sit-
zen also nicht am Katzentisch, sondern sind an der kompletten Diskussion beteiligt. Wir
sind Teil des Content Desks. Wir beteiligen uns an der Themenfindung und nehmen die
Inhalte der Konferenz natiirlich mit und spielen die dann in unsere Truppe weiter. Es ist ein
steter Austausch.” (Interviewpartner 3) Die Redakteure der WR sind dagegen etwas zu-
riickhaltender. Sie wiirden nur zuhoren, welche Themen ,,[...] die da so verhackstiicken
wollen.” (Interviewpartner 8) Ein WR-Redakteur (Interviewpartner 5) findet zudem, dass
es einen Unterschied mache, wenn man ,,[...] morgens an der Konferenz face-to-face teil-
nehmt. Insofern sind die, die ndher dran sind, im Vorteil.*

Generell wird die Themenliste, die der Content Desk nach der Morgenkonferenz an die
Titelredaktionen sendet, in den Experteninterviews kritisiert: ,,Sie ist manchmal sehr rudi-

mentdr. Wenn man da also an der Konferenz nicht teilgenommen hat und da nicht zugehort
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hat, dann weil man oft nicht, was sich hinter einem Stichwort verbirgt®, beméngelt ein
Redakteur der WR (Interviewpartner 8). ,,Da haben wir schon hdufig darum gebeten, das
etwas ausfiihrlicher zu machen®, fiihrt derselbe WR-Redakteur aus. Die stichwortartige
Themenliste sei dahin gehend problematisch, dass es sich schwierig gestalte, nach der
Morgenkonferenz der WR, die sich direkt an die gemeinsame Morgenkonferenz der drei
Titel anschlieBt, die passenden Ansprechpartner zu finden, um Nachfragen zu kléren. Die
Konferenz bei der WR starte um 11:30 Uhr, und weil dann in Essen die Kollegen zu Tisch
seien, telefoniere man sich schon einmal ,,einen Wolf*, um Details abfragen zu konnen,
erklart derselbe Interviewpartner. Tatséchlich konnte wihrend der Redaktionsbeobachtun-
gen eine halbstiindige Mittagspause des Chefs des Newsdesks im Zeitfenster von 12:00 bis
13:00 Uhr beobachtet werden.

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen wurden insgesamt 15 gemeinsame Morgenkon-
ferenzen” beobachtet. Es wurden jeweils fiinf Morgenkonferenzen am Content Desk, in
der Titelredaktion der NRZ und WR verfolgt. Die Konferenz dauert in der Regel etwa 50
Minuten und beginnt um 10:15 Uhr. An der Morgenkonferenz nehmen fast alle anwesen-
den Redakteure des Content Desks sowie ein Titelredakteur der NRZ und WR teil. Die
Chefredaktion des Content Desks ist fast immer vertreten. Sie nimmt eine hohe Stellung
bei dieser Konferenz ein. Sollten der Chefredakteur oder sein Stellvertreter verhindert sein,
fithrt der CvD durch die Konferenz. Ist dieser nicht anwesend, tibernimmt die Moderation
der Ressortleiter der Wirtschaft. Beide letztgenannten sind Mitglieder der Chefredaktion
des Content Desks. Sollten alle vier Mitglieder der Chefredaktion verhindert sein, iiber-
nimmt der Leiter des Newsdesks die Moderation der Morgenkonferenz. In der Regel soll
am Content Desk bei jeder Konferenz ein Redakteur der NRZ physisch anwesend sein. Am
ersten Beobachtungstag beteiligte sich jedoch kein NRZ-Redakteur an der Morgenkonfe-
renz, was auf Riickfrage erstmalig vorgekommen sei. Erst im Laufe des Tages entdeckte
der Chef des Newsdesks des Content Desks eine Post-it-Notiz an seinem PC, dass die NRZ
wegen einer internen Konferenz nicht an der gemeinsamen Morgenkonferenz teilnehme.
Bis dato wusste niemand, warum die NRZ fehlte. Die WR wird dagegen stets iiber eine
Videoschaltung zugeschaltet. Die Morgenkonferenz ist in der Regel wie folgt strukturiert:

o Blattkritik der tagesaktuellen WAZ-Ausgabe

e Themenvorstellung der einzelnen Ressorts der WAZ
o Online
o Seite 1

% Ein leitender Redakteur der NRZ erwihnt einmalig, dass es auch eine Wochenplanung gebe. Zu dieser
Planung liegen aber keine weiteren Informationen vor.
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Politik
Wirtschaft
Kultur
Gesellschaft
Rhein-Ruhr
o Sport
e Themenvorstellung des anwesenden NRZ-Redakteurs zum Vorhaben der NRZ

e Themenvorstellung des per Video zugeschalteten WR-Redakteurs zum Vorhaben
der WR

O O O O O

Von den insgesamt fiinf beobachteten Morgenkonferenzen am Content Desk gehen zwei
Blattkritiker auf die Ausgaben der NRZ und WR ein. Bei einer dieser titeliibergreifenden
Blattkritiken wird positiv angemerkt dass zundchst einmal alle drei Zeitungen unterschied-
liche Aufmacher haben. Zudem werden einzelne Geschichten, das Branding von {iiber-
nommen Texten und die Platzierung von Texten in den Ausgaben der NRZ und WR gelobt.
Auch der zweite Blattkritiker ist recht positiv in der Beurteilung der tagesaktuellen Ausga-
ben der NRZ und WR. So wird beispielsweise ein selbstrecherchierter Text der WR gelobt
und der NRZ gratuliert, weil sie bei einer Geschichte die aktuelleren Informationen habe.
Leise kritische Tone sind in den beiden Blattkritiken auch zu finden. So seien ein Bericht
etwas zu historisch und die Schlagzeile ,,unter dem Bruch* bei der NRZ unschon. Zwei der
finf Morgenkonferenzen am Content Desk nehmen iiberhaupt keinen Bezug zu den Aus-
gaben der NRZ und WR. In der dritten Morgenkonferenz wird lediglich gefragt, ob sich
jemand die Ausgaben der anderen Titel angesehen habe. Dies wird allerdings einvernehm-
lich verneint.

Bei den gemeinsamen Morgenkonferenzen in den Raumen des Content Desks, die wih-
rend der Beobachtungstage bei der NRZ mit protokolliert wurden, werden ofter als in den
eben beschriebenen gemeinsamen Morgenkonferenzen Beziige zu den anderen Zeitungsti-
teln vorgenommen. Drei Mal nehmen Redakteure des Content Desks die Rolle des Blatt-
kritikers ein. An den beiden restlichen Tagen libernimmt diese Funktion jeweils ein WR-
oder ein NRZ-Redakteur. An nur einem Tag werden keine Beziige zu den anderen Ausga-
ben gezogen. Dabei ist es fast selbstverstindlich, dass die eigene Ausgabe jeweils mehr
Lob erféhrt, als die anderen Ausgaben. Auffillig ist, dass die Blattkritik sich jeweils nur
auf die NRZ und WAZ oder die WR und die WAZ bezieht. An keinem der Beobachtungsta-
ge wurden sowohl die NRZ als auch die WR in die Blattkritik mit einbezogen. Zudem kam
es nur bei einer Morgenkonferenz vor, dass sich ein Titelredakteur auBBerhalb seiner Blatt-
kritik oder Themenvorstellung an der Diskussion am Content Desk beteiligt hitte. Einmal

kam es vor, dass ein Angehdriger der Chefredaktion der WAZ der NRZ einen Rat gegeben
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hat, wie diese mit einem Thema verfahren solle. Dies wurde ohne Kommentar vom anwe-
senden NRZ-Redakteur notiert. Spéter als dieser Redakteur diesen Hinweis bei der Mor-
genkonferenz der NRZ weitergegeben hat, ist er abgewiegelt worden. Man solle einfach
schauen, ob die NRZ das Thema nicht schon einmal behandelt habe, dann sei es vom Tisch,
kommentiert ein NRZ-Redakteur diesen Vorschlag.

Die gemeinsamen Morgenkonferenzen in den Rdumen der WR weisen einen anderen
Ablauf auf, als dies am Content Desk beobachtet wurde. In der Regel sind zwei Personen
bei der WR anwesend. An zwei von fiinf Tagen haben die Blattkritiker der WAZ Bezug auf
die Ausgaben der NRZ und WR genommen. Die Kommentare beschrénken sich auf wenige
AuBerungen bzw. sind diese nicht linger als drei Sitze gewesen. Die bei dieser Konferenz
anwesenden WR-Redakteure sichten parallel zur Blattkritik daher die Nachrichtenlage bei
Nachrichtenportalen, das aktuelle Fotoangebot oder leiten E-Mails weiter. Wéhrend der
Themenvorstellung macht sich einer der Redakteure Notizen zu den Entscheidungen, die
am Content Desk gefillt werden. Auf Nachfrage, warum dies getan wird, wird geduBert,
dass die Themenliste nicht ausreiche, um zu wissen, wie der Content Desk das Thema ,,be-
spiele, sodass die Notizen notig seien. An einem Tag brach die Videoschaltung génzlich
zusammen, sodass die Morgenkonferenz abgebrochen werden musste. Der Sinn dieser
Konferenz wird im direkten Anschluss gelegentlich in Frage gestellt. So duflert ein Redak-
teur beispielsweise im ironischen Ton: ,,Mann, war das eine lehrreiche Konferenz heute.*

Die Themenvorstellungen der Titelredaktionen sind sehr kurz gehalten und beschrianken
sich auf schlagwortartige Angaben der gewdéhlten Themen des Tages und dauern in der
Regeln nie ldnger als 30 Sekunden. Dies gilt fiir alle 15 beobachteten Morgenkonferenzen.
An einem Beobachtungstag konnte der NRZ-Redakteur die wichtigsten Themen des Tages
fiir die NRZ nicht vorstellen, weil er nicht dariiber informiert war, dass dies seine Aufgabe
war.

Insgesamt zeigt sich also, dass die Morgenkonferenz aller drei Titel die Hauptfunktion
hat, die letzte Ausgabe der WAZ zu kritisieren und die Themen fiir die neue Ausgabe der
WAZ vorzustellen. Beziige zu den am Content Desk angeschlossenen Titeln stellen da-
gegen eine Seltenheit dar und variieren je nachdem, wer die Blattkritik in der gemeinsamen
Morgenkonferenz durchfiihrt. Die Titelredakteure beteiligen sich fast nie an den am Con-
tent Desk gefiihrten Diskussionen und halten ithre Themenvorstellungen in der grof3en
Runde sehr kurz. Wiinsche fiir titelspezifische Anpassungen der fiir die WAZ geplanten
Geschichten und Themen an die Bediirfnisse der NRZ und WR kommen in der Regel wih-

rend der gemeinsamen Morgenkonferenz nicht vor. Sofern diese in den Ausnahmefillen
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gedullert werden, ist auffillig, dass sie von Redakteuren des Content Desks mit einer hohe-
ren Position aufgegriffen werden. Content Desk-Redakteure in der mittleren oder unteren
Position ignorieren die Anforderungen oder Kommentierungen der Titelredakteure meis-
tens. Die Aufgabe der Titelredakteure der NRZ und WR ist, die Themen aus der gemeinsa-
men Morgenkonferenz in die Titelredaktionen zu tragen. Sowohl die NRZ- also auch die
WR-Titelredaktion schlielen ihre eigenen Morgenkonferenz an die gemeinsame Morgen-
konferenz an. Trotz der Anwesenheit bzw. der Videoschaltung kommt es aber dennoch
vor, dass die Informationen als Entscheidungsgrundlage nicht ausreichen, sodass weitere
Kommunikation zwischen den Titelredakteuren und den Content Desk-Redakteuren ndtig
ist. Auch die bei der gemeinsamen Morgenkonferenz erstellte Themenliste ist den Titelre-
dakteuren zu kurz gefasst und sorgte fiir relativ viel Kritik. AbschlieBend ldsst sich also
folgern, dass die gemeinsame Morgenkonferenz zwar den Zweck verfolgt alle beteiligten
Redakteure tiber das Tagesgeschift des Content Desks zu informieren, womit sie analog zu
der theoretisch hohen Bedeutsamkeit einer Morgenkonferenz fiir die Planung der redaktio-
nellen Produktionsprozesse eine hohe Stellung einnimmt, aber in der Praxis zeigt sich, dass
diese Funktion nicht vollstindig ausgeschopft wird und die Titelredakteure die 50 Minuten
der gemeinsamen Morgenkonferenz entweder iiberwiegend stillschweigend begleiten oder

sich mit der aktuellen Nachrichtenlage zur eigenen Blattplanung beschiftigen.

6.2.2 Die titelspezifischen Morgenkonferenzen

Sowohl die NRZ als auch die WR schliefen nach der gemeinsamen Morgenkonferenz des
Content Desks ihre eigenen Morgenkonferenzen an. Bei der NRZ dauert die eigene Mor-
genkonferenz in der Regel um die 20 Minuten. Hier werden die Themen des Content Desks
entweder zum Beginn der Konferenz zusammengefasst, oder der Redakteur, der am Con-
tent Desk anwesend war, gibt an den entsprechenden Stellen die Informationen aus der
gemeinsamen Morgenkonferenz weiter. Es kommt immer wieder vor, dass die Informatio-
nen einzelnen Redakteuren zu knapp sind, um zu entscheiden, ob eine Geschichte fiir die
eigene Seite genommen wird. Hier wird offentlich geduBBert, dass deswegen noch einmal
die zustdndigen Redakteure am Content Desk angerufen werden sollen. Bei der NRZ ist
auffillig, dass bei der eigenen Morgenkonferenz hin und wieder die WAZ-Ausgabe kriti-
siert wird. So sei bspw. die Seite 1 in einer Ausgabe ,,uniibersichtlich* und ,,unordentlich*
gewesen. Diese Kritik wurde den ganzen Vormittag iiber immer wieder lautstark gedufBert.

Oder die Themen der WAZ seien ,,nicht prickelnd”“. Man miisse daher schauen, was man



Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR 164

selber mache. Ein Redakteur gibt an, dass er eine ,,4hnliche Geschichte* von einem ,,ande-
ren Autor* lieber nehme als sich bei der Geschichte des Content Desks zu bedienen. Die
Morgenkonferenz, die sich bei der WR direkt an die gemeinsame Konferenz am Content
Desk anschlieB3t, dauert in der Regel um die 50 Minuten. Auch hier folgt der Blattkritik
eine Themenvorstellung. Am vierten Beobachtungstag werden die Texte, die von der WAZ
tibernommen wurden oder die extra zugeliefert wurden, positiv herausgestellt. Ansonsten
spielen bei der WR-eigenen Morgenkonferenz die anderen Titel keine Rolle.

Wiinsche oder Angebote nach titelspezifischen Anpassungen der Texte des Content
Desks an die Bediirfnisse der NRZ oder WR wurden wihrend der Beobachtung der gemein-
samen Morgenkonferenz insgesamt nur drei Mal beobachtet: Hierbei wurde erstens von
einem leitenden Redakteur des Content Desks der WR kurz vor Schluss der gemeinsamen
Morgenkonferenz angeboten, eine fiir die WAZ geplante Geschichte als ,,Frage-Antwort-
Spiel* aufzubereiten Als dieses Thema allerdings vom zustindigen Redakteur in der gro-
Ben Runde in der Morgenkonferenz vorgestellt wurde, kam dieses Angebot zunéchst nicht.
Beim zweiten Mal bittet die WR die Zustindigen des Vermischten-Ressorts ein spezielles
Thema zu behandeln. Hier seien allerdings noch ,,Details* zu kldren, erwidert ein Verant-
wortlicher diese Anfrage. Ein leitender Redakteur des Content Desks schreitet ein und gibt
diesem Ressort die Aufgabe diese ,,Details* schnellstmdglich zu kldaren. Im dritten Fall der
titelspezifischen Anpassung gibt die WR nur bekannt, dass geplant ist eine Geschichte der
WAZ zu ,regionalisieren®. Bis auf diese drei Félle spielt die titelspezifische Anpassung der
zugelieferten Texte keine Rolle in der gemeinsamen Morgenkonferenz.

In den weiteren Konferenzen am Content Desk, die am Mittag um 13:00 Uhr und am
Abend um 17:30 Uhr abgehalten werden, spielen die WR und die NRZ {iberhaupt keine
Rolle mehr. Auch in den weiteren Konferenzen der NRZ um 15 Uhr und um 17:45 Uhr
werden die anderen zwei Titel nicht ndher erwéhnt. Dasselbe gilt fiir die Mittagskonferenz
der WR, die gegen 14 Uhr abgehalten wird. Eine institutionalisierte Abendkonferenz der
WR konnte nicht beobachtet werden.

6.2.3 Newsdesks und Newsrooms im Content Desk-Modell

Wie bereits in Kapitel 3.2.2 ausgefiihrt, schwicht ein Newsdesk die Ressortgrenzen und
fordert das teamorientierte Arbeiten. Sowohl bei den Titelredaktionen der WR und der NRZ
als auch am Content Desk nimmt der Newsdesk eine entscheidende Rolle in der Organisa-

tion der ablauforientierten Arbeitsprozesse ein. Der Newsdesk wurde von mehreren befrag-
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ten Redakteuren in den Experteninterviews auch als ,,Schaltzentrale* bzw. als ,,Diskuss-
ions- und Entscheidungsinstrument™ bezeichnet. Auch im vorliegenden Untersuchungs-
gegenstand nimmt der Newsdesk eine zentrale Stellung in der Blattplanung ein.

Durch die Deskstruktur seien die Ressorts am Content Desk ,,langst nicht mehr so auto-
nom wie frither®, erklért ein leitender Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4) im
Experteninterview. Friiher seien die Themen der einzelnen Ressorts ,,verkiindet* worden,
heute wiirde miteinander diskutiert werden. Bei manchen Themen sei eine Trennung nach
Ressorts ohnehin schwierig. Oft seien dies politische oder wirtschaftliche Themen, erklart
dieser Redakteur weiter.

Die Arbeit in einer Newsdesk-Strukturierung erfordere nach Angaben eines leitenden
Redakteurs des Content Desks (Interviewpartner 4) in den Experteninterviews ,,Disziplin in
der Zusammenarbeit”, womit der Redakteur meint, ,,[d]ass man diszipliniert die Desks
anruft, sie {iber veriinderte Lagen informiert — und zwar zeitnah, schnell bei jeder Ande-
rung der Nachrichtenlage. Die Desks von NRZ, WR und vom Content miissen zu jeder Zeit
den absoluten Uberblick haben.* Damit die Desks von WR und NRZ einen Uberblick da-
von bekommen, was der Content Desk plant, wiirden die Themenzettel mehrmals téglich
aktualisiert und die Bilderauswahl zu den Geschichten in Mappen zur Einsicht zur Verfii-
gung gestellt werden. Diese ,,Durchléssigkeit” sei notwendig, fiihrt dieser leitende Redak-
teur des Content Desks aus.

Die Hauptaufgabe der Chefs des Newsdesks in allen drei Redaktionen ist die Planung
und das Layout der Seite 1 und die Koordination der jeweiligen am Content Desk-Modell
angeschlossenen Titelredaktionen. Sie gelten als ,,Hauptscharniere* fiir die Kommunika-

tion zwischen den Titelredaktionen und dem Content Desk:

,»Also, sowohl die Titelredaktionen, als auch der Content arbeiten in einer Deskstruktur, d h. ein enger
Austausch zwischen den Ressorts ist gewihrleistet, ein hoher Grad von crossmedialem Austausch ist
an diesen Desks gewdhrleistet. Und die jeweils Verantwortlichen an diesen Desks sind eng unterei-
nander vernetzt und verzahnt, und die organisieren ihre Kommunikation, und zwar so, dass andere
Redakteure dabei einbezogen werden®, beschreibt ein leitender Redakteur des Content Desks (Inter-
viewpartner 1).

Ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 7) schitzt in den Interviews, dass der
Chef des Newsdesks am Content Desk 50 Prozent seiner Arbeit auf die Absprachen mit
den Titelredaktionen verwendet: ,,Also, die drei, die am Newsdesk sitzen, die haben immer
den Horer in der Hand.“ In Kapitel 6.2.6 wird jedoch gezeigt werden, dass diese hohe An-
zahl an Kontakten in den Redaktionsbeobachtungen bei weitem nicht bestitigt werden

kann.
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Der Newsdesk soll insbesondere beim Einsatz der Korrespondenten als ,,Schaltzentrale*
genutzt werden: ,,Vom Organisatorischen gesehen, ist es einfach wichtig, dass alles hier
iber den Desk lauft. Es kann nicht sein, dass die NRZ in Berlin direkt anruft und einen
Kommentar bestellt und wir wissen hier nichts davon®, fiihrt Interviewpartner 4 weiter aus.
Dieser Haltung stimmt ein anderer Redakteur derselben Redaktion (Interviewpartner 7) zu:
»Der Newsdesk wird deshalb dazwischen geschaltet, weil die Korrespondenten noch ein
bisschen geschiitzt werden miissen. Dies sehen jedoch mehrere andere Redakteure in den
Titelredaktionen der WR und der NRZ anders. Jeder geht davon aus, dass die Korrespon-
denten direkt mit Rechercheauftragen angesprochen werden konnen. ,,Da miissen wir nicht
den Umweg iiber den Content Desk nehmen®, erklirt ein leitender Redakteur der WR
(Interviewpartner 2). Ein anderer Redakteur des Newsdesks einer der beiden Titelredaktio-
nen'® sieht sehr wohl, dass die Korrespondenten ,,zunichst* direkt von Essen aus kontak-
tiert werden, um ,,grobe Absprachen zu treffen. Sie haben aber jederzeit die Moglichkeit
in Berlin anzurufen und eine andere Themengewichtung zu wiinschen. Der NRZ ist diese
Absprache, dass die Koordination der Beauftragung der Korrespondenten ebenfalls iiber
den Newsdesk in Essen laufen soll, bewusst. ,,Es hat sich aber in der Praxis als besser er-
wiesen, dass ich selber mit dem Korrespondenten rede, ihm genau sage, was ich will und
dann dem Content Desk Bescheid sage.* (Interviewpartner 13)

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen zeigt sich, dass nicht alle Ressorts am News-
desk des Content Desks vertreten sind. Die Kultur war beispielsweise selten am Newsdesk
vertreten. Als in der Kultur nur ein Redakteur anwesend war, entschuldigte er sich dafiir,
dass er nicht am Desk sitzt, da er sich konzentrieren miisse, um zwei Seiten zu produzie-
ren. Die Besetzung der Newsdesks bei beiden Titelredaktionen war hingegen recht vollzéh-
lig. Ein Grund dafiir war, dass der Raum, in dem der Newsdesk steht, entweder der Haupt-

raum oder einer von zwei Rdumen fiir die tdgliche Arbeit ist.

6.2.4 Ressortstruktur, Kernkompetenzen und Teambildung

In den beiden Titelredaktionen zeigt sich, dass das Prinzip der Ressortstruktur aufgegeben
worden ist. Der Hauptgrund hierfiir ist, dass nicht mehr geniigend Redakteure mit diesen
Kernkompetenzen in den Titelredaktionen vorhanden sind und zudem Urlaube und Krank-

heiten dazu fiihren, dass nicht alle diese Kompetenzen in den Redaktionen mit den verblei-

1% Aus Griinden der Anonymitit ist an dieser Stelle bewusst auf eine konkretere Angabe der Quelle verzich-
tet worden.
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benden Redakteuren vorhanden sind. Dennoch zeigt sich, dass nicht alle Redakteure ihre
Kernkompetenzen in den Titelredaktionen aufgegeben haben.

