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Vorwort Des herausgebers

Die Durch drin gung privater und be ruflicher Lebens bereiche durch digitale Medien 
macht auch vor dem profes sio nellen Journalismus nicht halt. Die Bedin gungen des 
journalisti schen Arbeitens, die Generie rung von Inhalten und ebenso die Beziehung 
zu den Rezipienten sind von einschneiden den Umbrüchen ge kennzeichnet. Bereits in 
der LfM‑Studie „Journalisti sche Recherche im Internet“ (2008) konnte auf gezeigt 
werden, wie sich der journalisti sche Produk tions prozess durch die Nutzung von Online‑
Anwen dungen maß geblich ver ändert hat. Wenige Jahre später haben sich die techni‑
schen Möglich keiten jenseits des Einsatzes von Suchmaschinen weiter aus differenziert 
und die Automatisie rungs tendenzen einen noch zentrale ren Stellen wert ein genommen. 
An diesen Aspekt knüpft die vor liegende Studie der Landes anstalt für Medien Nord‑
rhein‑West falen (LfM) an, die die aktuellen Aus prägungen des digitalen Journalismus 
in der Breite in den Blick nimmt.

Die an der Universität Hamburg unter der Projektleitung von Volker Lilienthal 
und Stephan Weichert angesiedelte Untersuchung fokussiert neben den techni schen 
Innova tionen insbesondere auf die Kommunika tion und Inter aktion zwischen Redak‑
tion und Nutzern. Dabei werden die Konsequenzen der Digitalisie rung des Journalismus 
für das Berufs feld selbst, aber auch für die öffent liche Meinungs bildung systematisch 
und detailliert analysiert.

Mittels eines breit an gelegten Methoden designs liefert die Studie ein umfassen des 
Bild von unter schied lichen Formen und Quali täten der Nutzer partizipa tion und den 
damit ver bundenen Chancen sowie inhalt lichen und strukturellen Heraus forde rungen. 
Dabei wird deut lich, dass das Potential dieser neuen Ent wick lungen für die Pro‑
fessionalisie rung des Journalismus zwar hoch ist, jedoch nicht aus reichend anerkannt 
bzw. adäquat ge nutzt wird. Aus gehend von diesen Erkennt nissen können und müssen 
sowohl journalisti sche Quali täts standards um digitalspezifi sche Kriterien er weitert als 
auch – daran anlehnend – konkrete Hand lungs empfeh lungen für Redak tionen ge geben 
werden. Wir hoffen, mit der vor liegen den Studie für diesen Prozess hilf reiche Impulse 
geben zu können.

Dr. Jürgen Brautmeier Prof. Dr. Werner Schwaderlapp
Direktor der Landes anstalt Vorsitzender der
für Medien NRW (LfM) Medienkommission der LfM
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1 einlei tung

Am Sonntagmorgen des 23. März 2014 passierte etwas, das die Gemüter der Medien‑
branche er hitzte und das man normaler weise als den üblichen Schlagabtausch unter 
Journalisten* ver buchen würde: Harald Staun, Medien redakteur der Frank furter All-
gemeinen Sonntags zeitung, hatte in der Kolumne „Die lieben Kollegen“ einen bissigen 
Kommentar über Stefan Plöchinger, den Chefredakteur von Süd deutsche. de, ver fasst. 
Staun verball hornte Plöchingers Ansinnen, in die Chefredak tion der ge druckten Süd-
deutschen Zeitung aufzu rücken, mit den Worten: „Wobei ja vielleicht wirk lich nichts 
dagegen spricht, einen Internetexperten in die Führungs riege der Zeitung aufzu nehmen. 
Wäre es aber dann nicht sinn voll, auch einen Journalisten in die Chefredak tion von 
Süd deutsche. de zu holen?“ (Staun, 2014, S. 45).

Die Resonanz folgte auf dem Fuße: Noch am gleichen Vor mittag solidarisierten 
sich etliche Internet‑User, darunter viele Journalisten, mit Plöchinger und twitterten 
unter dem Hashtag #hoodiejournalismus ihre Selbst porträts (Selfies) im Kapuzen‑
pulli  – weil Plöchinger einige Tage zuvor in einem Zeit‑Artikel (vgl. Fichter, 2014) 
außerdem noch als „Kapuzen pulliträger“ ver unglimpft worden war. Innerhalb kurzer 
Zeit wurde der umgangs sprach lich als „Hoodie“ be zeichnete Kapuzen pullover zum 
Klei dungs stück der Stunde und zum Symbol für die Genera tion der Journalisten, die 
das Internet als ihren an gestammten Arbeits platz be trachten, sich in ihrer Berufs rolle 
als Internetexperten aber schon länger zu Journalisten zweiter Klasse ab qualifiziert 
fühlen. Das Resultat der Hoodie‑Debatte – Hunderte Solidari täts‑Tweets mit Kommen‑
taren und Selfies junger Journalistinnen und Journalisten  – ließ sich bereits wenig 
später in einem eigenen Tumblr‑Blog be staunen.1 Plöchinger be dankte sich umgehend 
via Twitter aus dem Urlaub: „+++ Candystorm durch Kapuzen sturm ab gelöst +++ 
Journalisten‑Hoody dankt #oderso“.

1 http://journalisten-hoodies.tumblr. com/ [14. 04. 2014]

abbilDung 1.1:  
tweet des Süd deutsche. de-
chefredakteur stefan 
Plöchinger

* Für den gesamten Forschungsbericht gilt: Wann immer wir lediglich männliche Formen (das sog. generische maskulinum) verwenden, 
sind Frauen jeweils mitgemeint.
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War dies nun eine „über flüssige, weil unnötige Debatte? Oder ein Aus druck der 
anhalten den Graben kämpfe zwischen Print‑ und Onlinejournalisten?“, fragte der 
Branchen dienst Meedia (vgl. Meier, 2014, o. S.). Wer diese Debatte als Aus tausch von 
Eitel keiten und Befindlich keiten abtun wollte, ver kennt ihren Kern. Es geht dabei um 
mehr als nur eine Personalie: Es geht um die Ver teidi gung der journalisti schen Berufs‑
ehre und die Sorge um Geschäfts modelle. Es geht um einen Genera tionen konflikt 
und darum, wie Journalisten mit Technik und sozialen Netz werken umgehen sollen. 
Es geht um die Heraus forde rung, wie Redak tionen in einen Dialog mit ihren Usern 
treten und dadurch ihre Einwegkommunika tion auf brechen. Und es geht, im Ganzen 
gesehen, vor allem um respekt volle Umgangs formen unter Kollegen – und damit um 
die Gretchen frage, „ob Menschen in Kapuzen pulli echte Journalisten sein können“ 
(vgl. Wrusch, 2014, o. S.).

Die Kontroverse um Plöchinger legt offen, dass es nach wie vor um den profes‑
sio nellen Stellen wert, aber auch den sozialen Status des Handwerks geht, das wir im 
Folgenden „Digitalen Journalismus“ nennen. Zwar tobt kein Kulturkampf mehr in 
den Redak tionen wie noch vor wenigen Jahren, doch hat die Twitter‑Solidarisie rungs‑
welle ge zeigt, dass immer noch ein „Riss durch deutsche Redak tionen“ (Ulrich  & 
Wegner, 2014, o. S.) zu gehen scheint, wo der „Dünkel der Tradi tion“ einer „Arroganz 
des Fortschritts“ ent gegen stehe. Einer seits steht außer Zweifel, dass es im Journalismus 
Berüh rungs ängste mit der Digitali tät gibt, die ein durch aus unter schied liches Ver‑
ständnis hervor rufen, ob das, was da im Internet ent steht, über haupt unter seriösem 
Journalismus zu fassen ist. Anderer seits macht das deklamierte „Hoch auf den Hoodie“ 
deut lich, dass die jüngst ver spot teten Protagonisten der Digitalisie rung sich nicht mehr 
kleinmachen lassen wollen.

1.1 meDien unD Journalismus im strukturwanDel

Zäsuren wie die Digitalisie rung lassen sich in der histori schen Ent wick lung des Jour‑
nalismus immer wieder be obachten: die Erfin dung der Schrift, des Buchdrucks, der 
Telegrafie, der industriellen Massen ferti gung ge druckter Medien, die Einfüh rung der 
elektroni schen Medien, be ginnend mit dem Radio, und, wie es hier vor geschlagen 
wird, die Digitalisie rung des Medien sektors können im Schumpeter’schen Sinn auch 
als Disrup tion be griffen werden, die das Innova tions geschehen im Journalismus massiv 
voran treibt, indem sie die Herstel lung von Öffentlich keit – und damit die Funk tions‑
weise des Systems Journalismus als gesell schaft licher Kontrollinstanz – auf eine voll‑
kommen neue Basis stellt. Jede der ge nannten Innova tionen hat sich als unumkehr‑
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1 einleitung

bar  er wiesen und führte zu einem massiven Strukturwandel der Öffentlich keit (vgl. 
Habermas, 1962), der stets Folgen für mediale Kommunika tions formen und Rezep‑
tions weisen hatte. Das gilt auch für die aktuell zu be obachten den Umwäl zungen des 
Journalismus – als kulturelle Praxis, als Agent der Öffentlich keit und als Profession. 
Dabei gab es stets und gibt es auch heute Befürch tungen, die sich an ver muteten 
Folgen für die Qualität des Journalismus festmachen. Was es hingegen auch gibt: 
Chancen für die qualitative Weiter entwick lung journalisti scher Arbeits‑ und Darstel‑
lungs weisen.

Der Journalismus, seine Akteure und Produkte durch laufen einen tiefgreifen den 
Strukturwandel, der den Journalismus in historisch einmali ger Weise be flügelt – sowohl 
das journalisti sche Handwerk als auch die redak tio nellen Kommunika tions‑ und 
Produk tions praktiken, aber auch die journalisti sche Darstel lung sind von den Einflüssen 
der Digitalisie rung erfasst. Um sich weiter entwickeln zu können, müssen Journalisten 
grundlegend umdenken, vor allem im Hinblick auf die radikalisierte Konkurrenz und 
die forcierte Anspruchs haltung des Publikums, und sie müssen Bewährtes in eine neue, 
dialogisch orientierte Medien umwelt trans formie ren.

