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Vorwort Mit dem Einzug des „Social Web“ werden Nachrichten nicht mehr ausschließlich redaktionell aufbereitet und vermittelt, sondern sie können auch auf Nutzerplattformen oder in Formaten wie Weblogs erstellt, diskutiert und vernetzt werden. Die Vielfalt der Verbreitungswege für Nachrichten begegnet den meisten Nutzern heute vor allem in sozialen Netzwerken. Das Mitmachen wird vereinfacht: Beobachtungen von Ereignissen können via Mobiltelefon mitgeteilt und online verbreitet werden. Beliebt ist neuerdings das so genannte „Microblogging“ oder „Twittern“ von kurzen Nachrichten. Diese können je nach Voreinstellung für alle Nutzer öffentlich sein oder sich an einen nur eingeschränkten Freundeskreis richten. Der Charme nutzergenerierter Nachrichten liegt insbesondere im schnellen Bekanntwerden von Ereignissen, in der einfachen Verbreitung (z. B. via Mobiltelefon) und im niedrigschwelligen Zugriff (ein Internetzugang genügt). Das kann auch dem Journalismus nutzen, der so einen neuen Seismografen für aktuelle und überraschende Vorgänge erhält. Allerdings ergibt sich gerade mit Blick auf den professionellen Journalismus auch ein Spannungsfeld: Die Aktivitäten der Nutzer im „Social Web“ unterliegen keinen journalistischen Standards, wie beispielsweise dem Gebot zur Verifizierung von Quellen. Darüber hinaus führt die Kürze der Nachrichten (meist nur 140 Zeichen) im Fall von Twitter dazu, dass Hintergründe nicht ausgeführt werden können. Es liegt die Vermutung nahe, dass sich die veröffentlichten Nachrichten auf Nutzerplattformen vom professionellen Journalismus unterscheiden. Zu fragen bleibt also: Wann erhält ein Ereignis einen Nachrichtenwert in sozialen Netzwerken? Welchen Einfluss haben nutzergenerierte Informationen auf die Produktion professioneller Nachrichten? Welchen Einfluss haben sie auf die Rezeption von Nachrichten? Ersetzen solche Dienste herkömmliche Nachrichtenquellen oder sind sie ein zusätzliches Informationsangebot? Wer nutzt diese Dienste und warum? Und wie (kompetent) gehen Journalisten mit diesen Informationen um? Die vorliegende, von der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen (LfM) in Auftrag gegebene Expertise, ist unter der Leitung von Prof. Dr. Christoph Neuberger vom Institut für Kommunikationswissenschaft an der Universität Münster erstellt worden. Untersuchungsgegenstand der Expertise ist der Einfluss des „Social Web“ auf die Nachrichten am Beispiel von Twitter. Twitter, in Deutschland monatlich von ca. drei Millionen Internetnutzern genutzt, hat in den letzten Jahren immer wieder für Furore gesorgt, etwa bei den iranischen Protesten oder bei plötzlichen Katastrophen. Untersucht wurden in der Expertise die Nutzung, die Verwendung von Twitter im professionellen Journalismus sowie die Themenstruktur von Twitter. Zwar ist die journalistische Nutzung des Dienstes den Befunden zufolge weit verbreitet, doch die Studie zeigt auch, dass die Nutzeraktivitäten nicht als „bürgerjournalistische“ Konkurrenz, sondern eher als Ergänzung zu verstehen sind.



Dr. Jürgen Brautmeier, Direktor der Landesanstalt für Medien Nordrhein-Westfalen (LfM)



Twitter und Journalismus 11



1 Einführung1 1.1 Journalismus und Partizipation im Internet Der Journalismus erfüllt in demokratischen Gesellschaften eine zentrale Aufgabe: „Journalismus recherchiert, selektiert und präsentiert Themen, die neu, faktisch und relevant sind. Er stellt Öffentlichkeit her, indem er die Gesellschaft beobachtet, diese Beobachtung über periodische Medien einem Massenpublikum zur Verfügung stellt und dadurch eine gemeinsame Wirklichkeit konstruiert. Diese konstruierte Wirklichkeit bietet Orientierung in einer komplexen Welt.“ (Meier 2007: 13) Diese gesellschaftliche Orientierung leistet der Journalismus durch aktuelle, neutrale und objektive Berichterstattung, durch Kritik und Kontrolle gegenüber Politik, Wirtschaft und anderen Bereichen der Gesellschaft, durch die Moderation vielfältiger, rationaler und fairer öffentlicher Diskurse sowie durch die soziale Integration der Gesellschaft, um hier nur einige wesentliche Erwartungen zu nennen, die sich an ihn richten (vgl. Arnold 2009). Ob und wie der Journalismus diese Erwartungen zu erfüllen vermag, ist in den letzten Jahren jedoch fraglich geworden. Die wichtigste Ursache für die momentane Verunsicherung der Profession ist sicherlich das Internet, das die Zugangsbarrieren zur Öffentlichkeit gesenkt hat (zum Folgenden vgl. Neuberger 2009). In den traditionellen Massenmedien ist der Zugang zur Öffentlichkeit aus technischen, ökonomischen und anderen Gründen beschränkt. Nur wenige Anbieter und Sprecher konnten sich an der öffentlichen Kommunikation beteiligen, solange der Journalismus nur über Presse und Rundfunk als Verbreitungsmedien verfügte. Hier besitzt er die Rolle eines „Gatekeepers“, eines Schleusenwärters, der weitgehend selbstständig über den Zugang zur aktuellen Öffentlichkeit über die wenigen Kanäle entscheiden kann. Der professionell betriebene und redaktionell organisierte Journalismus verfügt einerseits über einen exklusiven Kontakt zu jenen, die „Public Relations“ betreiben oder ihm auf andere Weise als Quelle dienen. Andererseits steht er in einer einseitigen Beziehung zum passiven Massenpublikum, das kaum über „Feedback“-Möglichkeiten verfügt. Seine zentrale Stellung zwischen Quellen und Publikum verleiht ihm nicht nur eine große Meinungsmacht, sondern hat auch dazu geführt, dass sich hohe gesellschaftliche Erwartungen an ihn richten und ihm eine besondere Verantwortung auferlegt ist. Das Internet beseitigt diese technische Knappheit an Zugängen zur Öffentlichkeit: Dort kann nun jeder ohne allzu großen Aufwand selbst zum Anbieter einer Website werden oder sich als Kommunikator an der öffentlichen Kommunikation beteiligen. Das Informationsrinnsal ist dadurch rasch zu einer Informationsflut angewachsen. Das Phänomen des „User Generated Content“, „Web 2.0“ (vgl. O’Reilly 2005) oder „Social Web“ hat nicht nur zu einer großen Zahl an Beteiligten geführt, sondern auch zu einer großen Vielfalt an Kommunikationsformen und -inhalte (als 1 Der vorliegende Band wurde für die dritte Auflage punktuell korrigiert und durch den Nachtrag neuer Quellen aktualisiert. Für das Korrekturlesen danken die Autoren Julia Neubarth und Sandra Riedel.
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Überblick vgl. Alby 2007; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008; J. Schmidt 2009a). Zu den partizipativen Formaten bzw. „Social Web“-Anwendungen gehören Weblogs (vgl. Schmidt 2006; Neuberger/ Nuernbergk/Rischke 2007), Podcasts, Instant Messaging, Wikis (wie die Online-Enzyklopädie Wikipedia [vgl. Stegbauer 2009]), soziale Netzwerke und „Social Sharing“-Dienste (wie z. B. „Social Bookmarking“-Dienste). Außerdem lassen sich Techniken wie Tagging, Folksonomies und Newsfeeds dazu rechnen. Sie dienen dem Informationsaustausch und der interaktiven Kommunikation, dem Aufbau und der Pflege sozialer Beziehungen sowie dem kollaborativen Schaffen gemeinsamer Werke. Programmatische Überlegungen verbinden sich vor allem mit dem Begriff „Web 2.0“: Dessen Schöpfer, O’Reilly (2005), wollte damit zum Ausdruck bringen, dass nach dem Platzen der „Dotcom“-Blase ein Umdenken stattgefunden hat (vgl. Tab. 1). Sei zuvor noch angenommen worden, dass auch im Internet die Regeln der Massenmedien und Massenmärkte gelten, so habe im „Web 2.0“ das Internet nun quasi seine Bestimmung gefunden. O’Reilly fasst unter „Web 2.0“ angebliche Tendenzen des Internets zusammen wie eine wachsende Dezentralität, Partizipation, Gleichheit und Vernetzung. Tab. 1:



Institutionalisierung des Internets im Metadiskurs: „Web 1.0“ und „Web 2.0“ (eigene Darstellung nach O’Reilly 2005) „Web 1.0“



Prinzipien



„Web 2.0“



Zentralität – fixe Rollenverteilung und Hierarchie zwischen Leistungserbringern und -empfängern (in Politik, Wirtschaft, Öffentlichkeit etc.) – Abgrenzung gegenüber der Umwelt



Dezentralität – Rollenwechsel, Partizipation und Gleichheit – Vernetzung



Öffentlichkeit



Massenkommunikation, Massenwerbung, geschützte Datenbestände (Urheberrecht)



Netzwerkkommunikation, personalisierte Werbung, freie Datenbestände („Creative Commons“)



Markt



Massenmarkt („Hits“)



Nischenmärkte („Long Tail“)



Software



Verkauf fertig entwickelter Software für den PC



„Open Source“-Programmierung, Software über das Internet als Dienstleistung



Hardware



isolierte Geräte



vernetzte Geräte



Ebene
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Durch die erweiterte Partizipation hat der Journalismus seine zentrale Stellung als „Gatekeeper“ verloren – jetzt ist er nur noch ein Anbieter unter vielen anderen. Jene Akteure, zwischen denen der Journalismus bisher vermittelt hat, haben sich im Internet verselbstständigt: • „Public Relations“ und andere Quellen: Unternehmen, Parteien, Verbände und andere organisierte Interessenvertreter müssen nicht mehr zwingend den Umweg über die Redaktionen gehen, die bisher als selektierende und prüfende Instanz zwischen ihnen und dem Publikum standen. Sie können nun selbst als Website-Anbieter auftreten und erhalten einen ungefilterten Zugang zu den Bezugsgruppen ihrer Öffentlichkeitsarbeit („Public Relations“). Für den Aufbau solcher Beziehungen können sie auch „Social Web“-Dienste wie Facebook verwenden (vgl. z. B. Kolbrück 2010a, 2010b). Vor allem ressourcenschwache Interessenvertreter, die wenig in ihre Öffentlichkeitsarbeit investieren können, haben es im Internet einfacher, ihre Anliegen öffentlich vorzutragen. • Publikum: Auch das Publikum der traditionellen Massenmedien kann im Internet selbst aktiv werden und sich untereinander vernetzen. Ein großer Teil der Laienkommunikation, etwa in sozialen Netzwerken oder Weblogs, hat nur eine geringe Reichweite („Long Tail“) und behandelt Themen von eher niedriger Relevanz, was ihren Nachrichtenwert betrifft. Gleichwohl können auch Laienbeiträge in Ausnahmefällen Bedeutung erlangen, etwa Augenzeugenberichte von überraschenden Negativereignissen wie Terroranschläge und Naturkatastrophen oder InsiderWissen, das einen Skandal auslöst. Bürger und Konsumenten können über das Internet auch ihre gemeinsamen Interessen bestimmen und ihr Handeln z. B. gegenüber Politikern und Unternehmen koordinieren (etwa in Form von Protesten und Boykotts). Auch in den Bereichen Unterhaltung (z. B. durch das Drehen von YouTube-Videos), Wissen (z. B. durch die Mitarbeit an der Wikipedia) und Beratung (z. B. durch den Erfahrungsaustausch auf Verbraucherpor talen) sind Laien produktiv tätig. Nicht zuletzt sind es die Massenmedien selbst, mit denen sich Internetnutzer als Kritiker oder Fans in der Anschlusskommunikation auseinandersetzen.2 Dieser Wandel der Öffentlichkeit zwingt den Journalismus dazu, seine Rolle präziser und zum Teil auch neu zu bestimmen, und zwar im Verhältnis zu den neuen Anbietern im Internet.



