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Vorwort Soziale Medien haben sich als öffentliches Kommunikationssystem etabliert, in dem auch Journalisten einen festen Platz haben. Nachrichten werden über Social Media geteilt und kommentiert, Meinungen werden ausgetauscht und bewertet. Twitter, Facebook, Google+, YouTube und Blogs sind die bekanntesten Kanäle, in denen deutsche Internetredaktionen Präsenz zeigen. Die Nutzung bietet Potenziale für die Recherche, das Publizieren und die Interaktion mit dem Publikum. Gleichzeitig sind mit dem Einsatz zahlreiche Herausforderungen verbunden, die neben der Kompetenz der Mitarbeiter auch zeitliche Ressourcen und Fragen der Glaubwürdigkeit und Qualität betreffen. Die vorliegende Expertise zum Verhältnis von Social Media und Journalismus macht deutlich, welchen Stellenwert Social Media-Dienste in der täglichen Arbeit von Journalisten haben und welche Strategien Redaktionen damit verfolgen. Unter der Leitung von Prof. Dr. Christoph Neuberger ist das Team an der Ludwig-Maximilians-Universität München Fragen zu Verwendung und Eignung sowie zu Zielen und Erfolgen redaktioneller Social Media-Nutzung nachgegangen. Darüber hinaus waren auch Regeln im Umgang mit den Diensten, die Aus- und Weiterbildungssituation sowie eine Gesamteinschätzung der Bedeutung von Social Media für den Journalismus Gegenstand der Befragung. In einem zweiten Teilprojekt sind exemplarisch die Twitter-Aktivitäten von Mitgliedern der Bundespressekonferenz inhalts- und netzwerkanalytisch ausgewertet worden. Bereits 2010 ist im Auftrag der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen (LfM) das Verhältnis von Journalismus und Twitter untersucht worden. Seit Erstellung dieser Expertise hat sich die Verbreitung von Social Media – und damit auch die Nutzung im journalistischen Kontext – erheblich weiterentwickelt. Die LfM hat die Untersuchung deshalb als Zeitreihe fortgeschrieben. Während 2010 der damals in Deutschland neue Dienst Twitter im Fokus stand, konzentriert sich die vorliegende Erhebung auf den Vergleich der oben genannten Social Media im Rahmen ihrer redaktionellen Nutzung. Die Ergebnisse der Redaktionsbefragung verdeutlichen, welche besonderen journalistischen Möglichkeiten die verschiedenen Kanäle bieten. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei auf der durch Auflagenrückgänge und Werbeeinbußen gekennzeichneten Situation der Regional- und Lokalzeitungen. Ergänzt wird dieser Überblick durch den konkreten Blick auf die persönlichen Twitterprofile und Netzwerke der Politikjournalisten. Neben einem Vergleich mit den Daten der Vorgängerstudie ermöglichen die Ergebnisse vor allem einen Blick nach vorn, mit dem die Expertise Orientierung für die journalistische Praxis bietet.



Dr. Jürgen Brautmeier Direktor der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen (LfM)
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1 Einführung Christoph Neuberger/Susanne Langenohl/Christian Nuernbergk Twitter, Facebook, Google+, YouTube, Blogs – den Redaktionen steht heute eine Vielzahl von Social Media-Kanälen zur Verfügung. In den Vordergrund ist damit die Frage nach den besonderen journalistischen Möglichkeiten der verschiedenen Social Media gerückt, deren gemeinsames Merkmal darin besteht, dass sie die Partizipation und Interaktion in der öffentlichen Kommunikation unterstützen. Sie haben in den letzten Jahren einen Öffentlichkeitswandel angestoßen, über den viel diskutiert wird und der zunehmend auch Gegenstand der Forschung ist. Allerdings besteht ein Schwachpunkt vieler Studien darin, dass in ihnen nur ein einzelnes Format oder Angebot untersucht wird. Auch in der Fachdiskussion im Journalismus vermisst man oft die vergleichende Perspektive. Dass z.B. Twitter für die rasche Verbreitung von Nachrichten besonders geeignet ist, während Blogs eher für die längerfristige Diskussion mit der Leserschaft in Frage kommen, liegt auf der Hand. Andere Potenzialunterschiede sind dagegen weniger offensichtlich. Im Mittelpunkt der ersten Teilstudie steht deshalb der Vergleich der wichtigsten Social Media, die deutsche Internetredaktionen einsetzen. In einer Befragung sind Redaktionsleiter/-innen gebeten worden, über deren Verwendung und Eignung Auskunft zu geben: Über welche Stärken und Schwächen verfügen die diversen Kanäle? Welche Erfahrungen haben die Redaktionen damit gemacht? Welche besonderen Regeln haben sich dafür herausgebildet? Welche Anbieter sind vorbildlich beim Einsatz von Social Media? Welche Social Media werden künftig an Bedeutung gewinnen? Erst über den konsequenten Vergleich ergibt sich ihr besonderes Profil. Nur so lässt sich erkennen, wie sich sinnvoll von ihnen Gebrauch machen lässt. Das Wissen darüber ist auch deshalb wichtig, weil sich Social Media sehr vielfältig einsetzen lassen: Sie eignen sich nicht nur für das Publizieren redaktioneller Inhalte, sondern auch für die Recherche, die Beteiligung des Publikums und dessen Beobachtung. Die Redaktionen befinden sich derzeit noch in einer frühen Phase des Experimentierens. Viel kanaligkeit – das aber zeichnet sich bereits deutlich ab – wird die Zukunft des Journalismus bestimmen. Eine Redaktion wird sich nicht mehr mit einem Kanal begnügen können. Vielkanaligkeit lässt sich in zweierlei Hinsicht beobachten: Zum einen kann damit „Crossmedialität“, also die Nachrichtenverbreitung über mehrere Medien gemeint sein, also z.B. über die Zeitung und das Internet (vgl. z.B. Meier 2013). Das ist nicht das Thema der vorliegenden Studie. Zum anderen kann Vielkanaligkeit auch innerhalb des Internets beobachtet werden. Hier hat sich eine Vielzahl partizipativer Formate und Angebote herausgebildet, die als Plattformen prinzipiell jedem offen stehen. Diese sogenannten „Social Media“ erzielen zum Teil hohe Reichweiten. Betrachtet man ihre zumindest gelegentliche Nutzung, so verwenden nach der ARD/ZDF-OnlineStudie 2014 64% der Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland Videoportale, 46% soziale Netzwerke, 17% Blogs und 9% Twitter (vgl. van Eimeren/Frees 2014: 388).
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Auch Redaktionen bedienen sich dieser neuen Möglichkeiten. Das heißt, dass sie nicht nur eine eigene Website betreiben, sondern darüber hinaus z.B. auf Facebook, Google+, Twitter und YouTube präsent sind und deren Möglichkeiten ausloten. Wie Internetredaktionen davon Gebrauch machen, ist das Thema der vorliegenden Studie. Ihre Ergebnisse, die im Folgenden vorgestellt werden, sollen dazu dienen, die Verwendung von Social Media in den Redaktionen zu verbessern. Trotz der breiten Anlage der Studie konnten dabei nicht alle Social Media berücksichtigt werden. Sie konzentriert sich auf Kanäle, die in den Redaktionen häufig genutzt werden: auf die sozialen Netzwerke Facebook und Google+, den Microblogging-Dienst Twitter, das Videoportal YouTube sowie auf Blogs als ältestes Social Media-Format (vgl. Kap. 2.4). In welchem Umfang deutsche Internetredaktionen in diesen Social Media aktiv sind, zeigen die Ergebnisse einer Erhebung vom März 2014, die im Rahmen der Studie durchgeführt wurde (vgl. Tab. 1). Danach finden Facebook und Twitter in der Mehrzahl der Redaktionen Gebrauch. Google+ und Blogs verwenden immerhin zwei Fünftel der professionell-journalistischen Anbieter. Im Fall von YouTube sind es 15% (zur Definition der Anbietertypen vgl. Kap. 3.1.2). Tab. 1: Social Media-Aktivitäten nach Anbietertyp (Angaben in %, Vollerhebung, Inhaltsanalyse, mindestens ein Account, März 2014) Tageszeitungen (n=114)



Facebook Twitter Google+ Blog YouTube



92,1 79,8 43,9 42,1 15,8



Wochen-/Sonntagszeitungen/ Publikumszeitschriften (n=9) 77,8 77,8 22,2 44,4 11,1



Rundfunk (n=16)



NurInternet



Gesamt (n=151)



(n=12)



68,8 62,5 43,8 31,3 12,5



66,7 25,0 16,7 33,3 8,3



86,8 73,5 40,4 40,4 14,6



Mit der vorliegenden Studie wird die erstmals im Jahr 2010 durchgeführte Untersuchung „Twitter und Journalismus“ fortgesetzt (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011), die ebenfalls im Auftrag und mit Unterstützung der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen (LfM) durchgeführt wurde.1 Die stürmische Weiterentwicklung des Internets, besonders die Ausdifferenzierung und zunehmende Verbreitung von Social Media, haben dagegen gesprochen, sich wieder auf ein einzelnes Angebot wie Twitter zu konzentrieren, das im Jahr 2010 noch Neuigkeitswert besaß. Deshalb wurde entschieden, die Studie im Jahr 2014 breiter anzulegen und auch ihren Namen anzupassen, der nun „Social Media und Journalismus“ lautet. Soweit es sinnvoll war, wurden jedoch die Instrumente mit jenen der Vorgänger-Studie parallelisiert, um Vergleiche ziehen zu können.



1 Das Projekt angeregt und mit Rat und Tat begleitet haben Mechthild Appelhoff, Dr. Meike Isenberg und Hanna Jo vom Hofe von der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen. Ihnen gilt unser Dank!
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Der Vergleich wichtiger Social Media wird um eine zweite Teilstudie ergänzt, in der die TwitterAktivitäten von Politikjournalisten inhalts- und netzwerkanalytisch beobachtet wurden. Durchgeführt wurde eine Vollerhebung der Tweets aller twitternden Mitglieder der Bundespressekonferenz (BPK). In der BPK sind über 800 hauptberufliche Journalisten und Parlamentskorrespondenten organisiert. Während die Aussagen der Redaktionsleiter in der Befragung den breiten Überblick liefern, kann diese Studie detailliert den Umgang einer ausgewählten Journalistengruppe mit Twitter aufzeigen. Analysiert wurden hier die persönlichen JournalistenProfile, d.h. nicht die redaktionellen Auftritte. Mit dieser zweiten Studie wird dem Umstand Rechnung getragen, dass Journalisten mit Social Media die Möglichkeit des individuellen und damit auch stärker personalisierten Publizierens erhalten. Sie ergänzt also die redaktionelle Perspektive, die in der Befragung eingenommen wird, um die inhaltsanalytische Messung der Einzelaktivitäten von Journalisten. Zahlreiche Journalisten sind mittlerweile insbesondere auf Twitter vertreten. Der Dienst wird nicht nur zur Informationsverbreitung genutzt, sondern auch für die Recherche, den Aufbau und die Pflege des Kontakts zu potenziellen Quellen sowie Publikumsinteraktionen. Gerade das Feld des Politikjournalismus ist ein interessanter Beobachtungsgegenstand, weil Politiker zunehmend selbst auf Twitter aktiv sind (vgl. z.B. Meckel et al. 2013). Journalisten können auf diese Weise einfach und rasch neue Informationen erhalten und verfügen zugleich über einen direkten Kanal zu den politischen Akteuren, wenn sie nachfassen wollen. Neben den BPK-Journalisten wurden zum Vergleich die meistgefolgten deutschsprachigen Journalisten auf Twitter erfasst. Es wird im Detail analysiert, was und wie Journalisten auf Twitter publizieren, ob sie das Publikum beteiligen und wer ihre Interaktionspartner sind. Im Rahmen der Inhalts- und Netzwerkanalyse wurden diese Beziehungen auch visualisiert. Wie ist der Projektbericht aufgebaut?2 Im folgenden Kapitel 2 wird der Forschungsstand zum Thema „Social Media und Journalismus“ referiert. Außerdem wird das theoretische Fundament des Projekts gelegt. Daran schließt der Bericht über die Online-Befragung deutscher Internetredaktionen an (vgl. Kap. 3). Zur Vorbereitung der Befragung wurden die Social Media-Präsenzen deutscher Internetredaktionen erfasst. Außerdem wurden qualitative Leitfadeninterviews mit ausgewählten Redaktionsleitern und Social Media-Verantwortlichen geführt. Im Anschluss folgt die Analyse der Twitter-Aktivitäten von Politikjournalisten, die Mitglied der Bundespressekonferenz sind (vgl. Kap. 4). Nach den methodischen Vorbemerkungen zum Forschungsdesign und zur Datenauswahl wird zunächst ein Überblick über die Ergebnisse des einmonatigen Datentrackings gegeben. Danach werden die Ergebnisse der Inhalts- und Netzwerkanalyse vorgestellt. Präsentiert werden Befunde zu Themen und Inhalten, unterschiedlichen Formen der Publikation, Interaktionspartnern und -netzwerken sowie zur Verwendung von Twitter-Operatoren und Hyperlinks. Abschließend werden die Antworten auf die Forschungsfragen zusammengefasst, und es werden Handlungsempfehlungen für die berufliche Praxis von den Ergebnissen abgeleitet (vgl. Kap. 5).