Journalismus, also die Profession, die seit Jahrhunderten für die Beobach tung und 
Beschrei bung unserer Gesell schaft sorgt und von ihr lebt, ist also seit einigen Jahren 
konfrontiert mit gravie ren den kommunikativen, wirtschaft lichen, medien politi schen 
und technologi schen Heraus forde rungen. Zwar hat die Digitalisie rung fast aller Lebens‑
bereiche in vielen, aber noch längst nicht allen Medien häusern zu einem Umdenken 
ge führt, mancherorts auch zu einer grundlegen den Neujustie rung im Hinblick auf die 
eigene Zukunfts fähig keit  – sei es im Hinblick auf die neuen Distribu tions wege auf 
mobilen Endgeräten, auf flexiblere Abläufe innerhalb der Redak tionen, auf stärker 
automatisierte Recherche‑ und Publika tions prozesse oder Experimente mit multimedia‑
len Darstel lungs formen.

Doch zugleich hat der Strukturwandel Konsequenzen für den Journalisten beruf 
und das professio nelle Selbst verständnis: Was ist seine zukünftige Rolle auf digitalen 
Kommunika tions platt formen, auf denen er unmittel bar, ohne ein Regime von Frequenz‑ 
und Kanal vertei lung, mit un gezählten anderen Signalen und Botschaften kommerzieller, 
politi scher, institu tio neller und individueller Art konkurriert? Wie kann er in dieser 
Lage (noch) Relevanz ent falten und Wirkung zeiti gen? Was von seinen Tradi tionen 
(Informa tion und Recherche, Auf klärung und Kritik) kann er wie in die digitale 
Moderni tät retten? Was kann, was muss der Journalismus für demokrati sche Gesell‑
schaften leisten? Es wird nur gehen – um eine Hypothese unserer Unter suchung vor‑
wegzunehmen – über ein grundlegend neues Ver hältnis zum Publikum, über eine neue 
Dialogkultur, über die sogenannte Dialogisie rung.
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Vielerorts nimmt im Journalismus die Akzeptanz, mindestens aber das lernende 
Interesse an den digitalen Möglich keiten tendenziell zu. Eine Ab wehrhal tung, wie sie 
noch vor wenigen Jahren in den meisten Zeitungs verlagen, aber auch in den öffent‑
lich‑recht lichen Rundfunkanstalten ver breitet war, gilt an gesichts der Dominanz des 
Netzes inzwischen als unzeit gemäß. Vielerorts herrscht im Nachrichten geschäft sogar 
eine positive Grundstim mung. Beschleuni gung und Dynamisie rung sind offen bar 
keine Kategorien mehr, vor denen sich Journalisten generell fürchten, sondern etwas, 
das ihren Beruf positiv be einflussen kann. Die Digitalisie rung wird in vielen Medien‑
häusern und Redak tionen inzwischen als Chance be griffen, die es zu er greifen gilt. 
Klar ist dabei auch, dass wir derzeit einen lang andauernden Prozess be obachten, der 
allen Beteiligten eine ge wisse Anpassungs fähig keit ab verlangt, und bei dem die Visibili‑
tät dessen, was am Ende der Ent wick lung stehen wird, derzeit noch gering ist. In 
dieser Hinsicht eine umfang reiche Bestands aufnahme zu leisten, ist zentrales An liegen 
der vor liegen den Unter suchung.

Bei allem Pessimismus, den die meisten Debatten über die Zukunft des Journalis‑
mus häufig mit sich bringen, besteht kein Zweifel, dass der Einsatz digitaler Techno‑
lo gien (z. B. multimediale Formen der Darstel lung, cross mediale Ver wer tungs ketten) 
den Journalismus in seiner Reichweite und seinen handwerk lichen Möglich keiten 
generell be reichern kann (vgl. Witschke, 2012). Technik und Innova tion müssen im 
Journalismus demnach zusammen gedacht werden – das eine bedingt das andere, und 
nur durch Innova tions bemühungen wird Journalismus über lebens fähig bleiben. So 
ver weist auch die Berufs‑ und Ideengeschichte des Journalismus auf psychologi sche 
Merkmale, die – meist an getrieben durch bahnbrechende techni sche Erfin dungen – 
nicht nur von der Notwendig keit seiner steti gen eigenen Erneue rung zeugen, sondern 
auch von dem freien Willen ge trieben waren, sich den jeweili gen sozialen, ökonomi‑
schen und politi schen Notwendig keiten unter Beibehal tung seiner Prinzipien und 
Leitlinien anzu passen (vgl. Requate, 1995).

1.2 Der begriff Des Digitalen Journalismus

Als Anfangs punkte dieser Neuperspektivie rung des Journalismus lassen sich einer seits 
der Start des World Wide Webs am 6. August 1991, anderer seits, in Deutschland, die 
Lancie rung der ersten journalisti schen Website, Spiegel Online, am 25. Oktober 1994 
be nennen. Was damals seinen be scheidenen Anfang nahm (siehe Spiegel Online, 1996), 
hat seither eine rasante, durch Dynamisie rung und Vielfalt ge kennzeichnete Ent wick‑
lung ge nommen, sodass wir 20 Jahre nach dem Erscheinen der ersten journalisti schen 
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Präsenz im deutsch sprachigen WWW von einem vollwerti gen, eigenständi gen Digi talen 
Journalismus sprechen können. Diese Studie geht, auch vor dem Hinter grund der 
jüngsten Umwäl zungen im Journalismus durch das Social Web (vgl. Ebers bach u. a., 
2008; Schmidt, 2011), der Generalfrage nach, welche qualitativen Folgen diese Ver‑
ände rungen für die Beschaffen heit der Profession er bracht haben.

Im Jahr 2012 gab es in Deutschland nach Angaben des Deutschen Journalisten‑
Verbandes rund 72.500 haupt beruf liche Journalisten (vgl. Kaiser, 2012). Natürlich 
arbeiten nicht alle von ihnen in sogenannten Online‑Redak tionen, aber alle sind vom 
digitalen Medien wandel mehr oder weniger stark be troffen. Zu den größ ten Heraus‑
forde rungen für diese systemrelevante Berufs gruppe ge hören heute neben der viel‑
beschworenen „Krise des Quali täts journalismus“ auf grund ökonomi scher Knapp heit 
und Rationalisie rung, der Hegemonie von Gratis‑Erwar tungen auf Seiten des Publikums 
und der damit ver bundenen schleppen den Suche nach alternativen Geschäfts modellen 
(vgl. King, 2010; Kolo & Weichert, 2014) vor allem Anfech tungen durch die Kon‑
kurrenz neu ent standener „parajournalisti scher“ Inhalte im Internet (Gillmor, 2006): 
An gebote von Blogs, in Wikis und Video‑Portalen, die größtenteils von Nicht‑Jour‑
nalisten be trieben werden und mit journalisti schen An geboten im direkten Wettbewerb 
um die Auf merksam keit der Nutzer stehen. Hinzu kommt die Ab wendung junger 
Publikums schichten von tradi tio nellen journalisti schen Medien wie der ge druckten 
Zeitung oder dem linearen Programm fernsehen (vgl. Radke, 2009; Weichert & Kramp, 
2009; Weichert u. a., 2009). Diese Ab wendung hat den Druck auf traditio nelle Medien‑
unternehmen erhöht, dem „digitalen Tsunami“ (Clasen, 2013) und den damit ver‑
bundenen disruptiven Ent wick lungen – wie in den USA – mit nach halti gem Innova‑
tions management zu be gegnen (vgl. Kramp & Weichert, 2012; Ruß‑Mohl, 2009).

Die „Gesichter des Journalismus“ haben sich im Laufe der beiden letzten Jahrzehnte 
unaufhör lich ver ändert (vgl. Zelizer, 2009): Soziale Netz werke, mobile Endgeräte und 
inter aktive Technologien haben neue journalisti sche Kommunika tions‑, Präsenta tions‑ 
und Recherchemöglich keiten geschaffen (vgl. Gynnild, 2013), die Gegen stand wissen‑
schaft licher Forschung waren und sind. Dabei prägt „Online‑Journalismus“ als um‑
gangs sprach licher Begriff noch immer die Debatte, sowohl die fachwissen schaft liche 
als auch die branchen interne, wenn von webbasierten Medien angeboten die Rede ist. 
Doch der Begriff ist eindimensional, gibt er doch im Grunde nur an, auf welchem 
Über tra gungs weg Journalismus statt findet. Im Gegen satz dazu präferie ren wir den 
Aus druck „Digitaler Journalismus“ (vgl. Anderson u. a., 2012; Jones & Salter, 2012). 
Das voran gestellte Eigenschafts wort signalisiert, dass sich der Journalismus als kulturelle 
Praxis insgesamt wandelt. Ver glichen mit dem herkömm lichen, dem „analogen“ Jour‑
nalismus von Presse, Hörfunk und Fernsehen bedingt und er möglicht die Digitali tät, 
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also ein techni sches Movens, eine Vielzahl neuer Chancen, aber auch Heraus forde‑
rungen.

20 Jahre nach dem Markt zutritt der ersten journalisti schen Website in Deutschland 
er scheint es daher gerecht fertigt, von einem „neuen Journalismus“ (Weichert, 2011) 
zu sprechen, der eine kontinuier liche Neuvermes sung seiner An gebote und Beziehungs‑
geflechte nicht nur recht fertigt, sondern unter dem Eindruck der Digitalisie rung auch 
er forder lich macht (vgl. Herbert, 2001; Neuberger u. a., 2009; Peters  & Broersma, 
2013). Denn die Digitali tät, ver bunden mit der neuen starken Rolle des teilhaben den, 
den Journalismus mitprägen den Publikums und dem neuen wettbewerbs stimulie ren den 
Einfluss von Social‑Media‑Umgebun gen (vgl. Lilienthal, 2013), ent faltet mittlerweile 
eine Dynamik mit unabseh baren Konsequenzen für den Journalismus im Besonde ren 
und für die Meinungs‑ und Willens bildung, mithin die politi sche Debatten kultur und 
Politik vermitt lung in unserer Gesell schaft, im Allgemeinen (vgl. Friedrichsen & Kohn, 
2013; Weichert, 2014). Hinzu kommt, dass die techni sche Konvergenz der Medien 
die vormals separierten, „analogen“ Mediengat tungen auf digitalen Platt formen zusam‑
men  führt, etwa in Form von Fernseh‑Mediatheken, Podcasts oder Zeitungs‑ und 
Zeitschriften‑Apps (Bucher u. a., 2010).