Im Allgemeinen wird die Wichtigkeit der funktionalen Aufteilung in Ressorts von be-
fragten Experten anerkannt: Eine ,,gute Qualititszeitung™ brauche Ressorts, die dann die
Spezialisten biindeln, um diese gezielt einzusetzen, gibt ein WR-Redakteur (Interviewpart-
ner 5) zu bedenken. Ressortstrukturen seien wichtig, um ein Thema ,tief*“ beleuchten zu
konnen, und seien auch ,,zweckmifig®, um nicht jedes Mal ,,auswiirfeln zu miissen, wer
sich um welchen Bereich kiimmer®, gibt ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 6) zu be-
denken. Von allen Titelredakteuren wird demnach und auch aufgrund der Gréfe der Re-
daktion Content Desk eine Ressortstrukturierung am Content Desk als unausweichlich er-
achtet. Ressortstrukturen seien auch wichtig, um Ansprechpartner zu bekommen, glaubt
ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8). Ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 7)
hilt Ressortstruktur beim Content Desk auch fiir wesentlich, um die Verantwortung fiir das
Produkt einzuteilen. ,,Ressorts sind dann aber nur gut, wenn die Verantwortlichen eine
gewisse Durchldssigkeit zeigen und pflegen. Ein Wirtschaftsthema kann sehr wohl eine
spannende Reportage auf Seite 3 sein®, erkldrt ein Redakteur der WR (Interviewpartner
12).

In den Titelredaktionen herrsche dagegen so eine Art ,,Mischmasch* vor, so Interview-
partner 8. Dies habe das Ziel die Kompetenzen der in den Titelredaktionen verbleibenden
Redakteure weiter einzusetzen: ,,Es macht ja keinen Sinn, den Sport-Kollegen jetzt in die

Kultur zu schicken®, sagt derselbe WR-Redakteur. Er erklért weiter:

,Insofern haben wir dann immer noch, trotz unserer Kleinstrukturiertheit, immer noch eine bestimmte
Fachlichkeit. Wir miissen natiirlich Ressortgrenzen durchbrechen, weil wir in der tiglichen Produk-
tion gar nicht personell in der Lage sind. Wir haben nicht jeden Tag eine Frau, einen Mann fiir das
Vermischte oder fir die Kultur.“ (Interviewpartner 8)

Auch bei der NRZ wird es fiir ,,unabdingbar* erachtet, dass sich ein Redakteur beispiels-
weise um die Politik und die Wirtschaft kiimmere oder ,,[...] dass sich der Mann oder die
Frau um die Kultur, auch ebenso um Bildungspolitik oder artverwandte Themen kiimmern
muss®, erklért Interviewpartner 3. Eine thematische Spezialisierung der Titelredakteure ist
also demnach erhalten geblieben: ,,Eine gewisse Spezialisierung ist auch sinnvoll. Ob man
das noch Ressort nennen muss, ist noch eine ganz andere Frage®, fiihrt ein NRZ-Redakteur
(Interviewpartner 13) aus. Dieser Redakteur betont, dass die Titelredaktionen erst noch
ihre optimale Arbeitsteilung finden miissen. Er geht aber davon aus, dass bestimmte Res-
sorts thematisch zusammenhéngen und hier Spezialisten mehrere Bereiche bearbeiten

konnten. Als Beispiel nennt er eine mogliche Zusammenlegung von Wirtschaft und Politik.
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Ein Kulturredakteur bleibe hingegen ein Kulturredakteur. Hiermit schliet dieser Redak-
teur aus, dass ein Kulturredakteur der alten Mantelorganisation politische oder wirtschaft-
liche Themen angemessen bearbeiten konne. Ein anderer Redakteur der NRZ (Interview-
partner 6) betont ebenfalls die thematische Spezialisierung einzelner Redakteure: ,,Solange
es noch drei sind, sehen die sich noch als politische Redaktion, ob das nun ,Ressort® heil3t
oder nicht, spielt erst einmal keine Rolle.”” Bei der WR wird dies dhnlich gesehen: ,,Den-
noch haben wir in dieser ressortaufgelosten Formation Menschen, die Kernkompetenzen
haben im politischen, sportlichen, kulturellen oder wirtschaftlichen Bereich®, erklért Inter-
viewpartner 2. Bei der WR wiirden solche Spezialisierungen als ,, Tatigkeitsschwerpunkte
bezeichnet werden, fiihrt ein anderer Redakteur (Interviewpartner 8) aus.

Bei der WR sei man dazu iibergegangen sog. Produktionsteams mit vier Leuten zu bil-
den, die sich um die Mantelproduktion kiimmern, ,,[...] sodass einzelne ehemalige Sport-,
Kulturredakteure, sich um ein Thema kiimmern konnen, recherchieren konnen®, fiihrt
Interviewpartner 12 aus. Die Idee hinter diesen Produktionsteams sei, den Kollegen {iber
den Tag hinweg ,.Freiraum* zu schaffen, sodass man sich nicht hinter der Produktion einer

Seite ,,verstecken konne.

»Auch da keine bose Unterstellung, aber wir wollen halt einfach die Manpower, wie wir haben, wol-
len wir besser nutzen und die soll nicht hinter Regularien, hinter Produktionsdingen verschwinden
oder dort blockiert werden. Das ist die Idee. Es gibt Widerstand dagegen®, erklirt derselbe Redakteur
der WR.

Zudem wiirde man bei der WR, so Interviewpartner 8§ weiter, mit Blick auf die ,.knappe
Besetzung®, mittlerweile Wert darauf legen, dass sich einzelne Redakteure nach zwei Wo-
chen auch einmal um ein anderes Ressort kiimmern. ,,Unter anderem wollen wir dies for-
dern, weil wir Kollegen noch mal in Schulungen schicken oder Fortbildungen iiber z. B.
Wirtschaftsberichterstattung.* Ziel dieser Fortbildungen und Ubungen sei es, dass diese
Redakteure ,.fitter werden und ,,wir nicht mehr darauf angewiesen sind nur Inhalte aus

Essen zu iibernehmen.*

6.2.5 Ressourceneinsatz und -anpassung

Generell konnen die Titelredaktionen alles in Anspruch nehmen, was am Content Desk
produziert wird. ,,Alle Bilder, alle Texte, alle Beitrdge, alle Ideen sogar®, erldutert ein lei-
tender Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 4) in den Experteninterviews. Auch
in den Titelredaktionen wird der Content Desk als Ressource wahrgenommen. Die Zuliefe-
rung des Mantels um 17 Uhr sei dabei ebenfalls eine Ressource. ,,Wir haben genauso gut

die Moglichkeit in der morgendlichen Konferenz Themen zu gewichten und den Content
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Desk zu bitten, ein bestimmtes Thema fiir uns auch mit zu bearbeiten®, erklért Interview-
partner 5 von der WR. Ein anderer Redakteur (Interviewpartner 9) schétzt dagegen ein,
dass man 90 Prozent dessen, was der Content Desk an Ressourcen zur Verfligung stellt,
auch als NRZ nutzen kann: ,,Wenn ich sage 90 Prozent, heilit das, es gibt so interne Ver-
einbarungen, wie so ein Handelsvertrag von Fullballern, also wo nichts schriftlich fixiert
ist, dass man gewisse Dinge dem anderen ldsst.” Als Beispiele hierfiir nennt dieser Redak-
teur den Umstand, dass Matthias Maruhn ausschlieB8lich fiir die NRZ schreibe, Hubert Wolf
dagegen wiirde selten in der NRZ abgedruckt werden. Unterschiede in der Behandlung,
was die Zuginglichkeit der Ressourcen angeht, konnten nicht festgestellt werden, so der
NRZ-Redakteur weiter.

Zudem hitten die Titelredaktionen ja noch ihre eigenen Ressourcen. ,,Also zundchst
einmal konnen die Titelredaktionen auf das zugreifen, was sie selbst in der Lage sind zu
produzieren®, sagt ein leitender Redakteur der WR (Interviewpartner 2). Mit der momenta-
nen personellen Ausstattung von 18 Redakteuren seien die Titelredaktionen besser besetzt
als die Ruhrnachrichten oder der Hellweger Anzeiger, gibt dieser Redakteur zu bedenken.

Des Weiteren hitte man ja noch, bis auf die dpa, die restlichen Nachrichtenagenturen.
Man leiste sich zuweilen auch noch eigene Korrespondenten auf Honorarbasis, duflert ein
Redakteur der NRZ (Interviewpartner 3). Ein leitender Redakteur der WR (Interviewpart-
ner 2) gibt an, dass die WR einen festen Etat hat, den die Chefredaktion mit dem Verlag
verhandelt hat und dessen Verwendung im eigenen Ermessen liegt. Des Weiteren verfiigen
die Titelredaktionen auch noch iiber eigenen Korrespondenten.

Ein Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 10) gibt zu bedenken, dass bei-
spielsweise die ehemaligen Fotografen der WAZ weiterhin exklusiv fiir den Content Desk
arbeiten. Insofern seien die Titelredaktionen der NRZ und WR benachteiligt, weil sie die
Bilder des ehemaligen ,,WAZ-Hauptfotografen* nicht im Blatt hétten.

Das Content Desk-Modell arbeitet mit dem Redaktionsmodell Eidos, das auch bei vielen
namhaften Zeitungen Anwendung findet. Mit dem Modell sei es mdglich, dass jeder Teil-
nehmer Zugriff auf alle Seiten der Zeitungstitel hat. ,,Die Durchldssigkeit geht soweit, dass
Verianderungen, die ich an einem WAZ-Artikel vornehme, auch in der NRZ- oder WR-
Berichterstattung bzw. Online niederschlagen werden®, erklirt ein Redakteur des Content
Desks (Interviewpartner 4). Wie bereits an anderer Stelle hingewiesen wurde, werden da-
her die Texte zur Regionalisierung per E-Mail zugeschickt, damit eben keine titelspezifi-
sche Anderung sich in allen Verdffentlichungen zeigt. Obwohl dies die generelle Abma-

chung zu sein scheint, kam es in der Spéatschicht des ersten Beobachtungstags bei der NRZ
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vor, dass zwei Seiten im Sport NRZ-spezifisch angepasst wurden und diese Anpassungen
auch bei der WAZ sichtbar waren. Generell soll das Redaktionsmodell dazu dienen, dass
Grenzen ,,weiter abgebaut* werden, und der Zugriff auf die Texte generell ,,schneller* er-
folgen kann und die ,,Zuarbeit™ zur Onlineplattform unter ,,technischen Gesichtspunkten*

einfacher vonstattengehe, betont ein Redakteur der WR (Interviewpartner 2).

6.2.6 Titeliibergreifende Kooperationsformen

Im theoretischen Teil dieser Arbeit sind redaktionelle Kooperationsformen als organisato-
rische Anpassungen der verdnderten Bedingungen des Zeitungsmarktes interpretiert wor-
den. Wie die Studie von Koller, Hamm und Herr-Koch (1988) (vgl. Kap. 3.1) zeigt, sind
Kooperationsstrukturen funktional ausgerichtet und fordern daher die innerredaktionelle
Effizienz. Kooperationen bediirfen einer Regelung, die sich anhand von Koordinationen
organisieren ldsst. Koordination kann etymologisch als Beiordnung verstanden werden.
Mit Malik werden solche Zuordnungs- bzw. Abstimmungsprozesse dann zu Koordina-
tionsprogrammen, d. h. zu Richtlinien journalistischen Entscheidungshandelns, wenn sie
routiniert auftreten. Die titeliibergreifenden Kooperationen sind daher fiir den vorliegenden
Untersuchungsgegenstand von elementarer Bedeutung, weil zuvor getrennt voneinander
arbeitende Mantelredaktionen nun ihren journalistischen Herstellungsprozess aufeinander
abstimmen miissen. Aus diesem Grund wurden die unterschiedlichen Formen der Koopera-
tion mithilfe dreier Erhebungsinstrumente erforscht. So wurde im ersten Schritt in den leit-
fadengestiitzten Experteninterviews nach der idealtypischen Zusammenarbeit zwischen
den Titelredaktionen der NRZ und WR mit dem Content Desk gefragt. Hierbei zeigte sich,
dass die titeliibergreifende Kooperation zwischen den unterschiedlichen Redaktionseinhei-
ten insgesamt sehr unterschiedlich eingeschitzt wird: Das Konzept des Content Desk-
Modells sieht es vor, dass im Laufe des Arbeitstages die Titelredakteure der NRZ und WR
jedwede Person am Content Desk kontaktieren kdnnen, deren Hilfe sie fiir die eigene Zei-
tungsproduktion bendtigen. Die Ansprechpartner am Content Desk konnen daher einzelne
Redakteure in den Ressorts oder aber auch die Chefredaktion des Content Desks sein. So-
wohl befragte Redakteure am Content Desk als auch in den Titelredaktionen betonen, dass
vor allem telefonische Absprachen von besonderer Bedeutung sind. Dies bildete die
Grundlage dafiir, dass als zweite Quelle der empirischen Daten die Chefs des Newsdesks
in ihrer Kooperation mit den anderen Content Desk-zugehorigen Redaktionen beobachtet

wurden und all diejenigen Redakteure, die aus forschungsékonomischen Griinden nicht



Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR 171

beobachtet werden konnten, beobachtungsbegleitend und per Onlinefragebogen schriftlich
nach ihren Erfahrungen in derselben Kooperation befragt wurden. Letztere bilden die dritte

Quelle der empirischen Daten fiir die nachfolgenden Betrachtungen.

6.2.6.1 Kooperationsformen zwischen den Newsdesks der Titelredaktionen der
NRZ und WR zum Content Desk

In Kapitel 6.2.3 ist deutlich geworden, dass der Newsdesk der Dreh- und Angelpunkt der
Kommunikation zwischen den Redaktionseinheiten ist. Auch in der Theorie wird der
Newsdesk als Koordinations- und Produktionszentrale bezeichnet (vgl. Kap. 3.2.2). Daher
bildet die Kommunikation des Chefs des Newsdesks mit den jeweils anderen Chefs des
Newsdesks im Content Desk-Modell eines der beiden Zentren der Redaktionsbeobachtun-
gen. Wie bereits erwihnt, spielt die telefonische Kommunikation aufgrund der rdumlichen
Entfernung eine groBe Rolle. Werden diese beobachtbaren Telefonate fiir die Beobach-
tungstage quantifiziert, zeigt sich, dass der oft geduBerte hohe Kommunikations- bzw. Ko-
ordinationsaufwand geringer ist, als dies in den Experteninterviews angenommen wurde.
Am Content Desk ergeben sich in fiinf Beobachtungstagen 44 beobachtbare Kontakte
des Chefs des Newsdesks mit den Titelredaktionen der NRZ und WR (vgl. Tab. 18). Die
Beobachtungswoche am Content Desk weist allerdings eine Besonderheit auf. In der Nacht
zum 09.09.2010 ist Anneliese Brost, damalige alleinige Inhaberin der Brost-Anteile der
ehemaligen WAZ Mediengruppe, verstorben. Mit zwei dafiir extra eingeplanten Seiten hat
die WAZ daher auf den Tod der Ehefrau des Mitbegriinders der WAZ reagiert, sodass die
Kooperationsform Sonderthemen K11 eigens dafiir aufgenommen worden ist. Interessan-
terweise hat dieser Ausnahmefall nur zu Absprachen, welche Artikel nun aus den Sonder-
seiten in den Titelredaktionen libernommen wurden, gefiihrt. Der Wunsch nach der Erstel-
lung eines anderen Aufmachers fiir die NRZ oder WR wurde hingegen nicht geduf3ert. Bodo
Hombach formulierte in der Morgenkonferenz lediglich die Vorgabe, dass alle drei Titel
die Todesanzeige drucken sollen. Wihrend eines Telefonats mit der WR antwortete der
Chef des Newsdesks am Content Desk auf die Nachfrage, ob die WR auch den Tod Anne-
liese Brosts so ,,groB3* fahren miisse, dass die WR eine eigene Chefredaktion habe, die dies
zu entscheiden habe. Mit einem Hinweis, dass die ,,Essener, also die NRZ, ,,sicherlich
eine eigene Geschichte* schreiben wiirden, beendet er die Anfrage. Am spiten Abend fragt
der Chefredakteur der WAZ nach, welche Teile der Sonderseiten die beiden Titelredaktio-
nen iibernehmen und welche nicht. Da dies niemand wusste, regte der Chefredakteur an,

dass dies nachgefragt werden und dass man zudem noch eine ,,Regionalisierung anbieten
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solle. Diese Aufgabe iibernimmt der Chef des Newsdesks. Das Angebot der ,,Regionalisie-
rung* wird am Content Desk jedoch als ,lacherlich® kommentiert, als der Chefredakteur
nicht mehr anwesend ist. Die Begriindung hierfiir ist, dass es zu diesem Zeitpunkt bereits

19:30 Uhr ist. Beide Titelredaktionen lehnen das Angebot jedoch ab.

Tabelle 18: Kooperationsakte des Chefs des Newsdesks am Content Desk mit den Titelre-
daktionen der NRZ und WR in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.
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Insgesamt konnten iiber die Beobachtungstage hinweg elf verschiedenen Kooperations-
formen zwischen dem Chef des Newsdesks des Content Desks zu den Chefs des News-

desks in den Titelredaktionen beobachtet werden. Die haufigste Form des Kontaktes dieser
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Redaktionseinheiten waren Absprachen zu den Aufmachern der drei Zeitungstitel bzw. zu
den Themen des Tages. Die Gespriche beinhalten kurze Nachfragen, was der Aufmacher
sei oder mit welcher Zeilenldnge zu rechnen ist. Oftmals werden aber nur einzelne
Schlagworter zu den Themen genannt, die das Thema grob umschreiben. Meistens sind
dies sehr kurze Gesprache von etwa 30 Sekunden. Gesprache von etwa 10 Sekunden sind
ebenfalls beobachtbar. Der Umgangston ist stets freundlich und vertraut. In der Regel ha-
ben sich die Gesprachspartner geduzt. Wéhrend der Redaktionsbeobachtung duflert der
Chef des Newsdesks am dritten Beobachtungstag der Beobachterin gegeniiber, dass sich
der Kontakt zu den Titelredaktionen soweit eingespielt habe und man mittlerweile nur
noch ,,wenig"“ miteinander telefoniere.

Die zweithdufigste Kooperationsanlass ist die Bestellung von titelspezifischen Artikeln
oder auch dem Titel vom Layout angepassten Grafiken seitens der Titelredaktionen. Titel-
spezifische Anpassungswiinsche bereits geschriebener Texte kommen dagegen seltener
vor. Wihrend der Redaktionsbeobachtungen wurde keine Anfrage auf die Bereitstellung
einer Geschichte nach titelspezifischen Bediirfnissen abgelehnt. Die Kommunikation war
im Gegenteil sogar sehr aufgeschlossen. So hat beispielsweise die NRZ einmal eine Ge-
schichte verlangt und der Chef des Newsdesks am Content Desk antwortete darauf: ,,Natiir-
lich bekommt ihr die. Sogar zweimal, wenn ihr das wollt.* In einem Fall informiert eine
leitendende Redakteurin den Chef des Newsdesks am Content Desk, dass eine ihrer Auto-
rin einen Kommentar fiir die NRZ schreibe und dass er sich ,,nicht aufregen* solle, dass die
WAZ keinen Kommentar dazu hitte. Der Chef des Newsdesks entgegnet allerdings, dass er
schon wisse, dass ithre Autorin einen Kommentar fiir die NRZ schreibt und dass dies kein
Problem sei. Auf Nachfrage, ob die Titelredaktionen der NRZ und WR o6fter titelspezifische
Anpassungen oder spezielle Texte anfordern, antwortet der Chef des Newsdesks am Con-
tent Desk, dass dies ,,sehr selten® vorkomme. ,,Nur bei der Wirtschaft kommt es ofter vor,
da der Platz so unterschiedlich ist*, so fiihrt er weiter aus. Zuweilen werden die Anfragen
zu den genauen Lingen der Texte einzelner Geschichten aus den Ressorts auch an die ent-
sprechenden Autoren in den Ressorts weitervermittelt.

Die zweimalige Nachfrage, welcher Autor bei einem Text vorgesehen ist, hat in keinem
Fall zur Ablehnung des Textes oder der Aufforderung einer Anderung des Autors des Tex-
tes gefiihrt. Die alleinige Informationsweitergabe des Autorenamens hat die beiden Anfra-
gen jeweils befriedigt. Allerdings werden bei der NRZ Kommentare und Geschichten von

Autoren der Chefredaktion der WAZ per se ausgeschlossen.
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Die Kommunikation mit dem Korrespondenten fiihrt zuweilen zu mehrmaligen Telefo-
naten. In den Experteninterviews ist der Wunsch gedufBlert worden, dass der Chef des
Newsdesks am Content Desk die Arbeitsauftrige mit den gemeinsamen Korrespondenten
fiihrt. Zuweilen sind allerdings die gewiinschten Zeilenldnge unterschiedlich, sodass der
Chef des Newsdesks erst mit der Titelredaktion telefoniert, dann den Korrespondenten
dariiber informiert, dass bspw. Die NRZ nicht, wie die bestellen 50 Zeilen, sondern statt-
dessen 80 Zeilen haben mdchte, woraufhin erneut die NRZ zur Bestatigung angerufen wird.
Obwohl im Konzept des Content Desk-Modells (vgl. Kap. 6.1.2) die Koordination der Kor-
respondenten iiber den Newsdesk des Content Desks geregelt werden soll, geben die Be-
fragten der WR und NRZ in den Experteninterviews an, die Berliner und Diisseldorfer Kor-
respondenten vorwiegend direkt, d. h. ohne Kenntnis des Newsdesks des Content Desks, zu
kontaktieren. Wihrend der Beobachtungen bei der WR duflert ein Redakteur am Newsdesk
lautstark: ,,Wir haben festgestellt, dass der Content Desk Absprachen mit den Berliner Kor-
respondenten trifft, die uns nicht so passen. Deswegen sind wir dazu ilibergegangen, die
Berliner direkt anzurufen, um direkte Absprachen zu treffen, die uns mehr passen.* Dies
kann anhand der Redaktionsbeobachtungen allerdings nicht verifiziert werden.

Als weitere Kooperationsform sind Themenankiindigungen der WR fiir den néchsten
Tag beobachtet worden. Meistens werden diese Themen per E-Mail an den Chef des
Newsdesks gegen 19 Uhr gesendet.

In den meisten Féllen ist der Chef des Newsdesks beim jeweils anderen Titel erreicht
worden. Nur einmal hat die NRZ versucht den Chef des Newsdesks am Content Desk anzu-
rufen. Ein anderer Redakteur des Newsdesks hat dieses Gespridch angenommen und zuge-
sichert, dass der Chef des Newsdesks zuriickruft. Diese Information ist allerdings nicht
weiter gegeben worden und stellt aber insgesamt ein Einzelfall dar.

Die beobachtbaren Kooperationsformen des Chefs des Newsdesks der NRZ bestdtigen
insgesamt den Eindruck, der sich aus den Redaktionsbeobachtungen am Content Desk er-
gibt. Trotz differentem Beobachtungszeitraum ergibt sich hier ein vergleichbarer wochent-
licher Koordinationsaufwand von 25 Telefonaten, die iiberwiegend mit dem Content Desk

gefiihrt worden sind. (vgl. Tab. 19).
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Tabelle 19: Kooperationsakte des Chefs des Newsdesks der NRZ-Titelredaktion mit dem
Content Desk und der WR-Titelredaktion in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.
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Wie bereits in den Experteninterviews angekiindigt, werden vor allem diejenigen Mitarbei-

ter am Content Desk kontaktiert, die zuvor bei der NRZ gearbeitet haben. Zusétzlichen zu

den vertrauten Redakteuren wurde nur der Kontakt zum Chef des Newsdesks am Content

Desk aufgenommen. Die hdufigsten telefonischen Nachfragen beziehen sich auf den Auf-

macher der Seite 1. Die Aufmacher-Texte werden vom Chef des Newsdesks bei der NRZ

ebenfalls fiir das Sport-Ressort und fiir die Regionalseiten der WAZ abgefragt. Diese Nach-

fragen machen den groften Teil der Koordination zwischen der NRZ-Titelredaktion und
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dem Content Desk aus. Uber die Aufmacher der WR wurde die NRZ-Titelredaktion eben-
falls informiert. Wenn dies nicht telefonisch geschah, hat sich der Chef des Newsdesks bei
der NRZ tiber das Eidos-System dariiber informiert, in dem er die erste Seite der WR aufge-
rufen hat. Wihrend der Beobachtungszeit, wurde kein einziges Mal der Content Desk um
eine titelspezifische Anpassung eines Artikels gebeten. Auch sollte fiir die NRZ kein Arti-
kel extra geschrieben werden. Nachfragen zu den Texten der gemeinsamen Korresponden-
ten wurden, wie dies auch schon in den Experteninterviews als gewiinscht geduflert wurde,
iber den Chef des Newsdesks am Content Desk koordiniert, sofern diese nicht direkt von
Titelredakteuren beauftragt worden sind. Wie befragte Redakteure der NRZ in den Inter-
views angegeben haben, leistet sich die NRZ aus ihrem eigenen Etat eigene Korresponden-
ten, die sie auch eigenstdndig, d. h. ohne Information zum Content Desk, beauftragt haben.
Die Telefonate mit dem Content Desk wurden kurz gehalten und haben eine geschéitzte
durchschnittliche Dauer von 30 Sekunden.