2 Die Namen in den Autorenzeilen bringen zum Ausdruck, wer aus dem Projektteam für eine empirische Studie oder Darstellung verantwortlich zeichnet. Den Gesamtbericht hat Christoph Neuberger redigiert. Wir danken Melanie Rossmann, Studentin der Kommunikationswissenschaft an der LMU München, für die Unterstützung beim Korrekturlesen des Berichts.
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2 Social Media und Journalismus Christoph Neuberger Seit Mitte der 1990er Jahre vollzieht sich ein grundlegender Medien- und Öffentlichkeitswandel (vgl. Neuberger 2009). In der aktuellen Öffentlichkeit, wie sie bisher mittels traditioneller Massenmedien hergestellt wurde, besitzt der professionelle Journalismus die Rolle eines „Gatekeepers“, der einerseits einen exklusiven, nicht-öffentlichen Kontakt zu seinen Quellen hat und andererseits in einer nur einseitigen Beziehung zu seinem Publikum steht, das kaum über Feedback-Möglichkeiten verfügt. Der Journalismus besetzte damit die Schlüsselstelle zwischen den Quellen und dem Publikum. Lange Zeit konnte er nahezu alleine die wenigen Zugangswege zur aktuellen Öffentlichkeit kontrollieren, die Presse und Rundfunk boten. Das Internet hat das technische Nadelöhr beseitigt. Jeder kann nun im Prinzip ohne allzu großen Aufwand publizieren. Öffentliche Kommunikation muss damit nicht mehr in erster Linie sozial selektiv, einseitig, linear und zentral ablaufen wie unter den Bedingungen von Presse und Rundfunk. Sie kann sich zu einer partizipativen, interaktiven, netzartigen und dezentralen Kommunikation wandeln. Vor allem Social Media treiben diesen Wandel voran. Folgende Potenziale charakterisieren in der Sozialdimension die öffentliche Kommunikation im Internet: • Partizipation: Technisch gesehen ist die Teilhabe an der öffentlichen Kommunikation einfacher geworden. Deshalb weckt das Internet die Hoffnung auf einen erweiterten, nichtselektiven Zugang zur Kommunikatorrolle. Die bisher passiven, nur rezipierenden Mitglieder des Massenpublikums können sich öffentlich zu Wort melden. Gleiches gilt für Organisationen, die „Public Relations“ betreiben, und andere journalistische Quellen. • Interaktion: Darüber hinaus gestattet das Internet den flexiblen Wechsel zwischen der Kommunikator- und Rezipientenrolle. Möglich geworden sind zeitlich andauernde Diskurse zwischen einer großen Zahl an Teilnehmern über große räumliche Distanzen. • Transparenz: Zugleich verbessert das Internet die Möglichkeit des selektiven Zugriffs auf eine Vielzahl von Angeboten durch Suchhilfen (Hyperlinks, Aggregatoren, Suchmaschinen, Feedreader, Tagging usw.). Umgekehrt –können aber auch Anbieter durch die Auswertung von „Datenspuren“ einen besseren Überblick über das Nutzerverhalten gewinnen. • Disintermediation: Publikum und Quellen sind nicht mehr notwendig auf journalistische Vermittler angewiesen. Sie können die Redaktionen umgehen und direkt in Kontakt miteinander treten. Dies wirft die Frage auf, ob der Journalismus noch erforderlich ist und – wenn „ja“ – welche neuen Leistungen von ihm erwartet werden.
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• Rückkanal: Die Anschlusskommunikation des Publikums, die durch Angebote der Massenmedien angeregt wird, kann im Internet öffentlich stattfinden. Auf der „Einbahnstraße“ von den Medien zum Publikum wird „Gegenverkehr“ möglich. Damit sind – wohlgemerkt – zunächst einmal nur technische Möglichkeiten des Internets benannt. Wie sie selektiv angeeignet werden und welche Folgeprobleme ihre Verwendung aufwirft, ist damit noch nicht beantwortet. Social Media sind in den Mittelpunkt der Diskussion über das Internet gerückt, weil sie in besonderem Maße die mit dem Internet verknüpfte Erwartung auf ein Mehr an Partizipation und Interaktion in der öffentlichen Kommunikation erfüllen (als Überblick vgl. Ebersbach/Glaser/ Heigl 2010; Schmidt 2011; Hermida 2012: 310–312; Jers/Gölz/Taddicken 2013). Als Hybridformate stellen Social Media eine Vielzahl an Gestaltungsoptionen zur Verfügung (vgl. Neuberger 2013a). Zu den Social Media zählen Individualformate (Personal Publishing) wie Blog und Podcast, bei denen in der Regel nur eine Person oder Organisation als Anbieter auftritt, sowie Kollektivformate wie soziale Netzwerkplattformen (Social Network Sites, kurz: SNS, z.B. Face book), Microblogging-Dienste (z.B. Twitter), Videoplattformen (z.B. YouTube), Wikis (z.B. Wikipedia) oder soziale Lesezeichensammlungen (z.B. del.icio.us). Hier interagiert auf einer Plattform eine Vielzahl von Nutzern, die oft einen Account besitzen oder sich registriert haben. Die Plattformbetreiber bestimmen weitgehend die Regeln für die Teilnahme. Die Bezeichnung „Social Media“ und die eher selten gebrauchte deutsche Übersetzung „soziale Medien“ stammen aus der Praxis; sie sind ungenau definiert und nur bedingt wissenschaftstauglich (wie auch der verwandte Begriff „Web 2.0“). Ob man Social Media als eigenständige institutionelle Medien (wie es die Bezeichnung nahelegt) oder als institutionelle Gebrauchsweisen des Mediums Internet, das heißt: als Publikationsformate begreift (wie es in dieser Studie geschieht), ist keine zweifelsfrei entscheidbare, aber letztlich zweitrangige Frage, solange die Begriffe eindeutig definiert und gebraucht werden. Weil aber jeder Art von Kommunikation das Prädikat „sozial“ gebührt (wenn der Kommunikationsbegriff auf Menschen beschränkt ist und nicht auf Maschinen ausgedehnt wird), macht die Bezeichnung aus wissenschaftlicher Sicht wenig Sinn. Interpretiert man das Wort alltagssprachlich, so werden damit Partizipation, Interaktion, Gemeinschaft und Netzwerk betont. Da sich die Bezeichnung in der Wissenschaft eingebürgert hat und zumindest gegenwärtig hinreichende Genauigkeit bietet, kann einstweilen an ihr festgehalten werden. In dieser Studie wird das Verhältnis zwischen Social Media und Journalismus untersucht. Zu Recht wird man einwenden können, dass es sich dabei eigentlich um einen „schiefen Vergleich“ handelt: Social Media sind Publikationsformate, der Journalismus ist dagegen ein gesellschaftliches Teilsystem. Mit der Ausdifferenzierung dieses Teilsystems im 19. Jahrhundert gingen die
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Professionalisierung des Journalismus (mit einer stärkeren Abgrenzung gegenüber der Politik sowie der Herausbildung eigenständiger Normen, Rollen und anderer Strukturen), die Ökonomisierung (Finanzierung über Werbe- und Vertriebserlöse) sowie die redaktionelle Organisation der Nachrichtenproduktion einher. Ebenfalls zu den Strukturmerkmalen des Journalismus gehört die Verwendung bestimmter Medien und Formate, mit deren Hilfe er aktuelle und universelle Nachrichten produziert und periodisch verbreitet. Bislang bediente sich der Journalismus der traditionellen Massenmedien (Zeitung, Zeitschrift, Radio, Fernsehen) und auf deren Einseitigkeit und Linearität abgestimmter Publikationsformate (wie Nachricht, Reportage und Kommentar). Seine Produktionsweise und sein Regelwerk blieben lange Zeit nahezu unverändert. Dass diese Strukturen variabel sein können, hat das Internet deutlich gemacht, in dem auch Laien („Bürgerjournalismus“) oder die Technik (wie im Fall der Selektion von Nachrichten durch Suchmaschinen, z.B. Google News) journalistische Leistungen erbringen können – zumindest in Einzelfällen. Der Journalismus ist also variabler geworden. Wo seine Grenzen liegen, ist weniger klar als noch vor zwei Jahrzehnten. Die Technisierung des Journalismus steht in dieser Studie nicht im Vordergrund.3 Stattdessen konzentriert sich die Studie auf die Erweiterung der Beteiligungsmöglichkeiten im Internet. Hier ist zu beachten, dass der Bereich des „partizipativen Journalismus“ (vgl. Engesser 2013) oder „Bürgerjournalismus“ („Citizen Journalism“) nicht auf Social Media beschränkt ist, sondern darüber hinaus reicht. Oft basieren derartige Angebote auf individuell programmierten Plattformen. Dies gilt etwa für die in Deutschland derzeit erfolgreichste und oft untersuchte partizipativ-journalistische Plattform myheimat.de (vgl. Bruns 2010; Brandt/Möhring/Schneider 2012; Fröhlich/Quiring/Engesser 2012; Knabe/Möhring/Schneider 2014) oder die bekannte südkoreanische Website OhmyNews (vgl. Kern/Nam 2009; Nguyen 2010). Auch im Kontext professionell-journalistischer Websites gibt es weitere Beteiligungsmöglichkeiten wie die User-Kommentare zu redaktionellen Online-Artikeln, Foren, auf denen Themen längerfristig diskutiert werden, sowie der E-Mail-Kontakt zum Autor oder zur Redaktion (als Überblick zu den Beteiligungsmöglichkeiten vgl. Domingo et al. 2008; Hermida/Thurman 2008; Jönsson/Örnebring 2011; Himelboim/McCreery 2012; Sehl 2013). Die Besonderheit von Social Media besteht darin, dass nicht nur Akteure in ganz bestimmten Rollen, etwa Journalisten, exklusiv einen Zugriff auf sie haben, sondern dass sie prinzipiell jedem offen stehen, der als Anbieter oder Kommunikator in der öffentlichen Kommunikation auftreten will (zu den Anwendungsfeldern vgl. Machill/Beiler/Krüger 2013). Die Träger von Leistungs- und Publikumsrollen in den gesellschaftlichen Teilsystemen (z.B. Politiker und Bürger, Unternehmen und Konsumenten, Sportler und Fans, Künstler und Kunstliebhaber) können bloggen und twittern. Als Kommunikatoren (Sprecher) konnten in der Öffentlichkeit der traditionellen Massenmedien bislang weitgehend nur Leistungsträger agieren, also die Eliten aus Politik, Wirtschaft, Sport, Kunst usw. Die Masse der Leistungsempfänger auf der Publikumsseite 3 Damit sind z.B. die Automatisierung journalistischer Produktionsschritte („Computational Journalism“; vgl. Anderson 2012), der Umgang mit großen Datenmengen in der Recherche (Datenjournalismus; vgl. Parasie/Dagiral 2012) und die Beobachtung des eigenen Publikums („Web Analytics“; vgl. Tandoc 2014) gemeint.
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musste sich mit der Rezipientenrolle begnügen. Dies ändert sich mit dem Internet und darin wiederum besonders mit den Social Media. Auch Akteure in Vermittlerrollen, die zwischen Leistungs- und Publikumsrollen stehen, eignen sich Social Media an. Dabei ist zwischen Vermittlern auf Märkten (Händlern) und Vermittlern in der Öffentlichkeit zu unterscheiden. Zu den Letzteren zählt der Journalismus, der in den verschiedenen Teilsystemöffentlichkeiten zwischen Leistungs- und Publikumsrollen vermittelt. Auch im Journalismus lassen sich Social Media sehr vielfältig einsetzen. Zur Systematisierung werden hier drei mögliche Beziehungen zwischen Social Media und Journalismus unterschieden (vgl. Neuberger 2009: 61–83; Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 16–21; als weitere Systematik vgl. Hermida 2012: 313–319). • Konkurrenz (vgl. Kap. 2.1): Social Media können von Amateuren verwendet werden, um journalistische Angebote zu gestalten. Ein solcher partizipativer Journalismus tritt in Konkurrenz zum professionellen Journalismus, wenn das Publikum seine Leistungen präferiert. • Komplementarität (vgl. Kap. 2.2): Neben einem Konkurrenz- kann auch ein Ergänzungsverhältnis zwischen Social Media und Journalismus bestehen. Solche komplementären Beziehungen entstehen zwischen Redaktionen und ihren Quellen (Recherche) und ihrem Publikum (Monitoring). • Integration (vgl. Kap. 2.3): Schließlich kann sich der professionelle Journalismus Social Media auch selbst zu eigen machen (zur Verwendung durch deutsche Tageszeitungen vgl. Trost/Schwarzer 2012). Redaktionen legen selbst Accounts auf Twitter (vgl. Hermida 2010; Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011; Artwick 2013; Hermida 2013), Facebook (vgl. Hille/Bakker 2013) oder YouTube unter ihrer Marke an. In diesem Fall treten sie als Anbieter auf fremden Plattformen auf. Das Zentrum des eigenen Web-Engagements bildet in der Regel eine Website, die mit diesen Ablegern vernetzt ist. Blogs (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a, b; Nielsen 2012) und Podcasts sind hingegen zumeist in die eigene Website integriert.4 In den Social Media, die redaktionell verantwortet und kontrolliert werden, können zum einen die professionellen Journalisten selbst schreiben. Zum anderen kann hier dem Publikum und den Quellen die Möglichkeit zur Beteiligung eingeräumt werden. Zwischen Social Media und Journalismus besteht also ein komplexes Geflecht aus Konkurrenz-, Komplementär- und Integrationsbeziehungen, das in den letzten Jahren bereits gründlich erforscht worden ist. Die wesentlichen Ergebnisse werden in den folgenden Unterkapiteln vorgestellt. 4 Einzelne professionelle Journalisten suchen mit einem Blog die berufliche Selbstständigkeit. Der erfolgreichste Journalisten-Blogger dürfte Andrew Sullivan sein, der sich Anfang 2013 mit „The Daily Dish“ selbstständig gemacht hat und u.a. durch Nutzergebühren erhebliche Umsätze erzielt (vgl. Fiegerman 2013).