Hieraus resultierende Konsequenzen dieser „Troubling Evolu tion of Journalism“ 
(Dahlgren, 2009, S. 146) ver stehen wir demnach mit Blick auf mögliche Heraus forde‑
rungen, insbesondere bei der Leis tungs erbrin gung des Journalismus für demokrati sche 
Gesell schaften und seine Funktion bei der Herstel lung einer kritischen Gegen öffentlich‑
keit, aber auch positiv mit Interesse an den offensicht lichen Chancen dieser technologie‑ 
und publikums getriebenen Ent wick lung.
1. Zunächst be deutet Digitaler Journalismus technisch nicht nur die ver änderte Ver‑

triebs‑ und Publika tions form auf Basis des Internets bzw. des World Wide Webs; 
infolge der Ent wick lung immer neuer miniaturisierter Endgeräte (Smartphones, 
Tablets) resultiert hieraus auch eine zeit‑ und orts souveräne Omnipräsenz der 
Medien nutzung und eine zeit liche Permanenz, die der journalisti schen Aktuali tät 
und damit ihren Akteuren einiges ab verlangt. Kürzere Ent wick lungs zyklen techni‑
scher Endgeräte und dynamisierte Publika tions prozesse haben in vielen Medien‑
häusern zu einem innova tion turn ge führt, der den Journalisten beruf auch techno‑
logisch‑publizistisch neu konturie ren hilft (vgl. Kramp & Weichert, 2012).

2. Digitaler Journalismus be deutet darüber hinaus neue Ressourcen und Techniken 
der (digitalen) Recherche. Innovative Spielarten wie der Daten journalismus ver‑
mögen große Mengen an z. B. sozialstatisti schen Rohdaten computer gestützt und 
vollautomatisiert auszu werten (Gray u. a., 2012). Der Daten journalismus erlaubt 
es interessierten Nutzern aber auch, ihre jeweils eigene Auswahl aus dem auf berei‑
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teten Material zu treffen bzw. ihre eigenen Geschichten in den Daten zu finden 
und die journalisti sche Aus wertung über haupt prüfend nach zuvollziehen. Dank 
Open Source ist somit eine radikale Quellentransparenz möglich.

3. Digitaler Journalismus kann eine konsequente Teilhabe des Publikums –  wir 
nennen diesen Prozess „Dialogisie rung“  – in einem medien historisch gesehen 
revolutionären Ausmaß be deuten: von der Kommentie rung und Diskussion einzel‑
ner publizisti scher Beiträge über den Transfer von Argumenten in den journalisti‑
schen Produk tions prozess bis hin zur tatsäch lichen Mitwir kung der Nutzer bei 
Recherchen, der kollektiven Bearbei tung von Dokumenten oder bei der Fortschrei‑
bung journalisti scher Geschichten (vgl. Schmidt, 2011).

4. Digitaler Journalismus ist universaler Journalismus, weil die ihm im Web zur Ver‑
fügung stehen den Quellen tendenziell unend lich sind und weil er dank neu arti ger 
Möglich keiten der multimedialen Präsenta tion – vom Webvideo über die Slideshow 
bis zum Multimedia‑Dossier – journalisti sche Erkennt nisse nicht ver kürzen muss, 
sondern diese aus führ lich, vielfältig und auf eine für die jeweilige Ziel gruppe 
attraktive Weise darstellen und multimedial er zählen kann (vgl. Holzinger  & 
Sturmer, 2010; Simons, 2011; Sturm, 2013).

5. Digitaler Journalismus ist – zusammen fassend ge sprochen – zugleich Zeuge und 
Akteur eines Epochen wechsels, der sich als digitaler Strukturwandel der Öffentlich‑
keit (Habermas, 1962; Weichert u. a., 2010) darstellt und sich mit dem Begriff 
der „digitalen Moderne“ (Kramp u. a., 2013) zeithistorisch fassen lässt: Mobile 
End geräte, innovative Technologien, be schleunigte Kommunika tions‑ und Publika‑
tions rhythmen, aber auch das Internet als öffent licher Diskurs‑ und Resonanzraum 
hinter lassen in jedem Winkel der Gesell schaft ihre Spuren, die etablierte Medien‑
häuser als Organisa tionen vor gravierende Heraus forde rungen stellen, vor allem 
wegen der zunehmenden Zersplitte rung in Teilöffentlich keiten im Hinblick auf 
den Zusammenhalt demokrati scher Gesellschafts ordnun gen (Habermas, 2007).

Der Begriff „Digitaler Journalismus“ soll also einer seits aus drücken, dass es sich um 
eine neue Gestalt des Journalismus handelt, die inzwischen von techni schen Innova‑
tionen ge prägt, be schleunigt und in ihrer Weiter entwick lung an getrieben wird. In 
mehrfacher Weise bricht das Digitale mit dem Dagewesenen, insofern der darin auf‑
gehende Journalismus neuen Typs anderen Gesetzen, Ritualen und Normen ge horcht. 
Die reziproke Echtzeit kommunika tion auf digitalen Medien platt formen (vgl. Lewis 
u. a., 2013), multimediale Erzähl weisen und der ständige Aktualisie rungs zwang von 
Informa tionen zeichnen diesen Journalismus aus. Die ge nannten Faktoren eröffnen 
Medien häusern, aber auch Redakteuren und freien Journalisten alternative Möglich‑
keiten der journalisti schen Betäti gung. Dass die Digitalisie rung des Journalismus damit 
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nahezu revolutionäre Züge trägt, lässt sich vor allem am ver änderten Nutzungs verhalten 
des Publikums er kennen: Mobiltelefone, soziale Netz werke, Blogs, Video‑Communitys 
und andere Nutzungs optionen, die häufig nicht‑journalisti schen Ursp rungs sind, fordern 
die Profession als Ganzes heraus und zwingen sie dazu, ihren Platz – und ihre Berechti‑
gung – in den digitalen Um gebun gen zu finden.

Auf der anderen Seite ist es nicht so, dass der Journalismus grundlegend neu er‑
funden würde: Es ist unstrittig, dass die Presse in Demokratien gegen wärtig und 
wahrschein lich auch in Zukunft die Aufgabe haben wird, Öffentlich keit herzu stellen 
und unter schied liche Meinun gen abzu bilden, um den politi schen Willens bil dungs pro‑
zess der Bürger in Gang zu halten (vgl. Fenton, 2011). Auch wenn sich die professionelle 
Berufs rolle und das Selbst verständnis von Journalisten als Kritik‑ und Kontrollagenten 
der politisch‑gesell schaft lichen Ver hält nisse vor allem durch die Inter aktions möglich‑
keiten weiter hin stetig wandeln (vgl. Anderson, 2013; Downie  & Schudson, 2009; 
Rössing, 2013; Kovach  & Rosenstiel, 2003), über nimmt Journalismus damit  eine 
essenzielle Aufgabe im Dienste der Gesell schaft, indem er aktuelles, relevantes Wissen 
einem dispersen Publikum öffent lich zugäng lich macht (vgl. Maletzke, 1963; Mott & 
Casey, 1937; Rühl, 1980; Scholl & Weischen berg, 1998). Professio nelle Routinen wie 
die Recherche und Prüfung von Fakten, das adäquate Auf bereiten und Ver öffent lichen 
von Neuig keiten sowie die Interpreta tion und Analyse von Informa tionen be halten im 
digitalen Zeitalter nach wie vor ihre Relevanz – ob und in welcher Form diese Routinen 
als reformulierte Standards für die Funk tions rollen des Journalisten be stehen bleiben 
oder sich ver ändern, ist Gegen stand dieser Studie. Diese evolutionären Kontinui täten 
gilt es zu fokussie ren, wenn es im Folgenden um journalisti sche Qualität unter digitalen 
Vor zeichen geht.

1.3 erkenntnis interesse, gegen stanD unD aufbau  
Der unter suchung

Unser wissen schaft liches Erkenntnis interesse fächert sich wie folgt auf: Wie ver ändern 
digitale Formen der Nutzer partizipa tion die journalisti schen Routinen? Gehen hiervon 
quali täts steigernde Effekte auf die Inhalte aus? Inwiefern nutzen Journalisten die 
Beiträge des Publikums – von schlichter Fehlerkorrektur über Themen wünsche und 
‑hinweise bis zu eigenständi gen Artikeln oder Argumenten – in ihren eigenen profes‑
sio nellen Kommunikaten? Haben sich dafür neuartige Adap tions‑ und Produk tions‑
weisen heraus gebildet? Welche Rolle spielt schließ lich die technik getriebene Automatisie‑
rung? Was macht den neuen Journalismus unter digitalen Vor zeichen von seinem 
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Selbst verständnis her aus? Was kann und soll Journalismus – auch in Zukunft – für 
die demokrati sche Gesell schaft leisten?

Dies soll auf den folgen den Seiten er forscht und reflektiert werden. Anstatt diesen 
Fragen in einer einzigen großen Erhebung nach zugehen, haben sich die Autorinnen 
und Autoren ent schieden, eine Bandbreite an Methoden einzu setzen, um die Vielfalt 
des Digitalen Journalismus und seine Ent wick lungs dynamik abzu bilden. Dabei setzen 
die Methoden an unter schied lichen Stellen im journalisti schen Kommunika tions prozess 
an (siehe Abbil dung 1.2) und be fassen sich mit den folgen den Themen:
 – Quantitative Inhalts analyse partizipativer Formen und Formate im Journalismus 

(Kapitel 3),
 – Deskrip tion aus gewählter journalisti scher Partizipa tions angebote (Kapitel 4),
 – Leitfaden gespräche mit Redak tions verantwort lichen (Kapitel 5),
 – Beobach tung von Handlun gen und Automatisie rungs tendenzen in Redak tionen 

(Kapitel 6),
 – Vignetten analyse zum Ver trauen von Journalisten und Bloggern in Nutzer botschaf‑

ten und Onlinebefra gung zur Nutzer partizipa tion (Kapitel 7),
 – Inhalts- und Netz werkanalyse der Qualität von Nutzer kommentaren in partizipativen 

Formaten (Kapitel 8).
Aus der Summe dieser Einzel bausteine hoffen wir ein vielschichti ges Bild von dem 
ab leiten zu können, was Digitalisie rung für die Praxis von Quali täts journalismus be‑
deutet und ab sehbar be deuten wird.