Die Beobachtung der Kommunikation des Chefs des Newsdesks bei der WR zeigt dhnli-
ches Bild wie die Kommunikation der Chef des Newsdesks beim Content Desk und zur
NRZ. Die Kontaktrate ist mit 28 Kontakten in fiinf Beobachtungstagen dhnlich gering wie
bei der NRZ (vgl. Tab. 20).
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Tabelle 20: Kooperationsakte des Chefs des Newsdesks der WR-Titelredaktion mit dem
Content Desk und der NRZ-Titelredaktion in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.
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Die beobachtbaren Kooperationsformen seitens des Newsdesks der WR und des News-

desks des Content Desks belaufen sich, wie bei der NRZ, hdufig auf die Nachfrage, welcher

Aufmacher flir bestimmte Seiten der WAZ geplant ist. Im Gegensatz zur NRZ sticht hervor,

dass nun nach den Aufmachern im Politik-Ressort und nicht mehr nach den Aufmachern
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des Sports gefragt wurde. Der Chef des Newsdesks informierte sich ebenfalls {iber das Re-
daktionssystem iiber die Aufmacher der NRZ, ohne deshalb telefonisch bei der WR nachzu-
fragen. Die Dauer der Telefonate variierte zwischen wenigen Sekunden und héchstens vier
Minuten. Der Umgangston war stets freundlich. Die Kommunikationspartner duzten sich
hiufig. Wenn Kritik geduBBert wurde, dann geschah dies nach den Telefonaten.

Wenn nun die Kooperationsformen, die in allen drei Redaktionen beobachtet werden
konnten, zusammengefasst werden, lassen sich 19 verschiedene Kooperationsformen aus-
machen. Die drei hdufigsten Koordinationsarten sind Nachfragen und Informationen zum
Aufmacher auf der Seite 1, Kommunikationsversuche, weil der Kommunikationspartner
nicht erreichbar war und Nachfragen oder Informationen, weil die Technik nicht funktio-

niert hat (vgl. Tab. 21).

Tabelle 21: Zusammengefasste Koordinationsformen wdihrend der Redaktionsbeobachtun-
gen in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.

Koordinationsform Anzahl
K3.1 Aufmacher — Seite 1 28
K2  Niemanden erreicht 10
K1 Technischer Anlass / Stérung 8
K7 Bestellungen von Titelredaktionen 6
K5.2 Nachfrage zum Inhalt eines Textes 5
K3.2 Aufmacher-Foto — Seite 1 4
K3.6 Aufmacher — Politik 4
K8 Korrespondenten 4
K5 Nachfrage zum Autor eines Textes 4
K11  Sonderthemen 4
K3.3 Aufmacher — Rhein-Ruhr 3
K3.5 Aufmacher — Sport 3
K9 Veranderte Abgabezeiten 3
K3.4 Aufmacher — WR 2
K6 Titelspezifische Anpassungen 2
K10  Themenankiindigung 2
K12  Exklusive Geschichten 2
K4 Infos zu den Aufsetzern 1
K13  Fertigstellung eines Textes / Ausgabe 1

Die Bestellungen seitens der Titelredaktionen an den Content Desk stellen dagegen nur die
vierthdufigste Koordinationsform zwischen den Redaktionseinheiten dar. Bezogen auf den

Untersuchungszeitraum von 15 Tagen sind diese Anfragen als gering einzuschitzen.
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Im nachfolgenden Teilkapitel werden die Koordinationsformen beschrieben, die sich
auBBerhalb des Wirkungskreises des Chefs des Newsdesks ergeben. Grundlage dieser Be-
trachtungen sind erstens der schriftliche Fragenbogen, der wiahrend der Redaktionsbeob-
achtungen freiwillig von den in der Redaktion anwesenden Redakteuren ausgefiillt wurde,

und zweitens die Angaben aus der online distribuierten schriftlichen Befragung.

6.2.6.2 Weitere Kooperationsformen zwischen dem Content Desk und den Titel-
redaktionen der NRZ und WR

Neben der Beobachtung der Kommunikation, die vom Chef des Newsdesks ausgeht, kon-
nen anhand der schriftlichen beobachtungsbegleitenden Befragungen und der Onlinebefra-
gung weitere Koordinationsformen erhoben werden, die auBerhalb des Newsdesks bzw. in
den Ressorts auftreten. Die Teilnahme an beiden Befragungen war freiwillig, sodass nicht
fiir jedes Ressort bzw. fiir jeden spezialisierten Redakteur und fiir jeden Teilbereich Aus-
sagen getroffen werden konnen.

Die schriftliche Befragung der nicht beobachteten Redakteure wihrend der Redaktions-
beobachtungen an 5 Tagen am Content Desk wurde von insgesamt 26 Befragten ausge-
fillt'”". Von diesen 26 Personen gaben 15 Befragte an, Kontakt zu einer der beiden Titel-
redaktionen gehabt zu haben. Drei dieser Kontakte entfallen auf die NRZ. Ein Kontakt ent-
fallt auf die WR und zehn Redakteure hatten zu beiden Titelredaktionen Kontakt gehabt.
Ein Befragter enthélt sich der Angabe, zu welcher Titelredaktion der Kontakt hergestellt
wurde. Diese 15 Befragten hatten wahrend des Beobachtungszeitraums insgesamt 20 Mal
Kontakt zu den Redakteuren der beiden Titelredaktionen NRZ und WR. In beiden Féllen
wurde am haufigsten der Newsdesk angerufen. Das Wirtschafts-Ressort und das Politik-
Ressort sind jedoch auch wichtige Anlaufstellen fiir die Kommunikation der Content Desk-

Redakteure gewesen (vgl. Tab. 22).

Tabelle 22: Koordination der Redakteure am Content Desk mit Redakteuren aus den Res-
sorts der Titelredaktionen in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.

Newsdesk Politik  Wirtschaft Produktion Regionales Sport >

NRZ 3 2 2 1 1 1 10

WR 3 1 3 1 1 1 10

Als Grund fiir die Kontakte wurden ,, Terminplanung®, ,, Terminbesetzung*, ,,Textangebot
an die NRZ*, ,inhaltliche Fragen®, , Ubernahme von Themen“ oder die , Vorbereitung

einer Recherche* angegeben. Keiner der Redakteure des Content Desks gab an, Probleme

1% Aus Griinden der Anonymitit wird auf eine ressortspezifische Zuordnung der Befragten verzichtet.
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bei diesen Kontaktaufnahmen gehabt zu haben. Sechs Redakteure gaben an, einen festen
Ansprechpartner bei der WR zu haben. Bei der NRZ gebe es keinen festen Ansprechpart-
ner. Alles sei ,,kollegial®, gab ein Befragter des Content Desks an. Diesen Eindruck teilen
jedoch nicht alle Befragten am Content Desk. Jemand anderes empfindet den Kontakt zur
WR ,deutlich® intensiver als zur NRZ, was mit einer unterschiedlichen ,,Hauspolitik* bzw.
»Abgrenzungsstrategie zu tun habe. Weiterhin &uflert der Befragte, dass bei Missver-
stdndnissen ,,die Schuld nicht immer bei uns gesucht werden soll“. Bei der offenen Frage
am Ende des Fragebogens kommentieren die Befragten, dass sich die NRZ und WR vom
Content Desk oft ,,bedroht fiihlen* und dass die Zusammenarbeit oft sehr ,,einseitig™ sei.

Mit der schriftlichen Onlinebefragung, die zeitlich nach den Redaktionsbeobachtungen
durchgefiihrt wurde, wurden ebenfalls die Koordinations- und damit auch die Kommunika-
tionsbediirfnisse der Redakteure zwischen den unterschiedlichen Redaktionseinheiten ab-
gefragt. Insgesamt haben 29 Redakteure des Content Desks diesen online distribuierten
Fragenbogen beantwortet. Aus Griinden der Anonymitdt und aufgrund der geringen Fall-
zahl werden diese zusammenfassend dargestellt und nicht nach einzelnen Ressorts oder
sonstigen differenzierenden Kriterien unterschieden. Fast ein Jahr nach der Einfiihrung des
Content Desks wird von einem Drittel der Befragten der Kommunikationsbedarf als ge-
stiegen eingeschitzt. Als sonderlich belastend wird dieser leicht erhohte Kommunikations-
bedarf jedoch nicht wahrgenommen. Themenabsprachen, Themenkoordination, Verstind-
nisfragen und Informationen zu den Abgabefristen einzelner Texte sind auch hier die héu-
figsten Griinde, Kontakt zueinander aufzunehmen. Neben Lidngenanpassungen einzelner
Artikel wird in der Regel an einem normalen Arbeitstag nichts von den Titelredaktionen
der WR oder der NRZ angefordert. So falle die Zusammenarbeit zu beiden Titelredaktionen
gleichermallen leicht, geben ein Drittel der befragten Redakteure des Content Desks an.
Lediglich zwei Redakteure sagen, dass die Zusammenarbeit mit keiner der Titelredaktio-
nen leicht falle. Dementsprechend sind die Nennungen der sich wiederholenden Probleme
in der Zusammenarbeit mit der NRZ in nicht erwdhnenswerter Weise gering und belaufen
sich in der Regel auf wenige oder einzelne Nennungen, wie z. B. die schlechte Erreichbar-
keit oder einzelne Beschwerden wegen der verspéteten Abgabe eines Artikels. Auf die
Frage, ob es noch weitere Bereiche in der Zusammenarbeit mit den Titelredaktionen gebe,
die nicht optimal laufe, dullern sich nur drei Redakteure und stellen damit eine zu vernach-
lassigende Gruppe dar.

Der Blick in die Titelredaktionen bestdtigt den bisherigen Eindruck, dass Themenab-

sprachen der haufigste Grund fiir eine titeliibergreifende Kommunikation sind. In den
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schriftlichen Fragebogen, die wihrend der Redaktionsbeobachtungen an diejenigen Redak-
teure ausgeteilt wurden, haben die 25 Redakteure der Titelredaktionen fiir den Beobach-
tungszeitraum von jeweils drei Tagen insgesamt 92 Kontakte zum Content Desk angege-
ben: Die zwdlf befragten Redakteure der WR gaben an, insgesamt 55 Mal und die 13 Re-
dakteure der NRZ gaben an insgesamt 37 Mal Kontakt zum Content Desk gehabt zu ha-
ben'®. (Vgl. Tab. 23)

Tabelle 23: Koordination der Redakteure Titelredaktionen mit den Redakteuren des Con-
tent Desks im Jahr 2010 in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.

29.06. 30.06. 04.07. 05.07. 06.07. 08.07 | >

WR  absolute 35 17 3 55
Kontakte

NRZ absolute 13 17 7 37
Kontakte

In der Regel war der befragte Redakteur in beiden Titelredaktionen derjenige, der den
Kontakt zum Content Desk gesucht hat. Bei der WR steht die eigene Initiative zum Content
Desk im Verhiltnis 7:5 und bei der NRZ im Verhiltnis 5:1. Seitens der Titelredaktionen
waren in erster Linie Themenabsprachen der Grund zur Kontaktaufnahme. Nachfragen zu
Stichworten auf dem Themenzettel, der wihrend der Morgenkonferenz aller drei Titel er-
stellt wird, und layoutspezifische Fragen lieBen die Titelredakteure ebenfalls initiativ wer-
den. Bei der WR bot ein Redakteur den Essenern einmal ein Thema an. Bei der NRZ gab
ein Redakteur als Grund zur Kontaktaufnahme an, dass die Seiten ohne Ankiindigung aus-
getauscht worden seien. Andere wurden initiativ, um zu erfahren, welche Seiten aktuali-
siert werden. Ein anderer Redakteur wurde vom Content Desk angerufen und gefragt, ob
die WR vorhat, einen fiir den Mantel relevanten Termin zu besetzen. Weitere Anldsse wa-
ren die Informationsweitergabe anldsslich eines aktuellen Pressetermins, Themenabspra-
chen und Nachfragen zur Themeniibersicht.

Diese Kontakte kdnnen auch nach den Ressorts aufgeschliisselt werden. An den beob-
achteten Tagen hatte bei der WR das Ressort des Vermischten mit 18 Malen am haufigsten
Kontakt zum Content Desk. Am zweithdufigsten hatte das Regionale und am dritthdufigs-
ten hatte die Wirtschaft Kontakt zum Content Desk. Bei der NRZ hatte am haufigsten Kon-
takt zum Content Desk die Kultur mit insgesamt zehn Kontakten, gefolgt vom Vermischten

und vom Regionalen mit jeweils sieben Kontakten (vgl. Tab. 24).

"2 Die riicklaufige Tendenz der Kontaktaufnahmen wurde bereits in Kapitel 7.3.2 erwihnt und ist mit der
zurlickgehenden Motivation der Redakteure in den Titelredaktionen an der schriftlichen Befragung teil-
zunehmen, zu erkldren.
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Tabelle 24: Ressortspezifische Verteilung der Kontakte der Redakteure Titelredaktionen
mit den Redakteuren des Content Desks in Anzahl; Quelle: Eigene Darstellung.

Politik Wirtschaft Kultur Vermischtes Regionales Sport | >
WR  29.06. 2 6 12 10 5 35
30.06. 0 3 6 6 2 17
04.07. 0 3 0 0 0 3
> 2 12 18 16 7 55
NRZ 05.07. 0 0 6 4 3 0 13
06.07. 4 6 1 2 4 0 17
08.07. 1 0 3 1 0 2 7
> 5 6 10 7 7 2 37

Insgesamt spielt sich also der Kontakt zwischen den Redakteuren der Titelredaktionen, die
nicht am Content Desk sitzen, und dem Content Desk innerhalb des jeweiligen Ressorts ab.
Bei der WR hatten die Ressorts bis auf eine Ausnahme mit ihren entsprechenden Ressorts
am Content Desk Kontakt. Die Ausnahme bildet das regionale Ressort, welches dariiber
hinaus Kontakt zum Sportressort des Desks hatte. Ein dhnliches Bild zeigt sich bei der
NRZ, wobei hier zwei Ressorts iiber ihre Ressortgrenzen hinweg Kontakt zum Content
Desk hatten. Das regionale Ressort der NRZ hatte hier ebenfalls Kontakt zum Vermischten
und zum Sport des Content Desks, und das Vermischte sprach mit dem Sportressort.

In der schriftlichen beobachtungsbegleitenden Befragung wurden die Titelredakteure
auch nach einem festen Ansprechpartner beim Content Desk gefragt. Es unterscheidet sich
von Ressort zu Ressort, ob es einen festen Ansprechpartner am Content Desk fiir die Re-
dakteure der Titelredaktionen gibt oder nicht. Bei der WR verneinten Politik- und Wirt-
schaftsredakteure einen festen Ansprechpartner am Content Desk zu haben. Bei den Be-
fragten aus dem Vermischten, dem Regionalen und dem Sport herrschte unter den Redak-
teuren Uneinigkeit, ob ein fester Ansprechpartner am Content Desk vorhanden ist oder
nicht. Dies gilt auch fiir die NRZ. Einige Redakteure der Kultur, des Vermischten und des
Regionalen haben eine feste Kontaktperson am Content Desk, andere haben keine feste
Kontaktperson am Content Desk. NRZ-Redakteure des Sports, der Wirtschaft und der Poli-
tik gaben an keinen festen Ansprechpartner zu haben.

Die WR hatte wiahrend der Beobachtungstage im Vergleich zur NRZ 18 Mal weniger
Kontakt zum Content Desk. Vor allem die Ressorts des Vermischten und des Regionalen
hatten an den Tagen der Beobachtung einen weit hoheren Koordinationsbedarf mit dem
Content Desk als die entsprechenden Ressorts bei der NRZ. Die NRZ-Redakteure in diesen
beiden Ressorts hatten allerdings am zweit- und dritthdufigsten Kontakt zum Content Desk.

Die Kultur der NRZ stand am héufigsten im Kontakt zum Content Desk. Weiterhin ldsst
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sich festhalten, dass innerhalb eines Ressorts das Vorhandensein eines festen Ansprech-
partners nicht allen Redakteuren bekannt ist. Ein fester Ansprechpartner fiihrt aber nicht
zwangsldufig zur problemfreien Kommunikation.

Die online-distribuierte Vollbefragung haben nur acht Personen aus den Titelredaktio-
nen beantwortet. Aus Griinden der Anonymitdt werden daher die Antworten der Titelre-
daktionen der NRZ und der WR nachfolgend zusammen betrachtet. Trotz der geringen
Fallzahl wird von fast allen befragten Personen ein gestiegener Kommunikationsaufwand
seit der Einfiihrung des Content Desks wahrgenommen'”. Eine besondere Belastung durch
diesen gestiegenen Kommunikationsaufwand wird jedoch nicht wahrgenommen. Wie auch
die Redaktionsbeobachtungen zeigen, sind Themenabsprachen und Verstidndnisfragen zu
den genannten Themen auf dem Themenzettel, der bei jeder gemeinsamen Morgenkonfe-
renz erstellt wird, die Hauptanldsse, um Kontakt zum Content Desk aufzunehmen. Die
Themenabsprachen erfordern daher den groBten Koordinationsbedarf zwischen den Redak-
tionseinheiten. Vier der befragten Redakteure geben an, dass sie im Laufe eines normalen
Arbeitstages nichts vom Content Desks anfordern wiirden. Wenn iiberhaupt bitten die Ti-
telredakteure einen Text des Content Desks von seiner Zeilenldnge her anzupassen. Dies
deckt sich mit den eben beschriebenen Ergebnissen, dass der groBite Koordinationsbedarf
zwischen den Redaktionseinheiten die Themenkoordination und nicht die Bestellung titel-
spezifischer Texte vom Content Desk ist. Als Problem in der Zusammenarbeit wird von
sechs Redakteuren die spite Weitergabe von neuen Informationen und von fiinf Redakteu-
ren die schlechte Erreichbarkeit geduBert. Als dritthdufigstes Problem in der Zusammen-
arbeit wird die Verschiebung der Deadline der Gesamtausgabe von vier Personen genannt.

Nachdem nun die Kooperationsformen zwischen den Titelredaktionen der WR bzw.
NRZ zum Content Desk thematisiert worden sind, soll kurz der Vollstindigkeit halber auf
die Kooperationsformen der Titelredaktionen untereinander eingegangen werden: Wéhrend
der Redaktionsbeobachtungen konnte nur ein einziger Kontakt zwischen dem Chef des
Newsdesks der NRZ und dem Chef des Newsdesks der WR im gesamten Beobachtungszeit-
raum von 10 Tagen gezédhlt werden. Dies bestétigen auch die beobachtungsbegleitenden
schriftlichen Befragungen und die Onlinebefragung, in denen diese Kooperationsform kei-

ne Rolle spielt.

19 An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass die Vollbefragung 10 Monate nach der Einfithrung des
Content Desks durchgefiihrt wurde.
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6.2.6.3 Kritikpunkte an der titeliibergreifenden Kooperation

In allen drei Erhebungsinstrumenten wird die titeliibergreifende Kooperation auf vielfiltige

Art und Weise kritisiert. Bei den leitfadengestiitzten Experteninterviews kristallisieren sich

vier Hauptkritikpunkte heraus:

Der erste Kritikpunkt bezieht sich darauf, dass nicht alle Ressorts einen festen
Ansprechpartner am Content Desk hitten: ,,Da fangt man praktisch jeden Tag bei
Adam und Eva an und versucht da eine Linie reinzukriegen®, erklirt ein Redak-
teur der WR (Interviewpartner 12). Auch wenn zum Teil feste Ansprechpartner in
den Ressorts vorhanden sind, gebe es keinen festen Ersatz, fiir den Fall, dass die-
ser feste Ansprechpartner einmal verhindert sei.

Der zweite Kritikpunkt bezieht sich auf die zeitlich beschrankte Erreichbarkeit der
Ansprechpartner: Ein anderer Redakteur der WR (Interviewpartner 8) beméngelt,
dass es schwierig sei, im Anschluss an die eigene Konferenz, Ansprechpartner am
Content Desk zu finden, ,,weil dann driiben in Essen die Kollegen zu Tisch sind.*
Dies setze sich fort: ,,Die machen dann um 13:30 Uhr dann ihre Dispositionskon-
ferenz. Wir schlieBen um 14 Uhr an. Es ist an einem Tag so, dass wir um 14 Uhr
nicht genau wissen, was die Kollegen in Essen machen. Das nervt.*

Der dritte Kritikpunkt bezieht sich auf das enge Zeitfenster der titelspezifischen
Themenwiinsche: ,,Also, wenn man um 13:30 Uhr oder um 14:00 Uhr anruft und
sagt: ,Uns ist da gerade noch etwas eingefallen, dann ist die Antwort immer ,Sor-

(13

ry, drei Stunden zu spit. Geht nicht mehr‘, gibt ein WR-Redakteur (Interview-
partner 8) an.

Als vierten Kritikpunkt fithren die befragten Redakteure der Titelredaktionen das
Gefiihl an, dass die Inhalte der NRZ und WR am Content Desk trotz gemeinsamer
Morgenkonferenz nicht wahrgenommen werden. So hétte der Content Desk ein-
mal ein Thema aufgegriffen, dass die WR bereits behandelt habe. Ein Redakteur
der WR (Interviewpartner 8) folgert daher: ,,Es konnte sich der Verdacht aufdrian-

gen, dass die da ihr Ding machen und die anderen Titel gar nicht so beobachten.*

Diese vier Kritikpunkte richten sich vor allem gegen die Zusammenarbeit der Titelredak-

tionen mit dem Content Desk. Auf Seiten der WR wird in den Experteninterviews die

Kommunikation mit der NRZ dagegen als “idealtypisch* bezeichnet. Dies mdge vielleicht

daran liegen, dass die NRZ ebenfalls eine Titelredaktion ist und dass ,,die Kleinen ja ein

bisschen zusammenhalten miissen* mutmaft ein Redakteur der WR (Interviewpartner 8).
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Die befragten Redakteure der NRZ duBlern sich in den Experteninterviews dagegen nicht
zur Kooperation mit der WR.