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2.1 Konkurrenz zwischen Social Media und professionellem Journalismus? Sind Social Media eine Konkurrenz für den professionellen Journalismus? Zur Verdrängung würde es kommen, wenn das Publikum beide für austauschbare Güter halten, Social Media im Vergleich als überlegen betrachten und deshalb auf die Nutzung professionell-journalistischer Angebote zu ihren Gunsten verzichten würde. In der Forschung wurde selten aus Sicht des Publikums ein Vergleich zwischen Journalismus und Social Media gezogen: Trepte/Reinecke/Behr (2008) verglichen die Erwartungen der Nutzer von Blogs und Tageszeitungen sowie deren Bewertung. An Tageszeitungen wurden höhere Ansprüche gestellt als an Blogs. Experimentell ließ sich jedoch kein signifikanter Unterschied bei der Bewertung konkreter Beiträge in Abhängigkeit vom medialen Kontext feststellen. Blog-Postings wurden ebenso kritisch beurteilt wie Tageszeitungen: „Bewertet werden die Inhalte, nicht die Quelle.“ (Ebd.: 528) Eine im Jahr 2011 in Deutschland durchgeführte Befragung von 1.000 Nutzern zur journalistischen Identität und Qualität von Internetformaten und -angeboten zeigt eine deutliche Zweiteilung (vgl. Neuberger 2012a): Eine journalistische Identität wurde vor allem den Websites von Presse (71% „trifft voll und ganz“/„trifft eher zu“, 5-stufige Skala) und Rundfunk (57%) zugeschrieben. Auch bei Portalen (56%), die sich vor allem aus redaktionell produzierten Nachrichten speisen, lag die Zuordnung zum Journalismus nahe. Gleiches galt für NachrichtenSuchmaschinen (48%), die zwar keine eigenen Inhalte produzieren, aber auf redaktionelle Angebote verweisen. Erst danach folgten in der Rangliste die Vertreter aus dem Bereich der Social Media, denen – mit Ausnahme der Wikipedia (34%) – jeweils weniger als ein Fünftel der Befragten eine journalistische Identität zuschrieb (SNS: 16%, Videoportale: 15%, Twitter: 14%). Auch die Zuordnung einzelner journalistischer Qualitätsmerkmale (wie Glaubwürdigkeit, Aktualität und Sachlichkeit) führte zu einem sehr eindeutigen Ergebnis: Die Websites der Presse besaßen fast alle Merkmale in sehr hohem Maße, danach folgten die Wikipedia und die Websites des Rundfunks. Differenzierter fiel das Ergebnis bei den Nutzermotiven aus: Presse und Rundfunk wurden auch im Internet in ihrer traditionellen Rolle als Gatekeeper und Agendasetter wahrgenommen. Bei der aktiven Informationssuche und zufälligen Informationsaufnahme wurden andere Angebote bevorzugt. Social Media wurden Stärken bei interaktiven Gratifikationen (Diskussionen, Beziehungspflege) zugeschrieben. Für den professionellen Journalismus lässt sich bilanzieren, dass er aus Sicht der Nutzer seine bisherigen Stärken auf das Internet übertragen konnte, ohne sich aber zusätzlich die Rolle als Navigator und Moderator zu erschließen. Die Befragten waren skeptisch bezüglich der Annahme, dass ungeschulte Kommunikatoren gleiche Leistungen wie der professionelle Journalismus erbringen oder sie diesen gar ersetzen könnten. Zwei Drittel von ihnen waren der Auffassung, dass auch im Internet Berufsjournalisten unersetzlich sind, weil nur sie über die notwendigen Kompetenzen verfügen. Diese Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass nicht Konkurrenz durch Laien das zentrale Problem des Journalismus im Internet ist.
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Von Interesse sind hier auch Befragungen, in denen ermittelt wurde, wie das Publikum Social Media nutzt, um sich aktuell zu informieren. Reddit, Twitter und Facebook sind nach einer repräsentativen Befragung in den USA die drei wichtigsten sozialen Netzwerkplattformen, auf denen Nachrichten gelesen werden (vgl. Mitchell/Holcomb/Page 2013: 2; zur Twitter- und Facebook-Nutzung vgl. Mitchell/Page 2013a, b). Mehrheitlich werden Nachrichten auf Facebook gelesen, ohne dass dies der eigentliche Grund für den Besuch von Facebook ist (vgl. Mitchell/Page 2013b: 1, 5–6). Stellt man Social Media allen anderen möglichen Quellen zur Information oder Meinungsbildung zu politischen Themen gegenüber, so spielt lediglich Facebook unter den 14bis 29-Jährigen auf Rang 6 unter den meistgenannten Quellen für die Meinungsbildung eine Rolle. Dies ergab eine repräsentative Befragung im Jahr 2011 (vgl. Hasebrink/Schmidt 2012: 54; Hasebrink/Schmidt 2013: 9). Andere Studien bestätigen, dass Social Media für Nachrichten allgemein (vgl. Hasebrink/Schmidt 2012: 13; Mitchell/Rosenstiel/Leah 2012; Newman/Levy 2013: 61), die politische Information (vgl. z.B. BITKOM 2013: 10; Forschungsgruppe Wahlen 2013: 2; Newman/Levy 2013: 33) und die lokale Information (vgl. z.B. Hasebrink/Schmidt 2012: 41; Miller/Purcell/Rosenstiel 2012: 14; Miller et al. 2012: 20) noch eine vergleichsweise geringe Rolle spielen. Um Verdrängungseffekte durch Social Media nachweisen zu können, müssten eigentlich Längsschnittstudien durchgeführt werden, in denen im Zeitverlauf Veränderungen in der Nutzung beobachtet werden. Oder es müssten Nutzer über ihr verändertes Auswahlverhalten befragt werden. Solche Untersuchungen liegen für Social Media und journalistische Angebote aber – soweit ersichtlich – nicht vor. In einer Querschnittsstudie schließen Lacy/Watson/Riffe (2011) von der Existenz bestimmter Medien in lokalen Kommunikationsräumen auf Substitutionsbeziehungen. Es fanden sich kaum Korrelationen zwischen der Existenz von Blogs und Mainstream-Medien. Eine negative Beziehung bestand lediglich zwischen Blogs und alternativen Wochenblättern – nur zwischen diesen herrscht offenbar Konkurrenz. Dieser Befund wird durch eine Inhaltsanalyse zur Behandlung von Lokalpolitik bestätigt, in der eine größere Ähnlichkeit zwischen bürgerjournalistischen Websites und Wochenzeitungen bestand als zwischen jenen und Tageszeitungen (vgl. Fico et al. 2013). Über diese Publikumssicht hinaus kann gefragt werden, ob Anbieter und Angebot den professionellen Erwartungen an die Identität und Qualität des Journalismus entsprechen. Ob Blogs zum Journalismus zu zählen sind und ob sie dessen professionellen Vertretern überlegen sind, war Gegenstand intensiver Debatten zwischen Bloggern und Journalisten (vgl. Neuberger/ Nuernbergk/Rischke 2009a). Befragungen von Bloggern und Journalisten über ihr jeweiliges Fremd- und Selbstbild zeigen jedoch eine weitgehende Einigkeit über Unterschiede zwischen Blogs und Journalismus (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 275–278). Traditionelle Merkmale wie Neutralität, Richtigkeit, Glaubwürdigkeit, Kontinuität und Relevanz werden eher dem Journalismus zugeschrieben. Blogs charakterisiert danach eher die persönliche Perspek-
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tive, der leichte Zugang zum Autor, Meinungsvielfalt und intensive Diskussion, externe Verlinkung und Unterhaltsamkeit. Auch wenn Studien zeigen, dass sich Blogger dennoch oft als Journalisten verstehen und angeben, sich an ihren Normen zu orientieren (vgl. z.B. Armborst 2006; Ji/Sheehy 2010; Zúñiga et al. 2011), sprechen Inhaltsanalysen von Angeboten sowie die Nutzung und Einschätzung des Publikums eher dagegen, dass in Social Media in erheblichem Maße und auf ähnlichem Niveau Berichterstattung betrieben wird wie im professionellen Journalismus (als Forschungsüberblick vgl. Neuberger 2012b; Engesser 2013). Während im professionellen Journalismus die Nachrichtenproduktion und Qualitätssicherung weitgehend nicht-öffentlich innerhalb von Redaktion stattfindet, werden im partizipativen Journalismus Beiträge erst nach der Publikation geprüft und weiter ausgearbeitet. Wikis strukturieren die kollaborative Produktion und Prüfung von Inhalten einer großen Zahl von Teilnehmern (zum Wiki-Journalismus vgl. Bradshaw 2009; McIntosh 2008; Vis 2009; Bosshart 2012; Keegan/Gergle/Contractor 2013). Die Bedingungen für einen partizipativen Journalismus sind – zumindest im tagesaktuellen Bereich – als eher ungünstig einzuschätzen. Der Zeitdruck und der rasche Relevanzverlust von Themen sind ungünstige Voraussetzungen für das permanente und kompetente Sammeln, Prüfen und Präsentieren von Nachrichten auf freiwilliger Basis. Während Sachkompetenz – also Expertise in den verschiedenen Sparten wie Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport – auch unter Nicht-Journalisten anzutreffen ist, müssen Fachkompetenz und Rollenverständnis in der Journalistenausbildung angeeignet werden. Laienangebote dürften am ehesten bei Special Interest-Themen leistungsstark sein, für deren Aufbereitung die Sachkompetenz ein großes Gewicht hat. Nach dem Ergebnis einer Befragung von 172 journalistischen Nonprofit-Internetangeboten im Jahr 2012 berichtete nur rund ein Viertel (26%) über General Interest-Nachrichten (vgl. Mitchell/Jurkowitz 2013: 6). Die übrigen befassten sich mit speziellen Themen oder investigativer Recherche. Blogs können Lücken in der lokalen Kommunikation („hyper local news“) füllen (vgl. z.B. Fancher 2011) und bei politischer Einseitigkeit der Mainstream-Medien zur Vielfaltserweiterung beitragen. Für Letztere sind „Warblogs“ ein Beispiel, die während des Irakkriegs (2003) in den USA und im Kriegsgebiet entstanden sind (vgl. Wall 2009). Journalistische Leistungen wird man aber nur einem kleinen Teil der Blogs zubilligen können (vgl. Neuberger 2013b). Engesser (2013) hat die Qualität des „partizipativen Journalismus“ untersucht. Dafür hat er 112 partizipativ-journalistische Websites aus dem deutsch- und englischsprachigen Raum mit 30 Kriterien gemessen. Dafür kombinierte er eine Befragung mit einer Inhaltsanalyse. Eine Clusteranalyse ergab drei Typen von Websites, die Engesser als „kommerzielle Spielwiese“, „lokaler Medienspiegel“ und „exklusive Themenseite“ bezeichnet. Die Angebote schnitten gut ab bei den Qualitätskriterien Argumentativität, Authentizität, Rechtmäßigkeit und Richtigkeit;