2 Allerdings darf die Teilnahmebereitschaft der Nutzer nicht überschätzt werden: Nahezu 80% der Internetnutzer waren nach der ARD/ZDFOnline-Studie 2010 „gar nicht“ oder „wenig interessiert“, aktiv Beiträge zu verfassen und ins Internet zu stellen (vgl. Busemann/Gscheidle 2010: 360). „Web 2.0“-Angebote wie Wikipedia und YouTube erfreuen sich zwar großer Beliebtheit, doch überwiegt eindeutig ihre passive Nutzung. Eine Ausnahme bilden lediglich soziale Netzwerke, in denen das Anlegen eines Profils für eine sinnvolle Nutzung unabdingbar ist (vgl. ebd.: 362-366).
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1.2 Journalistischer Vermittlungsbedarf im Internet? Zunächst stellt sich die Frage, ob der Journalismus seine Existenzberechtigung verloren hat. Diese Frage lässt sich zweifellos verneinen, da – trotz der erweiterten Partizipation und der Möglichkeit der Disintermediation – im Internet journalistische Vermittlungsleistungen notwendig bleiben. Begründen lassen sich diese mit Vermittlungsdefiziten, nämlich mit der quantitativen und qualitativen Überforderung der Rezipienten sowie – als Kehrseite – der Schwierigkeit von Kommunikatoren, Aufmerksamkeit und Glaubwürdigkeit zu gewinnen. Dies beeinträchtigt auf beiden Seiten den Kommunikationserfolg: • Rezipienten sind mit einer Überfülle an Informationen konfrontiert. Weil sich jeder öffentlich zu Wort melden kann, schwillt die „Informationsflut” weiter an. Außerdem fehlt eine flächendeckende Qualitätssicherung („Informationsmüll“). Nun herrscht nicht mehr Knappheit an Verbreitungskapazität, sondern Knappheit an Aufmerksamkeit und Urteilsvermögen auf Seiten der Rezipienten, die selbstständig selektieren und prüfen müssen. • Dadurch schwindet auch für Kommunikatoren die Chance, Aufmerksamkeit zu gewinnen und ein „Feedback“ anderer Teilnehmer zu erhalten. Ebenso lässt sich Glaubwürdigkeit bei den für das Internet typischen flüchtigen und punktuellen Kontakten nur schwer erwerben. Vermittlungsleistungen lassen sich so aus der Sicht der Rezipienten und Kommunikatoren auf der Mikroebene begründen. Sie lassen sich aber auch – mit Blick auf die gesamte Öffentlichkeit – auf der Makroebene rechtfertigen: Das Internet ermöglicht nicht nur reichweitenstarke Massenkommunikation, also „große“ Teilöffentlichkeiten, wie sie Presse und Rundfunk herstellen, sondern auch einen „Long Tail“, d. h., es umfasst zahlreiche Angebote, die wenig frequentiert werden und die vor allem in engen Nischen aktiv sind (vgl. Anderson 2007). Die oft aufgestellte Behauptung, im Internet entstehe eine „fragmentierte“ Öffentlichkeit, ist dennoch kaum haltbar – eher dürfte das Gegenteil der Fall sein: Im Internet ist nun auf einer Plattform versammelt, was zuvor getrennt war; es schafft die technischen Voraussetzungen für eine integrierte Öffentlichkeit, die unterschiedliche Ebenen von Öffentlichkeit in einem Medium vereint. Im Internet wird sichtbar, dass es jenseits der massenmedialen Öffentlichkeit auch bisher schon „kleine“, spezialisierte Öffentlichkeiten gab, die durch Medien mit geringer Reichweite und in Form von Präsenzöffentlichkeiten (spontan entstehende Encounteröffentlichkeiten, Versammlungsöffentlichkeiten) hergestellt wurden. Zwar konzentriert sich auch im Internet ein Großteil der Nutzung auf wenige Anbieter, trotzdem ist die Wahrscheinlichkeit höher, dass es Personen und Themen gelingt, über das Internet „Karriere zu machen“ und die Aufmerksamkeit reichweitenstarker Medienanbieter zu gewinnen. Auch die öffentliche Meinungsbildung kann eher den Weg „von unten nach oben“ nehmen und bei den Bürgern ihren Ausgangspunkt haben, die in der massenmedialen Öffentlichkeit bislang weitgehend ausgeschlossen blieben.
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Das Internet macht eine integrierte Netzwerköffentlichkeit (vgl. Benkler 2006; Rasmussen 2009) zumindest technisch möglich – ein Potenzial, das aber erst durch journalistische Vermittlung realisiert werden muss. Dafür müssen die unterschiedlichen Öffentlichkeitsebenen integriert werden, d. h., der „Long Tail“ des Internets muss mit den reichweitenstarken Websites vernetzt werden. Integration kann auch bedeuten, unterschiedliche Positionen zu einem Streitthema zusammenzuführen und kulturelle Grenzen zu überschreiten. Im Internet ist Öffentlichkeit als ein vielstufiges „system of intake, filtering, and synthesis“ (Benkler 2006: 254) denkbar, in dem eine Vielzahl von Knotenpunkten den Informationsfluss vermitteln und beeinflussen kann. Diese können ihn aber nicht so zentral kontrollieren wie bislang die „Gatekeeper“ in Presse und Rundfunk, weil stets Alternativpfade offen bleiben. Um dieses Potenzial des Internets auszuschöpfen und um die genannten Kommunikationsprobleme zu bewältigen, sind Vermittler notwendig, von denen die folgenden Vermittlungsleistungen erwartet werden: • Navigation: Im Internet ist neben dem „Gatekeeping“, also der „harten“ Entscheidung über Publikation oder Nicht-Publikation, auch ein „Gatewatching“ erforderlich (vgl. Bruns 2005). Angesichts der Angebotsfülle und fehlenden Qualitätsprüfung wird die Orientierung über das im Internet bereits anderweitig Publizierte zu einer wichtigen Leistung. Sie wird durch Suchmaschinen erbracht, aber auch vom Journalismus und anderen Anbietern wie „Filter Blogs“ (vgl. Wei 2009). Dies geschieht z. B. dann, wenn per Link andere Angebote empfohlen werden oder wenn ein Journalist in seinem Twitter-Account seine Quellen offenlegt, indem er zeigt, welchen anderen Twitterern er folgt (vgl. Ebermann et al. 2010). • Moderation: Für die öffentliche Meinungsbildung bietet das Internet im Prinzip hervorragende Voraussetzungen (breite Partizipation, keine zeitliche oder räumliche Begrenzung der Publikationsmöglichkeiten, Bezugnahme durch Hyperlinks etc.). (Laien-)Kommunikatoren benötigen jedoch Stellen im Internet, an denen sie mit Aufmerksamkeit und Resonanz sowie der Einhaltung von Diskursregeln rechnen können. Der Journalismus sollte als Moderator – orientiert an den Maßstäben des deliberativen Öffentlichkeitsmodells – geeignete Bedingungen für die Kommunikation zwischen den Nutzern schaffen. Auch dann, wenn man nicht nur den politischen Diskurs im Auge hat, stellt das Internet die neue Herausforderung an die Redaktionen, die Nutzer zur Teilnahme zu motivieren und ihre Interaktion zu regulieren. Dafür bildet sich die neue Rolle des „Community Managers“ heraus (vgl. E.-M. Schmidt 2009). • Produktion: Das „Gatekeeping“, das Schaffen von Inhalten ist nach wie vor von entscheidender Bedeutung: Journalistische Informationen im Internet dürften überwiegend aus den Redaktionen der traditionellen Massenmedien stammen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a). Die schlechten Finanzierungsmöglichkeiten machen es wenig wahrscheinlich, dass reine Internetanbieter Redaktionen unterhalten können, die exklusive und hochwertige Informationen produzieren (vgl. Project for Excellence in Journalism 2010a).
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1.3 Konkurrenz für den professionellen Journalismus im Internet? Daran schließt die Frage an: Wer erbringt diese Vermittlungsleistungen? Es wird schon länger diskutiert, ob journalistische Leistungen im Internet nicht mehr nur durch professionelle Journalisten erbracht werden können, die in einer Redaktion organisiert sind, sondern auch durch Laien, also partizipativ („Bürgerjournalismus“), oder auch mit Hilfe von Computeralgorithmen, also technisch. • Im „partizipativen Journalismus“ kann im Prinzip jeder mitwirken (vgl. Lasica 2003). Gemeint sind damit sowohl Nutzerplattformen für eine Vielzahl von Teilnehmern (wie Wikinews, Myheimat.de und Webnews.de) als auch Individualformate wie Weblogs, Videoblogs und Podcasts, die in der Regel untereinander eng vernetzt sind („Blogosphäre“). Nutzerplattformen verfügen über Mechanismen der Qualitätssicherung, bei denen sich die Beteiligten gegenseitig bewerten und kontrollieren.3 • Technische Vermittlungsleistungen werden z. B. von Suchmaschinen wie Google News erbracht, die Nachrichten automatisch recherchieren und aggregieren, ohne eigene Nachrichten beizusteuern. Darüber hinaus existiert die Vision, dass künftig mit Hilfe des „semantischen Web“ automatisch Daten aus unterschiedlichen Quellen in einem journalistischen Text zusammengeführt werden können (vgl. Finlayson 2010). Die Erfahrungen und empirischen Befunde lassen vermuten, dass partizipative und technische Angebote nur ausnahmsweise in der Lage sind, gleichwertige Leistungen wie der professionelle Journalismus zu erbringen, der regelmäßig ein thematisch universelles Nachrichtenangebot liefert (als Forschungsüberblick vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007, 2009b; Neuberger 2009). Dafür sprechen Ergebnisse einer Erhebung journalistischer Websites in Deutschland: Nur sehr wenige Weblogs, Nutzerplattformen und Suchmaschinen verfügten in den Jahren 2006/07 über journalistische Angebotsmerkmale (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 222). Rund drei Viertel der ermittelten 503 Angebote waren Ableger von Presse und Rundfunk. Die meisten journalistischen Angebote im Internet stammten von Tageszeitungen, die praktisch alle im neuen Medium vertreten sind.



3 Die Produktionsbedingungen unterscheiden sich dabei prinzipiell: Während im traditionellen Journalismus die Qualitätssicherung weitgehend eine interne Angelegenheit von Profession und Redaktion ist, werden im „partizipativen Journalismus“ Informationen und Meinungen erst nach der Publikation von den Nutzern öffentlich geprüft.
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Tab. 2:



Aussagen zu Weblogs, ARD/ZDF-Online-Studie 2008 (Befragte, die Weblogs kennen bzw. nutzen, in %, vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 360)



stimme zu …



voll und ganz



weitgehend



weniger



gar nicht



4



25



56



15



Die auf Weblogs verbreiteten Inhalte enthalten interessante Informationen



13



34



36



16



Die Weblogs sind eine Konkurrenz zu professionellen journalistischen Angeboten



12



21



37



31



Weblogs werden total überschätzt, das meiste ist eher unwichtig



34



32



25



9



Die auf Weblogs verbreiteten Informationen sind glaubwürdig



Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008: Teilgruppe n=283.



Diese Frage nach der journalistischen Identität und Qualität wurde vor allem im Hinblick auf Weblogs diskutiert und untersucht (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 106f.). Bewertung und Nutzung von Weblogs sprechen eher gegen eine publizistische Relevanz: Trepte/Reinecke/ Behr (2008: 518) kamen in einer Befragung zum Ergebnis, dass Nutzer durchgängig geringere Qualitätserwartungen an Weblogs im Vergleich zu Tageszeitungen stellen. Gleichwohl legen die Nutzer, so zeigte sich experimentell, unabhängig vom Kontext bei der Rezeption den gleichen Bewertungsmaßstab an. Sie gaben sich also auch im Fall der Weblogs nicht mit einer niedrigeren Qualität zufrieden (vgl. ebd.: 527). Nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2008 sind Weblogs in den Augen der Nutzer eher „weniger“ glaubwürdig (vgl. Tab. 2). Auch als Konkurrenz zu professionelljournalistischen Angeboten werden sie kaum wahrgenommen. Dies deckt sich mit der Auffassung der Internet-Redaktionsleiter, die im Jahr 2007 befragt wurden (vgl. Neuberger/Nuernbergk/ Rischke 2009c: 272f.). Auch im Hinblick auf die Qualitätssicherung überwog die Skepsis. Sie war etwas geringer im Fall der kollaborativen Nutzerplattformen.4 Wie stark werden partizipative Angebote zu Informationszwecken genutzt, verglichen mit professionell-journalistischen Angeboten? Im „ARD/ZDF Wahltrend 2009“ wurde bevölkerungsrepräsentativ nach der Internetnutzung im Bundestagswahlkampf 2009 gefragt (vgl. Tab. 3). Danach waren Presse-Websites die am häufigsten genutzte Informationsquelle. Partizipative Angebote spielten (trotz des „Obama-Effekts“) nur eine untergeordnete Rolle. Dieser Befund wird



4 Dass die Selbstsicht der Blogger günstiger ausfällt, überrascht nicht: In der repräsentativen Befragung von Lenhart/Fox (2006: 11) gaben in den USA 2005/2006 viele Blogger die Auskunft, sich an journalistische Normen zu halten. So sagte jeweils rund ein Drittel (35%), häufig Fakten zu überprüfen und auf Originalquellen durch Links zu verweisen. 11% korrigierten oft nachträglich Fehler. Rund ein Drittel (34%) der befragten Blogger definierte sich selbst als „Journalist“. Auch Armborst (2006: 162-182) stellte in einer (nicht-repräsentativen) Befragung deutschsprachiger Blogger 2005 eine verbreitete Akzeptanz journalistischer Normen fest.
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durch die Ergebnisse einer repräsentativen Emnid-Befragung (vgl. Mulch 2009) und einer ForsaBefragung (vgl. von Pape/Quandt 2010: 394-396) bestätigt, nach denen ebenfalls die Websites der traditionellen Massenmedien im Wahlkampf als Quelle dominierten. Einen Vorsprung der Websites von Rundfunk (46%) und Presse (39%) bei der Information zu „persönlichen Interessensgebieten“ ermittelte auch BITKOM in einer repräsentativen Bevölkerungsbefragung. „Internet-Gemeinschaften (Communities)“ (13%), Twitter (13%), Foren (12%) und Blogs (10%) wurden dafür deutlich weniger genutzt (vgl. Scheer 2010: 12; für die USA vgl. Purcell et al. 2010: 25f.). Tab. 3:



Internetnutzung im Wahlkampf: „Bei welchen Internetseiten haben Sie sich da informiert. War das …“, Mehrfachnennungen möglich, Angaben in % (vgl. Zubayr/Geese/Gerhard 2009: 638)



Bei Internetseiten von Zeitungen und Zeitschriften Bei Nachrichtenseiten von Internetanbietern und Suchmaschinen Bei Internetseiten von Parteien und Politikern Bei Internetseiten von Fernsehsendern In sozialen Netzwerken wie Facebook oder studiVZ In Foren oder Blogs Bei Internetseiten von Radiosendern Auf Videoplattformen wie YouTube oder MyVideo Bei anderen Internetseiten



46 35 32 26 9 6 6 5 10



Basis: Personen ab 18 Jahren, die sich über den Wahlkampf im Internet informierten. Quelle: ARD/ZDF Wahltrend 2009.