Den Konsequenzen der Digitalisie rung für die journalisti sche Qualität kommt in 
dieser Studie eine be sondere Bedeu tung zu. Deshalb werden die sechs methodi schen 
Bausteine in Kapitel  2 in einen theoreti schen Rahmen ein gebettet, der reflektiert, 
welche (positiven oder negativen) Impulse für journalisti sche Produk tions‑ und Rezep‑
tions weisen von der Digitalisie rung aus gehen. Dabei sind Nutzer partizipa tion, Automa‑
tisie rung und Spezialisie rung drei zentrale Schlagworte, mit denen jüngste Trends 
charakterisiert werden können und die unsere Studie auch theoretisch in den Blick 
nimmt.

Soziale Communities, Blogs oder Foto‑ und Videoportale – innovative An gebots‑
formen und ‑formate des Social Web sind heute kaum noch aus der Medien nutzung 
wegzu denken, weder aus der mobilen noch der stationären. Ent sprechend haben pro‑
fessio nell‑journalisti sche Medien angebote reagiert und offerie ren inzwischen eben falls 
partizipative Möglich keiten auf ihren Websites oder deren Repräsentanzen, z. B. auf 
sozialen Netz werken, um ihre Nutzer aktiv in die Produk tion von Inhalten einzu‑
binden. Im ersten empiri schen Teilprojekt (Kapitel 3) werden mittels einer breit an ge‑
legten quantitativen Inhalts analyse partizipative Elemente auf journalisti schen Web sites 
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unter sucht. Die Inhalts analyse zeigt das Spektrum und die Praktiken der Nutzer‑
einbin dung auf journalisti schen Websites auf. Vor der Folie der ver änderten Quali täts‑
kriterien im Digitalen Journalismus stehen dabei vor allem das Ausmaß der Nutzer‑
partizipa tion und ferner der partizipative Einfluss auf die Qualität journalisti scher 
Inhalte im Mittelpunkt des Erkenntnis interesses.

Die quantitative Inhalts analyse wird durch eine qualitative Beschrei bung (Kapitel 4) 
aus gewählter journalisti scher Websites ergänzt und ver tieft. Hierbei war es unsere 
Absicht, innovative Formen und Formate der Nutzer partizipa tion auf diesen Websites 
genauer zu be schreiben. Dazu wurden auf Basis der quantitativen Inhalts analyse und 
in Ab stim mung mit dem Sample für die Leitfaden interviews –  siehe nächster Ab‑
schnitt  – 15  digitale Medien aus gewählt. Aus schlag gebend für die Auswahl waren 
dabei quantitative (ver gleichs weise hohe Nutzer beteili gung in An gebot und Nutzung) 
und qualitative Aspekte der Partizipa tion (vor allem be sonders innovative Formen), um 
auf diese Weise das Unter suchungs ziel, be sonders einfalls reiche An gebote zu be schrei‑
ben, einzu lösen. Ferner sollten unterschiedliche Mediengattungen vertreten sein.

Inhalt lich ergänzt und ver tieft wird die Status quo‑Beschrei bung der Inhalts‑
analysen durch Leitfaden gespräche mit 15  Redak tions verantwort lichen (Kapitel  5). 
Diese Teilstudie zielt auf eine qualitative Erhebung von Ab sichten, Hinter gründen, 
Einschät zungen, Ver tiefungen und Prognosen von Experten: Explizit geht es in den 
Gesprächen um die konzeptio nell‑publizisti sche Ver anke rung, aber auch um den Nutz‑
wert partizipativer An gebote innerhalb des journalisti schen Produk tions prozesses. Dabei 
kommen weniger quantitative als qualitative Aspekte der Nutzer partizipa tion – etwa 
auch der Innova tions gehalt oder der professio nelle Umgang mit User‑Kommentaren – 
zur Sprache: Die Experten gespräche geben insbesondere Auf schluss darüber, inwieweit 
die Nutzer einbin dung in den journalisti schen Produk tions prozess zukunfts fähig ist, 
in welche, möglicher weise auch problemati sche Richtung sich derartige Formate poten‑
ziell ent wickeln und wie partizipative Elemente von den Redak tionen konsequent 
auf gegriffen werden können, damit sie zur journalisti schen Quali täts siche rung oder 
‑steige rung beitragen. Die Experten gespräche fokussie ren somit auf die redaktio nelle 
bzw. professio nelle Realität des Digitalen Journalismus der jeweili gen Medien angebote. 
Gefragt wurde nach Kommunika tions plänen und Management kompetenzen; es interes‑
sierten insbesondere die Chancen und Risiken der Einbet tung partizipativer Elemente 
in redaktio nelle Strukturen, Abläufe und Inhalte.

Bestimmte Automatisie rungs tendenzen lassen sich in der journalisti schen Inhalte‑
Produk tion unter dem Einfluss techni scher Hilfs mittel (Hardware, Software) er kennen 
und auf sehr unter schied lichen Hand lungs ebenen in unter schied licher Intensi tät (nied‑
rig, mittel, hoch) be obachten, be schreiben und be werten. Die Beobach tungs studie 
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(Kapitel 6) zielt demnach auf journalisti sche Hand lungs prozesse ab. Dabei interessierten 
insbesondere Handlun gen und Hand lungs abläufe, die im redak tio nellen Arbeits alltag 
der aus gesuchten vier Redak tionen be obachtet werden können. Neben digital ge stützten 
Routinen und dem ge zielten Einsatz von Hard‑ und Software, z. B. bei der Recherche 
in sozialen Netz werken, wurde schwerpunkt mäßig unter sucht, inwiefern Automatisie‑
rungs prozesse in journalisti sche Handlun gen und Hand lungs abläufe integriert sind, 
vor allem im Hinblick auf redaktio nelle Produk tions abläufe und die Integra tion des 
Publikums. Unter sucht wurde auch, inwiefern diese Prozesse die Qualität journalisti‑
scher Arbeit be einflussen und inwiefern sich aus einem technisierten Arbeits kontext neue 
be schreib bare Anforde rungs profile für den profes sio nellen Journalismus ergeben.

Katastrophen und krisen hafte Ereig nisse stellen den Journalismus vor be sondere 
Heraus forde rungen, was die Informa tions beschaf fung be trifft. Deshalb greifen Jour‑
nalisten und Blogger immer häufiger auf Informa tionen aus dem Social Web zurück. 
Im vor letzten Teilprojekt (Kapitel 7) geht es deshalb in einer Vignetten analyse um die 
Faktoren, die bei der Beurtei lung der Ver trauens würdig keit von Nutzer botschaften 
eine Rolle spielen. Darüber hinaus wird er mittelt, welches Bild Journalisten und Blogger 
von ihrem partizipie ren den Publikum haben und wie sie die Nutzer partizipa tion 
insgesamt einschätzen. Schließ lich werden auch Informa tionen über den konkreten 
Umgang mit partizipativen Nutzer botschaften ein geholt. Zur Beantwor tung dieser 
Fragen kommt eine webbasierte Befra gung unter journalisti schen Redak tionen und 
Blogs, die in sozialen Netz werken be sonders aktiv sind, zum Einsatz.

Der letzte methodi sche Baustein (Kapitel 8) widmet sich dem konkreten Mehrwert, 
den Nutzer bei partizipativen Formaten in den Journalismus einbringen. Anhand von 
vier Fall beispielen werden ver schiedene Eigen schaften der Nutzer kommunika tion (Infor‑
ma tion, Emotion, Meinung, Inter aktion) quantitativ erfasst und deren Konsequenzen 
für die journalisti sche (Zusatz‑)Qualität heraus gearbeitet. Dabei kommen eine Inhalts‑ 
und eine Netz werkanalyse zum Einsatz. Die Ergeb nisse lassen auch Rückschlüsse auf 
ver schiedene Nutzer typen zu, von denen sich manche eher konstruktiv, andere eher 
destruktiv im Rahmen journalisti scher Partizipa tions formate be teili gen. Deshalb wird 
in diesem Teilprojekt zusätz lich mittels einer Cluster analyse eine Nutzer typologie 
entwickelt und es werden die ver schiedenen identifizierten Nutzer typen genauer be‑
schrieben.
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2 eVolu tion unD reVolu tion:  
Journalisti sche Qualität unD  
Digitaler Journalismus

In diesem Kapitel wird aus gelotet, in welcher Hinsicht und in welchen Bereichen sich 
die profes sio nellen Standards und Quali täts kriterien des Journalismus ver ändern. Diese 
Kriterien stellen die wissen schaft liche Brille dar, durch die der Journalismus unter 
digitalen Vor zeichen in den folgen den Kapiteln normativ in den Blick ge nommen 
werden soll.

Das Kapitel gliedert sich in drei Teile: Im ersten Teil werden in Anleh nung an 
Klaus Arnolds (2009) Dimensionen journalisti scher Qualität traditio nelle Kriterien 
für guten Journalismus auf den Digitalen Journalismus über tragen. Der zweite Teil 
widmet sich neuen Quali täts kriterien, die ent weder grundlegende Innova tionen dar‑
stellen oder Aspekte, die im tradi tio nellen Journalismus eine unter geordnete Rolle 
ge spielt haben. Dort geht es auch um virulente Probleme des Journalismus unter 
digitalen Vor zeichen. Schließ lich wird im dritten Teil auf neue Formen und Berufs‑
profile im Digitalen Journalismus ein gegangen, die sich aus den digital ge triebenen 
Innova tionen im Jour nalismus (bislang) ergeben haben.

2.1 kontinui täten zwischen traDi tio nellem unD 
Digitalem Journalismus

Im Folgenden soll, aus gehend von den Kriterien des klassi schen, prä‑digitalen Jour‑
nalismus, auf gezeigt werden, welche Quali täts kriterien unter digitalen Vor zeichen ihre 
Gültig keit be halten. Diese „tradi tio nellen“ Kriterien sind es, im Ver bund mit neueren 
Merkmalen (vgl. Kap. 2.2), die in den empiri schen Bausteinen dieser Studie zur Beurtei‑
lung neuer Formen der Nutzer partizipa tion, Automatisie rung und Spezialisie rung zum 
Einsatz kommen. Dabei wird auf den Ansatz von Klaus Arnold (2009) zurück gegriffen, 
der 1. demokratietheoretisch‑normative, 2. funktional‑systemtheoreti sche und 3. nutzer‑
bezogen‑hand lungs orientierte Aspekte von journalisti scher Qualität integriert hat. In 
der ersten Dimension geht es um die „fundamentalen Werte […] einer demokratisch‑
pluralisti schen Gesell schaft“, die etwa in Gesetzes normen oder profes sio nellen Ethik‑
kodizes ver ankert sind (Arnold, 2009, S. 185 f.). Die zweite Dimension widmet sich 
den notwendi gen Bedin gungen für die Erfül lung der wichtigsten Funktion des Systems 
Journalismus, die Gesell schaft mit „aktuellen, relevanten und faktischen Informa tionen“ 
zu ver sorgen (Arnold, 2009, S. 165). In der dritten, nutzer bezogen‑hand lungs orientierten 
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Dimension sind diejenigen Leistun gen des Journalismus zusammen gefasst, die für das 
Publikum in seiner Lebens welt relevant sind (Arnold, 2009, S. 201).