22 Social Media und Journalismus



Schwächen besaßen sie hingegen u.a. bei den Kriterien Gleichheit, Objektivität, Publizität, Relevanz und Transparenz. Den partizipativen Journalismus, so Engesser, kennzeichnen der Bezug auf sich selbst und die direkte Lebenswelt, Positivismus und Sympathiewerbung sowie eine Vernachlässigung der Trennung von Nachricht und Meinung. In einem inhaltsanalytischen Qualitätsvergleich schnitten Websites von Tageszeitungen deutlich besser ab als partizipativ-journalistische Internetangebote (vgl. Lacy et al. 2010). Hinweise darauf, dass in Social Media vor allem die Anschlusskommunikation zu den Themen des professionellen Journalismus stattfindet und weniger eigene Themen kreiert werden, liefern vor allem Studien, in denen ausgewertet wurde, welche Angebote in Blogs verlinkt wurden (vgl. z.B. Schmidt 2008: 30–31; Schmidt/ Frees/Fisch 2009: 53; für die USA: Reese et al. 2007: 249–252; Messner/DiStaso 2008; Kenix 2009; Meraz 2009: 691–692).



2.2 Komplementäre Beziehungen zwischen Social Media und Journalismus Komplementäre Beziehungen können dann entstehen, wenn Publikum und Quellen Social Media außerhalb des Journalismus verwenden, d.h. nicht im Rahmen eines redaktionellen Angebots. Professionelle Journalisten beobachten, was sich jenseits ihres eigenen Terrains in den Social Media abspielt: Sie recherchieren hier im Vorfeld von Publikationen – und im Nachhinein beobachten sie, welche Resonanz sie damit im Publikum ausgelöst haben. Außerdem gewinnen Redaktionen durch Hinweise in Social Media weitere Nutzer. Auch die wechselseitige Thematisierung ist eine komplementäre Beziehung. (1) Journalistische Recherche: Social Media bieten die Gelegenheit, eine große Vielzahl und Vielfalt an Akteuren zu beobachten und dadurch das Spektrum der genutzten Quellen zu erweitern, vor allem um nicht-etablierte Akteure, die keine eigenen PR-Aktivitäten entwickeln, um proaktiv auf sich aufmerksam zu machen und Medieninhalte zu beeinflussen (zum Folgenden vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c; Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 53–61). Journalisten müssen auch nicht notwendig die Initiative ergreifen und potenzielle Quellen vorab identifiziert haben, die sie dann ansprechen und befragen. Stattdessen können sie das bereits Publizierte nach relevanten Informationen durchsuchen. Dabei helfen Suchmaschinen (wie google.de/blogsearch und technorati.com) und Aggregatoren für Social Media (wie rivva.de). Interessanten Quellen kann kontinuierlich gefolgt werden (vgl. Plotkowiak et al. 2012), ohne dass viel Aufwand betrieben werden muss (z.B. auf Twitter mit Hilfe von TweetDeck). Allerdings verlieren Journalisten dadurch auch einen Teil ihres Informationsvorsprungs, den sie gegenüber ihrem Publikum haben, und an Exklusivität im Vergleich mit Konkurrenzmedien, weil diese Quellen prinzipiell allen zugänglich sind. Bei der Recherche müssen Journalisten deshalb besondere Findigkeit und Geschwindigkeit beweisen.
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Social Media können außerdem dazu dienen, beständige Experten-Netzwerke aufzubauen, die im Bedarfsfall für Fragen bereitstehen. Außerdem können sie sich mit Kollegen in anderen Redaktionen austauschen. Bei überraschenden Negativ-Ereignissen lassen sich darüber Augenzeugen identifizieren. Durch die Vielzahl der Beteiligten können nicht nur Einzelstimmen zitiert, sondern auch Meinungsverteilungen zu Streitfragen oder Trends beobachtet werden. Dabei stellt sich allerdings die Frage nach der Repräsentativität der Social Media-Nutzer für die Gesamtbevölkerung. Auch die unklare Herkunft von Informationen und Zweifel an der Glaubwürdigkeit von Quellen veranlassen Redaktionen dazu, sich nicht alleine auf Social Media zu verlassen, sondern ihnen nur den ersten Anstoß für Recherchen zu entnehmen und Informationen aus Social Media einer Gegenprüfung zu unterziehen. Erstaunlich hohe Glaubwürdigkeit genießt die Online-Enzyklopädie Wikipedia in Nachrichten- und Internetredaktionen, wie Befragungen von Redaktionsleitern 2006 bzw. 2007 ergaben (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 315). Sie wurde vor allem als Nachschlagewerk für Hintergrundwissen und zur Gegenprüfung von Informationen verwendet. Dagegen dienten Blogs vor allem der Inspiration, d.h. dem Auffinden von Themenideen. Hier war die Skepsis über die Eignung für die Recherche größer. In einer weiteren Befragung von Internet-Redaktionsleitern im Jahr 2010 stand Twitter im Mittelpunkt (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 56). Am häufigsten wurde auf Twitter nach Stimmungsbildern zu aktuellen Themen recherchiert. Auch die Suche nach Resonanz auf die eigene Berichterstattung war ein wichtiges Motiv. Recherche im engeren Sinne, nämlich die Suche nach Augenzeugen oder Experten oder nach Fakten und Informationen zur Gegenprüfung, fand dagegen kaum mit Hilfe von Twitter statt. Ähnlich wie Blogs und im Unterschied zur Wikipedia wurde Twitter also primär für „weiche“ Rechercheziele eingesetzt. Über die Recherche hinaus können auch fremde Beiträge aus Social Media in die eigene Website eingebunden werden, z.B. YouTube-Videos oder Tweets in einem Storify. Oder sie werden über externe Links vernetzt. Durch Recherchen und Verweise auf Social Media übernimmt der Journalismus die Rolle eines Navigators (bzw. Kurators oder „Gatewatchers“), der durch die unübersichtliche Welt der Social Media führt. Dazu dienen auch Kolumnen, die dem Geschehen in den Blogs, auf Twitter und YouTube gewidmet sind. Zu seinen Aufgaben gehört es auch, „geleakte“ Informationen, z.B. Geheimdokumente auf WikiLeaks oder Telefonmitschnitte von Politikern auf YouTube, auf ihre Authentizität zu prüfen und zu interpretieren. (2) Anschlusskommunikation des Publikums: Nicht nur Journalisten sammeln Informationen in Social Media und verbreiten sie weiter. Umgekehrt greift auch das Publikum journalistische Informationen auf und verbreitet sie via Social Media weiter. Wie häufig sind die verschiedenen Arten der Anschlusskommunikation? Was motiviert zur Beteiligung? Und welche Auswirkungen haben sie? Nach der repräsentativen Befragung von Purcell et al. (2010: 61) 2009/10 in den USA haben 25% der Internetnutzer bereits Online-Nachrichten oder nachrichtliche Blogeinträge kommentiert. 17% haben auf sozialen Netzwerkplattformen wie Facebook Links und Kom-
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mentare über Nachrichten gepostet. 11% haben Nachrichten online getaggt oder kategorisiert, d. h. für andere Nutzer vorsortiert. 3% haben auf Twitter einen Link zu einer Online-Nachricht oder einem Blog-Eintrag gepostet oder retweetet. Außerdem haben sich 9% durch eigene Berichte, Kommentare, Bilder oder Videos auf einer Online-Nachrichtensite an der Nachrichtenproduktion beteiligt. Insgesamt haben 37% der Internetnutzer eine oder mehrere dieser Formen der Nachrichtenverbreitung, -kommentierung und -produktion praktiziert (dazu vgl. auch Newman/Levy 2013: 66; zu Facebook vgl. Mitchell/Page 2013b: 12–17). Wladarsch (2014) hat 2010 deutschsprachige Nutzer sozialer Netzwerke (nicht-repräsentativ) über ihren Umgang mit journalistischen Inhalten befragt. Mindestens wöchentlich lesen 21% journalistische Beiträge, 9% kommentieren sie und 3% leiten sie weiter (vgl. Wladarsch 2014: 122–123). Einen erheblichen Einfluss auf die Selektion bei der Rezeption haben Themen aus Politik (72%) und Wissenschaft/Forschung/Bildung (63%), Humorvolles (61%), Fotos (51%) und der Name des Posters (48%) (vgl. ebd.: 124–125). Ähnlich fallen die Kriterien für die journalistischen Inhalte aus, die gepostet werden. Empfohlen werden solche Artikel, von denen angenommen wird, dass sie Freunden gefallen (66%), sowie Artikel aus Politik (58%), Wissenschaft/Forschung/Bildung (56%) und Kultur (56%) (vgl. ebd.: 126–127). Sowohl bei der Rezeption als auch bei der Diffusion zeigt sich also eine Orientierung am Freundes- und Bekanntenkreis, mit dem Nutzer auf sozialen Netzwerkplattformen verknüpft sind. Dieser Kreis ist ein zweiter, dem Journalismus nachgeordneter Filter. Bei der Rezeption und Weiterleitung sind spiegel.de und süddeutsche.de die mit Abstand beliebtesten journalistischen Angebote. Hinweise und Empfehlungen in Social Media sind ein Beispiel für „Social Navigation“ (vgl. Rössler/Hautzer/Lünich 2014). Journalistische Websites gewinnen darüber in erheblichem Umfang Traffic. Vor allem Facebook und Twitter lenken die Aufmerksamkeit auf den Journalismus (vgl. z.B. Purcell et al. 2010: 44; Newman 2011: 14–17), wobei Katastrophen und Todesfälle, Breaking News, Humorvolles, provokante Kommentare sowie Exklusives auf Twitter am häufigsten geteilt werden (vgl. Newman 2011: 21–23). (3) Publikumsbeobachtung: In Social Media werden Themen des professionellen Journalismus aufgegriffen und weiterbehandelt. Redaktionen können ihr Publikum nicht nur auf der eigenen Website beobachten, sondern ihm auch ins Internet folgen. So gaben 50% (n=58) der deutschen Internetredaktionen an, die 2010 mit Hilfe von Twitter recherchierten, dass sie die Resonanz auf ihre eigene Berichterstattung „häufig“ beobachten (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 55). Die Transparenz im Verhältnis zwischen Journalismus, Publikum und Quellen führt im Internet zu einer stärkeren wechselseitigen Beobachtung und Beschleunigung von Reaktionen (vgl. Wendelin 2014). (4) Thematisierung: Akteure in Social Media und professionelle Journalisten machen sich auch gegenseitig zum Thema, wenn sie metakommunikativ übereinander berichten oder sich wechselseitig kommentieren. Dies geschieht z.B. in Watchblogs wie bildblog.de (vgl. Mayer et al.
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2008; Schönherr 2008; Wied/Schmidt 2008; Eberwein 2010). Dabei kann es – wie im Fall von Bloggern und Journalisten – auch zu grundlegenden Konflikten über Identität und Qualität kommen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a).



2.3 Integration von Social Media in den professionellen Journalismus Redaktionen setzen Social Media zum Publizieren, für Werbung sowie zur Beteiligung von Publikum und Quellen ein. (1) Publizieren: Wie setzt der Journalismus Social Media als Präsentationsformate ein? Dafür gibt es eine Reihe von Möglichkeiten: Twitter und Blogs werden zur Live-Berichterstattung verwendet (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 48–50; Thurman/Walters 2013; Thurman/Newman 2014). Kurze Eilmeldungen werden als Tweets (oder SMS) verfasst (vgl. Vis 2013). Blogs werden von Journalisten im Stil von Kolumnen geschrieben und eigene Videos auf YouTube verbreitet. (2) Werbung: Redaktionen nutzen darüber hinaus die Möglichkeit, auf Facebook oder Twitter für Beiträge in ihrem Angebot zu werben, indem sie auf diese hinweisen und sie verlinken (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 46–48). Sie holen dabei gewissermaßen die Nutzer an vielen Stellen im Netz ab und geleiten sie auf die eigene Website. Traffic gewinnen die Redaktionen also nicht nur durch Empfehlungen der Nutzer, sondern auch durch eigene Werbeaktivitäten. Wie viele Nutzer gewinnen journalistische Websites über Social Media? Olmstead/Mitchell/Rosenstiel (2011) haben mit Hilfe von NetView-Daten umfassend geprüft, wie Nutzer auf die Top25-Nachrichten-Websites in den USA gelangen. Nielsen erfasst dafür den Traffic von jenen Websites („referral sites“), über die mindestens fünf Nutzer innerhalb eines Monats auf eine Nachrichten-Website gelangt sind. Für 21 der 25 Top-Sites lagen Daten vor. Durchschnittlich 30% des Traffics der Top-Sites kam von Google Search und (in geringerem Umfang) von Google News (vgl. ebd.: 7–8). Für 17 der 21 Sites war Google der wichtigste TrafficLieferant und der zweitwichtigste für die vier weiteren Angebote. Facebook war für fünf Angebote die zweit- oder drittwichtigste Zugangs-Site. Stark profitierten z.B. Huffington Post (8%), CNN (7%) und New York Times (6%) von Facebook (vgl. ebd.: 10, 24). Als ziemlich unbedeutend erwies sich dagegen Twitter (vgl. ebd.: 12). Eine weitere Frage, der in der Studie nachgegangen wurde, lautet: Wie häufig teilen Nutzer beim Besuch einer Top-Nachrichten-Website das Gelesene, indem sie den Link einer Empfehlungs-Website anklicken („destination sites“; vgl. ebd.: 19, 24)? Hier dominierte zumeist Facebook; bis zu 7% der Nutzer (Yahoo News) teilten Nachrichten auf Facebook (6%: CNN; 4%: ABC News, Fox News, Huffington Post; 3%: New York Times, Washington Post).
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In der LfM-Redaktionsbefragung ergab sich im Jahr 2010, dass in Deutschland 68% der Internetredaktionen weniger als zehn Prozent ihrer „Klicks“ über Social Web-Dienste gewannen. Für rund zwei Drittel von ihnen war der Traffic-Anteil also noch marginal. Weitere 30% generierten darüber zehn bis unter dreißig Prozent ihrer Seitenaufrufe (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 47). (3) Publikumsbeteiligung: Social Media werden vielfältig zur Einbeziehung des Publikums verwendet (zur Modellierung des Verhältnisses zwischen Journalismus und Publikum vgl. Loosen/ Schmidt 2012). Hier kann man drei Typen der Publikumsbeteiligung unterscheiden: • Der erste Typ sind Publikumsinteraktionen (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 50–53). Sie können sich an die Publikation redaktioneller Beiträge anschließen. Dies entspricht dem traditionellen Leserbrief, der auf einen Artikel reagiert. Im Rundfunk ist ein Feedback nicht nur im Anschluss, sondern auch zeitgleich zur Ausstrahlung der Sendung möglich (Second Screen) (vgl. Gleich 2014). Möglich sind auch längerfristige, von der Tagesaktualität abgelöste Diskussionen. Studien über die Interaktionen zwischen Nutzern beziehen sich zumeist auf Kommentare unter Artikeln und auf Foren auf journalistischen Websites (vgl. z.B. McCluskey/Hmielowski 2012; Weber 2012; Ziegele et al. 2013; Jakobs 2014), also nicht auf Social Media. Öfters bemängelt werden hier die geringe Qualität, die durch das Aufstellen von Kommentarregeln verbessert werden soll (vgl. z.B. Robinson 2010), und das Fehlen einer journalistischen Moderation (vgl. z.B. Jakobs 2014). • Ein zweiter Typ ist die Publikumsbeteiligung an der redaktionellen Produktion, die Bruns (2008) als „Produsage“ bezeichnet. Diese Einbeziehung der Nutzer als „arbeitende Kunden“ (vgl. Voß/Rieder 2006) kann die Recherche betreffen, z.B. die Übermittlung von Fotos und Videos oder die Übernahme von Rechercheaufgaben, etwa als Crowdsourcing (vgl. Howe 2008; Muthukumaraswamy 2010), aber auch das Redigieren unfertiger redaktioneller Beiträge, die Mitentscheidung über Themen sowie das Verfassen eigener Beiträge durch die Nutzer (als Modell für die Publikumsbeteiligung in den Phasen der redaktionellen Produktion vgl. Hille/Bakker 2013: 668). Das Publikum übernimmt durch Meldungen an die Redaktion, Weiterempfehlungen und durch die Metadaten über ihr Nutzungsverhalten die Rolle eines zweiten „Gatekeepers“ neben der Redaktion (vgl. Singer 2014). • Ein dritter Typ sind Hinweise an die Redaktion und die Kritik der journalistischen Qualität seitens des Publikums. Dieses Feedback kann durch ein Redaktionsblog (z.B. bei deutschlandfunk.de, spiegel.de und tagesschau.de) angeregt werden, das Transparenz in redaktionelle Vorgänge und Entscheidungen bringt.
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(4) Quellenbeteiligung: Ein bislang in der Forschung wenig beachteter Aspekt ist die Einbindung von Quellen in ein journalistisches Angebot über Social Media. Ein bekanntes und umstrittenes Beispiel dafür sind die Blogs der „Huffington Post“, die u.a. von Politikern, Unternehmensvertretern, Schauspielern und anderen Prominenten geschrieben werden, die partikulare Interessen verfolgen. Hier ist es fraglich, ob die journalistische Norm der Trennung von redaktionellem Teil und Werbung ausreichend Beachtung findet. Das gleiche Problem stellt sich, wenn in Nutzerkommentaren Schleichwerbung betrieben wird. Durch die Beteiligung von Publikum und Quellen in den verschiedenen Phasen der redaktionellen Produktion und über die Publikation hinaus entsteht eine kontinuierliche Interaktion. Während bislang zuerst nicht-öffentlich produziert und dann ein finales journalistisches Produkt publiziert wurde, könnte der Journalismus durch diese Interaktionen zu einem andauernden Prozess werden (vgl. Robinson 2011), der keinen Redaktionsschluss und keine abgeschlossenen Artikel mehr kennt. Zwischen Social Media und Journalismus besteht also ein vielschichtiges Beziehungsgeflecht. Die bisher im Detail beschriebenen Beziehungen zwischen Social Media und Journalismus müssten insgesamt auch daraufhin befragt werden, wie sie die Strukturen und Prozesse der digitalen Netzwerköffentlichkeit bestimmen, ob sie z.B. die Qualität der journalistischen Vermittlung verbessern oder beeinträchtigen (vgl. Neuberger 2013c). Hier ist nicht der Ort, diese Fragen vertieft zu diskutieren. Die Aneignung von Social Media im Journalismus findet auf verschiedenenunterschiedlichen Wegen und mit unterschiedlicher Geschwindigkeit statt (vgl. Nielsen 2012; Hedman/DjerfPierre 2013). Dadurch werden traditionelle Normen und Rollen des Journalismus in Frage gestellt oder angepasst (vgl. Singer 2010; Braun/Gillespie 2011; Hermida 2012). Hier stellt sich die Frage, welche Regeln und Vorbilder sich herausbilden, um ihren Einsatz zu optimieren (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 50–52; zu Twitter vgl. Herrera/Requejo 2012).