Die referierten Befunde legen nahe, dass nicht mit einer erheblichen Konkurrenz auf dem Publikumsmarkt zwischen dem professionellen Journalismus auf der einen Seite, Partizipation und Technik auf der anderen Seite zu rechnen ist. Die Stärken der traditionellen Massenmedien und ihrer Internetableger liegen bisher (noch) in der großen Reichweite, ihrer Beachtung durch Funktionseliten sowie dem hohen Maß an Autorität und Vertrauen, das zumindest die Qualitätsmedien genießen. Trotz der weiterhin bestehenden Dominanz der „alten“ Medien dürfen die erheblichen ökonomischen Probleme nicht übersehen werden, unter denen vor allem die Tageszeitungen leiden. Sie befinden sich in einem Dilemma: Einerseits verliert das Printmedium seit Jahren Leser und Anzeigenkunden, die ins Internet abwandern. Andererseits gelingt es den meisten Zeitungen bisher nicht, im Internet durch Werbung und Nutzergebühren kostendeckend zu arbeiten. Dies liegt an den vielen Werbemöglichkeiten, die das Internet auch jenseits redaktioneller Angebote bietet (z. B. in Suchmaschinen oder sozialen Netzwerken), und an der „Gratismentalität“ der Nutzer, die nicht bereit sind, für Content zu bezahlen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a: 260-263). Eine Folge ist, dass in erheblichem Maße lediglich Print-Content zweitverwertet wird und das Potenzial des Internets noch kaum ausgeschöpft wird. Das Fehlen eines Geschäftsmodells verhindert bislang auch das Entstehen eines reinen, von den „alten“ Medien abgelösten Internet-
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journalismus. Grundsätzlich ist deshalb von Vermittlungsdefiziten in der Internetöffentlichkeit auszugehen.



1.4 Beziehungen zwischen Journalismus und „Social Web“ Man würde den Blickwinkel zu sehr verengen, wenn man nur – wie im vorhergehenden Abschnitt – nach Konkurrenzbeziehungen zwischen dem professionellen Journalismus und anderen Internetanbietern fragen würde und nicht auch nach Komplementär- und Integrationsbeziehungen. Mit „Integration“ ist gemeint, dass sich der professionelle Journalismus der partizipativen Formate selbst bedient, während im Fall der Komplementarität andere Akteure in der Publikumsrolle, als Quelle oder Kritiker dem Journalismus gegenüberstehen und diesen ergänzen. Die im Folgenden beschriebenen Beziehungsmuster wurden auch im Fall von Twitter häufiger beobachtet (vgl. z. B. Emmett 2009; Farhi 2009; Feuß 2009; Lüke 2009; Siegert 2009; Betancourt 2010; Kiesow 2010; MMB 2010; Tremblay 2010), aber noch nicht systematisch untersucht. Vier Komplementärbeziehungen lassen sich zwischen professionellem Journalismus und „Social Web“-Diensten unterscheiden: • Aufmerksamkeitslenkung: Suchmaschinen und soziale Netzwerke haben eine erhebliche Bedeutung für die Lenkung von Besuchern auf journalistische Websites. Die Suchmaschine Google und ihr Ableger Google News leiten nach einer Auswertung von Comscore wichtigen deutschen Medien-Websites einen erheblichen Teil der Nutzer zu (vgl. H. Schmidt 2009a).5 Andere Studien bestätigen diesen Befund.6 Aber auch Facebook und Twitter tragen in hohem Maße zur Lenkung der Aufmerksamkeit auf professionell-journalistische Websites bei (vgl. etwa Kwak et al. 2010; Schmidt 2010d; Purcell et al. 2010: 44).7 • Anschlusskommunikation: In partizipativen Formaten werden Themen des professionellen Journalismus aufgegriffen und weiterbehandelt. Der Einfluss des Journalismus auf das „Web 2.0“ durch dieses „Agenda Setting“ ist als erheblich größer einzuschätzen als der Einfluss in umgekehrter Richtung (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007; Schmidt 2008a: 30f.; Neuberger/ Nuernbergk/Rischke 2009d: 311; Schmidt/Frees/Fisch 2009: 53; für die USA vgl. Reese et al. 2007; Lanosga 2008; Messner/Di Staso 2008; Meraz 2009: 691f.).



5 Die Spannweite des Anteils an der Gesamtnutzerschaft, der darüber auf das Angebot gelangte, lag im August 2009 zwischen 55% (focus.de) und 31% der Besucher (faz.net). Weitere Werte: welt.de (53%), sueddeutsche.de (52%), stern.de (45%), spiegel.de (44%), bild.de (43%), chip.de (42%). 6 Nach einer repräsentativen Befragung von TNS Infratest aus dem Jahr 2009 sind 37% der Internetnutzer, die am Vortag „Informationen zum Zeitgeschehen“ im Internet gesehen oder gelesen haben, über eine Suchmaschine dorthin gelangt (vgl. TNS Infratest/BLM 2010: 15). Der Anteil aller Nutzer, der über Nachrichtensuchmaschinen auf die Angebote gelangt, ist auch nach der Beobachtung von Internet-Redaktionsleiter im Jahr 2007 relativ groß gewesen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009d: 328f.). 7 Nach einer Auswertung von Hitwise (vgl. Hopkins 2010) leitet Facebook seit dem Jahr 2009 mehr Nutzer auf Nachrichten- und Medien-Websites als Google News („Upstream Visits“). In der letzten Januarwoche 2010 betrug der Anteil von Facebook 3,52%, jener von Google News nur 1,39%. Bedeutsamer waren allerdings noch die Suchmaschine Google (17,32%) sowie die Portale Yahoo (7,89%) und msn (4,43%). Nach einer Studie von Compete (vgl. Evangelista 2010) hat Facebook Google bereits übertroffen, was die Zuleitung von Traffic zu großen Webportalen wie Yahoo, msn und AOL betrifft: Im Dezember 2009 lag danach der Anteil von Facebook bei 13%, jener von Google bei 7%. In Deutschland profitieren von Facebook und Twitter nach Comscore (vgl. H. Schmidt 2009a) vor allem die Angebote bild.de und spiegel.de.
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• Recherchequellen und Beobachtungsinstrumente: Wikipedia, Twitter, Weblogs und andere „Web 2.0“-Angebote dienen dem professionellen Journalismus oft als Suchhilfen und Quellen bei der Recherche (vgl. Machill/Beiler/Zenker 2008; Mrazek 2009; Neuberger/Nuernbergk/ Rischke 2009d). Speziell Twitter kann wie ein Radar verwendet werden, um das Aufkommen neuer Themen zu beobachten oder um offene Fragen zu entdecken, die der journalistischen Klärung bedürfen (vgl. Tremblay 2010: 48). Mit Hilfe von Nachrichten-Suchmaschinen beobachten Redaktionen außerdem die Themenentwicklung im Tagesverlauf und die Angebote ihrer Konkurrenz (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009d: 325-329). Mit Suchmaschinen und Aggregatoren für partizipative Formate (wie technorati.com und rivva.de) können Redaktionen auch die Resonanz auf ihre eigenen Beiträge im Publikum registrieren. • Meta-Kommunikation: Kommunikatoren aus dem partizipativen Bereich und professionelle Journalisten machen sich auch gegenseitig zum Thema, wenn sie übereinander berichten oder sich wechselseitig kommentieren. Dies geschieht z. B. in „Watchblogs“ wie bildblog.de (vgl. Mayer et al. 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 2009e). Darüber hinaus können partizipative Formate auch in den professionellen Journalismus integriert werden; hier lassen sich drei Beziehungstypen unterscheiden: • Formateinbindung: Redaktionen können „Social Web“-Dienste für die journalistische Vermittlung einsetzen (vgl. etwa Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 279-287; Büffel/Schumacher 2010; BDZV 2010a; Oriella PR Network 2010: 4). Weblogs, Podcast und Videoblogs haben z. B. weite Verbreitung im professionellen Internetjournalismus gefunden und dienen dort als innovative Darstellungsformen. Auch Twitter ist für die journalistische Live-Berichterstattung adaptiert worden. • Nutzerinteraktion: „Social Web“-Dienste eignen sich zum Austausch zwischen den Nutzern sowie zwischen der Redaktion und ihrem Publikum. Zum einen kann hier die Anschlusskommunikation zu den redaktionell vorgegebenen Themen stattfinden, die (um erfolgreich zu sein) moderiert werden sollten (vgl. z. B. Langer 2010). Zum anderen sind Formen des „Crowdsourcing“ denkbar, z. B. der Mitarbeit der Nutzer bei der Recherche und Auswertung von Dokumenten (vgl. Rusbridger 2010a), aber auch in anderen Phasen der journalistischen Produktion. • Nutzerwerbung: Redaktionen nutzen darüber hinaus die Möglichkeit, durch ein Facebook-Profil oder einen Twitter-Account für ihr Angebot zu werben und darauf zu verlinken (vgl. BDZV 2010a). Sie holen gewissermaßen die Nutzer an vielen Stellen im Netz ab und geleiten sie auf die eigene Website.
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Diese möglichen Beziehungen zwischen dem Journalismus und „Social Web“-Diensten wurden in der vorliegenden Studie vor allem am Beispiel von Twitter genauer untersucht.