In jeder dieser Dimensionen lassen sich mehrere Quali täts kriterien identifizie ren, 
die in der digitalisierten Medien welt ihre Gültig keit be halten. Die ge wählten Kriterien 
leiten sich einer seits aus der Relevanz im Digitalen Journalismus ab, anderer seits spielten 
bei der Auswahl auch pragmati sche Aspekte wie die empiri sche Messbar keit eine 
Rolle.

2.1.1 Demokratietheoretisch-normatiVe kriterien

Kritik und Kontrolle

Die Kritik- und Kontroll funk tion gehört zu den wichtigsten Auf gaben des Journalismus 
in demokrati schen Gesell schaften (vgl. Pürer, 2003, S. 407; Stöber, 2005). Dabei geht 
es um die „Unter rich tung der Öffentlich keit, Auf deckung von Miss ständen und Kom‑
mentie rung von Maßnahmen der politi schen und gesell schaft lichen Ent schei dungs‑
träger“ (Tonnemacher, 2003, S. 47). Im an gelsächsi schen Sprachraum wird der Journa‑
lismus auf grund dieser Funktion häufig als „Watchdog“ und „Muckraker“ be zeichnet 
(Jebril, 2013; Overholser & Jamieson, 2005; Requate, 1995, S. 33 ff., 44 ff.; Schudson, 
1978).

Welche Konsequenzen hat die Digitalisie rung der Kommunika tion für die Aus‑
übung der Kritik‑ und Kontroll funk tion des Journalismus? Auf Whist leblower‑ und 
Leaking‑Platt formen wie Wikileaks, Brussels Leaks oder Globa Leaks werden Informa‑
tionen anonym bereit gestellt, die ein kritisches Licht auf Politik und Wirtschaft werfen 
können (Rosen bach  & Stark, 2011). Redak tionen wie DerWesten. de haben deshalb 
elektroni sche Briefkästen ein gerichtet, in denen regional relevante Informa tionen dieser 
Art hinter lassen werden können (Baetz, 2010). Auch Neugrün dungen wie das gemein‑
nützige Recherche‑Portal Correct!v machen sich diese Möglich keit des anonymen 
Teilens brisanter Informa tionen zunutze. Ein weiteres Beispiel ist, dass Journalisten 
über die sozialen Netz werke außer dem neue Quellen hinzu gewinnen: Bei Facebook, 
YouTube oder Twitter er halten sie Informa tionen, die woanders möglicher weise nicht 
zugäng lich sind. Bruns (2008), Hermida (2010) und Heinrich (2011) haben hervor‑
gehoben, dass Journalisten auf diese Quellen an gewiesen sind, um ein Bild von Ereig‑
nissen zu be kommen, das offi zielle Ver lautba rungen er gänzen oder unter Umständen 
auch konterkarie ren kann; ebenso ver weist Schmidt (2011, S. 136 ff., 2013, S. 43 ff.) 
auf den prakti schen Nutzen von Social Media als Recherche‑ und Informa tions‑
ressource. Allerdings stellt die Digitalisie rung Journalisten beim Informanten schutz 
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vor be sondere Heraus forde rungen, wie der Skandal um den US‑Geheimdienst NSA 
ge zeigt hat (Rosen bach & Stark, 2014).

Glaubwürdig keit

Glaubwürdig keit ist die wichtigste Währung journalisti scher Medien. Die journalisti‑
sche Glaubwürdig keit hängt eng mit dem Sach verstand und der Integri tät eines Kom‑
mu nikators zusammen (Wirth, 1999, S. 58 ff.). Bucher leitet daraus die Maxime ab: 
„Sage nichts, was nicht wahr ist oder wofür es keine Beweise gibt“ (Bucher, 2003, 
S. 24). Dazu gehört auch, mit un vermeid lichen „Wahr heits beeinträchti gungen“ trans‑
parent umzu gehen (Pött ker, 2000, S. 384) und der Unter wande rung des Journalismus 
durch interessen geleitete Informa tionen zu wider stehen (Lilienthal, 2011; Netz werk 
Recherche  & Schnedler, 2011). Ohne Glaubwürdig keit wird der Journalismus nicht 
zuletzt als Kritik‑ und Kontrollinstanz nicht mehr ernst ge nommen (Donsbach u. a., 
2009).

Wie steht es nun um die Glaubwürdig keit des Journalismus unter digitalen Vor‑
zeichen? Hier gelten zunächst dieselben Grundsätze wie im tradi tio nellen Journalismus: 
Eine ver bürgte Nachrichten gebung sorgt ebenso für Ver trauen wie die Einhal tung des 
Grundsatzes der Trennung von Redak tion und Werbung. Auch können etablierte 
Medien marken, denen schon in der analogen Medien umwelt Ver trauen ent gegen‑
gebracht wurde, von ihrem Renommee, diesem symboli schen Kapital, bis auf Weiteres 
auch in der digitalen Welt profitie ren. Allerdings ist Ver trauen dort auch ungleich 
schneller ver spielt: Journalisti sche Fehl leis tungen werden von der Netzgemeinde rasch 
ent deckt und massen haft skandalisiert. Wer eben noch als publizisti scher „Leucht turm“ 
in einem Meer des Falschen und Belang losen galt, kann im nächsten Moment in einen 
„Shits torm“ geraten.

So ver standen ist Quali täts siche rung im Digitalen Journalismus auch eine Vor‑
kehrung, um das knappe Gut „Ver trauen“ zum Vorteil des eigenen Digitalmediums 
zu er halten. Glaubwürdig keit wächst im Digitalen Journalismus zudem stärker als 
bisher auch aus der Ressource Mensch und ihrem digital be obacht baren Ver halten in 
der Berufs rolle: Journalisten, die mit ihrem eigenen Namen und Konterfei für ihre 
Produkte einstehen, die sich der Kritik stellen und die den Dialog mit dem Publikum 
konsequent annehmen, werden wahrschein lich eher als glaubwürdig gelten als solche, 
die ihre Identität ver bergen und auf Feedback mit Schweigen reagie ren. Das alles gilt 
übrigens nicht nur für professio nelle Journalisten, sondern auch für Blogger, die mit 
ihrem Namen, mit Fachkunde und Engagement für etwas einstehen und sich damit 
das Ver trauen der Netzgemeinde publizistisch erarbeiten.
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Richtig keit

Betrachtet man Journalismus als eine von vielen Möglich keiten, die Wirklich keit zu 
be schreiben, wird der Begriff der „Objektivi tät“ problematisch (Weischen berg, 1995). 
Rager bevor zugt deshalb im Zusammen hang mit der inter subjektiven Über prüf bar keit 
journalisti scher Aus sagen den Begriff der „Richtig keit“ (Rager, 1994): Richtige Aus sagen 
sind demnach solche, die sich nach empiri scher Über prüfung als zutreffende Wieder‑
gaben der inter subjektiv zugäng lichen Wirklich keit er weisen. Die gründ liche Recherche 
und Gegen recherche seien in diesem Zusammen hang die wichtigsten journalisti schen 
Quali täts routinen. Auch Wyss u. a. (2012, S. 116) betonen, die Recherche dürfe im 
Internet zeitalter „keine lästige Pflicht sein, sondern handwerk liche Notwendig keit und 
Chance, sich von anderen Medien abzu grenzen“.

Die Digitalisie rung hat auch im Hinblick auf die Richtig keit ambivalente Folgen. 
Einer seits ist die Fakten recherche heute, an gesichts der Vielfalt der ver fügbaren Informa‑
tionen im World Wide Web, für jedermann problem los möglich. Anderer seits sieht 
sich gerade der tagesaktuelle Nachrichten journalismus durch den Aktuali täts zwang 
(siehe Kap. 1.1.2) so sehr unter Druck gesetzt, dass häufig die Über prüfung einfacher 
Tatsachen behaup tungen unter bleibt. Eine Beobach tungs studie von Machill u. a. (2008) 
ergab, dass recherchierende Journalisten im Durch schnitt nicht mehr als zwei Minuten 
am Tag für den Fakten check auf wenden. Außerdem wird fast aus schließ lich die 
Suchmaschine Google zur Internetrecherche ver wendet. Dabei gibt es längst an spruchs‑
vollere Methoden für die internetbasierte Recherche (Gray u. a., 2012; Schiffe res u. a., 
2012).

Sachlich keit

Anstelle des von Arnold vor geschlagenen Kriteriums der Aus gewogen heit (Arnold, 
2009, S. 195 f.) wird hier das Kriterium der Sachlich keit vor geschlagen (vgl. Hagen, 
1995)2. Unter Sachlich keit ver stehen wir das Gegen teil von Emotionalisie rung und 
Dramatisie rung (Reineck, 2014). Sachlicher Journalismus be richtet die Fakten und 
über lässt die Meinungs bildung dem Publikum. Er gilt als ein Kriterium, mit dem 
sogenannte Quali täts medien von sogenannten Boulevardmedien abzu grenzen sind 
(Uribe & Gunter, 2007).