2.4 Auf allen Kanälen unterwegs? Besonderheiten von Social Media Ein Schwachpunkt der bisherigen Forschung zu Social Media besteht darin, dass zumeist nur ein einziges Format oder Angebot untersucht wurde. In den Redaktionen kommt es aber immer mehr darauf an, parallel mehrere Kanäle bedienen zu können. Dafür ist es notwendig, Stärken und Schwächen der verschiedenen Social Media-Kanäle zu kennen. In wenigen Befragungen wurde bisher vergleichend untersucht, in welchem Umfang Journalisten Social Media verwenden, wie sie diese einsetzen und wie sie deren Eignung einschätzen. Hier wird nur auf die Befragungen von Journalisten und Redaktionen eingegangen, nicht aber auf Publikumsbefra-
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gungen, die hier ebenfalls vorliegen (vgl. z.B. Neuberger 2012a; Heise et al. 2013; Newman/ Levy 2013, 2014). Hedman/Djerf-Pierre (2013) befragten 2011/12 1.412 schwedische Journalisten, die Mitglied einer Journalisten-Gewerkschaft waren. Das Schreiben von Tweets („nie“: 74%) und Blog-Postings („nie“: 80%) war kaum verbreitet. Auch das Lesen von Tweets und Blogs blieb deutlich hinter der Nutzung von SNS zurück („täglich“: 47%, „24/7“: 15%) (vgl. ebd.: 374). Nach der Nützlichkeit von Social Media wurde nicht getrennt, sondern nur pauschal gefragt. In erster Linie wurden sie geschätzt, weil man damit auf dem Laufenden bleiben kann („awareness system“), dagegen weniger wegen der neuen interaktiven Möglichkeiten wie Networking, Crowdsourcing oder Interaktion mit dem Publikum (vgl. ebd.: 376–377). Cision/Canterbury Christ Church University (2014a) haben im Juni/Juli 2013 in Deutschland 454 Journalist(inn)en über ihren Umgang mit Social Media befragt. Zwei Vorgängerstudien fanden 2011 und 2012 statt. Im Ergebnisbericht werden zur nicht-repräsentativen Stichprobe einige Angaben zur Verteilung nach Geschlecht (Männer: 57%, Frauen: 43%), Alter (28–45 Jahre: 50%) und Medien (Zeitung: 21%, andere Printmedien: 47%, Online: 25%, Radio/TV: 7%) gemacht (vgl. ebd.: 28–29). Verwendet wurde ein breiter, eher unscharfer Journalismusbegriff, denn es wurden auch „Medienprofis, wie z.B. Marktforscher, Herausgeber usw.“ (ebd.: 29) einbezogen. Untersucht wurde der Gebrauch von sieben Social Media-Formaten, nämlich Mikroblogs (wöchentliche Nutzung: 59%, Nützlichkeit: 51%), professionellen sozialen Netzwerken (62%, 57%), Blogs (65%, 57%), Video/Foto (63%, 57%), sozialen Netzwerken (71%, 73%), Content-Communities (75%, 71%) sowie Social Reader/Bookmarking (31%, 14%) (vgl. ebd.: 7–8). Für diese Formate wurde erfragt, wie sie für fünf Verwendungsweisen eingesetzt werden. Dies waren Veröffentlichung/Promotion (dafür am häufigsten verwendet: soziale Netzwerke: 69%), Recherche (Content-Communities: 58%), Networking (soziale Netzwerke: 50%), Verifizierung (Content-Communities: 52%) und Beobachtung (soziale Netzwerke: 48%) (vgl. ebd.: 8). Bezogen auf alle Social Media, wurden die Nutzungsdauer und weitere Verwendungsweisen erhoben. Was die Kenntnisse über Social Media betrifft, schrieb sich jeweils rund ein Drittel „eingeschränkte“ (33%) oder „gute“ Kenntnisse (36%) zu. 18% sagten, sie hätten „vertiefte“ Kenntnisse, und 4%, sie hätten „keine“ Kenntnisse (vgl. ebd.: 13). Im internationalen Vergleich ist der Gebrauch von Social Media im deutschen Journalismus noch sehr zurückhaltend, zeigen Cision/Canterbury Christ Church University (2014b), die in neun Ländern Journalisten befragt haben. Eine Reihe weiterer Studien ist hier grundsätzlich von Interesse, hat aber den Nachteil, dass die Kanäle zur Publikumsbeteiligung nicht (vorrangig) über die diversen Social Media abgegrenzt werden. Dies gilt z.B. für die Studie von Sehl (2013), die in den Jahren 2008/09 die Print- und Online-Partizipationsmöglichkeiten der publizistischen Einheiten, also der Tageszeitungen mit
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Vollredaktion, umfassend untersucht hat, und zwar sowohl durch eine Inhaltsanalyse von Websites (n=129) als auch durch eine Befragung der Chefredakteure (n=75). In der Studie werden Social Media nicht vollständig bzw. separat erfasst. Gleichwohl soll auf diese Untersuchung hier näher eingegangen werden, weil sie – wie die vorliegende Studie – auf der Organisationsebene den Einsatz der Beteiligungsmöglichkeiten und die redaktionellen Strategien in den Blick nimmt. Die Studie ist außerdem die bisher umfassendste Bestandsaufnahme zum Thema für die Tageszeitungen in Deutschland. Betrachtet man die ständigen Mitmachformen (die also nicht nur punktuell zu einem Thema angeboten werden) (vgl. ebd.: 194–195), so waren Leserbriefe/-mails (57%) die häufigste Form. Leserpost traf bereits mehrheitlich als E-Mail in den Redaktionen ein (vgl. ebd.: 204). Oft waren auf Zeitungs-Websites auch Kommentarfunktionen unter Artikeln (46%) und Leserforen (43%) anzutreffen. Häufig bekamen die Leser also die Gelegenheit, sich zu redaktionellen Beiträgen nachträglich zu äußern. In rund einem Fünftel der Fälle waren Communitys (19%) und Weblogs (18%) verfügbar. Hier steuern Leser auch eigene (Diskussions-)Beiträge bei. Multimediales konnten sie als Fotos (26%), seltener als Videos (6%) einreichen. Wenig Aufwand für den Leser erfordert die Teilnahme an Abstimmungen und Umfragen (47%). Selten erwünscht war die öffentliche Bewertung von Artikeln (7%). Der Kritik ihrer Leser stellen sich die Redaktionen offenbar nur ungern. Durch die weitgehende „Beschränkung auf Feedbackformate“ (ebd.: 205) wurden Potenziale des Internets verschenkt. Schon eine frühere Befragung der Internet-Redaktionsleiter von Tageszeitungen ergab im Jahr 2007, dass Nutzern deutlich öfter gestattet ist, redaktionelle Beiträge nach ihrer Veröffentlichung zu kommentieren, als eigene Beiträge zu publizieren oder redaktionelle Aufgaben zu übernehmen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 282). In der Studie von Sehl (2013: 197–198) wurden die Chefredakteure auch nach ihren Motiven für die Partizipation gefragt. Wichtigstes Motiv war die Stärkung der Leser-Blatt-Bindung (94%). Andere Marketingziele waren die Erschließung neuer Zielgruppen für die Online- (79%) und Printzeitung (69%) sowie die Imageverbesserung (54%). Redaktionen waren außerdem an Rückmeldungen zu ihrer Berichterstattung interessiert (82%). Andere Motive betrafen die Verbesserung der Qualität: eine erweiterte Meinungs- (64%) und Themenvielfalt (51%), eine vertiefte Lokalberichterstattung (54%) und eine höhere Aktualität (46%). Das Einsparen von Kosten (8%) stand ganz am Ende der Liste der zwölf Motive. Haben sich diese Erwartungen erfüllt? 65% der befragten Chefredakteure sagten in der Studie von Sehl (2013: 204), dass sie neue Nutzer für das Internetangebot gewonnen hätten. Dass sie auch neue Printabonnenten darüber werben konnten, ließ sich dagegen bei 79% der Zeitungen noch nicht nachweisen. Rund zwei Fünftel sahen einen Imagegewinn für ihre Zeitung (39%). Durch die Lesermitarbeit ließen sich zumeist die Kosten nicht reduzieren (72%). In gut der Hälfte
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der Fälle (55%) wurde aber auch kein zusätzliches Personal für die Betreuung des Leserdialogs eingesetzt. Die Nutzerbeteiligung wirkte sich in zwei Drittel der Fälle günstig auf die Meinungsvielfalt (66%) aus, weniger oft auf die Themenvielfalt (43%). Eine vertiefende Inhaltsanalyse der Lokalteile von drei Regionalzeitungen bestätigte den Befund, dass „Leser seltener die Informationsvielfalt im Hinblick auf Themen oder Handlungsträger bereicherten. Sie trugen jedoch zur Meinungsvielfalt bei. Leser diskutieren Themen oftmals aus einer subjektiven Perspektive heraus, häufig auch mit persönlicher Betroffenheit, und ergänzten ihre Erfahrungen.“ (ebd. 281). Weiterhin sahen die Chefredakteure durch die Leserbeteiligung einen Gewinn an Aktualität (42%) und eine Verbesserung der lokalen Berichterstattung (36%). Auch hier ähneln die Befunde jenen der Vorgängerbefragung (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 286). Nach Einschätzung der Internetredaktionsleiter von Tageszeitungen (n=55–62) trug die Nutzerbeteiligung vor allem dazu bei, die Meinungsvielfalt zu erhöhen (3-stufige Skala, „in hohem Maße“: 40%). Anders als in der Befragung von Sehl gewann die Berichterstattung dagegen kaum an Aktualität durch Nutzerbeiträge (3%). Mit ihnen ließ sich aber die Reichweite steigern: In rund einem Fünftel der Fälle (22%) wurde diese Annahme als „in hohem Maße“ zutreffend bezeichnet. Die Vermutung, dass „User Generated Content“ den Redaktionen die Arbeit erleichtert und ihnen hilft, Geld zu sparen, ließ sich nicht bestätigen: Eine Entlastung bei der Recherche oder eine Kostenreduktion durch Nutzerfotos war nicht zu spüren, eher stieg der Personalaufwand (27%) (zu den Auswirkungen vgl. auch Knabe/Möhring/Schneider 2014: 160–165). Bisher räumten die Redaktionen also ihrem Publikum selten die Möglichkeit ein, über die Anschlusskommunikation hinaus als Mitproduzenten und Medienkritiker aufzutreten. Redaktionen wollten Leser binden oder hinzugewinnen. Weniger wichtig war ihnen eine Qualitätsverbesserung. Am ehesten war ein Zugewinn an Meinungsvielfalt zu verbuchen. Im Hinblick auf die Aktualität widersprechen sich die Befunde. Weder erwarteten die Redaktionen eine Kostenreduzierung, noch wurde sie tatsächlich erzielt. In Anbetracht der raschen Weiterentwicklung im Internet stellt sich die Frage, ob diese 2008/09 erhobenen Befunde heute noch Aussagekraft besitzen.