1.5 Twitter als Microblogging-Dienst Der zentrale Gegenstand der vorliegenden Studie ist der Microblogging-Dienst Twitter, der im Folgenden zunächst charakterisiert wird (zum Aufbau und zu den Funktionen von Twitter vgl. Java et al. 2007, Simon/Bernhardt 2008; Honeycutt/Hering 2009; vom Hofe 2009; Cha et al. 2010). Inzwischen existiert eine Vielzahl von öffentlichen Microblogging-Diensten (wie identi.ca und jaiku.com), unter denen Twitter der mit Abstand am häufigsten genutzte Dienst ist. In sozialen Netzwerken ist mit Statusmeldungen eine ähnliche Funktion integriert. 2006 in den USA gegründet, wurde Twitter schon 2007 als die „nächste große Idee“ im Internet gehandelt (vgl. z. B. Schmidt 2007; Thompson 2007; von Gehlen 2007). Im Jahr 2009 erlebte Twitter nicht nur in Deutschland, sondern weltweit einen Reichweiten- und Popularitätsschub (vgl. Kap. 2.1). Derzeit bemüht sich Twitter darum, ein tragfähiges, auf Werbung basierendes Geschäftsmodell zu entwickeln (vgl. z. B. FASZ 2010; sueddeutsche.de 2010). Die Hauptfunktion von Twitter besteht darin, dass aktive Nutzer des Angebots („Twitterer“) Textnachrichten („Tweets“) mit einer maximalen Länge von 140 Zeichen im Internet veröffentlichen und diese Mitteilungen von anderen Nutzern abonniert werden können. Teilnehmer müssen ein Profil anlegen, welches Auskunft über den jeweiligen Profileigner gibt (in der Regel sind zumindest der Name und der Ort angegeben). Weiterhin wird im Profil angezeigt, wie viele Personen dem Profileigner folgen („Followers“), d. h., wie viele Personen seine Updates abonniert haben, und wie vielen anderen Nutzern er selbst folgt („Following“). Diese Vernetzung mit anderen Nutzern ist im Gegensatz zu sozialen Netzwerken oft nicht wechselseitig, sondern nur einseitig. Weniger die Pflege sozialer Beziehungen als Themeninteressen motivieren dazu, einem TwitterStream zu folgen. Dadurch werden auch Fremde eher in das eigene Netzwerk eingebunden (vgl. Ravikant/Rifkin 2010). Die Tweets werden in umgekehrt chronologischer Reihenfolge angezeigt, d. h., dass die zuletzt publizierten jeweils ganz oben auf der Liste stehen. Die Mitteilungen werden um Hinweise auf den Zeitpunkt der Veröffentlichung sowie den technischen Übertragungsweg ergänzt. Auf der persönlichen Startseite – die Standardansicht nach dem Einloggen – erscheinen die letzten 20 Tweets aller User, deren Updates der Benutzer abonniert hat. Sobald ein abonnierter Account mittels eines neuen Tweets aktualisiert wird, wird der Nutzer darüber umgehend informiert. In Twitter hat sich eine Reihe von Konventionen für den Umgang mit dem Dienst herausgebildet, die von den Nutzern selbst entwickelt wurden (vgl. Levy 2009: 148; zu ihrer Verbreitung und differenzierten Anwendung vgl. Boyd/Golder/Lotan 2010):
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• Tweets können an einen unbestimmten Nutzerkreis verbreitet werden oder mit Hilfe des Hinweises „@“ an bestimmte Nutzer gerichtet sein, auch wenn sie für andere Nutzer sichtbar sind. Private Mitteilungen können nur dann zugestellt werden, wenn die Empfänger die Tweets des Absenders abonniert haben. • Tweets enthalten häufig Links auf andere Websites, wobei die URLs normalerweise in einer Kurzform angegeben werden. Dienste wie TinyURL ermöglichen die automatische Verkürzung langer Internetadressen. • Ebenfalls der besseren Übersicht dient die Verwendung von Schlagworten, so genannten „Hashtags“, denen das Zeichen „#“ vorangestellt ist. Diese Verschlagwortung erleichtert in erster Linie die Suche von Nachrichten zu einem bestimmten Thema. Einige Tweets ergeben erst durch solche Metainformationen einen Sinn, da nur so der thematische Bezug erkennbar wird. • Eine weitere Funktion sind „Retweets“. Durch Voranstellen des Kürzels RT signalisiert der Schreibende, dass die Nachricht von einem anderen Nutzer stammt und nur weitergeleitet wurde. Durch den Zusatz „@“ kann auch gekennzeichnet werden, wer der Urheber des Tweets ist. Da Twitter über offene Schnittstellen, so genannte „APIs“ (Application Programming Interfaces), verfügt, können die originären Funktionen von Twitter um Zusatzdienste erweitert werden (vgl. Tommasi 2009; Stöcker 2010a). Diese erleichtern z. B. die Eingabe, kürzen Internetadressen ab, ermöglichen die Einbindung von Bildern in Tweets, visualisieren Netzwerke, erleichtern die Suche oder integrieren Tweets in Blogs oder soziale Netzwerke. Durch die Beschränkung auf 140 Zeichen ist Microblogging für mobile Endgeräte prädestiniert: Als Nutzer ist man nicht mehr an einen stationären Computer gebunden, um dort Nachrichten einzugeben, sondern kann über mobile Endgeräte wie das Mobiltelefon sowohl Informationen veröffentlichen als auch empfangen. Über einen zentralen Server, der kostenlos genutzt werden kann, werden also auf flexible und denkbar einfache Art und Weise weltweit Personen und Informationen vernetzt. Die Unterscheidung zwischen inhalts- und beziehungsorientierten „Social Web“-Diensten (vgl. StanoevskaSlabeva 2008: 17) ist für Twitter demnach ungeeignet, da der Dienst beide Nutzungsvarianten ermöglicht. „Die Vernetztheit, die Verbindung und die Interaktion von Personen, Informationen und Diskussionen ist viel intensiver und vor allem auch aktueller, als es bisher auf Blogs oder Webseiten möglich war.“ (Simon/Bernhardt 2008: 21) Für die rasche Verbreitung knapper Mitteilungen dienten bislang im Internet vor allem E-Mail, SMS und Instant Messenger. Twitter hat zusätzlich den Vorteil, dass die Kommunikation über einen zentralen Server abgewickelt wird, sodass automatisch ein allgemein zugängliches Archiv geschaffen wird. Da Twitter (im Unterschied zum Instant Messenger) eine asynchrone Form der Kommunikation ist, müssen Teilnehmer nicht gleichzeitig aktiv sein, sondern können auch zu einem späteren Zeitpunkt Tweets abrufen und
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darauf reagieren. Weiterhin verbindet Twitter den Informationsaustausch mit sozialer Vernetzung. Im Unterschied zu Weblogs wird nicht zwischen der Rolle des Autors und jener des Kommentators getrennt. Während Blogger als Autoren von Postings gegenüber den Kommentatoren dominieren, sind beim Microblogging die Teilnehmer eher gleichgestellt. Twitter ist ein universell anwendbares Angebot, das nicht nur von Laien, sondern auch von Unternehmen, Parteien und anderen Organisation zur Selbstdarstellung, also für „Public Relations“, und für den Kundenservice eingesetzt wird (vgl. z. B. Nicolai/Vinke 2009: 15f.; Kolbrück 2010c; www.kontakter.de 2010). Spätestens seit dem erfolgreichen Internetwahlkampf von Barack Obama im Herbst 2008 (vgl. Smith/Rainie 2008; Bieber 2010: 17-29), in dem auch Twitter eine erhebliche Rolle spielte, ist der Trend zur virtuellen Selbstdarstellung, Vernetzung und Interaktion mit Hilfe von Twitter auch in Deutschland zu einem öffentlich wahrgenommenen Phänomen geworden. Vor allem die über Twitter verbreiteten Augenzeugenberichte im Kontext überraschender Negativereignisse haben die mediale Aufmerksamkeit auf den Microblogging-Dienst gelenkt (vgl. z. B. Hermida 2010a: 299f.), etwa die Terroranschläge in Mumbai (2008) (vgl. z. B. Arrington 2008; Stöcker 2008) und die Notlandung einer US Airways-Maschine auf dem Hudson (2009) (vgl. z. B. FAZ 2009). Aber auch twitternde Prominente und Politiker (vgl. z. B. Hoff 2009; Jungherr 2009; Schlupp 2009; Scholz 2009; Stöcker 2010b) sowie kuriose Mitteilungen wie die „Sommerloch“Meldung über einen zerbrochenen Blumenkübel in Neuenkirchen (2010) haben das Interesse an Twitter geweckt (vgl. Fromme 2010; Katenkamp 2010; Meyer-Lucht 2010; als weiteres Beispiel vgl. Rehfeld 2010). Die Mobilisierungsfähigkeit von Twitter für politische Proteste wurde im Zusammenhang mit den Demonstrationen nach den Wahlen im Iran (2009) (vgl. Klopp 2009; Gladwell 2010; von Gehlen 2010) und der „Zensursula“-Kampagne (2009) kontrovers diskutiert (vgl. Bieber 2010: 47-63; als weitere Beispiele für Proteste via Twitter vgl. Gathmann 2010; Spiegel Online 2010). Auch im Zusammenhang mit den Revolutionen in Tunesien und Ägypten Anfang 2011 ist die Frage aufgeworfen worden, welche Bedeutung Facebook und Twitter für deren Erfolg hatten (vgl. Apolte/Möller 2011, von Rohr 2011). Besonders das Twittern während des Amoklaufs in Winnenden 2009 (vgl. z. B. Graff 2009a, 2009b; Kirchner/Heiny/Böcking 2009; Niggemeier 2009; Schmieder 2009; Wegner 2009) und die vorzeitige Weitergabe des Ergebnisses der Bundespräsidentenwahl 2009 (vgl. z. B. heise.de 2009) haben allerdings auch eine Diskussion über die problematischen Seiten der Verwendung von Twitter ausgelöst. Dies gilt z. B. für die Frage, ob sich die Berichterstattung in einem Maße beschleunigt, dass es auf Kosten der Sorgfalt geht (vgl. Neuberger 2010: 218f.). Ebenfalls debattiert wurde die Verbreitung von Gerüchten und Irrelevantem über Twitter, wenn wichtige Ereignisse geschehen (vgl. z. B. Stöcker 2008). Carr (2010) befürchtet nicht nur eine Relevanzverschiebung hin zu dem, was gegenwärtig geschieht, sondern sogar den Verlust der Fähigkeit, zwischen Wichtigem und Unwichtigem zu unterscheiden. Mittlerweile werden Regeln für den journalistischen Umgang mit „Social Media“ und auch speziell mit Twitter erörtert und vereinbart (vgl. Sullivan 2009; Posetti 2009; Hermida 2010a: 299; Siegert 2010).8 8 Andere, nicht journalismusspezifische Probleme sind etwa Fake-Accounts sowie die Verbreitung von Spam und Schadsoftware (vgl. z. B. Sowka 2009; Strauss 2009; Barracuda Labs 2010: 12f.; Yardi et al. 2010).
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Microblogging ist ein Publikationsformat, dessen hervorstechende Merkmale die Kürze der Mitteilungen sowie die hohe Geschwindigkeit der Verbreitung und Rezeption sind. Twitter befindet sich auch im Journalismus in einem Aneignungsprozess, in dem seine Gebrauchsmöglichkeiten getestet und diskutiert werden (vgl. z. B. Mohr 2009)9. Auch hier sind die oben unterschiedenen Komplementär- und Integrationsbeziehungen realisierbar. Dagegen ist die Frage umstritten, ob auf Twitter eine neue Art des Journalismus entstehen kann oder ob es sich bei Tweets zumeist nur um journalistischen „Rohstoff“ handelt. Diskutiert wird diese Frage unter Stichworten wie „Twitizen Journalism“ (vgl. Rowse 2008) und „Microjournalism“ (vgl. Cohen 2008; CyberJournalist.net 2008). Hermida (2010a: 301f.; Hermida 2010b) spricht von einem „ambient journalism“, dessen Wert nicht im einzelnen Fragment besteht, sondern im „mentalen Porträt“ („mental portrait“), das aus der Masse der Kurzmitteilungen im Laufe der Zeit entsteht (so auch Arrington 2008; O’Connor 2009). Hermida (2010a: 302f.) gesteht aber zu, dass ein Filter notwendig ist, der die Tweets selektiert, prüft und interpretiert – eine Rolle, die er dem professionellen Journalismus zuschreibt. In diesem Sinne argumentieren auch Burns (2010) und Tremblay (2010), während Schmidt (2010e) die Lösung eher in technischen Aggregatoren sieht.



1.6 Forschungsfragen Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung steht der Microblogging-Dienst Twitter und sein Verhältnis zum professionellen Journalismus.10 Neben Twitter wurden – allerdings nur nachrangig – auch andere partizipative Angebote und Angebotsformate (= „Social Web“-Dienste) berücksichtigt. Die Beziehung zwischen Twitter und dem professionellen Journalismus im Internet wurde (entsprechend der Projektausschreibung) in drei Bereichen untersucht: Analysiert wurden die Nutzung von Twitter, die Verwendung von Twitter im professionellen Journalismus und die Themenstruktur von Twitter. Dabei wurde jeweils der Fokus auf die Bedeutung von Twitter für den Journalismus gesetzt. 1. Nutzung von Twitter (vgl. Kap. 2): Wie hat sich die Reichweite von Twitter entwickelt? Wie stark wird Twitter aktiv (als Kommunikator, der Tweets verbreitet) und passiv (als Tweet-Leser) genutzt? Was motiviert zur Nutzung von Twitter? Welche Merkmale haben Twitter-Nutzer? Wie groß ist ihr Interesse an Nachrichten? Für die Beantwortung dieser Fragen wurde keine eigene empirische Erhebung durchgeführt, sondern es wurden vorliegende Studien aus der akademischen Forschung und der Marktforschung sekundäranalytisch ausgewertet. 2. Bedeutung von Twitter für den professionellen Journalismus (vgl. Kap. 3): Die Bedeutung von Twitter für den professionellen Journalismus wurde auf der Grundlage der Ergebnisse einer Befragung der Leiter von Internetredaktionen ermittelt. Darin wurde zunächst allgemein die Nutzung von Twitter in den Redaktionen und die Bewertung des Dienstes erfragt (vgl. Kap. 3.3.2). Darüber hinaus wurden spezielle Fragen zu den einzelnen Verwendungsweisen gestellt: 9 Zur Verbreitung und Aneignung von Twitter in Redaktionen in den USA und Großbritannien vgl. Bivings Group (2009); Armstrong/Gao (2010); Rusbridger (2010b); Nardelli (2011). Verweise auf Quellen aus der Twitter-Forschung: http://www.danah.org/researchBibs/twitter.php . 10 Als studentische Hilfskräfte waren Jennifer Brummund, Nicole Stecha und Andreas Thieme an den Projektarbeiten beteiligt. Ihnen danken die Autoren für die engagierte und zuverlässige Unterstützung.
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• Orientierung über das eigene redaktionelle Angebot (vgl. Kap. 3.3.3): Setzen die Redaktionen Twitter ein, um Nutzer auf ihre Beiträge aufmerksam zu machen und sie über einen Link auf die eigene Website zu führen? Wie viele Nutzer führen diese Links auf die journalistischen Websites? Welche Themen stoßen auf besonders großes Interesse? • Mobile Echtzeit-Berichterstattung (vgl. Kap. 3.3.4): Wird Twitter in den Redaktionen verwendet, um über Ereignisse live zu berichten? Welche Themen eignen sich besonders für die Live-Berichterstattung? • Interaktion mit den Nutzern (vgl. Kap. 3.3.6): Wird Twitter als Kanal für die Interaktion mit dem eigenen Publikum eingesetzt? Wie groß ist die Zahl der Rückmeldungen aus dem Publikum? Reagiert die Redaktion darauf? Welchen Einfluss nimmt das Publikum dadurch auf den Inhalt? Welche Motive verfolgen die Redaktionen damit? • Recherchequelle (vgl. Kap. 3.3.7): Wie verbreitet ist die journalistische Recherche auf Twitter? Was sind die Suchziele? Wann ist Twitter besonders für die Recherche geeignet? Welche anderen computergestützten Recherchemittel werden eingesetzt? Wo liegen im Vergleich dazu die Stärken von Twitter? Kommt es zu einer „Twitterisierung“ des Journalismus (ähnlich der „Googleisierung“), weil der Dienst schnell und kostengünstig ist, aber andere, besser geeignete Recherchewege verdrängt? Der Abschnitt zur Recherche war im Fragebogen am umfangreichsten angelegt; die Erhebungsfragen wurden in Anlehnung an Machill/Beiler/Zenker (2008) und Neuberger/ Nuernbergk/Rischke (2009b) formuliert. • Berichterstattung über Twitter (vgl. Kap. 3.3.8): Berichten die Redaktionen über Twitter, um ihre Nutzer zu informieren und ihnen den eigenen Umgang mit Twitter zu erleichtern?11 An mehreren Stellen wurde nach Regeln gefragt, die sich für den Umgang mit Twitter in den Redaktionen herausgebildet haben, und zwar für die Berichterstattung (vgl. Kap. 3.3.5), die Interaktion mit den Nutzern (vgl. Kap. 3.3.6) und die Recherche (vgl. Kap. 3.3.7). Über diese Verwendungsweisen hinaus wurden die Redaktionsleiter auch um Auskunft darüber gebeten, wie sich Twitter auf die Ressourcen und die Qualität des Journalismus auswirkt (vgl. Kap. 3.3.9). Die Befragung beschränkte sich nicht auf Twitter. Darüber hinaus wurde auch die Nutzung und Bedeutung anderer „Social Web“-Dienste für die befragten Redaktionen (vgl. Kap. 3.3.10) sowie für den Journalismus insgesamt untersucht (vgl. Kap. 3.3.12). Hier wurde auch speziell gefragt, wie die Kompetenz der Journalisten im Umgang mit „Social Web“-Diensten eingeschätzt wird, wie Wissen in den Redaktionen erworben wird und ob es journalistische Websites gibt, die als Vorbilder dienen, weil sie Qualitätsmaßstäbe beim Gebrauch von „Social Web“-Anwendungen setzen (vgl. Kap. 3.3.11). 11 Eine weitere Gebrauchsweise ist die Aggregation von Tweets aus verschiedenen Quellen zu einem Thema mit Hilfe von Twitter-Listen (vgl. Garber 2009; Kanalley 2009).
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3. Themenstruktur von Twitter (vgl. Kap. 4): In zwei quantitativen Inhaltsanalysen wurde schließlich die Themenstruktur von Twitter untersucht. Die Weiterleitung von Tweets durch Retweets lässt sich als Indikator für die Wertschätzung von Themen interpretieren. Twitter erfasst in einer „Toptweets“-Liste jene Tweets, die besonders häufig weitergeleitet wurden. In einer Inhaltsanalyse wurde untersucht, was diese besonders beliebten Themen kennzeichnet (vgl. Kap. 4.2). In der zweiten Analyse wurde der externe Twitter-Suchdienst backtweets.com eingesetzt, um zu ermitteln, wie häufig in Tweets mit Hilfe von Links auf journalistische Websites verwiesen wird und welche Themen diese empfohlenen Beiträge behandeln (vgl. Kap. 4.3).
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2 Die Nutzung von Twitter: Ergebnisse einer Sekundäranalyse 2.1 Befragungen und andere Erhebungen zur Twitter-Nutzung In diesem Kapitel werden Ergebnisse der Marktforschung über die Nutzung von Twitter vorgestellt. Dabei wird besonders der Frage nachgegangen, welche Relevanz journalistische Nachrichten auf Twitter haben. Mehreren Erhebungen lassen sich Angaben über Nutzungsarten und -motive sowie Eigenschaften von Twitter-Nutzern entnehmen. Allerdings ist oft nur ein kleiner Teil der Ergebnisse publiziert worden. Weltweit erreicht Twitter nach eigenen Angaben, die im April 2010 veröffentlicht worden sind, bereits bis zu 180 Millionen Besucher im Monat; 106 Millionen Nutzer hätten sich außerdem bisher auf der Website registriert (vgl. Schmidt 2010b). Nach Auskunft des Marktforschungsinstituts Comscore, das in 41 Ländern Panelerhebungen durchführt, nutzten Twitter im Juni 2010 beinahe 93 Millionen Internetnutzer. Die Gesamtreichweite in allen Ländern lag bei 7,4%, wobei die Liste von Indonesien (20,8%), Brasilien (20,5%), Venezuela (19,0%) und den Niederlanden (17,7%) angeführt wird; Deutschland liegt nicht unter den „Top 20“-Ländern (vgl. Comscore 2010). Ein auffallend schneller Zuwachs der weltweiten Nutzerschaft hat vor allem im ersten Halbjahr 2009 stattgefunden (vgl. Lipsman 2009; Nielsen 2009; Sistrix 2009; Barracuda Labs 2010: 8f.; Schmidt 2010b; Solis 2010). Auch die Anzahl der verbreiteten Tweets hat weltweit rasant zugenommen: Ende März 2010 wurden bereits 53 Millionen Tweets pro Tag gezählt, nachdem der Wert Anfang Dezember 2009 noch bei 40 Millionen gelegen hatte (vgl. Evans 2010; zur Twitter-Nutzung in den USA vgl. Fox/Zickuhr/Smith 2009). Im Juni 2011 lag die Zahl der veröfentlichten Tweets nach Angaben von Twitter bei 200 Millionen pro Tag (vgl. Twitter 2011) In Deutschland besuchten die Website twitter.com nach der Nutzerstatistik des Online-Panels Nielsen NetView im März 2010 rund 2,3 Millionen einzelne Nutzer („Unique User“), womit sie auf dem neunten Platz der von Nielsen erfassten sozialen Netzwerke lag (vgl. Nielsen 2010).12 In diese Zahl eingeschlossen sind auch solche Nutzer, die keinen eigenen Twitter-Account eingerichtet haben. Sie gibt Auskunft über alle Personen, die die Website twitter.com mindestens einmal im Monat vom Arbeitsplatz oder von zu Hause besucht haben. Im Vergleich zum Vorjahresmonat erzielte Twitter damit einen Reichweiten-Zuwachs von 123% in Deutschland. Im Februar 2010 erreichte Twitter rund 2,6 Millionen „Unique User“, im Januar 2010 waren es noch 2,2 Millionen und im Dezember 2009 1,8 Millionen (vgl. Schmidt 2010a). Die Nielsen-Daten basieren auf Nutzerpanels, welche die Internetnutzung in verschiedenen Ländern Monat für Monat repräsentativ abbilden. Dabei werden externe Anwendungen mit Twitter-Zugriff (z. B. Tweetdeck, Seesmic) nicht erfasst. Auch Comscore misst die Zahl monatlicher Besucher der Website twitter.com („Unique Visitors“) aus verschiedenen Ländern (vgl. Abb. 1). 12 Am häufigsten wurde im gleichen Monat Facebook besucht (12 Millionen „Unique User“).
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Abb. 1:



Zahl der monatlichen Besucher („Unique Visitors“) der Website twitter.com aus Deutschland nach Daten des Marktforschungsinstituts Comscore (in Millionen) (vgl. Schmidt 2010f)



Die Daten der beiden Marktforschungsinstitute Nielsen und Comscore verdeutlichen einen starken Anstieg der Nutzung vor allem im ersten Halbjahr 2009. Eine Auswertung von 11,5 Millionen Twitter-Accounts im Juni 2009 durch das Marktforschungsinstitut Sysosmos ergab, dass weltweit 73% der Twitter-Nutzer während der ersten fünf Monate des Jahres 2009 ihren Account angelegt hatten (vgl. Cheng/Evans/Singh 2009: 2f.). Eine der Ursachen dafür war, dass sich Prominente Twitter-Accounts einrichteten (vgl. Barracuda Labs 2010: 9-11). Seither hat sich das monatliche Wachstum verlangsamt. Im November 2009 sowie im Februar und Juli 2010 war auf Basis der Comscore-Messung in Deutschland sogar ein vorübergehender Rückgang zu verzeichnen (vgl. Schmidt 2010c, 2010f). Insgesamt befindet sich Twitter allerdings weiterhin auf Wachstumskurs, auch wenn die Dynamik geringer ist als jene von Facebook. Im August 2010 hatte Twitter nach Comscore erstmals 3 Millionen Besucher (vgl. Schmidt 2010f). Wie lange verweilen die Nutzer im Durchschnitt pro Monat auf der Website twitter.com? Auch hier ist eine Zunahme erkennbar: Die mittlere Verweildauer der deutschen Nutzer, die auf die Website twitter.com zugegriffen haben, betrug nach Nielsen im Februar 2010 18,2 Minuten, im Januar 2010 15,5 Minuten und im April 2009 nur 11,2 Minuten (vgl. Schmidt 2010a). Die Reichweite von Twitter basierte nach detaillierteren Zahlen für den Juni 2010 nur zu einem kleinen Teil auf



Twitter und Journalismus 29



direkten Zugriffen. Ein großer Anteil der Nutzerströme wurde laut Nielsen über Google generiert. Zudem sei die Loyalität gering gewesen: Nur 15% der Nutzer waren binnen eines Monats mehr als dreimal auf der Website. Lediglich 7% der Twitter-Nutzer verbrachten mehr als 30 Minuten auf der Website (vgl. Nielsen 2009). In einem Fazit zur Auswertung des Monats Juni 2009 wird das gestiegene Nutzerinteresse auch mit überraschenden Ereignissen in Verbindung gebracht: „Zugleich werden aber auch kurze Besuche durch die einfache Bedienbarkeit und die Schnelligkeit von Twitter begünstigt. Bei unvorhergesehenen Ereignissen mit hohem Nachrichtenwert kommen diese Eigenschaften dem Microblogging-Dienst zugute und generieren hohe Aufmerksamkeit.“ (ebd.) Im Juni 2009 hatte vor allem der plötzliche Tod von Michael Jackson das Interesse an Twitter geweckt. Wie groß ist die Zahl der aktiven deutschsprachigen Twitterer? Nach den Daten des „Twitter-Zensus“ wurde im Mai 2010 über 270.000 Accounts in deutscher Sprache aktiv getwittert. Im Vergleich zur Vorjahreserhebung im Mai 2009 hat die Zahl der Accounts damit um 246% zugenommen (vgl. Pfeiffer 2010b). Im März 2011 wurden in der Statistik zuletzt 480.000 aktive Accounts ermittelt (vgl. Pfeiffer 2011). Die angegebenen Werte repräsentieren nur die aktiven deutschsprachigen Nutzer, deren Accounts im Untersuchungszeitraum nicht geschützt, sondern für alle Nutzer zugänglich waren. Als „aktiv” wurden Nutzer gewertet, die mindestens einmal pro Woche selber einen Tweet verfasst hatten (vgl. Pfeiffer 2010a).13 Einen hohen Anteil wenig aktiver Nutzer ergab eine Auswertung von weltweit 11,5 Millionen TwitterAccounts. Danach veröffentlichten 85% der Nutzer seltener als täglich einen Tweet (vgl. Cheng/ Evans/Singh 2009: 2, 13-15). 50% der Twitter-Accounts wurden binnen der letzten sieben Tage nicht aktualisiert. Zudem wurden drei Viertel aller veröffentlichten Tweets (75%) nur von 5% der ausgewerteten Accounts erstellt (vgl. auch Sistrix 2009; Barracuda Labs 2010: 5). Im Rahmen der repräsentativen ARD/ZDF-Online-Studie wurde im März und April 2010 erstmals auch die Twitter-Nutzung erhoben. Danach verwendeten in Deutschland 3% der Internetnutzer ab 14 Jahren den Dienst zumindest „selten“, 1% wenigstens „wöchentlich“ (vgl. Busemann/ Gscheidle 2010: 362). Von jenen, die den Dienst schon genutzt hatten, verwendeten ihn 63% lediglich zum Abruf von Tweets (vgl. ebd.: 364). Ebenfalls repräsentativ ist die Allensbacher ACTA-Befragung, nach der im Jahr 2010 (Erhebung von Januar bis August) 18% der Gesamtbevölkerung zwischen 14 und 69 Jahren schon Twitter-Beiträge gelesen sowie 11% Beiträge geschrieben hatten. Allerdings ist in beiden Fällen der Anteil jener, die dies nur „ganz selten“ getan hatten, erheblich (62% bzw. 56%; vgl. Faehling 2010). Dennoch überraschen hier die deutlich höheren Werte gegenüber der ARD/ZDF-Online-Studie. 13 Der „Twitter-Zensus“ des „Webevangelisten“ Thomas Pfeiffer basiert auf einer automatisierten Auswertung der Daten, die über die TwitterAPI abgerufen werden können. Die Tweets in deutscher Sprache werden anhand eines Wortfilters mit 376 deutschsprachigen Schlüsselbegriffen identifiziert und können anschließend statistisch ausgewertet werden (vgl. Pfeiffer 2009a). Die Fehlerquote des Auswahlverfahrens lag im Rahmen dreier Stichproben von jeweils 1000 Tweets bei durchschnittlich 7%.
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Die Nielsen-Nutzerstatistik gibt auch über demographische Merkmale Auskunft: Unter den deutschen Nutzern der Twitter-Website überwogen Frauen (54%) leicht gegenüber Männern.14 Die Altersgruppe zwischen 25 und 34 Jahren war auf Twitter überproportional vertreten (Indexwert=150) (vgl. Nielsen 2009). Die ARD/ZDF-Online-Studie 2010 kommt dagegen zum Ergebnis, dass eher Männer unter den (zumindest „seltenen“) Twitter-Nutzern zu finden sind (4% vs. 2% Frauen). Hier ist die Nutzergruppe der 14- bis 19-Jährigen deutlich überrepräsentiert (9%; vgl. Busemann/ Gscheidle 2010: 364). An dieser Stelle widersprechen sich die Studien also. Es liegen darüber hinaus Daten einer im November 2009 durchgeführten Befragung von deutschsprachigen Twitter-Nutzern von Pfeiffer (2009b) vor. Die Befragten wurden in einem selbstselektiven Verfahren ausgewählt, weshalb die Ergebnisse keine Repräsentativität beanspruchen können. Die Befragung unter 1707 Twitter-Nutzern belegt ebenfalls eine mehrheitlich männliche Nutzerschaft (64%). Das Durchschnittsalter lag bei 31 Jahren. 67% der Befragten waren Akademiker, 29% gaben an, als Führungskraft tätig zu sein. Jeder zweite deutschsprachige Twitter-Nutzer arbeitete in einem der Bereiche „Internet & Softwareentwicklung“ (20%), „Medien“ (13%), „Marketing“ (12%) oder „PR“ (5%). Es handelt sich also oft um Personen mit einer beruflichen Affinität zum Medium Internet und zur öffentlichen Kommunikation. Was sind die Motive für die Nutzung von Twitter? 85% der Befragten gaben an, dass sie Twitter nutzen, um „auf dem Laufenden [zu] bleiben“. 65% nannten den „Themenaustausch“ als Motiv. Das Knüpfen von Kontakten (44%) und das Kontakthalten mit Freunden interessierte dagegen weniger als die Hälfte der Befragten (vgl. ebd.).15 Dass Twitter eher ein Dienst für Insider ist, legen auch die Daten der (nicht-repräsentativen) 28. W3B-Benutzeranalyse (April/Mai 2009) nahe, an der 121.233 Internetnutzer teilnahmen. Zum (mindestens) monatlichen Nutzerkreis zählten zu diesem Zeitpunkt rund 6% der Internetnutzer. Nur 3% der Nutzer gaben an, dass sie mindestens einmal pro Woche Nachrichten auf Twitter lesen oder schreiben. Jeder dritte berufstätige Twitter-Nutzer war in den Branchen „EDV“, „Medien/Verlagswesen“ und „Multimedia/Internet“ tätig; unter allen Befragten traf dies nur auf jeden achten Nutzer zu (vgl. Fittkau & Maaß 2009). Auch hier zeigt sich also eine berufliche Nähe zum Internet und zum Mediensektor.16 14 Heil/Piskorski (2009) berechneten für eine Zufallsstichprobe von 300.000 Twitter-Nutzern für Mai 2009 einen Anteil weiblicher Nutzer von 55%. Dieser Anteil wurde allerdings nicht nach Ländern aufgeschlüsselt. Männer hatten insgesamt 15% mehr Follower als Frauen. Die durchschnittliche Wahrscheinlichkeit, dass eine Twitter-Nutzerin einem Mann statt einer Frau folgt, lag um 25% höher. Einem Mann folgten Männer mit einer um 40% erhöhten Wahrscheinlichkeit. Twitter unterschied sich damit von anderen sozialen Netzwerken, in denen Männer eher von Frauen bereitgestellte Inhalte verfolgen. Weiter ermittelten die beiden Autoren, dass nur eine sehr geringe Zahl von Twitter-Nutzern eigene Tweets verfasst: Die Hälfte der Nutzer hatte zum Zeitpunkt der Erhebung im Mai 2009 nur einen Tweet während ihrer gesamten Twitter-Mitgliedschaft veröffentlicht. 15 Jeder zweite Befragte gab in der Studie an, ein eigenes Blog zu betreiben (50%). Jeder Fünfte (20%) hatte seine Tweets auch im eigenen Blog eingebunden. Die von Pfeiffer befragten Twitter-Nutzer unterscheiden sich damit sehr deutlich von allen Internetnutzern, von denen nach der ARD/ZDF-Online-Studie gerade einmal 8% selbst etwas in Weblogs verfasst oder eingestellt hatten (vgl. Busemann/Gscheidle 2010: 363). Hier zeigt sich, dass die gleichzeitige Aktivität in beiden partizipativen Formaten verbreitet ist. Eine Typolologie der TwitterNutzer auf der Basis einer Inhaltsanalyse hat Result (2010) durchgeführt. 16 Allerdings ist selbst unter Journalisten Twitter noch nicht allgemein bekannt: Im Rahmen des Medien-Trendmonitors 2009, einer von news aktuell und Faktenkontor im Zeitraum von April und Mai 2009 durchgeführten (nicht-repräsentativen) Erhebung, sagten immerhin 13% der befragten Journalisten, dass ihnen Twitter unbekannt sei (vgl. news aktuell/Faktenkontor 2009a). Auch in vielen Pressestellen und Agenturen wurde in diesem Zeitraum noch nicht getwittert (vgl. news aktuell/Faktenkontor 2009b): 86% der Vertreter von Pressestellen und 74% der Beschäftigten in Agenturen gaben an, dass sie überhaupt nicht twittern.
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Die kleine Nutzerschaft von Twitter ist besonders nachrichtenaffin: Nach den Daten von Comscore besteht bei Twitter-Nutzern eine bis zu dreifach erhöhte Wahrscheinlichkeit, dass sie auch führende Nachrichtensites im Internet besuchen (vgl. Lipsman 2009).17 Auch eine vom 28.12.2009 bis 19.01.2010 durchgeführte Repräsentativbefragung des PEW Internet & American Life Project und des Project for Excellence in Journalism ergab, dass sich unter den amerikanischen Twitter-Nutzern besonders viele Nachrichtenkonsumenten befinden. Der Anteil der „online news consumers“ lag unter den Twitter-Nutzern bei 99% (vgl. Purcell et al. 2010: 41). Bezogen auf alle Internetnutzer ab 18 Jahren betrug der Anteil der Nutzer, der täglich Nachrichten im Internet nutzt, dagegen nur 61% (vgl. ebd.: 21). Unter allen Internetnutzern lasen 4% Tweets eines Journalisten oder einer Nachrichtenorganisation. Zu anderen, also nicht-journalistischen Zwecken wurde Twitter von 6% der Befragten genutzt (vgl. ebd.: 26). Knapp ein Fünftel (18%) der Twitter-Nutzer beteiligte sich selbst an der Nachrichtenverbreitung: Sie hatten schon einen Beitrag eines Blogs oder einer Nachrichtensite verlinkt oder in einem Retweet weitergegeben (vgl. ebd.: 44).18 Twitter-Nutzer sind z. B. als Blogschreiber und Kommentatoren auf Nachrichten-Websites auch an anderen Stellen im Internet besonders aktiv, weshalb ihnen ein hoher Einfluss auf die Informationsverbreitung zugeschrieben wird (vgl. ExactTarget 2010: 15). Über die Fähigkeit von Twitter, Nutzer auf Medien-Websites zu führen, geben Ergebnisse von Comscore Auskunft (vgl. Schmidt 2009b). Im August 2009 erhielten in Deutschland folgende Anbieter die meisten Nutzer von Twitter zugeleitet: Verlagsgruppe Holtzbrinck (274.000), RTL Group (50.000), ProSiebenSat.1 (49.000), Axel Springer (43.000), bild.de (32.000), Gruner + Jahr (19.000), spiegel.de (17.000), ARD (17.000) und Hubert Burda Media (15.000). Facebook und die VZ-Netzwerke hatten allerdings einen noch größeren Einfluss (für die USA vgl. Schmidt 2009c; für Großbritannien vgl. Goad 2009).