Aus Sicht des Content Desks wird die Zusammenarbeit in den Interviews mit der NRZ
allgemein als etwas ,,schwierig® eingeschitzt. So sei die NRZ restriktiv darin, dem Content
Desk eine Geschichte zu iiberlassen, duert ein Redakteur des Content Desks (Interview-
partner 10). Ein anderer Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 11) fiihrt dies da-
rauf zuriick, dass eine ,,gewisse Trotzigkeit™ bei der NRZ vorherrsche ,,eigenstindig zu
bleiben*. Der Austausch zwischen den Titelredaktionen der WR und des Content Desks
funktioniere dagegen sehr gut, nimmt dieser Content Desk-Redakteur an. Darunter wird
auch die Zusammenarbeit der WR mit der WAZ-Titelredaktion verstanden. Dies sei vom
Konzept her eigentlich nicht vorgesehen, aber es sei trotzdem positiv flir beide Titel, weil
»man einfach Ressourcen besser ausschopft und auch tatsdchlich Synergien nutzt.*

Auf Seiten der WR wird die Kooperation mit dem Content Desk hingegen anders wahr-
genommen: Ein Redakteur der WR (Interviewpartner 5) findet die Zusammenarbeit mit
dem Content Desk nicht immer ,,reibungslos®. Dies fiihrt er auch auf die Art der Kommu-

nikation zurtick:

,»Es klappt reibungslos ganz bestimmt zwischen der NRZ und der WAZ oder dem Titel. Da sitzt man
raumlich aufeinander, hat Ideen, nimmt an Konferenzen teil, an der Blattkritik. Wir arbeiten noch daran,
dass stindig zu optimieren. Es werden E-Mails ausgetauscht. Wir telefonieren héufig. Morgens gibt es
eine Videokonferenz, die wir gemeinsam machen. Das ist ein guter Ersatz, aber es kann nicht die direkte
Teilhabe im personlichen Kontakt ersetzen®, folgert dieser WR-Redakteur (Interviewpartner 5).

Zusammengefasst wird von den Titelredakteuren also in den Experteninterviews vor allem
die Kooperation zwischen dem Content Desk und den Titelredaktionen der WR und NRZ
kritisiert. Fehlende Ansprechpartner, ein fehlender Blick auf die Produktionen der Titelre-
daktionen der WR und NRZ sowie ein beschrinktes Zeitfenster fiir titelspezifische The-
menwiinsche sind hierbei die Hauptkritikpunkte. Diese Kritik ist aber nicht einseitig, denn
auch Redakteure des Content Desks empfinden die Zusammenarbeit, vor allem mit der
NRZ, als schwierig.

Lautstarke AuBerungen wihrend der Redaktionsbeobachtungen untermauern die eben
angefiihrten Kritikpunkte. Neben der Kritik der schlechten Erreichbarkeit der Redakteure
am Content Desk werden konkrete Produktionsabldufe offentlich vernehmbar am News-
desk kritisiert. Bei der WR sorgt z. B. die Aktualisierung der Themen und Seiten iiber den
Tag fiir lautstarken Unmut. So sehen die ersten Seiten mancher Ressorts im Laufe des Ta-
ges ,,vollig anders* aus als am Anfang des Tages. Zudem wurde wihrend der Redaktions-
beobachtungen eine Redakteurin {iber die Aktualisierung ihrer Seiten gegen 18:00 Uhr nur

per E-Mail informiert. Diese E-Mail habe sie allerdings erst um 19:00 Uhr gesehen, sodass
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die aktualisierte Seite ein zweites Mal an die Druckerei herausgeschickt werden musste.
Dieses Beispiel zeigt, dass keine festen Kommunikationswege fiir bestimmte Vorkomm-
nisse festgelegt wurden.

Die Kritikpunkte lassen sich auch in den beobachtungsbegleitenden Befragungen fin-
den. So geben einige Redakteure der Titelredaktionen der NRZ und WR zunichst einmal
an, Probleme beim Kontakt mit dem Content Desk gehabt zu haben. Die Schwierigkeiten
in der Kooperation der Titelredaktionen mit dem Content Desk lassen sich auf zwei we-

sentliche Punkte reduzieren:

e Schlechte Erreichbarkeit: Der Content Desk sei schwer oder zu ungiinstigen Zeiten
erreichbar gewesen; trotz der Bitte sei nicht zurlick gerufen worden; Ansprechpart-
ner wechselten im Laufe des Tages.

e Ansprechpartner am Content Desk waren iliber die Themen in den Titelredaktionen
unzureichend informiert; spite Weitergabe von Anderungen seitens des Content
Desks.

Auf die Frage, wie die jeweilige Problematik vermieden werden kann, duflerten die Redak-
teure der WR und der NRZ in den beobachtungsbegleitenden Befragungen folgende Punk-
te:

e Essollten Absprachen eingehalten und feste Telefonzeiten eingefiihrt werden.

Der Content Desk sollte sich liber die Themen bei der WR und NRZ informieren
und es sollten feste Uhrzeiten zwischen den Konferenzen eingefiihrt werden.

Es sollten bessere Ankiindigungszettel geschrieben werden.

Das Redaktionssystem Eidos sollte abgeschafft werden.

Ablaufe, Briefings sowie Hierarchien sollten eindeutiger werden.

Content Desk sollte als Agentur arbeiten:

o0 ,,Die Durchlédssigkeit WR/NRZ zu Content Desk ist zu gering. Gute Themen von WR/NRZ wer-
den nicht iibernommen, sondern erst Tage spidter vom Content selbst recherchiert. Das Be-
wusstsein am Content Desk, als Quasi-Agentur fiir WR und NRZ zu fungieren, ist wenig bis gar
nicht ausgepragt. Content Desk betrachtet uns nicht als Kunde, sondern als ldstiges Anhéngsel.
Problematisch wird dies im Spatdienst, wenn Layout und Inhalte gedndert werden, ohne dies
den angeschlossenen Ressorts mitzuteilen. Insgesamt sind wir als WR-Titel stark abhéngig von
vorgegebenem Content-Material. Ausnahme: Regionalseiten Westfalen und Land und Region —
besitzen aber aufgrund ihrer flexiblen Organisationsstruktur die Fahigkeit, eigene Akzente zu
setzen: teilweise priagnanter, schneller und gezielter als der Content Desk. Betrachtet man den
Content Desk als Agentur wie dpa/ddp machen wir Zeitung, wie viele anderen Regionalblatter
auch. Nur verwenden wir keine Agenturen, die alle nehmen und dadurch austauschbar sind.*

o ,,Die Kollegen kiimmern sich vorrangig um die Produktion der WAZ und begreifen sich kaum
als Agentur.*

6.2.6.4 Resiimee zu titeliibergreifenden Kooperationsformen

Die Art und Weise der Kooperation ist stark abhéngig von der Titel- und Ressortzugeho-
rigkeit. Der befiirchtete hohe Kommunikationsaufwand hélt sich bei den Chefs des News-
desks tatsdchlich in Grenzen. In allen drei Redaktionsbeobachtungen wurde hdchstens acht

Mal am Tag mit den anderen Redaktionen telefoniert. Am Content Desk treffen sowohl die
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Anfragen der NRZ als auch der WR an. Hier wurden maximal 13 Telefonate beobachtet.
Auch die Dauer der Telefonate ist in der Regel recht kurz und dauerte in Ausnahmefillen
vier Minuten. Telefonate, die iiber diese Liange hinausgehen, wurden nicht beobachtet.
Interessanterweise nehmen die befragten Redakteure in der Onlinebefragung seit der Ein-
fiihrung des Content Desks einen erhohten Koordinationsbedarf wahr, empfinden diesen
aber nicht als Belastung. Dies gilt sowohl fiir die Redakteure am Content Desk als auch in
den Titelredaktionen der WR und NRZ. Es kann also gefolgert werden, dass der Koordina-
tionsbedarf bei weitem nicht so umfangreich ist, wie dies mit der konzeptionellen Idee des
Content Desk-Modells in den Experteninterviews befiirchtet wurde.

Der héufigste Anlass der Kommunikation der am Content Desk-Modell beteiligten
Mantelredaktionen war die Nachfrage zu den Aufmachern der Seite 1. Werden alle Kom-
munikationsakte, die bei den Chefs des Newsdesks in 15 Tagen beobachtet wurden, zu-
sammengezahlt, dann entsteht eine Summe von 96 Kontakten. Fast die Hélfte dieser Kon-
takte, also 45,8 Prozent, beschiftigt sich mit den Aufmachern der Seite 1 oder anderer Res-
sorts. Die Koordination, die sich mit den Seitenaufmachern beschéftigt, ist als bei weitem
wichtigste Koordinationsform, die in den Redaktionen beobachtet werden kann, ermittelt
worden. Aufgrund der Notwendigkeit die Nachfragen per Telefon zu stellen, ist die zweit-
haufigste Kooperationsform der Fehlversuch den gewiinschten Gespriachspartner zu errei-
chen, der zuweilen bei einigen Redakteuren fiir Frustration sorgt. Der dritthdufigste Anlass
ist ebenfalls durch die rdumliche Entfernung bedingt und umfasst Telefonate, die auf tech-
nische Storungen hinweisen. Dies kann beispielsweise die Bild- oder Toniibertragung der
Videokonferenz mit der WR sein. Titelspezifische Bestellungen von Artikeln oder ganzen
Seiten sind nur in geringem Mal} zu beobachten und machen lediglich 6,3 Prozent des ge-
samten Koordinationsbedarfs aus. Auch die beobachtungsbegleitende Befragung und die
Vollbefragung zeigen, dass thematische Nachfragen zu tagesaktuellen Themen den GroB-
teil der Kommunikation der Ressorts bzw. der ressortspezifizierten Journalisten ausma-
chen. Die Telefonate werden in der Regel innerhalb der zustindigen Ressorts gefiihrt. Zu-
satzlich zu den Themenabsprachen tritt aulerhalb des Newsdesks auch der Koordinations-
bedarf von Terminen auf. Auch zeigt sich wieder, dass Arbeitsauftrige der Titelredaktio-
nen der NRZ oder WR eine Seltenheit sind. Hieran schlieB3t sich die Kritik, dass der Content
Desk nicht als Agentur arbeitet und vorrangig die WAZ produziere. Wie allerdings in Kapi-
tel 6.1.2 dargelegt wurde, ist dies genau die Aufgabe des Content Desks. Es treffen hier
also verschiedene Erwartungshaltungen aufeinander, was der Content Desk in welcher

Form leisten soll. Die Redakteure der Titelredaktionen der NRZ und WR Kkritisieren, dass
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die Redakteure am Content Desk in nicht ausreichendem und zufriedenstellen Mal3e ihre
Titel beliefern, und von den Redakteuren am Content Desk wird Kritisiert, dass die Titel
nicht selbststindig genug arbeiteten.

Ob und inwiefern feste Ansprechpartner in den jeweiligen Redaktionen vorzufinden
sind, hangt stark von den subjektiven Eindriicken einzelner Redakteure ab. So variieren die
Angaben vom Vorhandensein fester Ansprechpartner bis zum Fehlen einer solchen Kon-
taktperson bzw. dem Wechsel des Gespriachspartners iiber einen einzelnen Arbeitstag.

Insgesamt zeigt sich {liber alle drei Erhebungsmethoden hinweg ein héherer Koordina-
tionsbedarf bei der WR als bei der NRZ. In allen drei Erhebungsmethoden wird die Koope-
ration mit der NRZ allgemein als schwieriger wahrgenommen, was an der ,,Abgrenzungs-
strategie der NRZ'™ liege. Die WR und NRZ haben wihrend des Beobachtungszeitraums

einen nahezu vernachlédssigbaren Kontakt zueinander gepflegt.

6.2.7 Selbstproduktionen und Ubernahmen der Titelredaktionen der NRZ und
WR

Wie bereits mehrfach beschrieben wurde, sieht das Konzept des Content Desk-Modells
vor, dass die Titelredaktionen der NRZ und WR vom Content Desk iibernommene Texte
regional branden und regional relevante Zusatzinformation selbst recherchieren. Ob die
Titelredaktionen Texte iibernehmen oder nicht, ist ihnen allerdings vollkommen freige-

stellt:

»Wenn die NRZ vollig ohne den Content Desk auskommen wollte, konnte sie es. Sie miisste nur ihre
Berichterstattung vollig dndern. A: Sie haben einen hohen Agenturteil. Ich wiirde es nicht fiir klug
halten, aber wenn sie es wollen, bitte schon. Das Zweite ist, sie konnen sich in jedem Fachgebiet, fiir
jedes Fachgebiet, fiir Politik, fiir Wirtschaft usw. einen Stamm von Gastautoren heranziehen, die re-
gelmaBig schreiben und ihnen Inhalte liefern. Es ist eine Organisationsfrage und eine Willensfrage.
Ich halte es fiir sinnvoll, aber wenn sie es unbedingt wollten, dann kdnnten sie es*, sagt ein Content
Desk-Redakteur (Interviewpartner 1)

Die Redakteure der Titelredaktionen glauben aber nicht daran, dass sie den Mantel der WR
und der NRZ zu 100 Prozent selbst produzieren konnen. Dies sei vollig ausgeschlossen,
sagt ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8). Der Anspruch die eigene Zeitungsproduktion
mit so viel wie moglich eigenen Geschichten zu bespielen, ist in den Titelredaktionen aber
dennoch sehr hoch: ,,Wir haben den Ansporn, dass auf den ersten Seiten vorwiegend unse-
re eigenen Leute zu Wort kommen. So halten wir die Marke NRZ aufrecht®, sagt ein lei-

tender Redakteur der NRZ (Interviewpartner 3). Der eigene Korrespondent in den USA, die

104" Als wahrscheinlich wird aber auch die Konkurrenzsituation zwischen der NRZ und der WAZ vor der Ein-
fiihrung des Content Desk-Modells erachtet.
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Lokalredaktionen und die Freien Mitarbeiter triigen hierzu ebenfalls bei. Wenn eine Ge-
schichte des Content Desks an die Titelredaktionen geliefert wird und diese als ,,schwach*
oder ,,uninteressant* eingestuft wird, wird dies als Anlass genommen eine eigene, d. h.
bessere Geschichte zu demselben Thema anzubieten, sagt ein NRZ-Redakteur (Interview-
partner 6). Dabei miisse er nicht den Content Desk anrufen und mit ihm dartiber ,,diskutie-
ren”, warum die zugelieferte Geschichte in seinen Augen schlecht sei. Er interpretiert dies
stattdessen als ,,Raum fiir Kiir*: ,,Jetzt muss ich sie nicht ermuntern und sagen: ,Das ist
aber eine abseitige Geschichte. Mein Gott, was fiir ein Gliick, das du mir einen Raum
gibst, was eigenes zu tun®, erklirt dieser Redakteur polemisch weiter. Nach eigener Ein-
schiatzung wiirde die NRZ bei Vollbesetzung ,,vielleicht 30 Prozent* iibernehmen, nimmt
ein anderer Redakteur der NRZ (Interviewpartner 13) an. ,,Es wird halt dann problematisch,
wenn, wir haben einen Sportredakteur oder einen Kulturredakteur, wenn der Urlaub hat,
haben wir kaum eine andere Chance als die Inhalte durchzuwinken®, fithrt derselbe Redak-
teur aus. Diese Ansicht wird aber bei der NRZ-Titelredaktion nicht einheitlich vertreten.
Mit kleinen optischen Anpassungen wiirden teilweise auch komplette Seiten {ibernommen
werden.

Konsens in beiden Titelredaktionen der NRZ und WR ist, dass moglichst die Regional-
seiten und die Titelseite sich von der WAZ-Ausgabe unterscheiden. Ein WR-Redakteur

(Interviewpartner 2) fiihrt dazu aus:

»Heute ist es so, dass wir vieles, sdmtliche Meinungsbeitrage, sehr hiufig aber auch die Aufmacher
der Seite 1, politische Geschichten, aber vor allen Dingen zu 100 Prozent die beiden regionalen Seiten
3 und 4, aber auch den Sport, Kultur und Wirtschaft umfangreich mit eigenem Material bespielen.*

Alles andere sei nur in Absprache mit dem Content Desk moglich. Dies mache die Zei-
tungsproduktion bisweilen ,,schwierig®. Die Ergebnisse seien nicht optimal und hitten vom
,,Gefuhl her nichts mit der Westfdlischen Rundschau zu tun. Auch ein leitender Redakteur
am Content Desk (Interviewpartner 4) ridt zudem, dass die WR und die NRZ moglichst kei-
ne ressortgebundene ,,Spiegelredaktion® zum Content Desk aufbauen sollten, sondern sich
mit auf die ersten vier Seiten ihres Mantels konzentrieren wiirden.

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen duflerten sich gerade die Redakteure der NRZ
dariiber, dass ihre Ressorts andere Rahmenbedingungen als die Ressorts in der WAZ auf-
weisen. Die Ubernahme der Artikel funktioniere daher nur fiir einige Ressorts. Das NRZ-
Ressort Globus habe eine andere Gewichtung von nationalen und bunten Meldungen als
das Ressort des Vermischten der WAZ. Auch Texte der regionalen Seite Rhein Ruhr konn-
ten nicht ohne weiteres iibernommen werden, weil die inhaltliche Trennung zwischen

Rhein und Rubhr fiir den NRZ-Leser so nicht existiere, fiilhrt ein NRZ-Redakteur aus. In der
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Wirtschaft konne man mit dem Content Desk gut zusammenarbeiten, was auch daran liegt,
dass dieses Ressort mehr Seiten in der WAZ hat und so die Auswahl leichter féllt. Das Kul-
tur-Ressort sei dagegen ,,vollig schmerzfrei” in der Themenwahl, in der die anderen Titel
nie mit beachtet wiirden. Die Texte aus dem Sport-Ressort wiirden sehr oft ohne Anderun-
gen libernommen werden. Dies hingt sicherlich auch damit zusammen, dass viele Sport-
ressort-Redakteure in der vorherigen NRZ-Mantelredaktion gearbeitet haben.

Bei der WR sind wéhrend der Redaktionsbeobachtung &dhnliche Tone zu horen. So sei
die generelle Themenauswahl des Vermischten-Ressorts am Content Desk fir die WR pro-
blematisch und fiihre oft zu Eigenproduktionen, fiihrt ein WR-Redakteur aus.

Nicht nur die unterschiedlichen Platzvorgaben der einzelnen Ressorts und die anderen
Themengewichtungen erschweren damit eine Eins-zu-eins-Ubernahme der Content Desk-
Seiten. Zuweilen spielt die Zeit auch eine grofle Rolle. Damit die Postausgabe der WR ge-
druckt werden kann, senden gegen 18:20 Uhr die meisten Redakteure ihre fertigen Seiten
an die Druckerei. Wenn nun, wie es wéihrend der Redaktionsbeobachtung bei der WR vor-
kommit, ein wichtiges Ereignis am Abend stattfindet, hat die WR Schwierigkeiten damit auf
den Text des Content Desks zu warten, um dann die Postausgabe zu aktualisierten. Wenn
dann noch eine ,,Flying Page* fiir die Zeitung gebucht ist, verschieben sich alle Deadlines
ohnehin nach vorne.

In den Onlinebefragungen bestitigt sich das Bild, dass eine einfache Ubernahme der
vom Content Desk zugelieferten Texte nicht ohne weiteres iiblich ist. Bei den Onlinebefra-
gungen sind die Redakteure zunéchst gefragt worden, ob iiberhaupt Unterschiede zwischen
den Ressorts ihres Zeitungstitels zu den anderen Zeitungstiteln bestehen. Die grofiten
Unterschiede wurden im Layout, in den einzelnen Rubriken sowie in der regionalen Fér-

bung und der inhaltlichen Aufbereitung der Artikel ausgemacht (vgl. Tab. 25).
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Tabelle 25: Unterschiede in den Ressorts in Prozent der Fille, Mehrfachnennung moglich;
Quelle: Eigene Darstellung.

Content Desk Titelredaktionen

(n=29) NRZ | WR (n=8):

Unterschiede Unterschiede Unterschiede

zur NRZ zur WR zum Content Desk

Layout 31,0 % 24,1 % 62,5 %

Rubriken 24,1 % 17,2 % 62,5 %

Regionale Farbung 20,7 % 27,6 % 62,5 %
der Artikel

Inhaltliche Aufbereitung 13,8 % 13,8 % 50,0 %
der Artikel

Anderer Schreibstil 10,3 % 13,8 % 37,5 %

Anderes Qualitdtsniveau 10,3 % 13,8 % 37,5 %

GroBerer Seitenumfang 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Kleinerer Seitenumfang 0,0 % 6,9 % 12,5 %

Keine Unterschiede 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Keine Angabe 3,4% 0,0 % 0,0 %

Hiernach bestitigt sich das Bild, dass die tdgliche Produktion der NRZ und WR nicht allei-
ne aus einer reinen Ubernahme der Content Desk-Artikel bestehen kann. In den Onlinebe-
fragungen wird aber erneut offensichtlich, dass die Titelredakteure der NRZ und WR sich
bemiihen als autarke Mantelredaktion zu agieren. So geben 37,5 Prozent der Redakteure
aus den beiden Titelredaktionen an, dass der Content Desk in Essen liberwiegend keine
exklusiven Nachrichten fiir sie produzieren wiirde, aber sie selbst wiirden des Ofteren dem

Content Desk Themen anbieten (vgl. Tab. 26).

Tabelle 26: Textangebote der Titelredakteure der NRZ und WR an den Content Desk in
einer normalen Arbeitswoche in Prozent, Quelle: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

0 Mal 12,5 %
2 Mal 12,5 %
3 Mal 25,0 %
10 Mal 25,0 %

Werden die Titelredakteure danach gefragt, zu wie viel Prozent das eigene Ressort aus
Ubernahmen der zugelieferten Texte des Content Desks besteht, variieren die Angaben
zwischen 30 bis 80 Prozent. Die groflen Diskrepanzen werden z. T. auf ressortspezifische
Unterschiede oder tagesaktuelle Personalausstattung zuriickgefiihrt. Die Zufriedenheit mit

den zugelieferten Texten ist insgesamt mittelméBig (vgl. Tab. 27).
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Tabelle 27: Zufriedenheit mit den vom Content Desk zugelieferten Texten in Prozent;, Quel-
le: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

1 = sehr zufrieden 0,0 %
2 25,0 %
3 50,0 %
4 0,0 %
5 12,5 %
6 0,0 %
7 = gar nicht zufrieden 0,0 %
Keine Angabe 12,5 %

Am héufigsten werden die zugelieferten Texte in ihren Uberschriften und in ihrer Linge
gedndert. Mit der Anderung der Bebilderung, der Ortsmarke und der Darstellungsform
werden weitere formale titelspezifische Anpassungen vorgenommen. Die Recherche von

Zusatzinformationen zum eigenen Verbreitungsgebiet ist nachrangig. (Vgl. Tab. 28)

Tabelle 28: Anderungen der zugelieferten Texte in Prozent der Fiille, Mehrfachnennung
maoglich,; Quelle: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

Uberschrift 87,5 %
Lange 87,5 %
Bebilderung 62,5 %
Ortsmarke 62,5 %
Darstellungsform 50,0 %
Unterzeile 37,5 %
Einstieg 37,5%
Zwischenzeile 37,5 %
Info in der Infobox 25,0 %
Zusatzinformation nach dem eigenen Erscheinungsgebiet 25,0 %
Quellen 0,0 %
Keine Angabe 0,0 %

Wie auch die Angaben der Redakteure des Content Desks bestétigen, passen die Titelre-
dakteure der NRZ und WR mehrheitlich die Texte zwischen 17 und 18 Uhr an. Bei der Fra-
ge, ob die Zeit ausreichend fiir die titelspezifischen Anpassungen ist, herrscht Uneinigkeit,
und dies hingt sicherlich mit der inneren Haltung zusammen, in welchem Ausmal} die

Texte angepasst werden miissen (vgl. Tab. 29).
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Tabelle 29: Zeitbudget der Anderungen der zugelieferten Texte in Prozent; Quelle: Eigene
Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

Die Zeit fiir die titelspezifischen 37,5 %
Anpassungen ist ausreichend

Die Zeit fiir die titelspezifischen 37,5 %
Anpassungen ist nicht ausreichend

Keine Angabe 25,0 %

Der Wille zur titelspezifischen Anpassung ist auch bei der Frage nach der Sinnhaftigkeit
der unverinderten Ubernahme bundesdeutscher Nachrichten zu erkennen. So wird diese

Textiibernahme nur als mittelmafBig sinnvoll betrachtet (vgl. Tab. 30).