2.5 Zur Situation der Regional- und Lokalzeitungen In der folgenden Redaktionsbefragung (vgl. Kap. 3) galt ein besonderes Augenmerk den Regional- und Lokalzeitungen, die durch Leser- und Anzeigenverluste in die Krise geraten sind. Von Ereignissen im (engeren) lokalen und (etwas weiter gefassten) regionalen Raum sind die Menschen stärker betroffen als vom Geschehen auf nationaler oder internationaler Ebene. Zugleich können sie dort mehr Einfluss auf die Abläufe nehmen (vgl. Jonscher 1995; Möhring 2013). Dies gilt nicht nur für die Kommunalpolitik, sondern auch für andere Lebensbereiche. Dies erhöht die Bereitschaft der Bürger, sich mit den Themen zu befassen und sich für das Gemeinwesen einzusetzen.
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Ein großer Teil der Kommunikation im Nahraum findet von Angesicht zu Angesicht statt. Allerdings ergänzt und ersetzt die Lokalzeitung seit etwa Mitte des 19. Jahrhunderts die Orte des direkten Gesprächs wie Marktplatz und Wirtshaus (vgl. Schönhagen 1995: 21–22). „Denn durch das Anwachsen der Städte, die zunehmende Mobilität der Menschen und die politische Verselbständigung der Gemeinden wurde das lokale Geschehen für den Einzelnen zunehmend unüberschaubar und war nicht mehr durch mündliche Kommunikation alleine zu bewältigen.“ (ebd.: 21). Der Zugewinn an Reichweite wurde allerdings durch einen Verlust an Partizipation und Interaktion erkauft. Bürgerinnen und Bürger blieben weitgehend auf die Rolle des passiven Rezipienten beschränkt, sieht man vom Leserbriefschreiben ab. In den USA sind schon seit den frühen 1990erJahren größere Anstrengungen im Journalismus zu beobachten gewesen, den Zerfall lokaler Gemeinschaften aufzuhalten und Bürger für eine stärkere Teilhabe zu gewinnen. Dieses Programm des „Public Journalism“ wurde zunächst in Tageszeitungen umgesetzt (vgl. Forster 2006: 107–108, 132–135). Das Internet weckt nun die Hoffnung, die bekannten Schwächen der Massenmedien zu überwinden: Es ermöglicht die breite Partizipation des Publikums, und es erleichtert die Interaktion. Mit Hilfe des Internets soll es sogar – entgegen seinem gängigen Bild als Medium der Globalisierung und Virtualisierung – zu einer Wiederbelebung der Städte durch einen Urbanismus „von unten“ kommen, weil sich die Bürger nun via Facebook und Twitter organisieren können (vgl. Rauterberg 2013). Im Hinblick auf den Regional-/Lokaljournalismus stellt sich die Frage, ob das Internet und speziell Social Media eher eine Bedrohung oder eher eine Stärkung für ihn sind. Zunächst lässt sich festhalten: Die Bindung an den regionalen/lokalen Raum ist nicht verloren gegangen. Das Interesse an den dortigen Ereignissen ist größer als jenes an Ereignissen im Bundesland, aus Deutschland oder aus dem Ausland, ergab 2006 eine repräsentative Befragung der ARD-Medienforschung (vgl. Oehmichen/Schröter 2011: 183). Die eigene Region besitzt – auch für junge Menschen – nach wie vor einen hohen Stellenwert. Eine Befragung des WDR in NordrheinWestfalen zeigt, dass mit dem Begriff „Heimat“ weitaus öfter Positives wie „Familie und Freunde“ sowie „Geborgenheit“ assoziiert wird als Negatives wie „Altmodisches“ (vgl. Simon/Kloppenburg/Schütz 2009: 63). Die deutliche Mehrheit lebt gerne in der eigenen Region (93%) und ist stolz auf sie (75%; vgl. ebd.: 62–63). Diese Verbundenheit spiegelt sich auch im Bedarf an lokalen Informationen wider. Die Ortsbindung stärkt das Interesse an lokalen Medieninhalten (vgl. Chmielewski 2011: 136; Süper 2013). Wie informiert sich das Publikum über das Geschehen vor Ort? Die Zeitung ist nach wie vor die mit deutlichem Abstand wichtigste Informationsquelle in der Region, ergab im Jahr 2011 eine repräsentative Bevölkerungsbefragung des Hans-Bredow-Instituts (vgl. Hasebrink/Schmidt 2013: 5). Zum gleichen Ergebnis kam 2013 die ebenfalls repräsentativ angelegte ARD/ZDF-
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Online-Studie: Am Vortag der Befragung hatten 28% der Onliner und 32% der Offliner etwas aus der Tageszeitung über aktuelle Ereignisse in der Region erfahren. Insgesamt wurden Radio (24%), Fernsehen (22%) und Internet (13%) dafür seltener genutzt als die Tageszeitung (29%; vgl. van Eimeren/Frees 2013: 365). Zeitungen wurden 2008 von 82% der Bevölkerung in einer repräsentativen Umfrage der ZMG als „unverzichtbar“ eingeschätzt, um „über das Geschehen im Ort und in der näheren Umgebung auf dem Laufenden zu sein“ (vgl. BDZV 2012: 427). Es folgten das Internet (55%), der lokale Hörfunk (49%) und kostenlose Anzeigenblätter (39%). Das Publikum informiert sich auch via Internet über die eigene Region: 48% der befragten User gaben in der ARD/ZDF-Online-Studie 2013 an, aktuelle Regionalnachrichten/-informationen zumindest gelegentlich im Netz abzurufen (vgl. van Eimeren/Frees 2013: 365). Dies war gegenüber 2004 ein Anstieg um neun Prozentpunkte. Wichtiger als aktuelle Nachrichten sind Serviceinformationen aus der Region (vgl. Oehmichen/Schröter 2011: 189). Und auch im Internet ist die Presse die wichtigste Anlaufstelle, ergab 2011 eine Befragung von Internetnutzern (Neuberger 2012a: 49): 54% der User rechneten Presse-Websites zu den meistgenutzten Internetquellen, wenn es darum geht, sich einen aktuellen Überblick über die eigene Region zu verschaffen. Dahinter folgten Rundfunk-Websites (28%), Nachrichten-Suchmaschinen (27%) und Nachrichtenportale (21%). Social Media hatten – mit Ausnahme von sozialen Netzwerken (16%) – eine vernachlässigbare Bedeutung (Weblogs: 8%, Twitter: 6%, Wikipedia: 5%, Videoportale: 3%). Regionalen Tageszeitungen wird im Netz eine höhere regionale Kompetenz zugeschrieben als z.B. Landesrundfunkanstalten, privaten Radioanbietern oder Landkreisen, Städten und Kommunen (vgl. Oehmichen/Schröter 2011: 190). Aufs Ganze gesehen, so zeigen diese Befragungsergebnisse, ist die Position der Tageszeitungen im Print- und Onlinebereich als wichtigste Quelle der regionalen/lokalen Information also noch unangefochten. Wie sich ihre Bedeutung geändert hat, lässt sich mangels Langzeitstudien jedoch nicht beantworten. Früher mag sie noch dominanter gewesen sein. Es ist zu beachten, dass neben den Regional- und Lokalzeitungen mittlerweile eine Vielzahl anderer Informationsquellen existiert, deren Bedeutung künftig weiter wachsen könnte. Unter den Internetangeboten mit einem regionalen/lokalen Bezug sind Websites der anderen Massenmedien, der öffentlichen Verwaltung, von Parteien, Bürgerinitiativen, Vereinen, Kirchen und Unternehmen. In den letzten Jahren haben gerade bürgerjournalistische Angebote eine Blüte erlebt: An vielen Orten entstehen Blogs und andere reine Internetangebote, die einen journalistischen Anspruch erheben. Oft sind sie auf der hyperlokalen, d.h. sublokalen Ebene angesiedelt. Sie berichten also kleinräumiger als Lokalzeitungen. Dabei handelt es sich zum Teil um professionell und kommerziell ausgerichtete Websites, zum Teil um bürgerjournalistische Angebote (vgl. z.B. Schaffer 2007; Engesser 2013: 95–100, 268–276; O’Daniel 2013). In ihrer Mehrzahl mögen sie eher in einem komplementären als einem konkurrierenden Verhältnis zum professionellen Journalismus stehen (vgl. Lacy/Watson/Riffe 2011). In Studien wurde dem noch zu wenig auf
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den Grund gegangen5 – und Ausnahmen scheinen die Regel zu bestätigen: In einigen Städten und Gemeinden sind journalistische Blogs entstanden, die als unabhängige Stimmen die regionale/lokale Öffentlichkeit beleben und „aufmischen“. Dazu gehören das Blog Bürgerblick in Passau, Regensburg Digital, das Heddesheimblog und die Ruhrbarone. In den USA füllen sie auch Lücken im Tageszeitungsangebot (vgl. z.B. Fancher 2011). Das Konkurrenzumfeld wandelt sich also für die Zeitungsredaktionen. Der Regional-/Lokaljournalismus darf deshalb nicht stehen bleiben, sondern muss sich weiterentwickeln. Der Reformbedarf wird in Praxis und Wissenschaft bereits seit einigen Jahren intensiv diskutiert (vgl. Kretzschmar/Möhring/Timmermann 2009; Langer 2012; Pöttker/Vehmeier 2013). Die Frage, wie regionale und lokale Tageszeitungen mit Social Media umgehen und wie sie Konkurrenzangebote wahrnehmen, erhielt in der nun folgenden Redaktionsbefragung deshalb besondere Beachtung (vgl. Kap. 3.4).



5 Im derzeit an der Universität Trier laufenden DFG-Projekt „Lokaljournalismus in Deutschland“ (Laufzeit: 2014 bis 2017) unter der Leitung von Klaus Arnold wird auch diesen Konkurrenzbeziehungen nachgegangen.
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3 Redaktionsbefragung Christoph Neuberger/Susanne Langenohl/Christian Nuernbergk



3.1 Forschungsfragen und Methode 3.1.1 Forschungsfragen Im Mittelpunkt der Redaktionsbefragung stand die Bedeutung verschiedener Social Media (Twitter, Facebook, Google+, YouTube, Blogs) für den professionellen Journalismus.6 Die Vorgänger-Studie „Twitter und Journalismus“ (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011) aus dem Jahr 2010 konzentrierte sich noch ganz auf den damals in Deutschland neuen und kaum erforschten Microblogging-Dienst. Inzwischen verfügen die meisten deutschen Internetredaktionen über mehrere Social Media-Kanäle.7 In einer standardisierten Online-Befragung wurde daher im Jahr 2014 deren Umgang mit ausgewählten Social Media untersucht. Folgende Forschungsfragen wurden gestellt:8 • Journalistische Mitarbeiter, Redaktionsstruktur und Einsatz von Social Media (vgl. Kap. 3.2.1): Wie groß ist die Zahl der Mitarbeiter? Welche Struktur haben die Redaktionen? Woher stammen die Beiträge? Über wie viele Social Media-Accounts verfügen die Redaktionen? Welche weiteren Beteiligungsformen werden eingesetzt? Hat die Redaktion eigene Social Media-Redakteure? Wie sind die Zuständigkeiten für Social Media verteilt? • Verwendung und Eignung von Social Media (Kap. 3.2.2 bis 3.2.5): Für die fünf ausgewählten Social Media wurde vergleichend gefragt: Wie werden Social Media verwendet? Und wofür eignen sie sich besonders? Außerdem wurde erhoben: Welche Regeln haben sich für den Umgang mit Social Media herausgebildet? Unterschieden wurden dabei folgende Einsatzgebiete für Social Media: Publikumsbeteiligung (vgl. Kap. 3.2.2), Recherche (vgl. Kap. 3.2.3), Publizieren (vgl. Kap. 3.2.4) und Beobachten des Publikums (vgl. Kap. 3.2.5). Bei der Publikumsbeteiligung wurde zusätzlich nach Maßnahmen gefragt, um Nutzer zu motivieren und die Qualität zu sichern. Außerdem sollten Angebote genannt werden, deren Publikumsbeteiligung vorbildlich ist. Beim Publizieren wurde speziell nach der Live-Bericht erstattung via Twitter gefragt. • Ziele, Strategien und Erfolge (Kap. 3.3.1): Welche Ziele setzen sich die Redaktionen? Und in welchem Maße erreichen sie diese Ziele? Welche Strategien verfolgen sie? Und wie groß ist ihr Erfolg, gemessen am Anteil der Nutzer, der über Social Media die Website erreicht?