17 Die Wahrscheinlichkeitswerte für nyt.com (275) und latimes.com (296) waren beispielsweise im März 2009 deutlich erhöht. Ein Indexwert von 100 entspricht hier dem Anteil unter allen Internetnutzern, welcher das jeweils untersuchte Angebot nutzt. Ein höherer Wert deutet entsprechend auf einen größeren Nutzeranteil dieser Website unter den Twitter-Nutzern hin. 18 Dieser engere Personenkreis gehört damit zu den „news participators“, die sich unter anderem durch folgende Unterschiede gegenüber den durchschnittlichen Nachrichtenkonsumenten im Internet auszeichnen (vgl. Purcell et al. 2010: 46): Sie besitzen eine um 320% erhöhte Wahrscheinlichkeit, ein Weblog zu besuchen, eine um 300% erhöhte Wahrscheinlichkeit, eine Social News-Site wie digg.com oder newstrust.net zu nutzen, eine um 133% erhöhte Wahrscheinlichkeit, einen News Podcast anzuhören, sowie eine um 133% erhöhte Wahrscheinlichkeit, die Website einer internationalen Nachrichtenorganisation wie der BBC zu besuchen. Dieser Nutzertyp legte im Vergleich zu den Nachrichtenkonsumenten auch besonders viel Wert darauf, dass Nachrichteninhalte Links auf verwandtes Material enthalten (80% vs. 60%) und dass Möglichkeiten bestehen, Nachrichteninhalte mit anderen zu teilen (z. B. in sozialen Netzwerken, 63% vs. 32%). Auch das Bedürfnis, Nachrichteninhalte kommentieren zu dürfen, war stärker ausgeprägt (55% vs. 26%) (vgl. ebd.: 47). An allen Nachrichtenthemen bestand bei den „news participators“ ein höheres Interesse als bei den übrigen Nachrichtenkonsumenten im Internet (vgl. ebd.: 46).
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2.2 Strukturelle Befunde zum Twitter-Netzwerk und Rückschlüsse auf das Nutzerverhalten Neben den auf der Nutzerseite gewonnenen Ergebnissen lässt sich das Twitter-Netzwerk auch selbst auswerten und analysieren. Daten, die Twitter über eine API-Schnittstelle zur Verfügung stellt, lassen Rückschlüsse auf das Verhalten der Nutzer zu, etwa über die Neigung, bestimmten Personen zu folgen oder fremde Tweets als Retweets weiterzuleiten (als Forschungsüberblick vgl. Romero et al. 2010: 2). Nach einer informationswissenschaftlichen Studie von Cha et al. (2010) besteht das Nutzer-Netzwerk auf Twitter aus einer außergewöhnlich großen Hauptkomponente, über die sich 95% der registrierten Nutzer über Netzwerkpfade erreichen können. In dieser Komponente werden 99% aller auf Twitter erfassbaren Links und Tweets veröffentlicht (vgl. ebd.: 3). Eine solche Struktur begünstigt die Diffusion von Informationen innerhalb des Netzwerks. Über die Twitter-API wurden im August 2009 etwa 55 Millionen Twitter-Accounts ausgewertet. Gezählt wurden 1,755 Milliarden Tweets. Acht Prozent der insgesamt erfassten Accounts waren „privat“, d. h., sie waren so eingestellt, dass nur die Follower des Accounts die Beiträge lesen konnten. 92% der Nutzer hatten hingegen keine Restriktionen gewählt; ihre Tweets waren öffentlich und im gesamten Twitter-Netzwerk abrufbar. Von den ausgewerteten 55 Millionen Nutzer-Accounts waren nur knapp 6,2 Millionen Nutzer selbst so aktiv, dass sie mindestens zehn Tweets veröffentlicht hatten. Der Großteil der auf Twitter registrierten Nutzer tritt also kaum durch das regelmäßige Verfassen eigener Tweets in Erscheinung. Cha et al. haben für die 6,2 Millionen Nutzer mit jeweils zehn oder mehr Tweets drei verschiedene Maße berechnet, um die einflussreichsten Accounts auf Twitter zu bestimmen: Sie unterschieden das Maß „Indegree Influence“, das den Einfluss eines Nutzers anhand der Anzahl der Follower angibt, das Maß „Retweet Influence“, das die Anzahl der Retweets eines Nutzers nennt, in denen sein Name genannt wird, sowie das Maß „Mention Influence“, das die Anzahl der Nennungen angibt, die ein Nutzer allgemein in beliebigen Tweets erhält (vgl. ebd.). • Die einflussreichsten Accounts auf Twitter, gemessen an der Zahl der Follower, waren jene von Nachrichtenorganisationen (CNN, New York Times), von Personen des öffentlichen Lebens aus Politik und Sport sowie von Prominenten aus der Unterhaltungsbranche („Celebrities“ wie Ashton Kutcher und Britney Spears).19 Die Accounts mit den meisten Followern verfügten über das potenziell größte direkt erreichbare Publikum. Allerdings wurden ihre Tweets nicht unbedingt häufiger im Gesamtnetzwerk über Retweets an ihnen nicht-folgende Nutzer weiterverbreitet. • Gemessen an der Zahl der Retweets waren nicht Prominente am erfolgreichsten, sondern die Accounts von Inhalte-Aggregatoren im „Social Web“ (mashable.com, tweetmeme.com) sowie die Accounts von Nachrichtenorganisationen. Ihre Inhalte wurden am häufigsten im Netzwerk weiterverbreitet. 19 Der Anteil an der Gesamtnutzerschaft wird durch Cha et al. (2010) nicht quantifiziert, sodass z. B. keine Aussage darüber getroffen werden kann, wie häufig der durchschnittliche Twitter-Nutzer einer Nachrichtenorganisation oder einem Prominenten folgt.
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• Die Nutzer auf Twitter, die am häufigsten in Tweets erwähnt wurden und damit die meisten Nennungen („Mentions“) erzielten, waren wiederum ganz überwiegend Prominente. Viele Nutzer schrieben über sie, ohne sich notwendigerweise auf die von ihnen geposteten Tweets zu beziehen. Prominente, das zeigen die Daten, genießen auf Twitter eine besondere Aufmerksamkeit. Cha et al. ermittelten weiterhin, dass Tweets mit „Mentions“ wesentlich seltener Links (30%) enthielten als Retweets, die in fast allen Fällen (92%) einen Link aufwiesen. Die Autoren schließen daraus, dass ein Retweet vor allen Dingen aus inhaltlichen Gründen erfolgt, während die einfache Nennung von Nutzern eher identitätsbezogene Gründe hat (vgl. ebd.: 4). Die geringen Korrelationen zwischen den Nutzerrangfolgen auf Basis der Einflussmaße zeigen, dass die bestverbundenen Nutzer (also solche mit vielen Followern) nicht notwendigerweise zu den einflussreichsten Nutzern gehören, die Nachrichten im gesamten Netzwerk verbreiten können und möglichst viele Nutzer in Konversationen einbinden. Cha et al. (vgl. ebd.: 6) belegten weiterhin, dass nur ein kleiner Prozentsatz der Nutzer (2%) über alle drei untersuchten Themen (Iran-Krise, Michael Jackson, Schweinegrippe) twitterte. Diese aus 13.219 Nutzern bestehende, gut eingebundene Gruppe erreichte auf Twitter ein Publikum von zusammengenommen 16 Millionen Personen. Sowohl die erhaltenen Retweets als auch die erzielten „Mentions“ eines Nutzer-Accounts folgten einer „Power Law“-Verteilung: Nur sehr wenigen Nutzern gelang es, dass viele andere Twitter-Nutzer auf sie verwiesen. Nachrichtenanbieter erzielten über einen längeren Zeitraum die meisten Retweets. Einfachen Nutzern gelang es zumindest bei bestimmten Themen wie der Iran-Krise, vorübergehend Einfluss als Quelle zu gewinnen (vgl. ebd.: 6f.). Romero et al. (2010) maßen in ihrer Studie den Einfluss von Twitter-Nutzern durch die Weiterverbreitung ihrer Mitteilungen durch Retweets. In die Berechnung ihres IP-Wertes ging ein, ob sie andere Nutzer zur Weiterverbreitung ihrer Tweets anregen konnten. Außerdem wurde berücksichtigt, ob es ihnen gelang, die (Mehrheit der) passiven Nutzer zu einem Retweet zu bewegen. Sie untersuchten 22 Millionen Tweets mit einem Lnk, die sie im September 2009 sammelten. Zwischen der Klickzahl, die eine Adresse erhielt, bestand kaum ein Zusammenhang mit der Zahl der Follower, der Zahl der Retweets und dem PageRank, dagegen zeigte sich sehr klar ein Zusammenhang mit dem IP-Wert. Unter den zehn einflussreichsten Twitter-Nutzern befanden sich journalistische Angebote aus Politik und Technik, Nachrichtenaggregatoren (Google News, breakingnews.com) sowie Blogs von Einzelpersonen. Unter den Nutzern mit vielen Followern, aber geringem Einfluss waren professionell-journalistische Angebote wie „Newsweek“ und „CBS News“ sowie Sport-Websites. Die Studie belegt also ebenso, dass zwischen den Indikatoren, die für den Erfolg in Twitter herangezogen werden, sorgfältig unterschieden werden muss, da der Zusammenhang zwischen ihnen offenbar gering ist. In einer neueren Berechnung des Einflusses von Nachrichtenmedien auf Basis des IP-Wertes befanden sich „CNN Breaking News“, time.com und „BBC Breaking News“ unter den zehn höchstplatzierten Angeboten (vgl. Oliver 2010).20 20 Jürgens/Jungherr/Schoen (2011) ermittelten während des Bundestagswahlkampfs 2009 einflussreiche „Gatekeeper“ auf Twitter.
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Kwak et al. (2010) arbeiteten in einer weiteren Netzwerkanalyse der gesamten „Twittersphäre“ heraus, warum Twitter eher der Verbreitung von Informationen dient und eher kein soziales Netzwerk ist, in dem Kontakte gepflegt werden. In Twitter sind reziproke, d. h. beidseitige Beziehungen nicht der Normalfall, wie es für Freundschaftsnetzwerke wie Facebook oder StudiVZ bereits in der Netzwerkarchitektur vorgesehen ist, sondern einseitige, asymmetrische Beziehungen (vgl. Levy 2009: 149). Kwak et al. haben eine umfangreiche informationswissenschaftliche Auswertung von Twitter durchgeführt: Analysiert wurden im Juli 2009 41,7 Millionen Accounts, zwischen denen 1,47 Milliarden Verbindungen bestanden. Insgesamt konnte auf einen Datenstamm von 106 Millionen Tweets zurückgegriffen werden. Unter anderem ergab die Analyse, dass sich nur 22% der Twitterer wechselseitig folgten. Bei 78% aller untersuchten Beziehungen handelte es sich um einseitige Wahlen. Zwei Drittel (68%) der Twitter-Nutzer hatten keine Follower unter denjenigen Personen, denen sie selbst folgten (vgl. Kwak et al. 2010: 3). Auch Huberman/Romero/Wu (2008: 6) zeigten mit einer Netzwerkanalyse, dass die Anzahl wechselseitiger Freundschaftsbeziehungen wesentlich geringer ist als die Zahl der einseitigen Folgebeziehungen. Diese Befunde lassen sich so deuten, dass das Senden und der Empfang von Informationen auf Twitter einen höheren Stellenwert haben als der Aufbau und die Pflege wechselseitiger Beziehungen. Aufgrund der geringen Anzahl an wechselseitigen Beziehungen vermuteten Kwak et al. (2010) zwar, dass eine Information durchschnittlich über sehr viele Knoten, d. h. Nutzer-Accounts, weiterverbreitet werden müsste, um durch das gesamte Netzwerk zu diffundieren. Doch die durchschnittlichen Pfaddistanzen im analysierten Netzwerk sind eher niedrig: Um 94% aller Nutzerpaare erreichen zu können, reichten im Durchschnitt jeweils weniger als fünf Stufen („hops“) aus (vgl. ebd.: 4). Dies sei weniger als in anderen sozialen Netzwerken. Kwak et al. (vgl. ebd.: 5) bestätigten mit einem Retweet-Ranking den Befund, dass traditionelle Medienanbieter und Blogs auch zu den am häufigsten weiterverbreiteten Anbietern gehören. Sie ermittelten in einem Vergleich der Rangfolgen nach der Zahl der Follower und Retweets größere Unterschiede. Daraus schließen sie, dass durch das Retweet-System neue Perspektiven für Einflussmöglichkeiten geschaffen werden. Ein Vergleich der „Trending Topics“, also der auf Twitter jeweils meistdiskutierten Themen, machte zudem deutlich, dass CNN in über der Hälfte der Fälle schneller in der Berichterstattung war. Twitter konnte dagegen bei Sportereignissen und Unfällen punkten (vgl. ebd.: 6). Die Analyse der „Trending Topics“ innerhalb eines Zeitraums von vier Monaten (Juni bis September 2009) zeigte, dass von den 42 Millionen ausgewerteten Accounts 8,3 Millionen Nutzer an mindestens einem der ausgewerteten „Trending Topics“ selbst durch Tweets beteiligt waren. Ein kleiner Teil (15%) beteiligte sich an mehr als zehn unterschiedlichen „Trending Topics“. Nach Schmidt (2010d) handelt es sich dabei um „die Nachrichtenmultiplikatoren auf Twitter“. Von den 20 Topthemen unter den „Trending Topics“ bezogen sich 18 Themen auf reale Personen (z. B. Präsident
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Obama, Ted Kennedy, Ophrah Winfrey) oder Ereignisse (Wahlen im Iran). „Big Brother“ war das Trendthema, welches im Untersuchungszeitraum am längsten präsent war (78 Tage). Die Mehrheit der „Trending Topics“ wurde von Twitter kürzer als eine Woche ausgewiesen, 31% der Themen befanden sich nur einen Tag lang auf der Liste der Trendthemen. Eine Analyse der Retweets zu den Trendthemen bestätigte, dass die Zahl der potenziell erreichbaren Leser durch Weiterverbreitung eines Tweets nur bedingt von der Anzahl der Follower der Ursprungsquelle abhängt. Ein Zusammenhang konnte erst ab 1000 Followern nachgewiesen werden (vgl. Kwak et al. (2010: 8). Über die Hälfte der erfassten Retweets eines Tweets (55%) wurden im Durchschnitt binnen einer Stunde veröffentlicht, 75% binnen eines Tages. Auch dieser Befund zeigt eine schnelle Verbreitung von Informationen auf Twitter und bestätigt damit tendenziell die These, dass Twitter vorrangig als ein Nachrichtennetzwerk dient. Wie wird in Twitter die Relevanz von Themen definiert? Eine Themenanalyse des Project for Excellence in Journalism (2010b: 14f., 27) für den Zeitraum vom 15.06.2009 bis zum 15.01.2010 kam zum Ergebnis, dass auf Twitter vor allem Technik- und Internetthemen verlinkt werden (ausgewertet wurden die Listen der meistverlinkten Beiträge auf tweetmeme.com). Ihr Anteil lag im Untersuchungszeitraum bei 43%, während für die Presse nur ein Anteil von 1% ermittelt werden konnte.21 Nachrichten aus Politik (6% vs. 15%) und Wirtschaft (1% vs. 10%) waren dagegen auf Twitter weniger präsent als in der Berichterstattung der Presse. Blogs und YouTube wichen im Vergleich zu Twitter weniger stark von der Agenda der Presse ab. Eine Studie aus Österreich legt nahe, dass bei der Bestimmung der Themenrelevanz differenziert werden muss (vgl. Maireder 2010: 4). Im Januar 2010 wurde eine Zufallsauswahl von Tweets der Grundgesamtheit aller Twitter-Nutzer (n=926) und der „Top 100“-Twitter-Nutzer (nach Follower-Zahl, n=317) untersucht. Die „Top 100“Twitter-Nutzer behandelten – im Unterschied zu allen Twitter-Nutzern – überwiegend öffentlich relevante Themen (Politik und Weltgeschehen: 26% vs. 11%, Kultur und Medien: 12% vs. 11%, Produkte und Dienstleistungen: 40% vs. 12%). Wer viele Follower hat, greift also eher Themen auf, die ein breites Publikum ansprechen. Links, die in Tweets eingebettet sind, verweisen auf Quellen im Netz. Auch hier haben die traditionellen Massenmedien einen hohen Anteil: In der Studie des Project for Excellence in Journalism (2010b: 16f., 28) erreichten Medien-Websites einen Anteil von 50% an allen Links; darunter führten 30% zu US-Medien, 40% verwiesen auf Nur-Internetangebote. In der österreichischen Inhaltsanalyse (vgl. Maireder 2010: 2010: 6) verwiesen in beiden Gruppen rund zwei Fünftel der in Tweets enthaltenen Links auf Ziele im Bereich „Journalismus/Massenmedien“ (40% bzw. 39%). Blogs hatten einen Anteil von 16% bzw. 15%. Während „Firmen/Organisationen“ für die „Top 100“-Vertreter von großer Bedeutung waren (25%), galt dies in der Grundgesamtheit für „Social Media“ (30%) (als Fortsetzung der Studie vgl. Maireder 2011).