Tabelle 30: Sinnhaftigkeit der unverinderten Ubernahme bundesdeutscher Nachrichten in
Prozent; Quelle: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

1 = sehr sinnvoll 0,0%
2 37,5%
3 12,5%
4 25,0%
5 0,0%
6 12,5%
7 = gar nicht sinnvoll 0,0%
Keine Angabe 12,5%

Des Weiteren weisen die Redakteure der beiden Titelredaktionen darauf hin, dass es gele-
gentlich vorkommt, dass die zugelieferten Texte auch nach der Deadline von 17:30 Uhr
gedndert werden. So gibt jeder der befragten Redakteure an, dass dies mindestens vier Mal
pro Woche geschehe'®.

Insgesamt zeigt sich eine RegelméBigkeit, dass gewisse vom Content Desk angekiindig-
te Texte letztlich doch nicht produziert wurden. Immerhin geben 37,5 Prozent der befrag-
ten Titelredakteure in der Onlinebefragung an, dass in einer normalen Arbeitswoche bis zu
fiinf Texte angekiindigt, aber nicht produziert wiirden. Die Titelredakteure geben in den
Onlinebefragungen ebenfalls an, dass die Ubernahme von zugelieferten Texten, wie die
Ergebnisse der anderen Erhebungsinstrumente zeigen, zum einen aus der Personalnot und
zum anderen aus dem Willen eigene Inhalte zu publizieren, heraus erfolgt. Letzteres zeigt

sich auch in der Angabe, dass die Titelredakteure auch Texte verfassen, obwohl diese vom

Content Desk angekiindigt werden (vgl. Tab. 31).

1% Das Maximum der Anderung der zugelieferten Texte wird mit 100 Mal angegeben. Dies ist nicht glaub-
wiirdig und wird daher aus der Betrachtung ausgeschlossen.
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Tabelle 31: Textproduktion der Titelredakteure der NRZ und WR in einer normalen
Arbeitswoche trotz Textankiindigung des Content Desks in Prozent; Quelle: Eigene Dar-
stellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

Ein- bis zweimal 37,5 %
Drei- bis viermal 25,0 %
Fiinf- bis sechsmal 12,5 %
Sechs- bis siebenmal 0,0 %
Mehr als siebenmal 0,0 %
Uberhaupt nicht 12,5 %
Keine Angabe 12,5 %

Die Griinde fiir die eigene Produktion dieser Texte sind vielfdltig und beziehen sich zum
einen auf das journalistische Selbstverstdndnis, zum anderen sei eine Textproduktion un-
komplizierter als die Koordination mit dem zustdndigen Redakteur am Content Desk. Fer-
ner spielen aber auch Motivationen zur eigenen Textproduktion eine Rolle, die die Legiti-

mation der eigenen Titelredaktion untermauern soll. (Vgl. Tab. 32).

Tabelle 32: Griinde fiir Textproduktion der Titelredakteure der NRZ und WR in einer nor-
malen Arbeitswoche trotz Textankiindigung des Content Desks in Prozent der Fdlle, Mehr-
fachnennung moglich; Quelle: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

Eigenes journalistisches Selbstverstindnis 62,5 %
Schnellere Fertigstellung des Textes

als vom Content Desk 62,5 %
Unkomplizierter als die Kommunikation

mit dem Content Desk 62,5 %
Starkere regionale Farbung 50,0 %
Hohere journalistische Qualitit 37,5 %
Legitimation der eigenen Titelredaktion 25,0 %
Lesererwartung 25,0 %
Um die Abhéngigkeit vom

Content Desk zu verringern 12,5 %
Stil- und Imagepflege der eigenen Zeitung 12,5 %
Kommt nicht vor 0,0 %
Keine Angabe 0,0 %

In Kapitel 6.1.3 wurde Titelautonomie als Bestreben beschrieben sich auf der Titelseite
und auf den regionalen Seiten voneinander zu unterscheiden. In den Onlinebefragungen
werden die Titelredakteure nun konkreter, bestdtigen aber auch diesen Eindruck. Die Titel-
redakteure der NRZ und WR geben an, am hiufigsten Kommentare, Leitartikel regionale
Geschichten selbst zu produzieren. Insgesamt stimmen diese Angaben also mit dem Ver-

standnis von Titelautonomie {iberein. (Vgl. Tab. 33)
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Tabelle 33: Soll an Eigenproduktionen der Titelredaktionen in Prozent der Fille, Mehr-
fachnennung moglich; Quelle: Eigene Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

Kommentare 87,5 %
Leitartikel 87,5 %
Regionale Geschichten 87,5 %
Aufmachergeschichte 75,0 %
Regionale Meldungen 62,5 %
Serien 62,5 %
Uberregionale Meldungen 12,5 %
Uberregionale Geschichten 12,5 %
Keine Angabe 0,0 %

Das Erreichen dieses Soll an Eigenproduktionen schwankt nach eigenen Angaben der Ti-
telredakteure zwischen 20 bis 90 Prozent.

Die reine Konzentration der Arbeitskraft der Titelredakteure auf die formale Anpassung
der Titelseite und die Produktion der regionalen Seiten, scheint den Titelredakteuren nicht
ausreichend genug zu sein. Die Sichtung von Agenturmeldungen wird dementsprechend

als sehr wichtig eingeschétzt (vgl. Tab. 34).

Tabelle 34: Wichtigkeit der Sichtung von Agenturmeldungen in Prozent; Quelle: Eigene
Darstellung.

Titelredaktionen NRZ / WR (n=8)

1= sehr wichtig 62,5 %
2 12,5 %
3 0,0 %
4 0,0 %
5 0,0 %
6 12,5 %
7 = gar nicht wichtig 0,0 %
Keine Angabe 12,5 %

Die Sichtung von Agenturnachrichten ist flir die Redakteure der Titelredaktionen wichtig,
um sich auf dem aktuellen Informationsstand beziiglich ihres Verbreitungsgebiets und
Bundesgebiets zu halten. Des Weiteren gibt ein Titelredakteur als offene Antwort an, dass
mit Agenturmeldungen ,,Locher gestopft werden miissen®, also Glossen und Rubriken, die
nicht vom Content Desk iibernommen werden.

Werden nun die Ergebnisse zur Selbstproduktion bzw. zu den Text- und Seiteniiber-
nahmen des vom Content Desk zugelieferten Materials zusammengefasst, ergibt sich fol-
gendes Bild: Die Titelredakteure haben einen hohen Ansporn, eigene Geschichten zu pro-

duzieren, um die Titelidentitét aufrechtzuerhalten. Die Titelseite und die Regionalseiten
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stehen hierbei im Fokus. Insgesamt zeigt sich, dass die Texte und Seiten vom Content Desk
neben layoutspezifischen Vorgaben auch in ihrer regionalen Farbung und inhaltlichen Ge-
wichtung von den Titelredakteuren der NRZ und WR angepasst werden miissen. Die Zu-
friedenheit der zugelieferten Texte ist allerdings nur mittelmiBig. Selbstproduktionen
griinden neben dem journalistischen Selbstverstindnis sich vor allem in Kommentaren,
Leitartikeln oder regionalen Geschichten zu profilieren zum einen auf dem Umstand, dass
zuweilen Texte vom Content Desk zwar angekiindigt, aber letztlich nicht produziert wur-
den, oder gehen zum anderen auf die Haltung zuriick, dass die Eigenproduktion und der
damit vermiedene Kooperationsaufwand letztlich zielfiihrender ist als auf Texte des Con-

tent Desks zu warten oder diese dort anzufordern.

6.2.8 Umgang mit Quellenangaben, Fremdtexten und exklusiven Informationen

Bei inhaltlichen journalistischen Kooperationen ist es wichtig, den Umgang mit Quellen
bzw. mit exklusiven Informationen zu regeln.

In den leitfadengestiitzten Experteninterviews entsteht zunichst der Eindruck, dass es
eine generelle Regelung fiir den Umgang mit Quellen bzw. exklusiven Informationen gibt:
»Alles, was in den Titeln gemacht wird, wird auch mit Titel zitiert. [...] Wenn es aus dem
Content geht, heiflt es ,gegeniiber den Zeitungen der WAZ-Gruppe**, duBlert Interviewpart-
ner 7. Alternative Formulierungen seien ,,WAZ-Gruppe® oder ,,gegeniiber den Zeitungen
der WAZ-Gruppe®. Die allgemeine Regel, dass beim Content Desk produzierten Material
auf Namensnennung verzichtet wird, habe den praktischen Hintergrund, dass die Titelre-
daktionen die iibernommenen Texte daraufhin nicht iiberarbeiten miissten. Wenn die WAZ-
Titelredaktion etwas recherchiert habe, dann wiirde auch die WAZ als Quelle erhalten blei-
ben. Ein Redakteur der NRZ (Interviewpartner 9) gibt zu ,,pingelig® darin zu sein, dass die
entsprechende Quelle genannt wird. Ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8) bestitigt, dass
es wichtig ist, die Quellen bei exklusiv recherchierten Texten genau zu benennen. Bei-
spielhafte Formulierungen dafiir seien ,,wie die WR berichtete oder wie die WAZ erfuhr
oder wie die NRZ exklusiv recherchierte®.

Schwierigkeiten ergeben sich, wenn beispielsweise Texte von NRZ-Redakteuren {iiber-
nommen werden, die eigentlich exklusiv in der NRZ erscheinen sollen, so ein Content
Desk-Redakteur. Bei der Ubernahme der Texte von Matthias Maruhn miisste dies auf der
Ebene der Ressortleiter geklirt werden, sagt Interviewpartner 10. Bei der Ubernahme von

Texten von Cornelia Firber diirfe nicht der volle Name, sondern nur das Kiirzel, genannt
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werden. ,,Mit der WR gibt es solche Schwierigkeiten gar nicht. Da wird einfach der Name
driiber geschrieben und fertig®, so der Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 10)
weiter. Auch bei exklusiven Nachrichten sei der Umgang mit der NRZ schwieriger: ,,Die
NRZ besteht stiarker darauf, dass die NRZ zitiert wird, wenn sie die exklusiven Meldungen
uns liefern. Machen wir dann auch. Umgekehrt ist das eher nicht der Fall.” Die WAZ wiirde
eher nicht zitiert, ,,weil ist ja Content®.

Hieran schlie3t sich die weitere Problematik der Verdnderung von zugelieferten Texten
an. Ein Content Desk-Redakteurs (Interviewpartner 11) benennt folgendes Beispiel: Ein
Text von ihm ist von der WR tibernommen worden. Die WR habe seinen Flietext in einen
»Frage-Antwort-Text™ umgeschrieben. Dabei haben sie seinen Text ,,zerpfliickt* und aus
dem ,,Zusammenhang gerissen“. Sein Name ist als Autorenname erhalten geblieben. Der
Newsdesk am Content Desk hat bestitigt, dass dies kein normaler Vorgang ist. Der Unmut
ist an die WR, mit dem Angebot den FlieBtext selbst als Fragen-Antwort-Text umzuschrei-
ben, kommuniziert worden. ,,Das ist auch angekommen®, so der betroffene Redakteur. Ein
NRZ-Redakteur (Interviewpartner 13) gibt hingegen an, dass er die Texte des Content
Desks immer ,,behutsam* kiirze. Dies sei der Fall, wenn er sechs Worter oder zwei Séitze
herausstreiche. Bei ,,erheblichen inhaltlichen* Eingriffen, wiirde er den Autor kontaktieren.
,Das hat aber nichts mit Content oder NRZ zu tun. Das macht man einfach.* Eine generelle
Regelung scheint es also nicht zu geben, wie viele Anteile des Ursprungstextes gedndert
werden diirfen. Bei der WR wird ebenfalls davon ausgegangen, dass geschriebene Texte
zunéchst einmal fix sind und nicht willkiirlich geédndert werden kénnen. Dies sei ,,Gesetz*
bzw. ,,journalistisches Gebot“, gibt Interviewpartner 8§ von der WR zu bedenken. Eine
»handvertragliche Verpflichtung® gebe es also nicht, so dieser Redakteur weiter, sondern
es zeigt sich vielmehr, dass die Regelung, wie mit den {ibernommen Texten zu verfahren
ist, einzelfallspezifisch vom journalistischen Selbstbild des jeweiligen Redakteurs abhangt.

Bei den Redaktionsbeobachtungen ist ein Vorkommnis diskutiert worden, in dem ein
Interview in der WAZ mit dem Verweis auf die NRZ abgedruckt worden ist, das der ehema-
lige Chefredakteur der NRZ zusammen mit dem Berliner Korrespondent gefiihrt hat. Die-
ses Interview wird im dazugehdrenden Informationskasten als ,,NRZ-Interview* bezeich-
net. Die verantwortliche Redakteurin reagiert auf die Kritik am Content Desk mit dem
Hinweis, dass sie sich ,,aus internen Griinden nicht getraut habe, dies zu &ndern, weil zu-
vor bei einem Text der NRZ-Chefredakteur als Autor gestrichen worden ist, was zur hefti-
gen Kiritik fiihrte. In der Zukunft wolle sie dies aber abandern. Ein weiteres Beispiel, das

wiéhrend der Redaktionsbeobachtungen mit verfolgt werden konnte, zeigt ebenfalls die
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Empfindlichkeit der Redakteure bei den Quellenangaben. Bei diesem Beispiel hat ein NRZ-
Redakteur vergessen, die Sonderseiten zum Tod von Anneliese Brost zu regionalisieren,
sodass auch in der Ausgabe der WAZ iiberall NRZ als Quelle gestanden hatte. Als dies am
Newsdesk des Content Desks gegen 19 Uhr desselben Tages entdeckt wurde, sorgte dies
fiir relativ viel Unruhe. Auf die telefonische Nachfrage, bei wie vielen Texten diese Regio-
nalisierung im Eidos-System vergessen wurde, wurde seitens der NRZ wohl etwas vage
geantwortet. Dies zeigt sich an der Reaktion der Redakteurin, die dies mit der NRZ klaren
wollte: ,,Glaubst du?! Wenn morgen iiberall NRZ steht, dann sind wir tot, dann seid ihr
tot, rief sie aus. Darauthin wurden die Texte zweimal Korrektur gelesen.

Wihrend der Redaktionsbeobachtungen bei der NRZ ist ein Fall beobachtet worden, bei
dem eine von der NRZ recherchierte Meldung zuerst an die Agenturen im Namen der NRZ
herausgeschickt wurde, bevor der Content Desk iiber diese Meldung informiert wurde.
Gleiches konnte bei der WR beobachtet werden: Eigentlich wollte die WR mit einer exklu-
siven Nachricht zuerst an die Agenturen herantreten, bevor diese exklusive Information
iiber den Content Desk verbreitet werden sollte. Ein Redakteur des Content Desks aus dem
Wirtschafis-Ressort ist der WR allerdings zuvor gekommen und hat diese Meldung mit der
Quellenbezeichnung ,,WAZ Mediengruppe* veroftentlicht. Daraufhin emporten sich die
Redakteure der WR und die verantwortlichen Redakteure am Content Desk haben sich
schlieBlich entschuldigt. In einem weiteren Fall hat die NRZ einen Volontir damit beauf-
tragt, zu einer vorangekiindigten Aufmacher-Geschichte weitere Details zu recherchieren.
Diese neuen Details wurden in die zugelieferte Aufmachergeschichte eingebunden ohne
dass der Content Desk dariiber informiert worden ist. Beide Fille zeigen, dass die Auf3en-
darstellung der NRZ als wichtiger als die AuBlenwirkung der gesamten Content Desk-
Zeitungsgruppe eingeschitzt wurde.

Dieses uneinheitliche Vorgehen im Umgang mit exklusiven Nachrichten zeigt sich auch
in den Onlinebefragungen. Werden die Redakteure des Content Desks danach gefragt, wen
sie zuerst informieren, wenn sie exklusive Information erhalten, dann geben die meisten
Redakteure (17,2 Prozent) an, hier unterschiedlich zu verfahren. Dagegen behalten 10,3
Prozent der Content Desk-Redakteure diese exklusive Nachricht fiir sich und nur 3,4 Pro-
zent der Redakteure informieren die Titelredaktion der WR. Niemand gab an, die Titelre-

daktion der NRZ zu informieren. (Vgl. Tab. 35)
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Tabelle 35: Weitergabe exklusiver Nachrichten an die Titelredaktionen in Prozent; Quelle:
Eigene Darstellung.

Content Desk (n=29)

Unterschiedlich 17,2 %
Keine der beiden Titelredaktionen 10,3 %
Titelredaktion der WR 3,4 %
Titelredaktion der NRZ 0,0 %
Keine Angabe 69,1 %

Insgesamt zeigt sich beziiglich des Umgangs mit Quellenangaben, Fremdtexten und exklu-
siven Informationen, dass zwar die Quellenbezeichnung einheitlich geregelt zu sein
scheint, dass aber keine einheitliche Vorschrift dariiber gegeben ist, in welchem Mal} die
zugelieferten Texte den eigenen titelspezifischen Bediirfnisse angepasst werden diirfen.
Des Weiteren ist ebenfalls nicht geregelt, ob exklusive Nachrichten an die am Content
Desk-Modell beteiligten Zeitungen informiert werden oder nicht. Generell scheint der Wil-
le als erstes die exklusiven Informationen an die Presseagenturen zur eigenen Profilierung
herauszugeben, stark ausgeprégt zu sein. Inwiefern eine Weitergabe an die anderen Redak-

tionen iliberhaupt geschieht, ist ebenfalls willkiirlich.

6.2.9 Terminbesetzung

Die Einfithrung des Content Desk-Modells ist vielfach mit dem Beispiel gerechtfertigt
worden, dass ein Termin nicht von mehreren Journalisten derselben Mediengruppe besucht
werden miisse. Eine doppelte oder Mehrfachbesetzung beispielsweise von Gerichtsprozes-
sen kdme immer noch vor, sagt ein leitender Redakteur des Content Desks (Interviewpart-
ner 1) im Experteninterview. Ein anderer Redakteur des Content Desks hilt die Besetzung
eines ,,Gerichtstermins in Hagen* von der WAZ und der NRZ auch fiir iiberfliissig und er-
klart dies mit dem Willen zur ,,Unabhingigkeit” vom Content Desk. Ein weiterer Redak-
teur des Content Desks (Interviewpartner 4) mutmalt, dass dies vielleicht auf eine ,,Angst™
zuriickgeht, dass ,,die politische Richtung, die da weiter gegeben wird, nicht stimmt, dass
der Text vielleicht nicht gut genug ist, dass die Besonderheiten meines Erscheinungsgebie-
tes nicht beriicksichtigt werden.*

Bei der NRZ wird hingegen die thematische Gewichtung eines Artikels betont und dient

als Argumentationsgrundlage fiir eine Mehrfachbesetzung eines Pressetermins:

,Ja, Synergieeffekte leuchtet mir ein, aber wenn man es in der Praxis mal durchleuchtet, ist das nicht
immer schliissig. Weil ein Kollege aus der gesamten WAZ-Gruppe sich das Dortmunder Spiel gegen
Borussia Monchengladbach anguckt. In der Praxis heif3t das, uns interessiert Borussia Monchenglad-
bach viel mehr als Borussia Dortmund, d. h. unser Kollege [...] hat natiirlich einen ganz anderen Blick
auf das Spiel als der Kollege, der moglicherweise vom WAZ Content Desk dahin geschickt wird und
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in erster Linie uns aus der Dortmunder Perspektive berichtet. Insofern ist es absolut sinnvoll zumin-
dest dariiber nachzudenken gewisse Dinge, gewisse Termine mit mehreren Leuten zu besetzen, wenn
du dich als Regionalzeitung verstehst und einen ganz anderen Blick auf die Termine hast. (Inter-
viewpartner 13)

Dieser NRZ-Redakteur geht davon aus, dass ein Redakteur prinzipiell drei verschiedene
Versionen eines FuBlballspiels schreiben konnte, hilt es aber flir ,,unmoglich®, wenn am
»donntagabend ein Spiel bis 19:15 Uhr lduft und um 19:30 der Andruck ist.

Ein Redakteur der WR (Interviewpartner 8) hélt es filir problemlos, wenn bei ,,herausra-
genden® oder ,,dramatischen* Gerichtsprozessen, alle drei Titel den Termin besetzen:

,,Das ist aber auch von der Chefredaktion oder vom Herr Reitz so gewollt. Er sagt, sie sollen Tun und
Lassen, was sie wollen. Das sieht das Schickler-Papier ein bisschen anders. Die sagen, ein Termin
gleicht einem Kollegen fiir alle drei Titel. Das hat sich aber bislang in der Praxis nicht bewahrheitet*,
erklart dieser Redakteur weiter.

Die Terminbesetzung durch mehrere Redakteure aus verschiedenen Redaktionen aus dem
Content Desk-Modell ist demnach aus Sicht der Titelredaktionen einerseits unvermeidlich,
um sicherzustellen, dass die eigene Farbe ins Blatt kommt, und andererseits scheint seitens
der Konstrukteure des Modells kein allzu groBBer Widerstand aufzukommen, wenn Termine

mehrfach besetzt werden.

6.2.10 Die Zusammenarbeit im Sport

In den leitfadengestiitzten Experteninterviews wurde immer wieder die Zusammenarbeit
mit dem Sport als Beispiel der noch verbesserungswiirdigen Zusammenarbeit angefiihrt.
Die Gewichtung der beiden Vereine Borussia Dortmund und Schalke 04 sei ,.ein ganz
grofles Thema®, so ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 7). Da gebe es ,,Hakelei-
en”, erklart er weiter.
Ein leitender Redakteur des Content Desks fasst im leitfadengestiitzten Experteninter-

view die Problematik im Sport-Ressort wie folgt zusammen

,»Wir haben momentan einen Sportchef, der verfolgt einen durchaus feuilletonistischen Ansatz in sei-
ner Sportberichterstattung, womit die Chefredaktionen der anderen Titel nur bedingt einverstanden
sind. Sie sagen nicht, dass der Ansatz der Sportredaktion am Content Desk komplett schlecht ist, son-
dern sie mochten es einfach anders haben, letztlich nachrichtlicher. Uber solche grundsitzlichen Mei-
nungsverschiedenheiten muss sehr, sehr viel diskutiert werden. Zum einen kdnnen die Titel Extraleis-
tungen verlangen, auf der anderen Seite gibt es klare Grenzen. Wenn man spét abends noch drei ver-
schiedene Sportseiten fiir drei Titel produzieren muss, dann kann das auf Dauer zum Problem werden.
Und dazu kommt: Dass Einer aus Dortmunder Perspektive schreibt, wo unser erklédrter Verein Mon-
chengladbach ist, wo wir jetzt nicht erscheinen, aber der hat in Gladbach unglaublich viele Fans. Da
hat das Synergie-Konzept einen Haken. Es war schon haufiger, aber leider ist das auch so, dass diese
Auftriage an Einzelpersonen innerhalb des Recherchepools vergeben werden.* (Interviewpartner 4)

Der Eindruck, dass ein nachrichtlich-orientierter Ansatz gewliinscht ist, lasst sich mit einer
AuBerung eines WR-Redakteurs (Interviewpartner 12) bestiitigen. Neben diesem Wunsch

nach mehr Nachrichten im Sport, bemerkt dieser Redakteur, dass der Sport des Content
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Desks die Struktur der alten WAZ habe. Gemeint ist das ,,Kleinteilige im Meldungsbe-
reich®, das konzeptionell nicht mehr gewollt sei, sodass die Seiten ,,beschnitten* werden,
dass es zulasten der Nachrichten gehe. ,,Das ist ein klarer Unterschied zu vorher. Ein Ver-
schieben von der harten Nachricht zu gefeaturten Geschichten®, fiihrt dieser Redakteur
weiter aus.