2 Sachlich keit ist frei lich kein un bedingter Gegen satz zu aus gewogen heit. Vielmehr kann die sach liche und möglichst vollständige 
Darstel lung unter schied licher einschät zungen zu einem Sach verhalt im Resultat die inhalt liche aus gewogen heit eines journalisti schen 
beitrags oder eines an gebots im Ganzen be deuten. Die medien bleiben jedoch frei, ihre tendenz entschei dungen zu treffen und jeweils 
wertende akzente zu setzen. Das bundes verfassungs gericht hat in seinem dritten rundfunkurteil von 1981 mit bezug auf privatrecht-
liche rundfunk veranstalter zutreffend formuliert: „bei einem ‚außen pluralisti schen‘ modell obliegt den einzelnen Ver anstaltern keine 
aus gewogen heit; doch bleiben sie zu sach gemäßer, umfassen der und wahr heits gemäßer informa tion und einem mindestmaß an 
gegen seiti ger achtung ver pflichtet.“ (bVerfGe 57, 295 vom 16. 6. 1981)
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In der digitalen Medien welt ist die Sachlich keit vor allem dadurch ge fährdet, dass 
die an geblich geringe Auf merksam keits spanne der Nutzer die Journalisten zu spekula‑
tiven Thesen und plakativen Schlagzeilen ver leitet. Vor allem Facebook, YouTube und 
Twitter tragen zur Zuspit zung journalisti scher Botschaften bei, weil journalisti sche 
Inhalte gerade im Internet noch stärker als bisher mit nicht‑journalisti schen Informa‑
tionen und reinen Unter hal tungs angeboten um die Auf merksam keit konkurrie ren. Vor 
allem an gesichts der Extremposi tionen und der starken Emotionalisie rung, von denen 
Online diskussionen wie die sogenannte #auf schrei‑Debatte um Sexismus im Alltag 
(Caspari, 2014, Lilienthal, 2013) häufig be stimmt sind, könnten journalisti sche An‑
gebote als Anlaufstellen in der digitalen Welt an Bedeu tung gewinnen, bei denen 
tatsäch lich sach lich informiert wird.

2.1.2 funktional-systemorientierte kriterien

Vielfalt

Ein Mindestmaß an journalisti scher Vielfalt ist notwendig, um über haupt von einem 
demokratischen Medien system sprechen zu können. Strukturell meint Vielfalt möglichst 
ver schieden artige Programm sparten und ‑formen, inhalt lich eine möglichst große 
Bandbreite an  Themen und Akteuren (Schatz  & Schulz, 1992, S. 693 ff.). Während 
Binnen pluralismus auf die innere Vielfalt eines Medien angebotes ab stellt (z. B. ver‑
schie dene Darstel lungs formen und Themen), be zeichnet Außen pluralismus die Vielfalt 
im gesamten Medien system, also über alle Medien angebote hinweg (McQuail, 1992, 
S. 145 f.).

Die Digitalisie rung hat zunächst einmal zu einer großen Vielzahl journalisti scher 
Medien angebote ge führt, von denen viele kosten los für jeden Nutzer einseh bar sind. 
Der Bürger kann sich relativ schnell über eine Vielzahl unter schied licher Themen und 
Akteure kundig machen (Neuberger, 2008). Hinzu kommen funktional äquivalente 
Kommunika tions genres, die dem Journalismus seine Rolle als Gatekeeper für kriti‑
sche Meinungs äuße rungen streitig machen, z. B. Blogs und soziale Medien, wenn gleich 
viele Themen auf gegriffen werden, die von journalisti schen Medien gesetzt wurden 
(vgl. z. B. Buhl, 2014). Einzelne Nachrichten websites er reichen an einem Tag jedoch 
selten die Binnen vielfalt einer Zeitungs ausgabe (Dogruel u. a., 2010). Auch ob diese 
Vielfalt tatsäch lich von Nutzern wahrgenommen wird, darf be zweifelt werden (Napoli, 
1997). In diesem Zusammen hang wird es zunehmend als journalisti sche Aufgabe be‑
trachtet, der zunehmen den Fragmentarisie rung ent gegen zuwirken (Neuberger, 2009, 
S. 20).
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Relevanz

Journalismus ver sorgt sein Publikum mit Informa tionen, die gesell schaft liche Relevanz 
be sitzen. Systemtheoretisch gesehen ist es diese Selek tions leis tung, die das Funk tions‑
system Journalismus in erster Linie für die Gesell schaft über nimmt (Kohring, 2010). 
Seit Schatz und Schulz (1992, S. 696 f.) hat es sich ein gebürgert, Relevanz analog zur 
Nachrichten wert theorie zu interpretie ren, der zufolge Nachrichten auf der Grundlage 
be stimmter Merkmale für ver öffentlichens wert ge halten werden (z. B. kulturelle Nähe, 
Prominenz usw.). Wyss hat außerdem darauf auf merksam ge macht, dass Relevanz auch 
davon ab hängig ist, an welcher Anspruchs gruppe sich der Journalismus orientiert 
(Wyss, 2002, S. 133 ff.).

Führt die Digitalisie rung zu einer Ver ände rung der Relevanz zuschrei bungen? Es 
wird be fürchtet, dass der Digitale Journalismus der Boulevardisie rung des Journalismus 
Vor schub leistet, also zu einer Bevor zugung von „soft“ gegen über „hard news“ (Scott, 
2005). Man könnte auch von einer Ver lage rung, weg von kommunikatorzentrierter 
hin zu publikumsorientierter Relevanz sprechen. Beiler (2013) hat zudem auf die 
Problematik von Automatisie rungs tendenzen im Internet hin gewiesen (vgl. Kap. 6), 
die zu einer Ver schie bung der Relevanz zuschrei bungen im Journalismus führen können, 
konkret ge sprochen: Algorithmen von Nachrichten suchmaschinen wählen Themen 
und Beiträge anders aus und führen so zu einem anderen journalisti schen Agenda 
Setting als journalisti sche Nachrichten werte. Gleiches gilt für soziale Netz werke wie 
Facebook, bei denen Botschaften eben falls auf der Grundlage eines Algorithmus sortiert 
werden: Der Edge Rank‑Algorithmus von Facebook sortiert Facebook‑Botschaften und 
ordnet sie dem Fenster Top News zu – dabei spielen vor allem Inter aktions häufig keit, 
Art der Bezugnahme und Aktuali tät der Botschaft eine Rolle; nur ein Bruchteil der 
an jemanden adressierten Botschaften landen in den Top News (Bucher, 2012).

Aktuali tät

Aktuali tät spielt im Nachrichten journalismus eine maß gebliche Rolle. Der Zeitungs‑
wissen schaftler Dovifat sah in der Aktuali tät ein Wesens merkmal der Zeitung, die 
„jüngstes Gegen warts geschehen“ zu ver mitteln habe (Dovifat, 1955, S. 6). Merten hat 
darauf hin gewiesen, dass zur Aktuali tät nicht nur ein zeit liches, sondern auch ein 
sinn haftes Moment gehört (Merten, 1973, S. 216 f.). Aktuell ist demnach nicht nur, 
was vor möglichst kurzer Zeit geschehen ist. Aus den unzähli gen Dingen, die sich 
fort während ereignen, ist nur das für einen Menschen aktuell, was für ihn von Bedeu‑
tung ist. Insofern sind die beiden Quali täts kriterien der Aktuali tät und der Relevanz 
eng miteinander ver zahnt (Ruß‑Mohl, 1992, S. 86).
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In der digitalen Welt kann die Aktuali tät zu einer Ver nachlässi gung der Sorgfalt 
führen. Die Devise der US‑Nachrichten agentur UPI „Get it first, but first get it right“ 
wird mitunter um gekehrt (vgl. Meier, 2003, S. 253), wenn Redak tionen sich darum 
bemühen, eine Nachricht baldmöglichst zu ver öffent lichen, ohne dass die notwendige 
Gegen recherche erfolgt. Nutzer er warten vom Digitalen Journalismus eine be sonders 
aktuelle Berichterstat tung. Bei dem Microblogging‑Dienst Twitter beispiels weise er‑
reichen journalisti sche Meldun gen innerhalb der ersten vier Stunden ihrer Ver öffent‑
lichung die meiste Resonanz (Keyling u. a., 2013). Das führt unter anderem dazu, dass 
Journalismus sich heute nicht mehr in einer ab geschlossenen Produkt form – die fertige 
Zeitung, die fertige Sendung –, sondern idealer weise als ein liquider, sich selbst aktuali‑
sie ren der Prozess darstellt (vgl. Deuze, 2006; Weichert, 2011).

2.1.3 nutzer bezogen-hanD lungs orientierte kriterien

Informa tions bedürfnis3

Die Informa tionsfunk tion stellt die „zentrale Leistung der Massen medien“ dar (Burkart, 
1998, S. 396), insbesondere des Journalismus. Als pragmati sche Defini tion bietet sich 
in diesem Zusammen hang jene von Prakke an, der Informa tion be schrieben hat als 
„Kommunika tion von Inhalten, die dem Rezipienten vor der Rezep tion nicht bekannt 
waren“ (Prakke, 1968, S. 156). Zugleich dient die Informa tions funk tion als Grundlage 
journalisti scher Quali täts kriterien, etwa der Vollständig keit, Objektivi tät oder der 
Ver ständlich keit (vgl. Wilden mann & Kaltefleiter, 1965, S. 15 ff.). Darüber hinaus ist 
Informa tion auch ein ge nuines Bedürfnis von Medien nutzern (vgl. Merten, 1999, 
S. 305), wie Uses‑and‑Gratifica tions‑Studien von Anfang an zeigen konnten (vgl. etwa 
Katz u. a., 1973), deshalb sprechen wir von Informa tions bedürfnis.

In der digitalen Medien welt ist Informa tion keines wegs ein knappes Gut. Nutzer 
er halten sie nicht nur von journalisti schen Websites, sondern auch auf der Seite ihres 
E‑Mail‑Anbieters, in sozialen Netz werken oder auf Videoplatt formen. Doch um glaub‑
würdige, weil ge prüfte, vielfältige und relevante Informa tionen zu er halten, dafür sind 
journalisti sche An gebote immer noch für viele Menschen die Anlaufstelle der Wahl. 
Das lässt sich anhand des größeren Ver trauens belegen, das dem Journalismus im Ver‑
 gleich zu funktionalen Äquivalenten wie Blogs ent gegen gebracht wird (vgl. Neuberger 
u. a., 2009, S. 276). Allerdings er halten Unter hal tungs themen im Social Web mehr 
Resonanz als informative (vgl. z. B. Blecken, 2014).