21 Im Bereich der Presse wurde auf einen „News Coverage Index“ zurückgegriffen, eine fortlaufend durchgeführte Themenanalyse der Medien in den USA (vgl. Project for Excellence in Journalism 2010a: 23).
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Eine Auswertung des Dienstes backtype.com, in dem nach der Zahl der unterschiedlichen TwitterNutzer, die innerhalb von sieben Tagen eine bestimmte Website verlinkt haben, Ranglisten erstellt werden, kam auch für Deutschland (im Zeitraum 02.05. bis 22.08.2010) zum Ergebnis, dass deutlich überwiegend professionell-journalistische Angebote unter den „Top 100“ zu finden sind (vgl. Schröder 2010). An der Spitze lagen spiegel.de, heise.de, welt.de, zeit.de und bild.de. 17 Einzelblogs waren unter den hundert meistverlinkten Angeboten, wobei netzpolitik.org auf Rang 18 am besten platziert war (vgl. auch Neuberger/Lobigs 2010:137). Insgesamt zeigt die Sekundäranalyse zur Twitter-Nutzung, dass Twitter mit zuletzt 3 Millionen Website-Besuchern („Unique User“) pro Monat (August 2010) eine vergleichsweise kleine Nutzerschaft in Deutschland erreicht. Das Wachstum der Nutzer war besonders im Jahr 2009 sehr stark und hat sich seither verlangsamt. Angesprochen wird von Twitter in erster Linie eine „Info-Elite“ mit einem hohen Nachrichtenkonsum. Auch eine höhere Affinität zu Berufen aus der Medien- und Internetbranche wurde nachgewiesen. Die niedrige durchschnittliche monatliche Verweildauer und die geringe Zahl der veröffentlichten Tweets bei der Mehrzahl der Twitter-Nutzer belegen, dass nur eine kleine Minderheit von ihnen ein höheres Aktivitätsniveau erreicht. So wurden drei Viertel aller veröffentlichten Tweets von nur 5% der Accounts erstellt. Die netzwerkanalytischen Auswertungen lieferten Hinweise darauf, dass Twitter nicht als soziales Netzwerk, sondern eher als ein Netzwerk zur Informationsverbreitung betrachtet werden sollte. Der Anteil beidseitiger Beziehungen war deutlich geringer als der Anteil einseitiger Beziehungen. Die stufenarme Netzwerkstruktur begünstigt die schnelle Weitergabe von Informationen. Den TwitterAccounts von Nachrichtenorganisationen wurde neben Prominenten am häufigsten gefolgt. Nachrichtenorganisationen gehörten auch zu den Anbietern, deren Inhalte am häufigsten per Retweet weitergegeben wurden. Außerdem werden in hohem Maße Seiten professionell-journalistischer Websites verlinkt und darauf Nutzer gelenkt.
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3 Twitter im professionellen Journalismus: Ergebnisse einer Redaktionsbefragung 3.1 Ermittlung der Grundgesamtheit Um die komplementären und integrativen Beziehungen zwischen dem professionellen Journalismus und Twitter zu ermitteln, wurden die Leiter der Internetredaktionen mit Sitz in Deutschland im Rahmen einer Vollerhebung befragt. In einer Vorläuferstudie wurde an der Forschungsstelle „Internetöffentlichkeit“ des Instituts für Kommunikationswissenschaft der Universität Münster im Jahr 2007 die Grundgesamtheit der professionell-journalistischen Internetanbieter in Deutschland ermittelt (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c). Daran lehnte sich die Ermittlung der Grundgesamtheit in der vorliegenden Redaktionsbefragung an, wobei aufgrund der kurzen Bearbeitungszeit die Definition der relevanten Angebote enger gefasst wurde. Das Vorgehen bestand aus drei Schritten: Im ersten Schritt wurden mit Hilfe von Angebotsverzeichnissen relevante journalistische Angebote aus dem Bereich der traditionellen Massenmedien und der Nur-Internetangebote ausgewählt. Dabei wurden nicht alle Angebotstypen berücksichtigt: In die Befragung einbezogen wurden im Bereich der Tageszeitungen sämtliche „publizistischen Einheiten“ nach Schütz (2009), also sowohl Titel mit nationaler als auch mit regionaler Verbreitung. Bei den anderen Medientypen wurden Einschränkungen im Hinblick auf das Verbreitungsgebiet und die thematische Breite vorgenommen: Ausgewählt wurden mindestens landesweit verbreitete Hörfunk- und Fernsehanbieter und Wochen- und Sonntagszeitungen sowie national verbreitete Publikumszeitschriften aus dem „General Interest“-Bereich. Darüber hinaus wurden aus dem Bereich der Nur-Internetangebote professionell-journalistische Angebote und Portale berücksichtigt, die eine nationale Ausrichtung in der Berichterstattung besaßen. Ausgeschlossen wurden Fachzeitschriften, Anzeigen- und Offertenblätter, Publikumszeitschriften aus dem „Special Interest“-Bereich sowie Nachrichtenagenturen. Tabelle 4 stellt die Angebotstypen und verwendeten Angebotsverzeichnisse dar. Nur im Fall der Tagespresse wurden also keine räumlichen oder thematischen Einschränkungen vorgenommen. Dieses Vorgehen lässt sich zum einen damit begründen, dass hier die Grundgesamtheit gut überschaubar ist, zum anderen wird ein sehr großer Teil der journalistischen Internetangebote in Deutschland von Tageszeitungen betrieben (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 222). In den ausgeschlossenen Bereichen sind dagegen solche Angebote nur in Ausnahmefällen zu finden.
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Tab. 4:



Verwendete Angebotsverzeichnisse zur Erfassung von professionell-journalistischen Internetangeboten



Angebotstypen Tageszeitungen („publizistische Einheiten“) mindestens landesweit verbreitete Wochenund Sonntagszeitungen national verbreitete Publikumszeitschriften aus dem „General Interest“-Bereich mindestens landesweit verbreitete Fernsehund Hörfunkanbieter professionell-journalistische Nur-Internetangebote und Portale mit nationaler Ausrichtung in der Berichterstattung



genutzte Angebotsverzeichnisse Schütz,22 BDZV 23 IVW,24 BDZV, Adolf-Grimme-Institut25 IVW,26 Adolf-Grimme-Institut, DFG-Projekt ALM,27 ARD,28 Adolf-Grimme-Institut29 Google Directory, Zimpel Online, DFG-Projekt30