6 Wir danken Annabel Mechela, Nathalie Meier-Walser, Patricia Scheiber und Thamina Stoll, Studentinnen der Kommunikationswissenschaft an der LMU München, für ihre tatkräftige Unterstützung der Befragung. 7 Dies verdeutlicht z.B. das Linkverzeichnis des BDZV zu den Social Media-Aktivitäten der Tageszeitungen: http://www.bdzv.de/zeitungen-online/social-media/ 8 Der Fragebogen ist im Anhang (A.) dokumentiert.
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• Ausbildung und Kompetenz (vgl. Kap. 3.3.2): In welchem Maße besteht Verbesserungsbedarf bei der Social Media-Kompetenz? Wie erwerben die Mitarbeiter diese Kompetenz? Und wo bestehen Kompetenzdefizite? • Gesamteinschätzung der Bedeutung von Social Media für den Journalismus (Kap. 3.3.3): Wie verändert sich die Qualität des professionellen Journalismus durch Social Media? Wie wirken sie sich auf den Journalismus insgesamt aus? Welche Social Media werden künftig an Bedeutung im Journalismus gewinnen? • Einsatz von Social Media bei regionalen und lokalen Tageszeitungen (vgl. Kap. 3.4): Schließlich wird – wie angekündigt (vgl. Kap. 2.5) – speziell nach dem Einsatz von Social Media bei regionalen und lokalen Tageszeitungen gefragt (vgl. Kap. 3.4.1). Hier wird außerdem allgemein die Frage gestellt: In welcher Konkurrenzsituation stehen diese Tageszeitungen im Internet (vgl. Kap. 3.4.2)? Dabei wird sowohl nach anderen Anbietertypen als auch nach einzelnen Angeboten gefragt. 3.1.2 Ermittlung der Grundgesamtheit Zum Verhältnis zwischen Social Media und professionellem Journalismus wurden die Leiter der Internetredaktionen mit Sitz in Deutschland im Rahmen einer Vollerhebung befragt. Die Ermittlung der Grundgesamtheit lehnt sich an die LfM-Vorgänger-Studie aus dem Jahr 2010 an (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 37–39). In einem mehrstufigen Vorgehen wurde die Grundgesamtheit der Angebote im Kernbereich des Internetjournalismus folgendermaßen bestimmt: Im ersten Schritt wurden relevante journalistische Angebote aus dem Bereich der traditionellen Massenmedien und der Nur-Internetangebote ausgewählt. Im Bereich der Tageszeitungen wurden sämtliche publizistische Einheiten nach Schütz (2012: 594-603) in die Befragung einbezogen. Das heißt: Es fanden bei den Tageszeitungen sowohl Titel mit nationaler als auch mit regionaler/lokaler Verbreitung Eingang in die Untersuchung. Bei den anderen Medientypen wurden Einschränkungen vorgenommen, die vor allem das Verbreitungsgebiet und die thematische Breite betreffen. Bei den Hörfunk- und Fernsehanbietern war eine mindestens bundeslandweite Verbreitung, bei den Wochen- und Sonntagszeitungen sowie den Publikumszeitschriften aus dem „General Interest“-Bereich eine nationale Verbreitung die Auswahlbedingung. Aus dem Bereich der Nur-Internetangebote wurden ausschließlich professionell-journalistische Angebote mit einer nationalen Ausrichtung in der Berichterstattung einbezogen. Wie in der Vorgänger-Studie wurden Fachzeitschriften, Anzeigen- und Offertenblätter, Publikumszeitschriften aus dem „Special Interest“-Bereich sowie Nachrichtenagenturen ausgeschlossen. In Tabelle 2 sind die Anbietertypen und die genutzten Angebotsverzeichnisse dargestellt.
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Dass nur im Fall der Tagespresse keine räumliche Einschränkung vorgenommen wurde, hat mehrere Gründe: Hier ist die Grundgesamtheit gut überschaubar; Tageszeitungen dominieren außerdem zahlenmäßig die journalistischen Internetangebote in Deutschland. Da die überwiegende Mehrheit der „publizistischen Einheiten“ ein regionales/lokales Verbreitungs- und Berichterstattungsgebiet hat, bot sich hier zudem die Chance, auch diesen Bereich näher in den Blick zu nehmen. Die Erfassung regional/lokal ausgerichteter Internetangebote wäre in den anderen Medienbereichen mit einem unverhältnismäßig hohen Aufwand verbunden gewesen, weshalb dort darauf verzichtet wurde. Tab. 2: Verwendete Angebotsverzeichnisse zur Erfassung von professionell-journalistischen Internetangeboten Anbietertypen Tageszeitungen („publizistische Einheiten“) mindestens landesweit verbreitete Wochenund Sonntagszeitungen national verbreitete Publikumszeitschriften aus dem „General Interest“-Bereich mindestens bundeslandweit verbreitete Fernseh- und Hörfunkanbieter professionell-journalistische Nur-Internetangebote und Portale mit nationaler Ausrichtung in der Berichterstattung



genutzte Angebotsverzeichnisse Schütz9, BDZV10, LfM-Vorgänger-Studie 2010 IVW11, Jahrbuch Fernsehen12, LfM-Vorgänger-Studie 2010 IVW13, Jahrbuch Fernsehen, LfM-Vorgänger-Studie 2010 Die Medienanstalten14, ARD15, Jahrbuch Fernsehen16, LfM-Vorgänger-Studie 2010 Streufunde17, LfM-Vorgänger-Studie 2010



Im zweiten Schritt wurden auf der Grundlage der Verzeichnisse Websites ermittelt und zugleich die Liste bereinigt. Dabei wurden die Kriterien aus der Vorgänger-Studie weitgehend beibehalten und nur stellenweise ergänzt (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 38): Einbezogen wurden ausschließlich redaktionelle Angebote mit einem Titelbezug (d.h., dass im Titel der Bezug zu einem traditionellen Massenmedium erkennbar sein musste) und einem Umfang von mindestens einer kompletten Website. Des Weiteren mussten die Angebote vollständige journalistische 9 Vgl. Schütz (2012: 594–603). 10 Für Tageszeitungen: BDZV (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) (2014): Zeitungen Online. Zeitungswebsites. http://www.bdzv.de/zeitungen-online/zeitungswebsites/ (Stand: 25.02.2014). 11 Geprüft wurde die Gesamtliste der Wochenzeitungen der IVW (Stand: 02/2014). 12 Für Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften vgl. Deutsche Kinemathek et al. (2013: 434–436). 13 Aus der IVW-Liste (Stand: 02/2014) wurde aus dem Bereich der Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung die Sachgruppe „Aktuelle Zeitschriften und Magazine“ geprüft. 14 Verzeichnis der privaten Hörfunkprogramme und TV-Senderdatenbank der Medienanstalten: http://www.die-medienanstalten.de (Stand: 25.02.2014). 15 Für die dritten Programme der ARD: http://www.ard.de (Stand: 25.02.2014). 16 Vgl. Deutsche Kinemathek et al. (2013: 268–286). 17 Neben den Nur-Internetangeboten, die bereits in der Vorgänger-Studie ermittelt und auf ihre Weiterexistenz geprüft wurden (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011), wurde hier vor allem auf Streufunde zurückgegriffen, die u.a. durch Google-Recherchen gemacht wurden.
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Artikel enthalten (und durften nicht lediglich Verweise auf die Printausgabe geben, externe Links auf den eigentlichen Veröffentlichungsort setzen oder nur das Inhaltsverzeichnis veröffentlichen). Nicht relevant waren außerdem Nachrichtenaggregatoren, die nur Überschriften und „Anreißer“ von Artikeln enthalten und auf vollständige Artikel auf anderen Websites verweisen. Der Sitz des Angebots musste in Deutschland und das Angebot deutschsprachig sein. Außerdem mussten die Angebote redaktionell autonom sein. Ausgeschlossen blieben entsprechend Angebote von Organisationen, die partikulare Interessen verfolgen, z.B. von Unternehmen, Parteien, Regierungen, Verbänden, Vereinen oder Kirchen. Weiterhin wurden solche Angebote nicht berücksichtigt, die Ableger anderer Medientypen sind, die bereits über längere Zeit nicht mehr aktualisiert wurden, die zwar aktuelle Themen aufgreifen, diese jedoch primär satirisch behandeln, und solche Angebote, die von nicht-professionellen Journalisten stammen. Im Fall der Publikumszeitschriften mussten Angebote ein breites Publikum ansprechen und einen „General Interest“-Bezug aufweisen. Die Fokussierung auf eine spezielle Zielgruppe (z.B. Frauen, Männer, Kinder) oder auf einen „Special Interest“-Bereich (z.B. Beruf, Mode, Musik) führte zum Ausschluss. Bei der Erstellung der Angebotsliste im Bereich der Tageszeitungen wurden mehrere publizistische Einheiten zusammengefasst, wenn sie gemeinsam ein Verbundangebot im Internet betreiben. Erfasst wurden bei den Hörfunk- und Fernsehsendern nur Nachrichtenangebote, also z.B. nicht die Programm-Website DasErste.de, sondern die Sendungs-Website tagesschau.de. Solche Nachrichtenangebote waren bei Vollprogrammen und Spartenprogrammen mit Nachrichtenschwerpunkt (wie n-tv und N24) zu finden. Besonders schwer ermittelbar sind aufgrund des Fehlens systematisch angelegter Verzeichnisse Nur-Internetangebote. Hier konnten 13 professionell-journalistische Angebote sowie fünf Portale ermittelt werden. Bei professionelljournalistischen Nur-Internetangeboten handelt es sich um Angebote, die keine Ableger eines traditionellen Mediums sind und von einer Redaktion mit professionellen Journalisten betreut werden. Portale sind Internetangebote, die verschiedene Angebote und Anwendungen bündeln. Dabei handelt es sich häufig um E-Mail-Dienste, Linkverzeichnisse, Suchmaschinen, Wettervorhersagen, Stadtpläne oder Routenplaner. Auf den relevanten Portalen musste auch ein Nachrichtenbereich vorhanden sein, der jedoch nicht den Schwerpunkt des Angebots ausmachen musste. Die für die genauere inhaltsanalytische Prüfung bereinigten Angebotslisten umfassten insgesamt 186 Angebote. Darunter waren 117 Internetangebote von Tageszeitungen, 16 von Publikumszeitschriften, 7 Angebote aus dem Bereich der Sonntags- und Wochenzeitungen, 28 von Rundfunkanbietern sowie 18 Nur-Internetangebote.
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Der dritte Schritt umfasste eine inhaltsanalytische Detailprüfung der bereinigten Angebotslisten. Dabei wurden auch die Ansprechpartner für die Befragung sowie die Social Media-Aktivitäten der Redaktionen erfasst. Zwei zentrale journalistische Merkmale wurden in diesem Schritt geprüft: die Tagesaktualität und die Universalität. Die Tagesaktualität war erfüllt, wenn am Tag der Codierung und/oder am Vortag mindestens ein Artikel auf der Website publiziert wurde, der sich auf das aktuelle Tagesgeschehen bezog. Ermittelt wurde dies über die Veröffentlichungsdaten. Das Kriterium „Universalität“ bezieht sich auf die Abdeckung der klassischen Sparten Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport, wobei mindestens drei der vier Sparten durch das Angebot abgedeckt sein mussten. 14 Angebote erfüllten nicht das Kriterium „Tagesaktualität“, und 13 Angebote verfügten nicht über die erforderliche Universalität. Die restlichen 8 ausgeschiedenen Angebote stammen aus dem Bereich der dritten Fernsehprogramme der ARD. Hier wurden ausschließlich die übergeordneten Internetredaktionen der Landesrundfunkanstalten in die Grundgesamtheit aufgenommen. Die Grundgesamtheit der Redaktionsbefragung setzte sich somit aus 151 Internetredaktionen zusammen (vgl. Tab. 3). Das Ergebnis liegt sehr nahe am Befund der Vorgänger-Studie, in der eine Grundgesamtheit von 157 Internetangeboten für das Jahr 2010 ermittelt wurde (vgl. ebd.: 39). Damit stagniert offenbar der Bestand an journalistisch relevanten Internetangeboten in Deutschland – zumindest im relativ engen Kernbereich, der hier betrachtet wurde (= Websites mit tagesaktueller, universeller und autonomer Berichterstattung mit mindestens bundeslandweitem Bezug sowie alle Websites von Tageszeitungen [vgl. Tab. 2]). Darüber hinaus bestätigt die vorliegende Untersuchung, „dass die Internetableger traditioneller Medien den Internetjournalismus in Deutschland nach wie vor dominieren“ (ebd.: 39). Tageszeitungen fällt es am leichtesten, durch häufige Aktualisierung und ein thematisch breit angelegtes Angebot die hier gestellten Hürden zu überwinden. Dafür müssen sie nur im Takt mit dem gedruckten Muttermedium publizieren und dessen universelles Themenspektrum widerspiegeln. Demgegenüber konnten besonders Publikumszeitschriften die Kriterien „Aktualität“ und „Universalität“ nicht erfüllen. Im Zuge der Inhaltsanalyse wurden auch die für den redaktionellen Teil des Internetauftritts Verantwortlichen als Ansprechpartner erfasst. Falls keine entsprechende Person dem Internetangebot zu entnehmen war, wurde (als zweite Wahl) eine speziell für Social Media, für die Re daktion allgemein oder für die Redaktion des Muttermediums verantwortliche Person ausgewählt. 3.1.3 Methodische Vorbemerkungen Zur Entwicklung des Fragebogens wurden im Frühjahr 2014 fünf Leitfadeninterviews mit Redaktionsleitern (bzw. Social Media-Verantwortlichen) geführt, in denen es um das Verhältnis zwischen Social Media und professionellem Journalismus ging. Die Interviewpartner/-innen wurden aufgrund ihrer Leitungs- oder Social Media-Funktion in der Redaktion, ihrer Zugehörigkeit zu unterschiedlichen Mediengattungen (Tageszeitung, öffentlich-rechtlicher und privater
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Rundfunk, Wochenzeitung, Internet) und auch aufgrund ihrer geografischen Nähe ausgewählt.18 Die Interviews lieferten aktuelle Anhaltspunkte für die Verwendung und Einschätzung von Social Media in den Redaktionen. Zentrale Aussagen aus den Interviews werden zur Interpretation und Illustration der Ergebnisse herangezogen. Soweit es sinnvoll erschien, wurde der Fragebogen mit dem der Vorgänger-Studie von 2010 parallelisiert, um Ergebnisse vergleichen zu können. Da es in der vorliegenden Studie jedoch um den Vergleich verschiedener Social Media in ihrer Bedeutung für den professionellen Journalismus und nicht mehr primär um den Microblogging-Dienst Twitter geht, wurden neue Fragen entwickelt und bisherige entsprechend angepasst oder verworfen. Die in Kapitel 3.1.1 vorgestellten Forschungsfragen wurden im Fragebogen (vgl. Anhang A.) operationalisiert. Für die Methode der Online-Befragung sprachen vor allem die hohe Internet-Affinität der Befragten und die schnelle Durchführbarkeit der Erhebung. Des Weiteren bietet die Online-Befragung die Möglichkeit der automatisierten Filterführung und damit einer selektiven Anpassung des Fragebogens an Untergruppen. Eingesetzt wurde das Online-Befragungstool SoSci Survey (soscisurvey.de). Wie in der Vorgänger-Studie (vgl. ebd.: 40) wurden die Fragebögen personalisiert an die zuvor bei der Website-Analyse namentlich ermittelten Kontaktpersonen verschickt. Soweit sie nicht über das Impressum recherchiert werden konnten, wurden sie durch E-Mails und Telefonanrufe in den Redaktionen ermittelt. Die Fragebögen wurden mit Hilfe der Serienmail-Funktion von SoSci Survey verschickt, welche eine direkte Rücklaufkontrolle und personalisierte Erinnerungsmails ermöglicht. Jeder Befragte erhielt in seinem E-MailAnschreiben einen personalisierten Link zum Fragebogen samt einem Hinweis darauf, den Fragebogen an eine Kollegin/einen Kollegen mit gutem Überblick über die Internetredaktion weiterleiten zu können, wenn der Angeschriebene selbst keine Zeit zum Ausfüllen des Fragebogens haben sollte. Der Erstversand fand am 5. Mai 2014 statt, der Fragebogen war bis zum 5. Juni 2014 abrufbar. Nach dem Erstversand wurden die Befragten mehrfach durch E-Mails und telefonisch gebeten, an der Befragung teilzunehmen. Für die als Vollerhebung angelegte Befragung wurde eine Grundgesamtheit von 151 Anbietern ermittelt. Bezogen auf die Zahl der vollständig ausgefüllten Fragebögen, konnte der Rücklauf mit 60,3% (abs. 91) im Vergleich zur Vorgänger-Studie um über 20 Prozentpunkte übertroffen werden. Dies mag bereits als Ausdruck eines gewachsenen Interesses am Einsatz von Social Media im Journalismus gewertet werden. Als Minimalbedingung für die Einbeziehung in die Auswertung musste die erste Seite des Fragebogens, die vier Fragen umfasste, beantwortet sein. Dies führte zu 105 verwertbaren Fragebögen. Der Rücklauf liegt entsprechend bei 69,5% (vgl. Tab. 3). Die Größe der Teilgruppen ist bereits in der Grundgesamtheit sehr ungleich; mit deutlichem Abstand am größten ist die Teilgruppe der Tageszeitungen. Diese Unterschiede spiegeln sich in der 18 Der Leitfaden umfasste die Themenbereiche Verwendungsweisen, redaktionelle Zuständigkeit und Koordination, Strategie, Eignung und Einsatzmöglichkeiten, Qualität und Regeln sowie Aus- und Weiterbildung. Mit folgenden Personen wurden Interviews geführt: Hans Helmreich (Redaktionsleiter Telemedien) und Stefan Primbs (Social Media-Beauftragter), br.de, 24.02.2014; Dirk von Gehlen (Bereichsleiter Social Media/Innovation), Süddeutsche.de, 26.02.2014; Miriam Held (Social Media-Managerin) und Sebastian Matthes (Chefredakteur), Huffington Post, 28.02.2014; Andrea Ballmann (Junior Editor), Sat.1 Online, 01.04.2014; Jochen Wegner (Chefredakteur), Zeit Online, 23.05.2014. Wir danken den Gesprächspartnern für die wertvollen Auskünfte, die wir in den Interviews bekommen haben.
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realisierten Stichprobe, wobei sich auch der Rücklauf nach Teilgruppen unterscheidet. Am geringsten war der Rücklauf mit 50% bei den Nur-Internetanbietern. Hoch war er dagegen – wie in der Vorgänger-Studie (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 41) – in den beiden stärksten Gruppen, nämlich bei den Tageszeitungen und den Rundfunkanbietern; bei Letzteren konnte sogar ein Rücklauf von 100% erzielt werden. Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften wurden in der Auswertung wegen ihrer Ähnlichkeit und geringen Fallzahl zu einer Gruppe zusammengefasst; eine Sonntagszeitung war nicht im Sample. Die in Tabelle 3 angegebenen Abkürzungen für die Anbietertypen werden auch in den Tabellen des Ergebnisteils verwendet. Tab. 3: Grundgesamtheit und Rücklauf (ausgewertete Fragebögen) in der Befragung der Internetredaktionen nach Anbietertyp (Redaktionsbefragung, 2014)