Obwohl die Sportredaktion der NRZ ,fast komplett” an den Content Desk gewechselt
sei, gibt es Stimmen bei der NRZ, die dennoch unzufrieden mit dem zugelieferten Sportteil
sind. Obwohl der Leser bekannte Namen wiederfande, sei eine ,,Verdnderung in der Ge-
wichtung von Sachen® bemerkbar, gibt bspw. ein Redakteur der NRZ (Interviewpartner 6)
an. Bei der NRZ sei noch ein Redakteur aus der alten Sportredaktion in der NRZ-
Titelredaktion geblieben, der zudem in Teilzeit arbeite. Dies schrinke die ,,Mdglichkeit der
Autonomie® ein, sagt derselbe NRZ-Redakteur. Dies fithre dazu, dass man schlieBlich die
zugelieferte Sportseite iibernehme und nur noch optisch leicht verdndere. ,,Wir haben keine
Chance. Was will man machen? Wir haben nicht die Ressourcen dann hier selber noch
eine Sportseite zu machen®, fiihrt ein anderer NRZ-Redakteur (Interviewpartner 9) fiir den
Fall aus, dass der Sportverantwortliche mal nicht da, krank oder im Urlaub sei. Denn fest
stehe, dass Sport ein ,,wichtigstes Markenzeichen* der NRZ sei und dass man nicht den
gleichen Sport abliefern konne wie die WAZ. ,,Da muss doch ein bisschen mehr Borussia
drin sein®, so ein anderer Redakteur der NRZ (Interviewpartner 5). Manchmal wiirden die
Sportredakteure am Content Desk anbieten, Seiten fiir die NRZ zu bauen, was ,,manchmal
klappt®, so ein weiterer Redakteur der NRZ (Interviewpartner 13). Generell habe die NRZ
aber noch einen Sportredakteur, ,,der immer noch den Ehrgeiz hat, was Eigenes abzulie-

fern“, sagt derselbe Redakteur (Interviewpartner 13).

6.2.11 Resiimee der Ergebnisse der Analyse der operationalen Dimension des

Content Desk-Modells

In der operationalen Dimension sind vor allem die Kooperationsprogramme von besonde-
rer Bedeutung. Die iibergeordneten Forschungsfragen beziehen sich hauptsichlich auf die
Frage, welche Kooperationsprozesse und welche Koordinationsabldufe zwischen den Re-
daktionseinheiten vorhanden sind.

Im vorherigen Teilabschnitt wurde aufgezeigt, dass die Kooperationsformen und deren
Intensitdt stark abhéngig von der Ressort- und Titelzugehorigkeit sind. Der noch in den

Experteninterviews befiirchtete hohe Koordinationsaufwand konnte mit den Redaktionsbe-
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obachtungen des Chefs des Newsdesks als iibertrieben zuriickgewiesen werden, wenn-
gleich in den Onlinebefragungen der im Content Desk-Modell arbeitenden Redakteure ein
erhohter Kooperationsbedarf festgestellt werden konnte. Es ergeben sich also Unterschiede
zwischen der Kooperation, die am Newsdesk und in den Ressorts koordiniert wird. Der
Newsdesk ist auf der theoretische Ebene als Schaltzentrale zwischen den verschiedenen
Redaktionseinheiten angelegt. Doch insgesamt zeigt sich, dass der Chef des Newsdesks am
Content Desk nicht bei jeder Kooperation zwischen der NRZ bzw. WR mit dem Content
Desk informiert ist. Die Kommunikation zwischen einzelnen Redakteuren in den Ressorts
des Content Desks und den Titelredakteuren tritt insgesamt sehr hdufig auf. Die hdufigsten
Koordinationsanldsse entstehen aufgrund thematischer Nachfragen zum jeweiligen Auf-
macher der Titelseite oder des eigenen Ressorts. Bereits mehrfach ist die Themenliste aus
der gemeinsamen Morgenkonferenz als zu rudimentér kritisiert worden. Oftmals reichen
die Informationen, die der an der gemeinsamen Morgenkonferenz teilnehmende Redakteur
an die anderen Titelredakteure weitergibt, als Entscheidungsgrundlage nicht aus. Weitere
Kommunikationsanldsse werden hier also geschaffen, die bei Vorhandensein von festen
Ansprechpartnern in den jeweiligen Ressorts als gelungen und beim Fehlen einer Kontakt-
person als misslungen zusammengefasst werden konnen. Hinzu kommt die schlechte Er-
reichbarkeit der Ansprechpartner, die wiederholte Kontakte ndtig machen und zu einem
Anstieg des Kooperationsaufwands beitragen. Die gemeinsame Morgenkonferenz als Aus-
gangspunkt der tagtéiglichen Blattplanung soll eigentlich dazu dienen, den Kommunika-
tionsbedarf aller Beteiligten zu senken, fiihrt beziiglich des Nachfragebedarfs jedoch zu
einer Verlangsamung der Produktionsprozesse. Der Stellenwert der gemeinsamen Mor-
genkonferenz wird in den Experteninterviews insgesamt als hoch eingeschétzt, wenn nun
aber die geringe Beteiligung der Titelredakteure an der Diskussion in den Morgenkonfe-
renzen und die zeitlich sehr knapp gefassten Rdume fiir Themenvorstellungen reflektiert
werden, ist diese hohe Stellung bzw. die Notwendigkeit der Themeniibermittlung in Form
der Teilhabe an einer Morgenkonferenz der WAZ am Content Desk zumindest zu hinterfra-
gen. Dieser Eindruck verstérkt sich, wenn daran gedacht wird, dass die Titelredakteure sich
so gut wie nie an der Diskussion in der gemeinsamen Morgenkonferenz beteiligen. Die
physische Anwesenheit eines Titelredakteurs der NRZ bringt hier auch keinen Vorteil mit
sich, der den nachgelagerten Kooperationsbedarf senken wiirde.

Die in den Experteninterviews gewlinschte Fokussierung der Titelredaktionen der NRZ
und WR, sich hauptsidchlich auf die Produktion bzw. Abdnderung der Titelseite und der

regionalen Seiten zu konzentrieren, wird in der Regel von den Titelredakteuren praktiziert.



Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR 203

Inhaltliche Nachfragen zu den Aufmachern der entsprechenden Seiten sind demnach auch
der héufigste Koordinationsanlass zwischen den Titelredaktionen der NRZ bzw. WR und
dem Content Desk. Bestellungen der Titelredaktionen beim Content Desk sind relativ sel-
ten und entsprechen auch nicht dem Selbstbild der in den Titelredaktionen verbliebenen
Redakteure. Selbstproduktionen gehen meistens auf die Idee des Brandens des Content
Desk-Materials nach Titelspezifigkeit zuriick. Am Rande lassen sich aber auch Motivatio-
nen der Eigenproduktion von Geschichten vernehmen, welche die Liicke von zuvor ange-
kiindigtem, aber nicht geliefertem Material des Content Desks schliefit, oder den Koopera-
tionsaufwand zwischen dem Titelredakteur und dem zustindigen Redakteur am Content
Desk vermeiden soll. Interessanterweise ist das Prinzip des Agenturmodells beim Content
Desk-Modell nicht eindeutig. Die Titelredakteure erwarten mehrheitlich eine Uberproduk-
tion, wohingegen die Content Desk-Redakteure nur auf expliziten Auftrag seitens der Titel-
redaktionen titig werden wollen. Die Frage, ob der Content Desk samt Titelredaktionen als
Einheit funktioniert, stellt sich auch fiir den Umgang mit exklusiven Informationen. Hier-
nach zeigt sich, dass jede Redaktionseinheit iiberwiegend als unabhédngiger Zeitungstitel
von auflen wahrgenommen werden mdchte und somit bedacht ist, exklusive Nachrichten
als Einzeltitel und nicht als Redaktionszusammenschluss zu publizieren. Eine dhnliche
Vorgehensweise ldsst sich hinsichtlich der Besetzung von fiir die Redaktionen wichtigen
Terminen ausmachen. Wire die Arbeitsweise einer Agentur prigend, dann wiirde der an-
wesende Redakteur alle drei Titel mit ihren Wiinschen bedienen oder einen so allgemeinen
Text verfassen, dass dieser in allen drei Titeln abgedruckt werden konnte. Nach Angaben
der befragten Redakteure wiirden als relevant eingeschétzte Termine fiir die titelspezifische
inhaltliche Gewichtung der Texte auch mehrfach besetzt werden. Hieran kann die liberge-
ordnete Forschungsfrage nach der Angepasstheit der Organisationsstrukturen an die titel-
spezifischen Unterschiede beantwortet werden. Wie in Kap. 6.1 aufgezeigt wurde, sind die
unterschiedlichen Ausrichtungen der Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR den Redakteuren
des Content Desk-Modells im groben Mal} bewusst, es wurden auf der operativen Ebene
aber keine strukturellen Anpassungen gefunden, die diesen Unterschieden Rechnung tra-
gen wiirden.

Die letzte iibergeordnete Forschungsfrage bezieht sich auf die zur Verfiigung stehenden
Ressourcen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Titelredaktionen der NRZ und WR bis auf
wenige Ausnahmen, wie z. B. dem ehemaligen Hauptfotograf der WAZ, alles zur Eigen-
verwertung nutzen kdnnen, was der Content Desk produziert. Dies bedeutet aber auch, dass

die Titelredaktionen bei Themenschwerpunkten oder Serien stark in ihrer Produktion ein-
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geschrinkt sind, sofern sie diese nicht {ibernehmen mochten. Neben diesen Zulieferungen,
die dann doch in der Regel die Seiten der WAZ sind, nutzen die Titelredaktionen ihre eige-
nen Redakteure oder z. T. extra finanzierte Korrespondenten. Nachrichtenagenturen stehen
den Titelredaktionen der NRZ und WR ebenfalls zur Verfiigung. Das Chefredakteurs-
Prinzip wird tatsachlich umgesetzt, wie sich auch an der von den Konstrukteuren des Con-

tent Desk-Modells eigentlich zu vermeidenden doppelten Terminbesetzung zeigt.

6.3 Ergebnisse der Analyse der Dimension der Akteure: Die Einstellungen zum

Content-Desk-Modell

In der Dimension der Akteure ist insgesamt die Arbeitssituation von besonderem Interesse.
Hierbei geht es um die ilibergeordneten Forschungsfragen, welche Arbeitsbedingungen das
Content Desk-Modell mit sich bringt [Forschungsfrage AF1]? Ob sich eventuell auch
Arbeitsbedingungen ausmachen lassen, die die Kooperation fordern oder behindern [For-
schungsfrage AF2]? Inwiefern die Redakteure des Content Desk-Modells die neuen
Arbeitsstrukturen akzeptieren [Forschungsfrage AF3] bzw. sich mit diesem identifizieren
[Forschungsfrage AF4]? Und wie die Arbeitsbelastung [Forschungsfrage AF5]bzw. die
Konkurrenzsituation untereinander [Forschungsfrage A6] eingeschétzt wird?

Das nachfolgende Teilkapitel ist wie folgt strukturiert: Um sich die Arbeitssituation
vorstellen zu konnen, beginnt dieses Teilkapitel mit einer kurzen Vorstellung der rdumli-
chen Gegebenheiten (vgl. Kap. 6.3.1). AnschlieBend werden die journalistischen Arbeits-
prozesse beziiglich der organisatorischen Besonderheiten des Content Desk-Modells be-
handelt (vgl. Kap. 6.3.2). Hiernach wird die Akzeptanz des Content Desk-Modells, deren
Arbeitsmotivation bzw. -belastung sowie das Arbeitsklima der Redakteure des Content
Desk-Modells behandelt (vgl. Kap. 6.3.4). Letztlich werden alle Ergebnisse zum Thema
Konkurrenz unter den Journalisten der drei Zeitungstitel WAZ, NRZ und WR zusammenge-

fasst (vgl. Kap. 6.3.5).

6.3.1 Riumliche Gegebenheiten

Der Content Desk sal} bis zu seiner Auflosung in der FriedrichstraBBe in der zweiten Etage
des Europa Centers in Essen. Er nahm eine Fliche von ca. 1.500 m” ein und war in einer

U-Form angeordnet (vgl. Abb. 6).
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Abbildung 6: Rdiumliche Gegebenheiten des Content Desks in Essen, Quelle: Eigene Dar-
stellung.

Im Raum ,,1* befanden sich zum Zeitpunkt des ersten Besuchs des Content Desks der
Newsdesk, die Politik, der Fotopool und die Online-Redaktion fiir derwesten.de. Jeder
Ressortleiter hatte ein eigenes kleines Biiro, das ebenfalls hier zu finden war. Die Video-
konferenzen zur WR-Titelredaktion fanden im Raum ,,1° mittels einer aus mehreren Flach-
bildschirmen gebildeten grofen Videofliche statt. Auf den Flachbildschirmen liefen
auBBerhalb der Morgenkonferenz Nachrichtensendungen, und diese sind vom Newsdesk
einsehbar. Im Raum ,,2* befanden sich ein Konferenzraum, das Wirtschaftsressort und ein
groBBer Aufenthaltsraum samt Kickertisch und Raucherkabine. Dariiber hinaus gab es klei-
ne abgetrennte Arbeitsrdume, in denen sich einzelne Personen zum konzentrierten Arbeiten
zuriickziehen konnten. Jeder leitende Redakteur verfiigte dariiber hinaus {iber ein eigenes
Biiro. Im Raum ,,3* waren die Ressorts Sport, Kultur & Wochenende, Vermischtes, die
WAZ-Titelredaktion und der Recherchepool angesiedelt.

Die NRZ-Titelredaktion' saB zu Zeiten des Content Desk-Modells in der Friedrichstra-
Be in Essen im Gebdude der Funke Mediengruppe in der vierten Etage. In einem langen
Flur waren in kleineren Raumen die verschiedenen Ressorts und Biirordume der leitenden
Redakteuren angesiedelt. Die Kultur und die Wirtschaft hatten groBere Biiros, in denen
auch zu zweit gearbeitet werden konnte. Im hinteren Bereich des Flurs lag auf der linken
Seite ein groBerer Raum, in dem der Newsdesk angesiedelt war. Am Newsdesk waren
zwolf Arbeitsplitze vorhanden. Am Ende des Raumes befand sich eine Monitor-Wand, die
sich aus acht Flachbildschirmen zusammensetze.

Die WR-Titelredaktion lag in der Dortmunder Innenstadt'”’

. Ein grofler Raum mit
Schreibtischen fiir die ressortspezialisierten Redakteure trennte den Bereich fiir den News-
desk ab. Der Newsdesk hatte, wie bei der NRZ, zwolf Arbeitsplitze und eine Monitorwand
mit acht Flachbildschirmen. Der Sport produzierte seine Inhalte als einziges Ressort in

einem geschlossen Raum. Zumindest der Chef des Newsdesks hatte ein abgeschlossenes

1% Stand 2010.
"7 Hier wird ausdriicklich das Priteritum verwendet, weil die WR-Titelredaktion seit 2013 geschlossen ist.
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Biro. Die Rdaumlichkeiten der Chefredaktion befanden im selben Gebdude auf einer ande-

ren Etage.

6.3.2 Arbeitsstruktur im Content Desk-Modell

Die Ausfiihrungen zur konzeptionellen Idee des Content Desk-Modells haben gezeigt, dass
gewisse Leistungserwartungen an die unterschiedlichen Redaktionseinheiten des Content
Desk-Modells gestellt werden (vgl. Kap. 6.1.5). Konkrete Vorgaben, wie die Zeitungspro-
duktion vonstattengehen soll, lassen sich jedoch nicht finden. Die Arbeitsorganisation ist
also gemél der Zielvorgaben innerhalb der neuen Redaktionsstruktur neu zu organisieren.
Die journalistische Produktion wird als Arbeitsprozess im nachfolgenden Teilkapitel the-

matisiert.

6.3.2.1 Arbeitsstruktur am Content Desk

Jeden Arbeitstag findet um 10:15 Uhr tagtéglich eine titeliibergreifende Morgenkonferenz
am Content Desk statt, bei der ein Redakteur der NRZ anwesend ist und die WR per Video-
konferenz zugeschaltet ist. Diese Morgenkonferenz ist sowohl der Startschuss des Arbeits-
tages beim Content Desk als auch in den Titelredaktionen der NRZ und WR. Bei dieser
Morgenkonferenz werden die tagesaktuelle Zeitungsausgabe kritisiert und die Themen des
heutigen Tages vorgestellt (vgl. Kap. 6.2.1). Nach der Morgenkonferenz werden am Con-
tent Desk einzelne Ressortkonferenzen abgehalten. Hier gehe es ,,ganz praktisch um Orga-
nisation, aber zum Teil auch um Brainstorming, also wo dann das groB3e Thema, das fest-
gelegt wurde in der Konferenz, dann noch einmal weitergedacht wird oder wo zu einem
Komplex, der demnéchst ansteht, Themen sich tiberlegt werden, beschreibt ein Redakteur
des Content Desks (Interviewpartner 10) den tdglichen Arbeitsablauf in den Experternin-
terviews. Nach der Morgenkonferenz widmet sich jeder Redakteur der Themenrecherche
oder nimmt auswartige Termine bzw. Pressekonferenzen wahr. Zur Mittagskonferenz ist
das Themenfeld meistens abgesteckt, sodass der Nachmittag der journalistischen Produk-
tion gewidmet werden kann. Die Artikel werden insgesamt drei Mal gegengelesen. Hierbei
werden die Ampelfarben verwendet. Ist ein Text griin markiert, dann kann er zum Druck
herausgeschickt werden. Es lesen diejenigen Redakteure den Text Korrektur, die Zeit dafiir
haben. Das Layout wird mit den Producern abgesprochen. Die Producer miissen auch an-

gesprochen werden, wenn der Artikel ein oder zwei Zeilen ldnger sein soll.
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Die Arbeit am Newsdesk unterscheidet sich von der Arbeit in den Ressorts. Am News-
desk lesen die Redakteure die Agenturmeldungen und informieren sich gegenseitig, ob der
andere die neue Meldung zu einem Thema schon gesehen hat oder ob jene oder diese Mel-
dung nicht in sein Ressort passe. Sie koordinieren die Themenbearbeitung und halten die
Titelredaktionen auf dem Laufenden, indem sie sie iiber Anderungen informieren und Rede
und Antwort stehen, wenn die Titelredaktionen sie anrufen. Der Chef des Newsdesks ist
der Politik zugeordnet und setzt zusammen mit der Chefredaktion die Themen der Seite 1.
Dabei hat die Chefredaktion aber immer das letzte Wort, wenn es darum geht, welches
Aufmacherbild gewihlt oder welcher Artikel Leitartikel wird. Bei der Produktion von Se-
rien oder eigenen Themen entscheidet die Chefredaktion auch eigenstindig, in welcher
GroBe der Artikel auf der Seife 1 erscheint. Die Redakteure am Newsdesk produzieren sel-
ten mehr als kleine Meldungen. In der Regel sind sie mit der Koordination, Blattgestaltung,
Agentursichtung und Planung beschéftigt. Sie lesen fertig produzierte Texte ins Layout ein
und kiirzen diese auf die passende Lénge. Der Redaktionsschluss ist um 17:00 Uhr. Einige
befragte Redakteure dullern jedoch, dass sich der Redaktionsschluss mittlerweile um eine
halbe Stunde nach hinten verschoben hat. Die Zeitungsproduktion fiir den Content Desk
hat sich, entsprechend der Abgabefrist, jedoch nach vorn verschoben. Die ,,meisten Sa-
chen® miissen um 17:00 Uhr fertig sein, erldutert Interviewpartner 7. Somit ist der vorher
angewohnte Redaktionsschluss um zwei Stunden nach vorn verschoben. Die Deadline fiir
die Postausgabe sei zwar erst um 19:00 Uhr, aber ,,der Druck auf die Schreiber muss erhal-
ten bleiben um 17:00 Uhr fertig zu sein®, so derselbe Redakteur des Content Desks weiter.
Damit dies zu leisten ist, miisste der Schreibprozess gegen 15:30 Uhr oder 16:00 Uhr be-
gonnen werden. ,,Das ist nicht immer fiir die Korrespondenten schon [...]%, weil der politi-
sche Tag in Berlin dann noch nicht zu Ende sei. ,,Man kann natiirlich noch bis 19:30 Uhr
Geschichten offen halten, aber 80, 90 Prozent miissen um 17:00 Uhr fertig sein®, erklart
derselbe Redakteur weiter. Dies habe viele ,,negative Auswirkungen: Erstens konne die
Deadline ,ausgedehnt™ werden, weil man einfach daran weiterarbeiten kann. Zweitens
miisse man iiber eine Stunde frither als sonst mit der Zeitungsproduktion beginnen, wenn
man es bis 17:00 Uhr schaffen mochte. Drittens fiihrt es dazu, dass einige Ressorts nach
17:00 Uhr nicht mehr so viel aktualisieren, wie es eigentlich notig wére. Der Redaktions-
schluss um 17:00 Uhr sei ein ,,Pseudo-Druckschluss®, so Interviewpartner 10 des Content

Desks. Er denkt, dass es an sich kein Problem sei, wenn eine Geschichte spiter fertig wer-

de.
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Der Platzmangel fiihre generell dazu, dass Themen von Ausgabe zu Ausgabe geschoben
werden. Das Problem sei, dass Themen dann ,,zu alt* werden und ,,weggeschmissen* wiir-
den. Man habe also ,,umsonst* gearbeitet, betont ein Redakteur des Content Desks (Inter-
viewpartner 11) und fiihrt aus: ,,Also, diese Knappheit des Platzes fiihrt einfach dazu, dass
sich Tagesprogramme einfach super schnell &ndern. Dass die Titelredaktionen auch viel fiir
den Papierkorb arbeiten. Dass der Frust auch einfach grofl wird, dass man sagt: Wir sind
Miillablageplatz geworden. Es gebe zwei Moglichkeiten die eigene Geschichte ins Blatt
zu bekommen. Auf dem langen Dienstweg schldgt man ein Thema in der Morgenkonfe-
renz vor. Jeder habe aber etwas zum Thema zu sagen, sodass man das Thema ,,vollig um-
gekrempelt® zuriickbekdme. ,,Womdglich wird das Thema, iiber das morgens super lange
diskutiert worden ist, im Laufe des Tages gekippt, weil ein anderes wichtiges Thema dazu
gekommen ist“, erklédrt dieser Content Desk-Redakteur. Man miisse daher ,.taktisch* vor-

gehen, um die eigenen Geschichten ins Blatt zu bekommen:

»Aus der eigenen Erfahrung kann ich sagen, dass wir immer sehr taktisch vorgehen. Wir gucken einfach,
wo der beste Weg ist, die Geschichte ins Blatt zu bekommen. Oft ist es besser, ein Thema nicht erst in der
Konferenz anzukiindigen. Besser ist es, vorher mit den Ressortleitern zu sprechen und zu fragen: ,Kénn-
test du dir vorstellen, dass die Geschichte interessant wird fiir dich?® Dann kann man den Ressortleiter
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festnageln und sagen: ,Morgen kriegst du die Geschichte*.* (Interviewpartner 11)
Dies sei eine Art ,,Deal* auf dem kurzen Dienstweg, bei dem man mit personlichen Kon-
takten besser ,,Kapital draus schlagen* konne als mit dem langen Dienstweg. Das ,,Schie-
ben“ der Geschichten fithre dazu, dass die ,,Halde immer groBer* wird. ,,Also, wir haben
sehr viele Geschichten, die wir auch schon jetzt auf Vorrat geschrieben haben. Die eigent-
lich schon hitten drin stehen miissen.* Der Druck werde immer gréfer. Dies sei auch den
Ressortleitern bewusst. Da gebe es insgesamt noch viel ,,Abstimmungsbedarf™, so dieser
Content Desk-Redakteur weiter.