3 informa tion wurde den nutzer bezogenen kriterien zu geordnet, weil es aus der Uses-and-Gratifica tions-Forschung ab geleitet wurde.
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Unter hal tungs bedürfnis

Unterhal tung gehört zu den mensch lichen Grundbedürf nissen (vgl. Vorderer, 2001). 
Wie Klaus heraus gestellt hat, be schränkt sich das Unter hal tungs bedürfnis keines wegs 
auf explizite Unter hal tungs formate, sondern es wird durch aus auch mit journalisti schen 
Medien angeboten be friedigt (Klaus, 1996; Scholl u. a., 2007). Uses‑and‑Gratifica tions‑
Studien haben auf die Wichtig keit dieses Kriteriums hin gewiesen (Katz u. a., 1973), 
und die Bedeu tung der Unter haltung hat sich auch in der Forschung zur Internetnut‑
zung be stätigt (vgl. Papacharissi & Rubin, 2000). Arnold ver steht Unter haltung vor 
allem als „eine Motiva tion, um journalisti sche Informa tionen zu rezipie ren“ (Arnold, 
2009, S. 221). So gesehen kann journalistisch er zeugte Unter haltsam keit zur nach halti‑
gen Informa tions vermitt lung und Meinungs bildung in einer von Journalisten inten‑
dierten Richtung beitragen.

Unter digitalen Vor zeichen gewinnt das Unter hal tungs bedürfnis insofern an Bedeu‑
tung, als Nutzer nicht mehr passiv sind, sondern ge wünschte Inhalte intuitiv über 
Suchmasken ein geben können oder sogar spielerisch in An gebote ein gebunden werden – 
Stichworte Gamifica tion und Ludifica tion. Weil sie die Wahl haben, welche Beiträge 
sie ge zielt abrufen, fällt diese Wahl nicht selten auf Inhalte, die einen hohen Unter‑
hal tungs wert ver sprechen. Der Anteil an der deutschen Bevölke rung, der das Internet 
zur reinen Unter haltung nutzt, hat sich seit 2000 mehr als ver dreifacht (Busemann & 
Engel, 2012, S. 135). Dies könnte (lang fristig) zu einer Trivialisie rung der Informa tion 
führen, um diesen ver muteten Publikums bedürf nissen zu ent sprechen (Sadrozinski, 
2010). In den sozialen Netz werken er zeugen beispiels weise Nachrichten oder Debatten 
über politi sche Persönlich keiten und Skandale (auch sog. Shits torms) schon heute eine 
höhere Resonanz bei den Nutzern als reine Sachthemen (vgl. Aus serhofer & Maireder, 
2013; Burgess & Bruns, 2012; Weichert, 2014).

Nutz wert

Nutzer er warten von journalisti schen Medien, dass sie ihnen Orientie rung im Alltag 
bieten. Ratgeber journalismus gewinnt an Bedeu tung (Eickel kamp  & Seitz, 2013; 
Weischen berg et  al., 2006, S. 280 ff.). Haller definiert Nutz wert als die „persön liche 
Ver wert bar keit von Informa tionen“ (Haller, 2003, S. 190). Arnold nennt die Anwend‑
bar keit in unmittel barem Zusammen hang mit der Zielgröße „dialogorientierter Jour‑
nalismus“ (Arnold, 2009, S. 466). Auch wenn Arnolds Habilita tions schrift noch stark 
der (ge druckten) Zeitung ver haftet war, prognostizierte er mit diesem Begriff doch 
genau das, was sich nun im Digitalen Journalismus ent wickelt hat und sich unter dem 
Paradigma des „Reciprocal Journalism“ (Lewis u. a., 2013) derzeit weiter entwickelt.
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Digitaler Journalismus organisiert genau diesen Dialog über lebens welt liche Bezüge. 
Die ge botenen Informa tionen werden aber auch von Nutzern, basierend auf deren 
Erfah rungen, an gereichert, sie werden kritisiert und komplettiert (Braun & Gillespie, 
2011). Die Diskussion solcher Fragen in Foren ist dafür nur ein Beispiel. Problematisch 
ist im Internet die häufige Ver mischung von Nutz wert‑Beiträgen mit Produkt werbung. 
Während es für die Kennzeich nung von Werbebot schaften etablierte Standards in der 
Offline‑Welt gibt, können sich Onlineangebote im Internet über solche Standards 
hinweg setzen und PR‑ und Werbebot schaften im Gewand von Nutz wertbeiträgen 
ver breiten. Hinzu kommt die Gefahr, dass unabhängige Platt formen unter wandert 
werden, wie das Beispiel Wikipedia, wo etwa PR‑Agenturen regelmäßig Einträge für 
Unter nehmen oder Einzelpersonen manipulie ren, zeigt (Stegbauer & Bauer, 2010).

Ver ständlich keit

Informa tionen nutzen Rezipienten nichts, wenn sie nicht ver ständ lich formuliert sind. 
Daher hat sich auch die Verständlich keit als am Medien nutzer orientiertes Quali täts‑
kriterium in der Forschung etabliert. Hagen hat diesen Faktor in die Quali täts debatte 
ein geführt (vgl. Hagen, 1995). Das sprachwissen schaft liche Hamburger Ver ständlich‑
keits modell definiert Ver ständlich keit als eine Mischung aus Einfach heit, Gliede rung/
Ordnung, Kürze/Prägnanz und anregen den Zusätzen (vgl. Langer u. a., 2002).

Die Digitalisie rung des Journalismus birgt, wie bereits er läutert, die Gefahr, dass 
Texte ver knappt, Hinter grundinforma tionen ver nachlässigt werden. Dossiers können 
allerdings helfen, diese Defizite wettzumachen, indem sie die fragmentierten Informa‑
tionen zusammen führen und damit Nutzern helfen, komplexe Zusammen hänge zu 
be greifen. Im Social Web und auch in Online‑Kommentaren er halten Nutzer bisweilen 
auch Zusatzinforma tionen, Erläute rungen und Einord nungen, die der Digitale Jour‑
nalismus in dieser Aus führlich keit nicht zur Ver fügung stellt (Maireder, 2011). In 
dieser Hinsicht kann Publikumspartizipa tion auch zur Ver ständlich keit von Journalis‑
mus beitragen.

Zum Handwerk des Digitalen Journalisten ge hören auch die neuen Formen des 
digitalen Storytellings (Eick, 2014; Sturm, 2013; Heijnk, 2013; Haller, 2013; Schumacher, 
2009), also innovative Erzähl weisen und Darstel lungs formen, die auf den techni schen 
Möglich keiten der Multimediali tät und Inter aktivi tät basieren und die für eine Ver‑
ständlich keit sorgen können, die aus digital inszenierter Anschaulich keit wächst. Dabei 
geht es nicht nur um die reine Ver knüp fung von Text, Ton und Bild bzw. Bewegt‑
bild, sondern im Idealfall um eine weiter entwickelte Typologie digitaler Darstel lungs‑
konzepte, die das bisherige analoge An gebots spektrum wesent lich er weitern: Sturm 
(2013, S. 89 ff.) beispiels weise unter scheidet in seiner Nomen klatur nach medium‑ und 



38

funk tions orientierten Darstel lungs formen, von der Audio‑Slideshow über die Multi‑
media‑Reportage bis hin zu daten journalisti schen Gesamt kunst werken, etwa inter aktive 
Live‑Karten wie den preis gekrönten Zugmonitor der Süd deutschen Zeitung, in denen 
Nutzer ihre eigenen Geschichten finden können (Sturm 2013, S. 124 f.).

2.2 neue massstäbe unD Probleme  
im Digitalen Journalismus

Nachdem be sprochen wurde, wie sich traditio nelle Quali täts kriterien auch im digitalen 
Kontext als relevant er weisen, soll nun auf gezeigt werden, welche zusätz lichen Ver‑
ände rungen sich durch die Digitalisie rung des Journalismus ergeben haben und welche 
Konsequenzen das für seine spezifi sche Qualität hat.

In der Ver gangen heit hatte der Journalismus ein weit gehendes Informa tions‑
monopol. Zugleich wurde Journalisten vor geworfen, die in der Gesell schaft ver brei teten 
Meinun gen nicht an gemessen zu repräsentie ren (Donsbach, 1982; Köcher, 1985). Durch 
die inter aktiven Möglich keiten des World Wide Web erhält der Journalismus heute 
die Möglich keit, das Publikum in einem nie dagewesenen Maße in die eigene Arbeit 
einzu binden (Hansen, 2012). Durch die Artikula tions möglich keit des Publikums büßt 
er aber auch zunehmend Teile seines Informa tions‑ und Deutungs monopols ein, u. a. 
weil er – bedingt durch die techni sche Ent wick lung und deren Adaption seitens des 
Publikums – unfreiwillig seine Rolle als alleiniger Gatekeeper ver liert (vgl. Bruns, 2005). 
Neben etablierten Formen der Publikums einbin dung wie dem Online‑Kom mentar 
oder Foren kommen neue Formen hinzu, beispiels weise Möglich keiten der Anschluss‑
 kommunika tion durch Weiter leitung, Bewer tung oder Empfeh lung journalisti scher 
Beiträge. Hinzu kommen Möglich keiten, sich zu artikulie ren oder zu diskutie ren, z. B. 
auf Social‑Media‑Platt formen oder durch die Einbin dung in Crowdsourcing‑Aktionen4 
(vgl. Howe, 2008; Kramp u. a., 2011). Nutzer artikula tion und ‑partizipa tion scheinen 
sich zu neuen Quali täts kriterien in der digitalen Welt zu ent wickeln (vgl. Loosen & 
Schmidt, 2012; Loosen u. a., 2013), was sich übrigens nicht nur im Jour nalismus, son‑
dern auch in Politik und Wirtschaft ab zeichnet (vgl. Friedrichsen & Kohn, 2013).

Über die Artikula tions funk tion im Digitalen Journalismus hinaus gewinnt die 
Dialogorientie rung – wir nennen es Dialogisie rung – und Inter aktion unter digitalen 
Vor zeichen an Bedeu tung. War ein Aus tausch zwischen Rezipienten und Kommuni‑

4 Unter „crowdsourcing“ ver steht man die Zuliefe rung von informa tionen durch ein disperses publikum und die an schließende bünde-
lung und präsenta tion durch den Journalismus (muthukumaras wamy, 2010). ein beispiel dafür war der vom Guardian ausg ewer tete 
Skandal um die aus gaben britischer parlaments abgeordneter (Daniel & Flew, 2010).
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katoren in der klassi schen Medien welt auf Leserbriefe oder Live‑Anrufe be schränkt, 
nimmt die Diskursivi tät, die auch im tradi tio nellen Journalismus eine Rolle spielte 
(Brosda, 2008), im digital ver mittelten Journalismus zu. Allerdings kommt Sehl (2013) 
zu dem Schluss, dass beispiels weise Lokal redak tionen das diskursive Potenzial im 
Digitalen Journalismus kaum aus schöpfen. Und auch dort, wo Bürger selbst verantwort‑
lich und ohne Bezug zum profes sio nellen Journalismus be richten können, lässt die 
Qualität laut Engesser (2013) zu wünschen übrig. Gerade im Social Web (Bumgarner, 
2007; Raacke & Bonds‑Raacke, 2008) spielt die Inter aktion als Nutzungs motiv eine 
wichtige Rolle. Der Journalismus sollte sich darum bemühen, diese diskursive Energie 
auch in Richtung eines Diskurses über aktuelle Themen von gesell schaft licher Relevanz 
zu kanalisie ren.