Tageszeitungen (= TZ) Wochenzeitungen, Publikumszeitschriften (= WZ/PZ) Rundfunk (= RF) Nur-Internetanbieter (= Nur-Internet) Gesamt



Grundgesamtheit 114 9 16 12 151



Rücklauf 75 8 16 6 105



in % 65,8 88,9 100 50,0 69,5



In der folgenden Ergebnisdarstellung werden auch jene Befragungsteilnehmer berücksichtigt, die das Ausfüllen des Fragebogens vorzeitig abgebrochen haben, weswegen sich abweichende Fallzahlen für die einzelnen Erhebungsfragen ergeben. Die Fallzahl wurde jeweils um die NichtAntwortenden und diejenigen, die von der Antwortoption „kann ich nicht sagen“ Gebrauch gemacht hatten, reduziert. Signifikanzwerte sind, weil keine Zufallsauswahl vorlag, nur von begrenzter Aussagekraft. Wenn Zusammenhänge signifikant sind, wird ausdrücklich darauf hingewiesen (was umgekehrt heißt, dass Unterschiede ohne diese Angabe nicht-signifikant sind). In der Regel werden relative Häufigkeiten (Prozentangaben) genannt, und zwar auch bei geringer Fallzahl, da sich die Teilnehmerzahl in den Teilgruppen erheblich unterscheidet. Deutlich am größten ist die Gruppe der Tageszeitungen im Sample besetzt. Dass auch Teilgruppen mit kleiner Fallzahl ausgewiesen werden, macht Sinn, weil auch sie – bezogen auf die jeweilige Grundgesamtheit – einen erheblichen Anteil ausmachen. Aufgrund der Vielzahl an Variablen und Teilgruppen muss sich die folgende Darstellung der Ergebnisse auf zentrale Befunde konzentrieren. Präsentiert wird durchgehend die Gesamtauswertung für alle Fälle sowie eine Differenzierung nach Anbietertypen (abgekürzt: TZ, WZ/PZ, RF, Nur-Internet) und nach dem Verbreitungsgebiet (regionale/lokale Tageszeitungen [n=69] vs. überregionale Anbieter [n=36]). Soweit Social Media verglichen werden, werden nur die Tabellen für die Tageszeitungen dargestellt.
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3.2 Verwendung und Eignung von Social Media 3.2.1 Journalistische Mitarbeiter, Redaktionsstruktur und Einsatz von Social Media In diesem Unterkapitel wird zunächst ein allgemeiner Überblick über die Organisation und den Einsatz von Social Media in den befragten Redaktionen gegeben. Die Anzahl journalistischer Mitarbeiter im Internetbereich liefert einen ersten Anhaltspunkt für die Leistungsfähigkeit eines Anbieters. An dieser Stelle muss jedoch beachtet werden, dass bei der Erfassung der Mitarbeiterzahl nicht nach dem Anstellungsverhältnis und der Arbeitszeit differenziert wurde. Zudem sollten auch solche Mitarbeiter, die nicht ausschließlich für das Internet arbeiten, mitgezählt werden. Daher sind die Zahlen nur als grobe Anhaltspunkte für die Mitarbeiterstärke einer Redaktion zu verstehen. Ähnlich wie in der Vorgänger-Studie finden sich unter den befragten Redaktionen etliche Angebote mit vergleichsweise wenig Personal, aber auch einige „Ausreißer“ (Maximum: 800 Mitarbeiter, n=78). Dies führt dazu, dass der arithmetische Mittelwert bei 47 Mitarbeitern liegt, der Median hingegen nur bei 10 Mitarbeitern. In der Befragung von 2010 lag der Mittelwert bei 31 und der Median bei 9 Mitarbeitern (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011: 42). Leichte Verschiebungen sind im Vergleich mit der Vorgänger-Studie bei den einzelnen Anbietertypen zu verzeichnen: Am meisten journalistische Mitarbeiter werden mit durchschnittlich 75 beim Rundfunk (n=13) beschäftigt; 2010 waren es 27 Mitarbeiter. Im Bereich der Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen sind es durchschnittlich 43 Mitarbeiter (n=6); 2010 lag dieser Anbietertyp mit 61 Mitarbeitern an der Spitze. Die Tageszeitungen verfügen im Durchschnitt über 41 Mitarbeiter (n=53); 2010 waren es 30. Bei den Nur-Internetanbietern sind 50 Mitarbeiter beschäftigt (n=6); 2010 waren es 40. Beim Vergleich der regionalen/lokalen Tageszeitungen (n=50) mit den überregionalen Anbietern (n=28) ist der Unterschied signifikant (Eta=0,290, p 
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Diese können in einem Suchmaschinenwerbe-Konto (zum Beispiel bei der ..... Inzwischen ist Wikipedia den meisten Internetnutzern als kostenlose Online- ..... mit geringen Budgets eröffnen sich hier ungeahnte Möglichkeiten, weil sich.
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28.06.2016 - Dr. JÃ¼rgen Brautmeier Direktor der Landesanstalt fÃ¼r Medien NRW (LfM). Prof. ... Dr. Petra Grimm Leiterin des Instituts fÃ¼r Digitale Ethik (IDE), ...
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ausgegangen werden sollte, der Verhaltens- und Einstellungsänderungen ebenso enthält wie den Wissenszu- wachs oder die Persönlichkeitsentwicklung und ...
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Temple University Press. Benford, S., Crabtree, A., Reeves, S., Flintham, M., Drozd, A., Sheridan, J., et al. (2006). The Frame of the. Game: Blurring the Boundary ...
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24.04.2013 - Computer & Internet. â–«. Schule & Hobby. â–«. Spiel & SpaÃŸ. â–«. Mitreden & Mitmachen. Dazu: Ein Computer- und Internetlexikon. â†’ Alle Seiten sind vertont. â†’ Sie entsprechen weitestgehend den Bestimmungen zur. Barrierefreiheit. â†’
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If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Social Media Und Online.
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1. Hintergrund der Untersuchung und Forschungsfragen. Medien, insbesondere digitale Medien, spielen in der Lebenswelt von. Kindern und Jugendlichen eine ...
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02.06.2012 - che Familie Bergmann mit der Golden. Retriever-HÃ¼ndin Jessi (beschwingte und frÃ¶hliche Musikuntermalung). Das Idyll wird durch einen ...
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dann verantwortlichen Redaktionsmitgliedern nicht besonders ernst genommen zu werden. Offensichtlich ..... dowski/Wahlig/Meyer-Bautor 2006). Aufgrund der ...
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de eine Stichprobe von 389 tagesaktuell arbeitenden Medien aus den .... weitere Seiten der Google-Liste mit zehn weiteren Suchergebnissen Ã¼ber die erste ...... Gibt man also auch noch den Vornamen ein, so ist es wahrscheinlich, dass auch.
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02.06.2012 - Auch das Internet ist kein rechts- freier Raum. Ob dies ... desmedienanstalten (KJM) damit zu befassen. ... anstalt als Organ bei der Erfüllung.
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Are you looking for dienstleistungsmanagement und social media potenziale strategien instrumente forum PDF?. If you are areader who likes to download ...
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Save As PDF Ebook dienstleistungsmanagement und social media potenziale strategien instrumente forum today. And You can Read.
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Get dienstleistungsmanagement und social media potenziale strategien instrumente forum PDF file for free from our online library dienstleistungsmanagement ...
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01.01.2018 - Preise und Auflagen. FÃ¼r die Abwicklung ... Preise pro angefangene 1.000 Exemplare. Mehrpreis fÃ¼r ... 184 Berleburg/Wittgenstein. 5.700. 184.
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mis estudiantes de Smart Social Media Freedom System; estos datos le darán una idea sobre la forma de encontrar clientes
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