Auf Basis der Verzeichnisse wurden Websites ermittelt und zugleich die Liste bereinigt. Relevant waren nur redaktionelle Angebote mit einem Titelbezug (d. h., dass der Name des Mediums genannt sein musste) und einem Umfang von mindestens einer kompletten Webseite. Die Angebote mussten vollständige Artikel und nicht nur Schlagzeilen oder Auszüge enthalten. Der Sitz des Anbieters musste in Deutschland sein, d. h., dass es einen Ansprechpartner in Deutschland geben musste. Darüber hinaus musste das Angebot deutschsprachig sein. Nicht aufgenommen wurden Zielgruppen-Angebote (Frauen, Männer, Kinder etc.) und „Special Interest“-Angebote (Musik, Autos etc.) sowie Angebote von Organisationen, die partikulare Interessen verfolgen wie Unternehmen, Parteien, Regierungen, Verbände und Kirchen. Die für die genauere inhaltsanalytische Prüfung bereinigte Angebotsliste umfasste insgesamt 189 Angebote. Darunter waren 123 Internetangebote von Tageszeitungen, 22 von Publikumszeitschriften, 19 von Rundfunkanbietern und acht Angebote aus dem Bereich der Sonntags- und Wochenzeitungen sowie 17 Nur-Internetangebote. Besonderheiten ergaben sich vor allem bei den Internetangeboten der Rundfunkanbieter. Grundsätzlich galt, dass nicht jede Website eines Hörfunk- oder Fernsehsenders erfasst wird, sondern nur Nachrichtenangebote, also z. B. nicht DasErste.de, sondern tagesschau.de. Nachrichtenangebote 22 Vgl. Schütz (2009: 484-493). 23 Für Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen: BDZV (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) (2010b): Zeitungen Online. Zeitungswebsites. http://www.bdzv.de/zeitungswebsites.html (Stand: 17.03.2010). 24 Geprüft wurde die Gesamtliste der Wochenzeitungen der IVW (Stand: 03/2010). 25 Für Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften vgl. Adolf-Grimme-Institut (2009: 470f.). 26 Aus der IVW-Liste (Stand: 03/2010) wurde aus den Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung die Sachgruppe „Aktuelle Zeitschriften und Magazine“ geprüft. 27 Verzeichnis Private Hörfunkprogramme und TV-Senderdatenbank der ALM. http://www.alm.de (Stand: 17.03.2010). 28 Für die dritten Programme der ARD: http://www.ard.de (Stand: 17.03.2010). 29 Vgl. Adolf-Grimme-Institut (2009: 302-323). 30 Die Hauptsuchwege für Nur-Internetangebote waren die von Zimpel Online erfassten Internetangebote in der Gruppe Online-Medien („Zeitungen Online > Internetportale > Publikumszeitschriften“ und „Politik/Wirtschaft/Management/Finanzen/Recht“) sowie die kategorial geordneten Verzeichnisse im deutschen Google Directory (directory.google.de). Relevante Kategorien waren hier „Aktuelle Nachrichten“ oder „Zeitschriften und Online Magazine“. Als Nachrechercheinstrument wurde – wie auch im Bereich der Publikumszeitschriften – die Grundgesamtheit aus dem Projekt „Journalismus im Internet“ (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b) genutzt.
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fanden sich auf den Websites von Vollprogrammen und Spartenprogrammen mit Nachrichtenschwerpunkt (wie n-tv und N24). Im Fall der ARD-Anstalten wurden die Nachrichtenüberblickseiten der Verbundangebote von Fernsehen und Hörfunk ausgewählt (wie sr-online.de/ nachrichten/28/). Besonders schwer ermittelbar sind Nur-Internetangebote, da es hier keine auch nur annähernd vollständigen und systematisch angelegten Verzeichnisse gibt. Hier konnten zehn professionelljournalistische Angebote sowie sieben Portale erfasst werden. Professionell-journalistische NurInternetangebote sind keine Ableger eines traditionellen Mediums und müssen von einer Redaktion betreut werden. Als „Portal“ wird ein Internetangebot bezeichnet, welches verschiedene Angebote und Anwendungen bündelt. Häufig sind dies E-Mail-Dienste, Linkverzeichnisse, Suchmaschinen, Wettervorhersagen, Stadtpläne oder Routenplaner. Relevante Portale mussten über einen Nachrichtenbereich verfügen, wobei dieser nicht den Schwerpunkt des Angebots bilden musste. Im dritten Schritt fand eine inhaltsanalytische Detailprüfung der bereinigten Angebotslisten statt, in der auch die Ansprechpartner für die Befragung erfasst wurden. Hier wurden zwei zentrale journalistische Merkmale geprüft: die thematische Breite (Universalität) und die Tagesaktualität. Beim Kriterium „Universalität“ wurde die Abdeckung der klassischen Sparten Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport untersucht, wobei mindestens drei der vier Sparten vorhanden sein mussten. Die Tagesaktualität wurde über die Veröffentlichungsdaten ermittelt. 20 Angebote besaßen nicht die erforderliche thematische Breite, und zwölf Angebote scheiterten am Kriterium „Tagesaktualität“. Die Grundgesamtheit der Redaktionsbefragung setzte sich somit aus 157 Internetangeboten zusammen (vgl. Tab. 5). Das Ergebnis bestätigt den früheren Befund (vgl. Neuberger/Nuernbergk/ Rischke 2009c: 226f.), dass die Internetableger traditioneller Medien den Internetjournalismus in Deutschland nach wie vor dominieren. Vor allem die Tageszeitungen investieren durch häufige Aktualisierung und ein universelles Angebot in ihre Internetauftritte. Dagegen überstanden besonders viele Publikumszeitschriften die inhaltsanalytische Überprüfung nicht. Während der Inhaltsanalyse wurden auch die für den Internetauftritt redaktionell Verantwortlichen als Ansprechpartner erfasst. Falls keine entsprechende Person im Impressum oder auf der Kontaktseite genannt war, wurde (als zweite Wahl) eine für die allgemeine Redaktion bzw. für die Redaktion des Muttermediums verantwortliche Person ausgewählt.
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3.2 Methodische Vorbemerkungen Bei der Entwicklung der Fragebögen konnten die Ergebnisse von acht Leitfadeninterviews mit twitternden Journalisten genutzt werden, in denen das Verhältnis zwischen Twitter und dem professionellen Journalismus erörtert wurde.31 Die Interviews wurden in der Zeit vom 3. Februar bis zum 31. März 2010 geführt. Sie lieferten aktuelle Anhaltspunkte für die Verwendung von Twitter im professionellen Journalismus. Die Experten waren festangestellte Journalisten unterschiedlicher Mediengattungen (regionale und überregionale Tageszeitung, Publikumszeitschrift, Fernsehen, Hörfunk und Internet). Ausgewählt wurden die Befragten nach ihrer Reputation: Es wurde geprüft, ob sie in den Medien bereits als Experten mit Aussagen über Twitter zitiert worden waren. Dies traf mit Ausnahme des TV-Vertreters auf alle Interviewpartner zu. Soweit es sinnvoll erschien, wurde der Fragebogen mit dem Instrument einer Redaktionsbefragung von 2007 (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a, 2009b) parallelisiert, um Ergebnisse vergleichen zu können. Außerdem wurde die Literatur zum Microblogging, im Speziellen zu Twitter, herangezogen. Im Fragebogen wurden die in Kapitel 1.6 vorgestellten Forschungsfragen operationalisiert. Wegen der schnellen Durchführbarkeit und der hohen Internet-Affinität der Befragten wurde als Methode die Online-Befragung gewählt. Ein weiterer Vorzug ist die automatisierte Filterführung, die eine vergleichsweise große Rolle spielt, da der Gebrauch von Twitter in den Redaktionen sehr unterschiedlich ausfällt, weshalb nicht alle Erhebungsfragen für alle Befragten relevant und beantwortbar waren. Ein weiterer Vorteil ist die Möglichkeit der Randomisierung der Antwortvorgaben, die Reihenfolgeeffekte ausschließt (zur Methode vgl. Scholl 2009: 53-58; Möhring/Schlütz 2003: 146-152). Die Fragebögen wurden personalisiert verschickt, und zwar an die im Rahmen der Ermittlung der Grundgesamtheit ermittelten Ansprechpartner. Jeder Teilnehmer erhielt in einem E-Mail-Anschreiben einen individuellen Zugangscode, was eine genaue Rücklaufkontrolle ermöglichte. Im Anschreiben wurden die Kontaktpersonen darauf hingewiesen, dass sie den Fragebogen auch an eine andere Person weitergeben können, die einen guten Überblick über die Internetredaktion besitzt, wenn sie selbst keine Zeit hatten oder ihre Kenntnisse über die „Social Media“Aktivitäten der Redaktion nicht ausreichten. Der Erstversand fand am 27. Mai 2010 statt. Aufgrund der Personalisierung konnte gezielt nachgefasst werden. Der Fragebogen war bis zum 22. Juni 2010 abrufbar. Insgesamt konnte in dieser verhältnismäßig kurzen Feldzeit ein Rücklauf von 39% erzielt werden, und zwar bezogen auf die Zahl der vollständig ausgefüllten Fragebögen (abs. 61). Als Minimalbedingung für die Einbeziehung in die Auswertung mussten die ersten beiden Fragen beantwortet sein, was zu 70 verwertbaren Fragebögen führte. Dies entspricht einem Rücklauf von 45%. Im Zuge der Prüfung journalistischer Internetanbieter (vgl. Kap. 3.1) ist eine Grundgesamtheit von 157 Anbietern für die als Vollerhebung angelegte Befragung ermittelt worden. Da schon diese 31 Die Interviews hat Merlin Scholz (2010) im Rahmen seiner Magisterarbeit am Institut für Kommunikationswissenschaft der Westfälischen Wilhelms-Universität Münster geführt. Die Verfasser danken ihm für seine Bereitschaft, die Transkripte der Interviews vor Abschluss der Arbeit einsehen und für die Entwicklung des Fragebogens verwerten zu dürfen.
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Grundgesamtheit bezüglich der Anbietertypen sehr ungleich nach den Fallzahlen zusammengesetzt war, gilt dies auch für die Teilnehmer der Befragung, wie in Tabelle 5 deutlich wird. Der Rücklauf war bei den Nur-Internetanbietern mit 20% relativ gering. Hoch war er dagegen in den beiden stärksten Gruppen, nämlich bei den Tageszeitungen und den Rundfunkanbietern. Für die Ergebnisdarstellung wurden Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften wegen ihrer Ähnlichkeit und geringen Fallzahl zu einer Gruppe zusammengefasst; eine Sonntagszeitung war nicht im Sample. Die in Tabelle 5 angegebenen Abkürzungen für die Anbietertypen werden in den Tabellen des Ergebnisteils verwendet. Tab. 5:



Grundgesamtheit und Rücklauf (ausgewertete Fragebögen) in der Befragung der Internetredaktionen nach Anbietertyp (Redaktionsbefragung, 2010)



Tageszeitungen (TZ) Wochenzeitungen, Publikumszeitschriften (WZ/PZ) Rundfunk (RF) Nur-Internetanbieter gesamt



Grundgesamtheit 120 10 17 10 157



Rücklauf 54 3 11 2 70



in % 45,0 30,0 64,7 20,0 44,6



In der folgenden Ergebnisdarstellung werden auch die Teilnehmer berücksichtigt, die den Fragebogen vorzeitig abgebrochen haben, sodass sich abweichende Fallzahlen für die einzelnen Erhebungsfragen ergeben. Die angegebene Zahl der Fälle für die Grund- und Teilgesamtheiten wurde jeweils um die Nicht-Antwortenden und jene Personen reduziert, die von der Antwortoption „kann ich nicht sagen“ Gebrauch gemacht haben. Da keine Zufallsauswahl vorlag, sind Signifikanzwerte nur von begrenzter Aussagekraft. Soweit Zusammenhänge signifikant sind, wird dies stets ausdrücklich erwähnt. D. h., dass Hinweise auf andere Unterschiede ohne diese Angabe nicht-signifikant sind. Es werden im Regelfall relative Häufigkeiten angegeben, und zwar auch dann, wenn die Fallzahl gering ist, weil sich die Teilnehmerzahl in den Teilgruppen stark unterscheidet.
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3.3 Ergebnisse In Anbetracht der Vielzahl an Variablen und Teilgruppen werden für die folgende Darstellung der Ergebnisse nur zentrale und aussagekräftige Befunde herausgegriffen. Die Ergebnisse wurden differenziert für die unterschiedlichen Anbietertypen (TZ, WZ/PZ, RF, Nur-Internet) sowie zwischen den „Top 20“-Anbietern,32 die über die Verlinkungsstärke in der Backtweets-Analyse (vgl. Kap. 4.3) ermittelt wurden, und den übrigen Anbietern. Darüber hinaus wurden recherchestarke und rechercheschwache Redaktionen miteinander verglichen.33 Vor allem beim Vergleich der Anbietertypen ist zu beachten, dass die Fallzahl in den Kategorien sehr unterschiedlich ist: Einer Vielzahl von Tageszeitungen stehen nur wenige Anbieter in den anderen Teilgruppen gegenüber. Bevor auf die einzelnen Funktionen (Orientierung über das eigene redaktionelle Angebot, Echtzeit-Berichterstattung, Interaktion, Recherche) eingegangen wird, werden zunächst allgemeine Befunde zu den Twitteraktivitäten der Redaktionen vorgestellt. Abschließend werden allgemeine Einschätzungen und Bewertungen zu Twitter und dem Gebrauch von „Social Media“ dokumentiert. 3.3.1 Journalistische Mitarbeiter, Redaktionsstruktur und Gesamtangebot In diesem Kapitel werden zunächst Grunddaten über die befragten Anbieter dargestellt: Die Anzahl journalistischer Mitarbeiter im Internetbereich ist ein Indikator für die Leistungsfähigkeit eines Anbieters. Bei den folgenden Angaben ist zu beachten, dass bei der Erfassung der Mitarbeiterzahl nicht nach Anstellungsverhältnis und Arbeitszeit differenziert wurde. Angegeben werden sollten auch solche Mitarbeiter, die nicht ausschließlich für das Internet arbeiten. Die Zahlen liefern also nur grobe Anhaltspunkte für die Mitarbeiterstärke einer Redaktion. Unter den befragten Redaktionen gibt es zahlreiche Angebote mit vergleichsweise wenig Personal, aber auch einige „Ausreißer“ (Maximum: 500 Mitarbeiter, Standardabweichung: 70, n=60), was dazu führt, dass der arithmetische Mittelwert bei 31 Mitarbeitern liegt, der Median dagegen nur bei neun Mitarbeitern. Mit Abstand am meisten journalistische Mitarbeiter werden mit durchschnittlich 61 im Bereich der Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen (n=3) beschäftigt. Die Nur-Internetanbieter (n=2) verfügen über 40 Mitarbeiter, die Tageszeitungen (n=47) über 30, und im Rundfunkbereich werden durchschnittlich 27 Mitarbeiter für das Internetangebot beschäftigt (n=8). Die Unterschiede zwischen den Anbietertypen sind nicht signifikant. Über einen wesentlich größeren Mitarbeiterstamm verfügen die „Top 20“-Anbieter im Vergleich mit den übrigen Anbietern („Top 20“: MW=85, übrige Anbieter: MW=20, Eta=0,346, p 
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