Diesem Redakteur des Content Desks (Interviewpartner 11) ist bewusst, wie abhédngig
die Titelredaktionen von den Entscheidungen des Content Desks sind. Als Beispiel fiihrt er

eine Verdnderung des Themenschwerpunktes am Content Desk an:

,Beispiel: Wir haben Haiti als groles Thema. Da gibt es eigentlich die Verpflichtung, dass man dieses
Thema natiirlich vorne in der Zeitung macht. Wir haben auf Seite 2 ein Thema des Tages natiirlich.
Da bietet es sich an, damit es noch groB3er wird, dass man die Seite 2 und die Seite 3 nimmt, womit die
Titelredaktionen eine oder zwei Seiten verlieren. Sie bekommen dann Probleme, weil bestimmte
Themen nach hinten geschoben werden, die fallen dann vom Tisch, die sind schon geordnet oder sind
schon bestellt in der Lokalredaktion oder liegen mdglicherweise schon eine Woche im Register.*
(Interviewpartner 11)

Selbst wenn Themen wie besprochen im Laufe des Tages am Content Desk produziert
werden, wiissten die Redakteure in den Titelredaktionen lange nicht, in welche Richtung
ein Text geht. Die Setzung der Themenschwerpunkte eines Textes sei zudem personenab-

hiangig: ,,Wenn der Kollege XY da ist, dann fluppt das, und der niachste, dem ist halt das
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nicht so wichtig, dann funktioniert es halt nicht“, so ein WR-Redakteur (Interviewpartner
12).

Auch die Platzierung des eigenen Artikels ist fiir einen Redakteur des Content Desks
(Interviewpartner 11) wichtig: ,,Ich komme gerne auf Seite 3 und auf die 4, oben. Ansons-
ten hat man nicht viele Moglichkeiten und kriegt hochstens 40 Zeilen nachrichtlich und das
ist dann natiirlich ein bisschen schwierig.” Weiterhin fiihrt er aus: ,,Fiir einen Reporter ist
das eine Katastrophe, weil er gewohnt ist, viel unterzubringen, auch grofle Geschichten zu
machen.” Zudem kam es anfinglich zu Irritationen, wenn ein anderer Redakteur etwas aus
dem eigenen Themenbereich aufgegriffen habe. Dies seien ,,grole Themen* in den ersten
Wochen gewesen. ,,Die Aufregung legt sich. Also, es gibt die Content Redaktion seit fast
einem Jahr. Geblieben ist der Konkurrenzdruck. Man muss lernen damit umzugehen®, er-
lautert derselbe Redakteur.

Eine Besonderheit des Content Desks ist der sog. Recherchepool. Die grundlegende
Idee war es, dass im Recherchepool groflere Themen als Team recherchiert werden. Der
Recherchepool funktioniere aber nicht als Ressort, ,,da Herr Reitz darauf verzichtet hat,
denen einen Chef zu verpassen, also nominell ist er selber Chef, nimmt diese Aufgabe aber
nicht wahr®, fithrt ein Redakteur des Content Desks'” aus. ,,Es gibt einen sog. Koordina-
tor, der ist aber von seinem Psychogramm her eher ein Einzelkdmpfer und koordiniert
eigentlich nix. Also insofern ist diese Gruppe fithrungslos und versteht sich auch nicht als
Team®, erkldrt er weiter. So passiere es, dass gerade bei Sonntagsdiensten, bei denen die
Titelredaktionen sparlich besetzt werden, Redakteure des Recherchepools darum gebeten

werden, Kommentare zu verfassen oder ganze Seiten zu ibernehmen.

6.3.2.2 Arbeitsstruktur in den Titelredaktionen der NRZ und WR

Gemal der Konzeption des Content Desk-Modells gehen leitende Redakteure am Content
Desk in den Experteninterviews davon aus, dass die Titelredaktionen sich hauptséchlich
um das regionale Branding der zugelieferten Texte kiimmern. ,,Also, es wiirde ja wenig
Sinn machen, wenn die WR jetzt anfangen wiirde Briisseler Themen zu spezialisieren oder
so etwas oder die grofle Politik. Also insofern macht es Sinn sich auf das Regionale zu
beschrinken®, erklért ein Befragter (Interviewpartner 10). Die Spezialisierung auf das Re-
gionale wird auch auf die Personalnot zuriickgefiihrt, die zwangslaufig eine Aufgabe der

Ressortstrukturen mit sich bringe.

1% An dieser Stelle wird der Interviewpartner nicht genannt, damit keine Riickschliisse darauf geschlossen
werden konnen, welcher der befragten Experten dem Recherchepool zugehort.
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In den Titelredaktionen ist es Konsens, dass die zeitliche Gestaltung zur Produktion der
eigenen Zeitung sich nach den vorgegebenen Zeiten des Content Desks richtet. Wie die
Zeitung geplant wird, also ob die Zulieferung des Content Desks oder die eigenen Uberle-
gungen der Ausgangspunkt fiir die Konzeption der tagesaktuellen Ausgabe gesehen wer-
den, wird in den Titelredaktionen unterschiedlich bewertet. So sieht bspw. ein Redakteur
der NRZ die Morgenkonferenz als Startschuss fiir die Planung der tagesaktuellen Zeitungs-

ausgabe:

~Ausgangspunkt der Planung ist nicht mehr, dass man sich hinsetzt und morgens iiberlegt ,Was pas-
siert heute, was mache ich?‘ und durch die Wochenplanung und anderer Themenvorplanungen sich
auf Dinge einrichtet, das gibt es rudimentir auch, aber der Ausgangspunkt der tiglichen Zeitung ist
erst einmal, dass die Contentredaktion uns und den Kollegen in Dortmund erzéhlt, was sie planen und
wir dann iiberlegen, was wir damit machen. Das ist schon vollstindig anders, nicht. Und das ist iiber
den Tagesablauf auch so. Man macht nicht mehr so vor sich hin, sondern verzahnt das irgendwie.*
(Interviewpartner 6)

Ein Redakteur der WR (Interviewpartner 5) nimmt zwar die Planung des Content Desks zur
Kenntnis, organisiert die Themen der WR jedoch nach eigenen Angaben weitestgehend
unabhingig: ,,Es gibt einen Themenzettel mit Vorschlégen, die vom Content Desk bearbei-
tet werden. Das sind aber nur wenige Schlagwdrter. Aber trotzdem wiirde ich sagen, dass
wir nach wie vor tdglich unsere Blattplanung so machen, als wiirden wir weiter von einer
Agentur schopfen oder von eigenen Mitarbeitern.

Die Tagesplanung richtet sich zudem danach, was tagesaktuell ,,geschafft” werden kon-
ne, fiihrt ein Redakteur der NRZ aus (Interviewpartner 6). Dabei begrenzt nicht nur die
Personalanzahl der anwesenden Redakteure die Moglichkeiten, sondern auch die Mdéglich-
keit der Regionalisierung und der Herstellung der Gespriachspartner, ob und in welcher
Form Themen aufgegriffen werden, erklart dieser NRZ-Redakteur weiter. Diesem Redak-
teur ist auch bewusst, dass sich die NRZ auf die Ablaufe am Content Desk einlassen miisse.
Diesbeziiglich wiirde die eigene Morgenkonferenz nach der gemeinsamen Konferenz ab-
gehalten, und die Zulieferung der Texte um 17:00 Uhr sei zudem eine wichtige ,,Wegmar-
ke*.

Ein Redakteur der WR (Interviewpartner 5) bewertet den Produktionsprozess nach der
Zulieferung des Materials vom Content Desk wie folgt:

,,Fest steht, dass wir dem Content Desk immer hinterher arbeiten miissen. Denn wir gestalten unsere
Zeitung auf der Basis, der Grundlage dessen, was uns der Content Desk schickt. Und wenn wir dann
das Material vom Content Desk haben, dann sind wir dran, es rundschautypisch zu spezialisieren oder
gegebenenfalls zu ersetzen. Die Arbeit ist aufwendiger geworden.*

Ein Redakteur der WR (Interviewpartner 8) erklirt, dass sich die Themenplanung verandert
habe. ,,Es ist manchmal so, dass wenn wir hier nicht {ippig besetzt sind, die Kreativitét

schon eingeschrankt ist. Wir haben keine Zeit bei knapper Besetzung eine Stunde {iber
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etwas zu diskutieren oder uns schone Themen auszudenken.” Sobald ein titelspezifisches
Thema gefunden sei, wiirde man dabei aber ,,[...] erst einmal gucken, kénnen wir dies
selbst stemmen.* Der konkrete journalistische Produktionsprozess in den Titelredaktionen
unterscheidet sich nicht grundlegend von demjenigen der Redakteure am Content Desk. Im
Gegensatz zum Content Desk haben die Titelredakteure jedoch einen spiteren Redaktions-
schluss. Obwohl bis 17:30 Uhr die Texte vom Content Desk zugeliefert werden, ist wih-
rend der Redaktionsbeobachtungen keine besondere Hektik zu dieser Zeit festzustellen.
Aufgrund der zeitlichen Abfolge der Zeitungsproduktion in den Titelredaktionen der NRZ
und WR sind die Entscheidungen der Titelredakteure immer den Arbeiten der Content
Desk-Redakteure nachgelagert. Damit verbunden sind ldngere Arbeitszeiten. Neben den
strukturellen Vorgaben, dass nun im Rahmen des Content Desk-Modells gearbeitet werden
soll, hat auch der neue Redaktionsschluss am Content Desk Auswirkungen darauf, wie sich
die Titelredaktion der WR und NRZ in ihrer Arbeitsproduktion organisieren. Zum einen sei
der ,,Konferenzrhythmus® sehr ,,taff" und zum anderen habe sich der Planungsprozess von
Geschichten verdndert, erklart Interviewpartner 1 im Experteninterview. ,,Wesentliche
Themen, groBBere Geschichten, groflere Analysen [...]* wiirden am Abend vorher bespro-
chen werden miissen, fiihrt derselbe Redakteur aus.

Diese Idee der Arbeitsorganisation in den Titelredaktionen werde nicht optimal umge-
setzt, flihrt ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 4) an. ,Ich finde, dass wir die
Synergieeffekte noch nicht in dem Malle optimiert haben, dass sich die anderen Titel kom-
plett auf den Content verlassen®, erklart dieser Redakteur. So wiirden Termine immer noch
doppelt besetzt werden. Dieser Content Desk-Redakteur vermutet dahinter die Angst, dass
die politische Richtung nicht beachtet, die Qualitit des Textes nicht ausreichend oder die
Besonderheiten des Erscheinungsgebietes nicht beriicksichtigt wiirden. In diesen Punkten
miisse der Content Desk noch effektiver werden und alle drei Zeitungstitel miissten ihr

Alleinstellungsmerkmal besser herausarbeiten.

6.3.3 Akzeptanz des Content Desk-Modells

In den leitfadengestiitzten Experteninterviews ist eine gewisse Erleichterung dahin gehend
festzustellen, dass das Content Desk-Modell im Nachhinein weniger Kritik nach sich gezo-
gen hat als dies nach der erstmaligen Veroffentlichung der Plidne der Fall war. ,,Es ist alles
nicht eingetroffen oder die Gegner sind ruhig®, gibt ein Content Desk-Redakteur (Inter-

viewpartner 7) zu bedenken. Der Redakteur fiihrt weiter aus: ,,Also, dass nicht jeder ju-
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belnd das Ding mitmacht, ist klar, aber als es dann entschieden war, ,,da haben wir das
Beste daraus gemacht.” Ein anderer Redakteur der WR (Interviewpartner 5) sieht dies dhn-
lich und findet, dass das Modell bei Weitem nicht so schrecklich sei, wie er es sich gedacht
habe. Ein Redakteur in leitender Funktion am Content Desk (Interviewpartner 1) geht da-
von aus, dass sich der Content Desk als ,,leistungsfiahig™ erwiesen habe und dass er bei den
anderen Titeln generell akzeptiert sei.

Letztlich hdangt die Akzeptanz des Redaktionsmodells auch mit dem Gefiihl der 6kono-
mischen Notwendigkeit zusammen. Das Content Desk-Modell wird hiernach als alternativ-
los wahrgenommen, sodass sich die Perspektive von einer Modellkritik zur Alltagskritik
vollzieht, in der die tagtdgliche Zusammenarbeit und die Arbeitsbedingungen in den Fokus

riicken:

»Wenn man miteinander telefoniert, wird manchmal auch gerne gestéhnt: ,Wie wenig sind wir heute,
wie wenig sind wir morgen und wie wenig waren wir gestern. ‘Ich personlich halte das fiir relativ mii-
Big. Das ist wie in einer Beziehung. Wenn man sich tiglich beschwert, dann kénnte man sich auch
trennen. Das wiére dann die Alternative oder man sagt einfach, dass es so ist und wir das Beste daraus
machen®, beschreibt ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8) seine Einstellung dem Content Desk-
Modell gegeniiber.

Um die Akzeptanz des Content Desk-Modells zu steigern seien vor der Einfiihrung des
Content Desk-Modells ,,extrem viele Gesprache* mit den Redakteuren und den Ressortlei-
tern geflihrt worden, so ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 4) in den Experten-
interviews: ,,Wir haben ein Wochenendseminar veranstaltet, bei dem alle ihr redaktionelles
Konzept vorstellen mussten. Bei dem wir an den Konzepten gearbeitet haben, bei dem wir
die Filhrungsmannschaft auf die Aufgabe ,Content Desk* eingeschworen haben.* Ob diese
Gespriche letztlich zu einer tatsdchlichen Steigerung der Akzeptanz gefiihrt haben, ldsst
sich an dieser Stelle nicht feststellen.

Unabhéngig von der Akzeptanz des Modells ist jedoch auffillig, dass retrospektiv sich
die Redakteure des Content Desks dem Zeitungstitel der WAZ und die Titelredakteure dem
jeweiligen eigenen Zeitungstitel verpflichtet gegeniiber fiihlen. Weder in den Experten-
interviews noch wiéhrend der Redaktionsbeobachtungen oder in den schriftlichen Befra-
gungen ist das Content Desk-Modell als titeliibergreifende Redaktion wahrgenommen
worden. Hieraus wird geschlussfolgert, dass das Content Desk-Modell zwar akzeptiert,

aber nicht identitétsstiftend angenommen wird.

6.3.4 Arbeitsmotivation und -belastung sowie Arbeitsklima

In den Experteninterviews spielt die Arbeitsbelastung der Redakteure, die in den Titelre-

daktionen der NRZ und WR arbeiten, eine grolle Rolle. Personell sei man auf Kante geniht,
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arbeite zu 120 Prozent und die Arbeitsbelastung sei insgesamt hoher geworden, so der Te-
nor der Befragten.

,,Das klingt auf den ersten Blick vielleicht kaum glaubhaft, weil man sagt, das Angebot ist viel groBBer
geworden und wir sind sehr viel weniger Leute, aber ich kann nur sagen, was die tégliche Belastung
angeht, was die tdgliche Energie angeht, die man einsetzt, um auch den Titel noch eigen zu machen,
ist die Belastung deutlich hoher geworden®, fithrt ein NRZ-Redakteur (Interviewpartner 9) aus.

Manchmal bekdme man Angst, wie man dieser Aufgabe des Erstellens eines unterscheid-
baren Titels liberhaupt noch Herr werden soll, sagt ein WR-Redakteur (Interviewpartner 5).
Diese Erlduterungen bezeichnen den Kernpunkt der gefiihlten Arbeitsbelastung in den Ti-
telredaktionen der NRZ und WR: Die personelle Ausstattung in den Titelredaktionen wird
in Kombination mit dem eigenen Anspruch trotz der Zulieferung des Content Desks noch
eigene Themenschwerpunkte umzusetzen, als prekdr wahrgenommen. Krankheits- oder
urlaubsbedingte Ausfille erschweren daher noch zusitzlich die eigene Motivation eine
»wirklich schone Zeitung zu machen®, so ein WR-Redakteur (Interviewpartner 8). ,,Mal ist
es tatsdchlich so, dass man viele Teile vom Content Desk Uibernimmt, vielleicht ein biss-
chen modifiziert mit anderen Bildern, mit anderen Uberschriften versicht, aber es gelingt
nicht jeden Tag die WR so zu machen, wie man es mochte®, erklért dieser Redakteur wei-
ter.

Auch am Content Desk wird eine erhohte Arbeitsbelastung wahrgenommen. Grund da-
fiir seien die Absprachen, die getroffen werden miissten und somit vom Schreiben abhalten

wirden. Ein Redakteur des Content Desks fiihrt dazu aus:

»Die Absprachen, die wir haben, sind nicht unbedingt mehr geworden, aber die sind irgendwie auch
ein bisschen komplexer geworden, aber ich habe auch das Gefiihl, dass sie schlechter geworden sind.
Also, du sprichst zwar unglaublich viel miteinander, aber irgendwie sind die Leute alle so hektisch
und so befasst mit ihrem, ja, ihren Arbeitsalltag bewaltigen zu miissen, dass du auch ganz viele Rei-
bungsverluste hast, dass Sachen aus Absprachen nicht umgesetzt werden, dass Sachen vergessen wer-
den, bestimmte Sachen nicht abgeklart werden. Die Arbeitsverdichtung, die fordert schon irgendwie
ihren Tribut. Und es duBert sich auch in Krankheitsstinden. Es gibt die ersten Herzinfarkte. Es gibt
Burn-out-Syndrome.* (Interviewpartner 10)

Ein solcher Fall trat wihrend der Redaktionsbeobachtungen bei der NRZ auf. Ein Redak-
teur der NRZ krankheitsbedingt fiir lingere Zeit ausgefallen. Als der Ausfall des Kollegen
verkiindet wird, duflert ein anwesender Redakteur ,,Die Revolution zollt ihren Tribut.“ Es
kam in dieser Phase auch immer wieder vor, dass Redakteure der NRZ zur Beobachterin
kamen und duBlerten, dass sie seit der Einfiihrung ,,am Rande des Moglichen® arbeiten.

In den Onlinebefragungen wurden die Titelredakteure gefragt, ob die Anzahl der Re-
dakteure ausreicht, um ihren Zeitungstitel notfalls ohne die Zulieferung des Content Desks
zu produzieren. Interessanterweise und entgegen der AuBerungen in den Experteninter-

views gab die Hilfte der befragten Titelredakteure an, dass die Personaldecke fiir eine sol-



Die organisatorische Fusion der WAZ, NRZ und WR 214

che Zeitungsproduktion ausreiche. Nur ein Befragter ging davon aus, dass dies geleistet
werden kann. Insgesamt nehmen sieben von acht befragten Titelredakteuren eine Verléin-
gerung der Arbeitszeit in den Onlinebefragungen wahr.

Das Arbeitsklima am Content Desk kann nicht fiir die gesamte Redaktion beschrieben
werden, weil die Redaktionsbeobachtungen nur in einem Raum des Content Desks durch-
gefiihrt wurden. Grundlage dieser Ausfithrungen sind die qualitativen Beobachtungen, die
anhand des qualitativen Leitfadens von der Beobachterin an den fiinf Tagen nach und nach
vervollstindigt wurden. Insgesamt scheint die Hierarchie am Content Desk stark ausge-
préagt zu sein. Anzeichen dafiir lassen sich u. a. an der Art und Weise, wie iiber Vorgesetzte
Witze geduBlert werden, finden. So werden Vorgesetzte nur im Fliisterton und mit subtilen
Anspielungen kritisiert, sobald diese den Raum des Newsdesks am Content Desk verlassen
haben. Offentliche Kritik an den Vorgaben der Chefredaktion erlauben sich nur #ltere Re-
daktionsmitglieder, deren ,,Rente* sicher sei, so die Erkldrung dieser betreffenden Perso-
nen gegeniiber der Forscherin. Zudem werden neue Aufgaben nach dem Top-Down-
Prinzip verteilt. Das Betriebsklima ist stark abhéngig von den Personen, die miteinander
sprechen. Dienstdauer und Stellungen sind hier entscheidend. Je ldnger die Dienstdauer der
beiden Redakteure und je hoher ihre Stellung sind, desto privater und formloser ist die
Kommunikation. So beteiligen sich manche Redakteure an einem redaktionsinternem
Tipp-Spiel. Hier diirfen aber nur ausgewéhlte Personen teilnehmen. Die jlingeren Redak-
teure, die in der Regel keine leitenden Funktionen haben, halten sich sehr zuriick. Beson-
ders auftillig ist dies bei den Volontdren. Die Zurilickhaltung der jiingeren Redakteure gilt
fiir die Diskussionen in der Morgenkonferenz und auch fiir Diskussionen am Newsdesk.
Die Angestellten der Produktion bringen téglich SiiBigkeiten mit, die die Redakteure essen,
wenn sie mit ihnen das Layout besprechen.

Die Arbeitsabldufe haben sich mit dem neuen Redaktionsmodell generell nach hinten
verschoben. Dies sei negativ und wiirde einen ,,Rattenschwanz‘ nach sich ziehen, meint
Interviewpartner 8 von der WR. Der Arbeitsdruck werde dadurch hoher, das Gegenlesen
sei nicht mehr so zuverldssig und erhohe die Fehlerzahl, was den Leser ,,sauer mache
bzw. ,,Unzufriedenheit schafft* und letztlich ,,nervt®. ,,Also es gibt schon ein paar Sachen
im System, die zwar nicht dramatisch verbesserungswiirdig sind, aber die man schon bes-

ser machen konnte®, ist Interviewpartner 8 iiberzeugt.
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6.3.5 Konkurrenzdenken unter den drei Titeln

Bereits in den Experteninterviews wurde die Konkurrenzsituation zwischen den drei Titeln
thematisiert. Insgesamt zeigt sich ein differentes Bild der Konkurrenz der Titel untereinan-
der. Einige Redakteure gehen davon aus, dass die Konkurrenzsituation abgenommen hat.
Andere sehen eine Verstirkung des Wettbewerbs und des Konkurrenzdenkens und wiede-
rum andere beurteilen die Arbeitssituation zwischen den Titeln als Teilwettbewerb.

Diejenigen, die eine Abnahme der Konkurrenzsituation attestieren, sind hdufig Redak-
teure in hoheren Positionen. Die Konkurrenzsituation habe sich ,,binnen kiirzester Zeit vol-
lig verdndert. Jetzt geht es nach der Devise: Wir arbeiten zusammen®, gibt beispielsweise
Interviewpartner 3 von der NRZ an. Ein Indiz dafiir sei die gemeinsame Morgenkonferenz,
die vor dem Content Desk-Modell undenkbar gewesen sei. ,,.Der eine erfahrt ja vom ande-
ren fast alles®, restimiert ein anderer NRZ-Redakteur (Interviewpartner 9).

Andere Redakteure betonen in den Experteninterviews, dass gerade wegen der Zusam-
menarbeit der Wettbewerb zugenommen habe. ,,Natiirlich gibt es zwischen den beteiligten
Titeln ein inhaltliches Konkurrenzverhéltnis. [...] Heute ist das, weil wir starker miteinan-
der kommunizieren, eher intensiver geworden®, bemerkt Interviewpartner 2 von der WR.
Vor allem das Verhéltnis der WAZ und der NRZ wird selbst von einem Content Desk-
Redakteur (Interviewpartner 1) als sehr ,,sportlich* angesehen: ,,Die kleineren Titel wollen
ihr eigenes Blatt machen und auch ihre eigene Qualitdt organisieren, und ein Standard-
spruch meines Kollegen Oppers der NRZ ist: ,Heute waren wir wieder besser als sie.*“ Ein
NRZ-Redakteur (Interviewpartner 3) sieht dies dhnlich: “Es kommt hiufig vor, dass man
sich freut, wenn man eine Themenlage besser erkannt hat als die anderen oder die bessere
Geschichte bietet.” Gerade die lokale Nidhe der NRZ-Redaktion fordere seit jeher das Kon-
kurrenzdenken: ,,Sie ist weiterhin in dieser Rolle des kleinen Partners, der versucht sich
gegen die WAZ zu profilieren®, sagt ein Content Desk-Redakteur (Interviewpartner 10).
Bei der WR wird dies dhnlich gesehen: ,,Wir wollen schon zeigen, wozu wir imstande sind.
Gerade auf den ersten vier, fiinf Seiten des Mantels. Das ist uns ganz wichtig, sagt ein
leitender WR-Redakteur (Interviewpartner 2). Die Konkurrenz sei mit dem Content Desk-
Modell insgesamt strategisch gelenkt, weil nun wohl {iberlegt sein miisse, in welchen Be-
reichen die Titel zueinander in Konkurrenz stehen wollen, so ein leitender Redakteur
(Interviewpartner 1) am Content Desk.

Ein Redakteur der NRZ (Interviewpartner 6) meint, dass der Wettbewerb mittlerweile

nur noch als ,, Teilwettbewerb* bezeichnet werden konne. Dieser Redakteur findet, dass es
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am Anfang erst einmal ein ,,widerstrebendes Gefiihl“ gewesen sei, ,,[...] im Moment der
Planung den anderen offen zu legen, was man macht und machen will. Ich denke, dass bei
grundsitzlicher Bereitschaft allen Beteiligten das durchaus im Detail schwer fallt.*

In den Redaktionsbeobachtungen der NRZ ist auffillig, dass Aufmacher-Geschichten
und Aufmacher-Fotos der WAZ immer wieder dahin gehend kritisiert werden, dass ihnen
die Originalitit abgesprochen wird und des Ofteren gesagt wird, dass die NRZ diese Idee
schon gehabt habe.

6.3.6 Resiimee der Ergebnisse der Analyse der Dimension der Akteure

Insgesamt zeigt sich auf der Akteursebene das Content Desk-Modell als Verschiebung der
Redaktionsschliisse, der inhaltlichen Blattplanung und der individuellen Arbeitsbelastung.
Aufgrund der Redaktionsdeadline von 17:00 Uhr bzw. 17:30 Uhr am Content Desk wird
einerseits der Arbeitsdruck auf die Content Desk-Redakteure erhoht, was z. T. dazu fiihrt,
dass einige Themen nicht immer den aktuellsten Informationsstand aufweisen. Mit dem
Redaktionsmodell Content Desk ist auch ein Platzmangel bei der WAZ verbunden. Gut
vernetzte und strategisch denkende Redakteure haben hierbei den Vorteil, bereits vor der
Morgenkonferenz ihre Geschichten in der WAZ zu wissen. Es kdme am Content Desk zu-
dem zu einer Anhdufung nicht verdffentlichter Geschichten, die auBerdem nicht immer
publiziert wiirden. Von diesem Uberschuss wissen die Titelredakteure nichts und fiihlen
sich in ihrer alltdglichen Arbeit liberlastet. Sie wiirden am Rande des Moglichen arbeiten.
Dieses Gefiihl der Uberlastung geht zum einen auf den Anspruch der Titelredakteure zu-
riick so viel wie moglich eigene Geschichten zu produzieren, und zum anderen auf die ak-
tuelle Personalausstattung. So geben Redakteure des Recherchepools an, gerade bei Sonn-
tagsdiensten des Ofteren von Titelredakteuren gebeten zu werden, auszuhelfen. Insgesamt
lasst sich also die erste iibergeordnete Forschungsfrage dieser Dimension dahin gehend
beantworten, dass die verdnderten Arbeitsbedingungen bei den Redakteuren den Eindruck
erweckt haben, die Arbeitsprozesse zu straffen. Insgesamt lassen sich aber keine eindeuti-
gen Arbeitsprozesse ausmachen, die die Kooperation zwischen den Zeitungstiteln explizit
beférdern oder behindern.

Generell ist das Content Desk-Modell von den Redakteuren akzeptiert, auch wenn keine
einheitliche Identitdt als Zeitungsredakteur der Funke Mediengruppe vorliegt. Die
Arbeitsmotivation, moglichst viele Themen selbst zu produzieren, die Arbeitszeitverldnge-

rung durch die neuen Produktionsprozesse und die Arbeitsverdichtung in den Titelredak-
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tionen zeigt sich auch in der Beurteilung der Konkurrenzsituation, die in der Regel von den

Titelredakteuren als recht ausgepragt wahrgenommen und auch befordert wird.
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7 Schluss: Das Content Desk-Modell und seine Grenzen

In der vorliegenden Untersuchung ist das Konzept des Content Desk-Modells der Funke
Mediengruppe in seiner redaktionellen Konzeption und im Hinblick auf die titeliibergrei-
fende Kooperation zwischen den einzelnen Redaktionseinheiten untersucht worden. Unter
Riickgriff auf die Triangulation der drei Forschungsinstrumente der leitfadengestiitzten
Experteninterviews, der nicht-teilnehmenden Redaktionsbeobachtung und mehrfacher
schriftlicher Befragung ist der Untersuchungsgegenstand in drei Dimensionen untersucht
worden: In der Dimension der Struktur zeigt sich, dass die konzeptionelle Idee des Content
Desk-Modells zwar als Agenturmodell angelegt ist, dass allerdings keine Einigkeit bei den
befragten Redakteuren dariiber herrscht, wer in welchem Umfang fiir die Zulieferung der
tiber die WAZ-Seiten hinausgehenden journalistischen Inhalte zusténdig ist. Die Trennung
zwischen der WAZ-Titelredaktion und dem Content Desk ist ausschlieBlich analytischer
Natur, sodass die befragten Redakteure in der Regel keinen Unterschied zwischen der WAZ
und dem Content Desk getroffen haben. Insbesondere der Umstand, dass die Redakteure
am Content Desk den vollstindigen Mantel der WAZ produzieren, verhinderte ein Uberan-
gebot an journalistischen Inhalten fiir die beiden Titelredaktionen der WR und NRZ. Ent-
gegen der Idee eines Uberangebotes an journalistischen Inhalten, dass auch in die Leere
hitte fithren konnen, liegt dem redaktionellen Konzept die Idee zugrunde, dass die Titelre-
daktionen der NRZ und WR stattdessen spezielle Angebote, die der Content Desk eigens fiir
sie produzieren sollte, anfordern kénnen. Auf Seiten des Content Desk stellt sich jedoch
heraus, dass gerade die vielen schreibenden Journalisten Schwierigkeiten haben, ihre je-
weiligen Geschichten in der WAZ zu platzieren. Das von den Titelredaktionen gewliinschte
Uberangebot existiert damit. Es wurde den Titelredakteuren der NRZ und WR jedoch nicht
kommuniziert, dass die Content Desk-Redakteure einen Uberhang produziert haben, den
sie prinzipiell nutzen kénnen.

In der operationalen Dimension stand Kooperation zwischen dem Content Desk und den
Titelredaktionen der NRZ und WR im Mittelpunkt. Insgesamt zeigt sich hier ein vielschich-
tiges Bild. Ausgehend von den Angaben in den leitfadengestiitzten Experteninterviews
sind die gemeinsamen Morgenkonferenzen und die jeweiligen Newsdesks am Content
Desk und in den Titelredaktionen der NRZ und WR als Schaltzentralen der titeliibergreifen-

den Kooperation festgelegt worden. Die Onlinebefragung, die als Vollbefragung aller im
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Content Desk-Modell arbeitenden Redakteure angelegt worden ist, sowie die schriftliche
Befragung der anwesenden Redakteure wihrend der Redaktionsbeobachtungen, zeigen
jedoch, dass die Kooperationen zu groflen Anteilen direkt iiber die Verantwortlichen der
Ressorts stattfinden und die jeweiligen Chefs der Newsdesks nicht immer iiber deren
Kommunikation informiert sind. Zudem gaben die Befragten an, dass sich der Kommuni-
kationsaufwand von Ressort zu Ressort unterscheidet. Dies liegt an der unterschiedlichen
Themengewichtung der Ressorts, den unterschiedlichen Platzverhéltnissen oder auch an
dem Vorhandsein bzw. Nicht-Vorhandensein eines festen Ansprechpartners. Kontakte zu
ehemaligen Kollegen der NRZ und WR, die zum Content Desk gewechselt sind, erweisen
sich hier als Vorteil. Ein Mitarbeiter des Recherchepools gibt auch an, gelegentlich an
Sonntagen den Titelredaktionen auszuhelfen. Auch die Kommunikation in der Morgenkon-
ferenz ist stark auf die Ausgabe der WAZ konzentriert. Die beiden Titelredakteure der NRZ
und WR beteiligen sich sehr selten an den morgendlichen Diskussionen und stellen in der
Regel ihre Themen innerhalb weniger Sitze vor. Des Weiteren wird die Morgenkonferenz
kaum dazu genutzt, mogliche Themen titelspezifisch fiir die NRZ und WR aufbereiten zu
lassen. Retrospektiv kann also festgehalten werden, dass der Kommunikationsaufwand, der
betrieben werden muss, um die journalistischen Inhalte der WAZ auf die Besonderheiten
der NRZ oder WR auszurichten, stark davon abhingig ist, fiir welches Ressort die journalis-
tischen Inhalte gelten sollen und wie die personlichen Kontakte der Titelredakteure zum
Content Desk sind. Zudem gibt es keinen Redakteur im Content Desk-Modell, der den vol-
len Uberblick iiber den tatsichlichen Kommunikationsaufwand dieser titeliibergreifenden
Kooperation hat und diese steuert. Selbst die Grundregel, dass der Chef des Newsdesks am
Content Desk die Kommunikation mit den Korrespondenten iibernimmt, wird von den Ti-
telredakteuren zuweilen in der journalistischen Praxis libergangen.

Retrospektiv lassen sich zwei Instrumente identifizieren, die dazu dienen, die Titelre-
dakteure iiber das Vorhaben des Content Desks zu informieren: erstens die Themenliste
und zweitens die gemeinsame Morgenkonferenz. Die bei der Morgenkonferenz erstellte
Themenliste und die Informationen der bei der Morgenkonferenz anwesenden Redakteure
sind den anderen Titelredakteuren der NRZ und WR jedoch nicht ausfiihrlich genug, als
dass die Titelredakteure auf weitere Nachfragen verzichten mochten bzw. kénnen. Diese
Instrumente, die den Kommunikationsaufwand verringern sollen, fithren daher letztlich zu
vermehrter Kommunikation der Redakteure in den unterschiedlichen Redaktionseinheiten.
Die héufigsten Kommunikationsanldsse sind Nachfragen zur inhaltlichen, optischen oder

layoutspezifischen Ausrichtung der Aufmacher auf der Titelseite oder den umfangreiche-
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ren Geschichten auf den jeweiligen Ressort-Seiten. Direkte Bestellungen journalistischer
Inhalte, wie das Content Desk-Modell dies konzeptionell vorsieht, sind dagegen seltener
der Fall. Generell ist bei den Titelredakteuren eher der Wille zu beobachten, trotz personell
verminderter Mantelredaktion so viel wie mdglich selbst zu produzieren. Neben der Idee,
das zugelieferte Material des Content Desks zu regionalisieren, lassen sich immer wieder
AuBerungen finden, die darauf hindeuten, dass die Selbstproduktionen einem Gefiihl des
Trotzes sowie der Bemiihung Kooperationen zu vermeiden, entspringen.

Dies leitet zu den Ergebnissen der Dimension der Akteure und damit auf die immer
wieder formulierte zu hohe Arbeitsbelastung iiber. Diese umfasst bei den Titelredakteuren
der NRZ und WR sowohl die Arbeitszeitverlingerung durch die vorgelagerte gemeinsame
Morgenkonferenz als auch den Arbeitsdruck die WAZ-Seiten ab 17:00 Uhr bzw. 17:30 Uhr
in dem gewiinschten Mal} bis zum Redaktionsschluss nach den eigenen titelspezifischen
Vorstellungen anzupassen. Die Redakteure am Content Desk sind hingegen mit der Pro-
blematik konfrontiert, mit der journalistischen Produktion bis 17:00 Uhr fertig sein zu
miissen und die eigene Geschichte trotz hohem Konkurrenzkampf und Platzmangel bei der
WAZ abgedruckt zu wissen.

Insgesamt ergibt sich also der Eindruck, dass das Content Desk-Modell bereits in seiner
vollstindigen konzeptionellen Anlage nicht jedem Redakteur bekannt gewesen bzw. dass
die Umsetzung des Modells in alltidgliche Arbeitsprozesse nicht gesteuert worden ist. Wie
die theoretische Auseinandersetzung mit dem Redaktions- bzw. Change Management ge-
zeigt hat, hatte dieser Prozesse entschiedener von dritter Stelle betreut werden miissen,
damit das Modell dem Anspruch einer Agentur hitte gerecht werden koénnen. Aufgrund
dessen, dass die Arbeitsprozesse den Mentalititen der handelnden Personen {iiberlassen
wurden, ergaben sich divergente Erwartungshaltungen an die Anforderungen der eigenen
Tétigkeit und die der anderen. Ob und inwiefern diese die Griinde zur Auflosung des Con-
tent Desks im Sommer 2015 sind, kann an dieser Stelle nicht beantwortet werden. Nach-
fragen bei der Pressestelle der Funke Mediengruppe beziiglich der genauen Organisation
des Brandens des aus Berlin zugelieferten Materials fiir die WAZ, NRZ und WR wurden bis
zur Fertigstellung dieser Arbeit ignoriert'”.

Insgesamt hat sich die empirische Anlage dieser Studie als gewinnbringend erwiesen.
Durch die Triangulation der Methoden ist ein Korrektiv entstanden, sodass bzw. Aussagen

aus den leitfadengestiitzten Experteninterviews durch die Redaktionsbeobachtungen relati-

19 Stand: 25. September 2015



Schluss: Das Content Desk-Modell und seine Grenzen 221

viert werden konnten. Im Nachhinein muss der Anspruch, die Ergebnisse der Experten-
interviews und der Redaktionsbeobachtungen mit den Onlinebefragungen eins zu eins zu
verifizieren, als zu hoch gegriffen eingeschétzt werden. Nachdem einige Redakteure be-
reits in den Experteninterviews oder an der beobachtungsbegleitenden schriftlichen Befra-
gung teilgenommen hatten, fiel die Beteiligung an der Onlinebefragung niedrig aus, sodass
einige interessante Perspektiven nicht beleuchtet werden konnten. Ungeachtet dessen grif-
fen alle drei Forschungsinstrumente dennoch gut ineinander. Das empirische Design kann
schlieBlich den Forschungsfragen gegeniiber als addquat bezeichnet werden. Mit dem heu-
tigen Wissen hétten jedoch die Redaktionsbeobachtungen nicht nur auf den Beobachtungs-
fall der gemeinsamen Morgenkonferenz und der titeliibergreifenden Kommunikation der
jeweiligen Chefs der Newsdesks beschrdnkt, sondern vielmehr auf die einzelnen Ressorts
ausgeweitet werden konnen. Insgesamt wiére es im Rahmen dieser Forschungsarbeit aber
nicht moglich gewesen, den vollstindigen Kommunikationsaufwand in einer solch groen
Redaktion wie der des Content Desks liickenlos zu erheben. Insgesamt zeigt sich, dass ge-
rade Redaktionsbeobachtungen eine erkenntnisreiches Forschungsinstrument sind, das ins-
besondere MeinungsduBlerungen aus Interviews relativieren kann. Insofern wird an dieser
Stelle dafiir pladiert, Redaktionen in der Kombination beider Methoden zu untersuchen.

Mit der theoretischen Grundlagendiskussion zu Beginn dieser Arbeit lédsst sich das Con-
tent Desk-Modell als eine kostensparende Variante der Funke Mediengruppe auf den ver-
anderten Wettbewerbskontext des Zeitungsmarktes bestimmen. Das Content Desk-Modell
kann insgesamt als titeliibergreifendes Kooperationsmodell gesehen werden, mit dem die
Funke Mediengruppe versucht hat einerseits Einsparungen zu erzielen und andererseits den
Leserbediirfnissen ihre Regionalzeitung weiterhin zu behalten, gerecht zu werden.

Aufgrund der 6konomischen Entwicklungen des Zeitungsmarktes und der 6konomi-
schen Abhingigkeiten bei der Publikation von Medienprodukten kann von einer weiteren
Okonomisierung des Journalismus bzw. Print-Journalismus ausgegangen werden. Das
marktwirtschaftliche Credo des komparativen Kostenvorteils des englischen Okonomen
David Ricardo kann auf den hier vorliegenden Forschungsgegenstand insofern iibertragen
werden, als dass eine Spezialisierung in der Herstellung journalistischer Produkte zu finden
ist. Dies geschieht u.a. in Form von redaktionellen Kooperationen. Der vorliegende Unter-
suchungsgegenstand stellt eine besondere Redaktionsstruktur dar, weil die Kooperationen
innerhalb dieser Redaktionsstrukturen stattfinden.

Insgesamt wurde gezeigt, dass eine offene Kommunikation iiber die verlegerischen

Vorgaben in der Redaktion unerldsslich ist und dass die Arbeitsprozesse festgelegt bzw.
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wihrend des Umstrukturierungsprozesses begleitet werden sollten, wenn Arbeitsiiberlas-
tung und Arbeitsverdichtung der Journalisten vermieden werden sollen. Das Chefredak-
teurs-Prinzip zur Wahrung der Titelautonomie ist zwar ein theoretisches Konstrukt, aber in
der journalistischen Produktion nicht von Belang, da Chefredakteure in der Regel nicht in
den journalistischen Arbeitsalltag ihrer Mitarbeiter eingebunden sind. Redaktionelle Um-
strukturierungen sollten daher von ausgewéhlten Personen wie z. B. Redaktionsmanagern
begleitet werden, die notfalls auch die neuen Strukturvorgaben verdndern konnen. Im
Untersuchungsbeispiel stellt sich ex ante daher die Frage, ob die zeitliche Belastung durch
die Teilnahme an der gemeinsamen Morgenkonferenz nicht durch andere Kommunika-
tionsformen hitte gemindert werden konnen. Auf diese Weise wire die Arbeitszeit um eine
Stunde reduziert worden, sodass fiir einzelne Personen nur eine Arbeitszeitverschiebung
stattgefunden hitte. Des Weiteren hédtte mit einem geeigneteren Informationskanal, wie
z. B. ressortspezifischen Konferenzen zwischen den Titeln, der Koordinationsaufwand
vermindert werden koénnen, um den Eindruck des erhohten Kommunikationsaufwandes
korrigieren zu konnen. Mittels offener Dienstpléne wire es mdglich gewesen, personelle
Engpisse in den Titelredaktionen der WR und NRZ aufzeigen, sodass die Redakteure am
Content Desk diesen kompensatorisch im Vorfeld hétten entgegen wirken konnen. Dies
sind jedoch nur hypothetische Annahmen, deren Praktikabilitit noch bewiesen werden
misste.

Die deutsche Redaktionsforschung hat in der Vergangenheit in Einzelfallanalysen das
Entscheidungshandeln einzelner Journalisten untersucht. Hierbei ging es héufig darum,
unter welchen Bedingungen und mit welchen Prdmissen Journalisten tdtig werden. Die
vorliegende Untersuchung hat nun erstmalig die Koordination unterschiedlicher Redak-
tionseinheiten in den Fokus geriickt. Die Besonderheit dieser Koordination ist, dass zum
ersten Mal, Redakteure rdumlich getrennt voneinander arbeiten, um eine gemeinsame Zei-
tungsseite zu produzieren. Das redaktionelle Entscheidungshandeln ist damit erstmalig
dezentralisiert worden. Sich die derzeitige Situation des deutschen Zeitungsmarktes ver-
gegenwirtigend, sind zuklinftige Zentralisierungs- bzw. Spezialisierungstendenzen auf
dem deutschen Zeitungsmarkt erwartbar (vgl. Roper 2015: 4). Eine Zunahme der redaktio-
nellen Zulieferungen ist daher wahrscheinlich. Mit diesen strukturellen Verdnderungen
deutscher Zeitungsredaktionen ist daher iiber eine Neudefinition des Begriffs Redaktion
nachzudenken. Vor dem Hintergrund des untersuchten Redaktionsmodells ist insgesamt zu
fragen, ob die Zulieferer von journalistischen Inhalten zur Redaktion zugerechnet werden

konnen oder nicht. Diese neue Form der redaktionellen Kooperation ist von einer Zuliefe-
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rung von einer Agentur zu unterscheiden. Eine Nachrichtenagentur liefert das Material an
ihre Abonnenten und steht nicht im Kontakt zu ihnen. Im vorliegenden Fall gehoren die
Zulieferer jedoch zu demselben Verlagshaus und beide Einheiten sind kommunikativ mit-
einander verwoben. Zudem ergeben sich neue Rollen, die weiter definiert werden miissen.
Zwar wurde den Titelredaktionen konzeptionell die volle Titelautonomie mit voller Ent-
scheidungsautonomie zugesprochen, die Redaktionsbeobachtungen haben jedoch gezeigt,
wie abhdngig die Titelredaktionen letztlich von den Entscheidungen der Zentralredaktion
in Essen sind. Insofern sollte dariiber nachgedacht werden, ob es nicht notwendig ist, Re-
dakteursrollen nach Autonomiegraden einzuteilen. In diesem Zusammenhang ist auch tiber
eine Abédnderung des Verstindnisses von Zeitungsproduktion nachzudenken. Denn die
klassische Vorstellung der Nachrichtenselektion des einzelnen Journalisten durch Umwelt-
beobachtungen, ist mit den Bedingungen des untersuchten Redaktionsmodell nicht aufrecht
zu halten. Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen zudem, dass der Gedanke, iiberregionale
oder nur fiir eine spezielle Region passende journalistische Inhalte fiir die Mantelseiten
einer Regionalzeitung anzubieten, im Redaktionsalltag bei den betroffenen Redakteuren
zumindest zu einer gefiithlt erhohten Arbeitsbelastung gefiihrt hat. Dies griindet auf dem
Verstdndnis, dass auch die Mantelseiten einer Regionalzeitung regionale Inhalte aufweisen
sollen. Sofern die Zulieferung journalistischer Inhalte ein Zukunftsmodell ist und es nach
dem Prinzip des Content Desk-Modells erfolgt, ist also zu akzeptieren, dass entweder die
Arbeitsbelastung bei den betroffenen Journalisten erhdht ist oder die Mantelseiten der be-
troffenen Regionalzeitung deutlich geringere regionale Inhalte aufweisen. Sollte letzteres
eintreten, ist also normativ danach zu fragen, welche publizistischen Leistungen einer Re-
gionalzeitung noch zuzuschreiben sind. Ferner ergeben sich Fragen nach der Vereinbarkeit
unterschiedlicher Redaktionskulturen und einem Qualitdtsmanagement in einer solchen
dezentralen Redaktionsstruktur wie der des Content Desk-Modells.

Die Entwicklungen auf dem Regionalzeitungsmarkt sollten weiterhin wissenschaftlich
begleitet werden. Denn die bisherige Art und Weise, wie Regionalzeitungen produziert
werden, hat sich mit dem Untersuchungsgegenstand grundlegend geéndert. Das Prinzip
lautet hierbei Dezentralitdt, die sich bei der Nachrichtenselektion, dem regionale Branden
und der gesamten journalistischen Produktion zeigt. Jedes der eben aufgefiihrten Elemente
bietet sich daher als empirischen Untersuchungsgegenstand an. Insgesamt fiihrt eine dezen-
tralisierte Redaktionsstruktur zu verdnderten redaktionsinternen Koordinationsprozessen.
Weitere Redaktionsuntersuchungen sollten sich daher die Koordinationsprogramme als

Forschungsgegenstand annehmen. Weiterhin werden Fragen aufgeworfen, ob und inwie-
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fern zukiinftige redaktionelle Umstrukturierungen im Sinne des Change Managements oder
mit Hilfe eines Redaktionsmanagers bewiltigt werden konnen. Dies ist nicht zuletzt not-
wendig, um die Existenzberechtigungen des Fachs Journalistik zu sichern, indem wissen-
schaftlich basierte Losungsvorschldge angeboten werden und weitere redaktionelle Um-
strukturierungen nicht, wie im vorliegenden Beispiel, rein betriebswirtschaftlich ausgerich-

teten Unternehmensberatungen zu iiberlassen.
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