Für den Journalismus wird es in den digitalen Um gebun gen darüber hinaus zu 
einer Über lebens frage, ob und wie seine Inhalte ge funden werden können. Gerade 
weil vielfach Suchmaschinen ge nutzt werden, um nach Informa tionen zu suchen, ist 
die Auffind bar keit ein neues Kriterium, dem journalisti sche Redak tionen mit den 
Mitteln der Suchmaschinen optimie rung gerecht zu werden ver suchen, ein Thema, das 
inzwischen auch die Medien regulie rung als relevant erkannt hat (vgl. Fuchs, 2012). 
Neben Suchmaschinen etablie ren sich Applika tionen für die Aggrega tion von Nach‑
richten auf Mobiltelefonen, und auch im Social Web werden Nachrichten auf der 
Grundlage individueller Relevanz zuschrei bungen weiter verbreitet, eben falls durch den 
Einsatz von Aggregatoren: Redakteure können mithilfe der Filte rung von Artikeln, 
Fotos und Videos nach Über schriften und Schlagworten ent scheiden, was sie über 
Social Medien ver öffent lichen oder auch nicht. Hinzu kommt, dass journalisti sche 
Botschaften in den digitalen Lebens welten des Publikums nur ein Element unter vielen 
sind. So spielen Social Media wie z. B. Facebook oder Twitter im redak tio nellen 
Praxisalltag nicht nur für das Publizie ren bzw. die Inter aktion mit Nutzern eine zentrale 
Rolle (vgl. Neuberger u. a., 2010, S. 64 f.), sondern Facebook oder Twitter werden auch 
zu wichti gen Ver triebs kanälen von Redak tionen (Ahmad, 2010), indem Links und 
kurze Botschaften zum Zwecke des Marketings über sie ver breitet werden.

Aber natür lich kommt es im Digitalen Journalismus auch zu Fehl entwick lungen, 
die Konsequenzen für die journalisti sche Qualität haben können. Die Prognose Francks 
(1998), eine Auf merksam keits ökonomie werde die Geldökonomie er setzen, hat sich 
hier bisher auf ironische Weise bewahr heitet: Das WWW ge neriert zwar sehr viel 
Auf merksam keit, nur Geld lässt sich dort zumindest nicht in dem Umfang ver dienen, 
wie es journalistisch orientierte Medien häuser in der klassi schen Medien welt ge wohnt 
waren. So halbierten sich die Nettowerbe erlöse deutscher Zeitungs verlage, trotz ihres 
Online engagements, im Zeitraum von 2000 bis 2010 (vgl. Beck u. a., 2010). In den 
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USA schrumpfte das Anzeigen aufkommen im Zeitungs markt zwischen 2003 und 
2013 gar um 60 Prozent (Grill, 2014, S. 133).

Auf grund der Ver knappung der finanziellen Ressourcen im Journalismus werden 
andere wichtige Ressourcen wie Zeit und Arbeits kraft sparsam ein gesetzt, um mit 
weniger Personal den redak tio nellen Alltag auf rechterhalten zu können. Fengler und 
Ruß‑Mohl (2005, S. 121) weisen darauf hin, dass es dazu kommen kann, dass Jour‑
nalisten deshalb weniger Zeit mit Recherche ver bringen und „die Grenzkosten der 
Informa tions beschaf fung und ‑verarbei tung gegen den Grenznutzen abwägen“.

Wo weniger Zeit für Reflexion ist, nimmt auch die Koorientie rung unter Jour‑
nalisten zu, sodass „die journalisti sche Wirklich keit unsensibel [wird] für nicht‑mediale 
Perspektiven auf die Welt“ (Weischen berg u. a., 2006, S. 81; Paterson, 2008). Eine 
weitere Folge der an gespannten Finanzlage im Digitalen Journalismus ist eine ge wisse 
Skepsis gegen über zeit aufwendi gen Formen der Nutzer partizipa tion, die Ressourcen 
in Anspruch nimmt, welche auch in die Produk tion qualitativ hochwerti gen Journalis‑
mus fließen könnten (Eberwein u. a., 2012). Da sich eine ent sprechende Rollen‑ und 
Tätig keits spezialisie rung im Bereich Nutzer partizipa tion erst allmäh lich ent wickelt, 
mussten und müssen Redakteure teil weise immer noch andere Tätig keiten und die 
Betreuung partizipativer Formen und Formate parallel be wälti gen, was eine weiter‑
gehende Dialogisie rung des Journalismus ver hindert (Paulussen & Ugille, 2008).

Unter den an gesprochenen Fehl entwick lungen ist auch der von Medien kritikern 
wie Stefan Niggemeier5 vielfach dokumentierte und kritisierte Umstand anzu führen, 
dass viele Medien‑Websites hinter ihren publizisti schen Möglich keiten zurück bleiben 
und sich in Boulevardisie rung, PR‑naher Berichterstat tung und der bloßen Reproduk‑
tion kursie ren der Nachrichten mit einem Schwerpunkt bei Unter haltung er schöpfen 
(Netz werk Recherche, 2005; Range  & Schweins, 2007; Lilienthal, 2010; Netz werk 
Recherche, 2011).

2.3 neue formen Des Journalisti schen hanDwerks  
im Digitalen Journalismus

Mit den techni schen und inhalt lichen Neuerun gen des Journalismus unter digitalen 
Vor zeichen geht auch eine Aus differenzie rung neuer journalisti scher Formen und 
Formate sowie neuer Tätig keits felder einher. Als wichtigste Neuerun gen der letzten 
Jahre lassen sich nennen: (1) der partizipative Journalismus, (2) Technisie rungs‑ und 

5 Fortlaufend z. b. in seinem medien kritischen Watchblog http://www.stefan-niggemeier. de [14. 04. 2014]
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Automatisie rungs tendenzen des Journalismus und (3) eine Spezialisie rung der Berufs‑
rollen im Digitalen Journalismus.

2.3.1 PartiziPatiVer Journalismus

Pött ker hat Wechselseitig keit als eine journalisti sche Haltung und als ein Ver fahren 
definiert, welches „das journalisti sche Produkt dem Publikum nicht ver birgt, sondern 
im Gegen teil klarmacht, dass und wie es auf das Medium und seine Inhalte zurück‑
wirken kann“ (Pött ker, 2000, S. 389). An gedeutet ist damit eine aktive Haltung von 
Journalisten und Redak tionen, sich für Partizipa tion des Publikums nicht nur formal 
offen zu zeigen, weil es dem Gedanken der „Netz werk gesell schaft“ (Castells, 2003) 
ent spricht, sondern diese Teilhabe aktiv zu er möglichen – durch nieder schwellige Ver‑
fahren der Mitwir kung, Initiie rung, Modera tion und Stimula tion von Forums diskus‑
sionen, durch Auf forde rung zur Kritik und nicht zuletzt durch Offen legung der einem 
Produkt zugrunde liegen den Quellen (Lewis u. a., 2013). Die Modelle der Open‑
Source‑Bewegung ent halten so gesehen auch Lehren für den Digitalen Journalismus.

Bei der Partizipa tion von Nutzern am Digitalen Journalismus lassen sich unter‑
schied liche Formen unter scheiden, die mit noch mehr unter schied lichen Begriffen 
bedacht sind (siehe u. a. die Zusammen stel lung bei Neuberger 2007, S. 69). Engesser 
(2008, S. 48) spricht in Bezug auf partizipative Medien formate im Internet sogar von 
einer „Begriffs hyperinfla tion“. Umso wichti ger ist es, den für diese Studie ver wendeten 
Begriff partizipativer Journalismus inhalt lich zu füllen und sauber abzu grenzen.

Engesser (2008) ver sucht mit der Methode der Begriffs explika tion die Begriffs‑
vielfalt einzu schränken. Dazu sammelt er frühere und neuere Formen der partizipativen 
Ver mitt lung sowie die in der Literatur dafür ver wendeten Begriffe. Danach wählt er 
anhand der Adäquanzkriterien Ähnlich keit, Exakt heit und Frucht bar keit den treffend‑
sten Begriff aus und definiert ihn neu (vgl. Engesser, 2008, S. 48): „Partizipativer 
Journalismus be teiligt die Nutzer zumindest am Prozess der Inhaltsproduk tion, wird 
außerhalb der Berufstätig keit aus geübt und er möglicht die aktive Teilhabe an der 
Medien öffentlich keit“ (Engesser, 2008, S. 66). Sehl (2013) knüpft an diese Defini tion 
an, stellt aber in Anleh nung an Nip (2006, S. 216) klar, dass partizipativer Journalismus 
nicht gleich bedeutend ist mit Bürger journalismus, sondern gerade im profes sio nellen 
Kontext statt findet.

Um partizipativen Journalismus in diesem Sinne feiner zu be stimmen, greift Sehl 
(2013, S. 90 ff.) auf die Aus führungen von Lasica (2003) und Outing (2005) zurück, 
die auf ver schiedenen Stufen nach dem Ausmaß der Nutzer beteili gung differenzie‑
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ren  – von Online‑Kommentaren zu journalisti schen Beiträgen bis zu Websites, die 
professio nelle und partizipative Beiträge neben einander präsentie ren, wobei jedoch die 
jeweilige Herkunft klar bleibt. Auch Domingo u. a. (2008) bewegen sich auf der Ebene 
der Feinabstim mung. Sie ent wickeln einen analyti schen Schlüssel, der differenziert 
erfasst, auf welcher Stufe des Produk tions prozesses das Publikum ein gebunden wird: 
von „access/observa tion“, „selec tion/filtering“, „processing/editing“ und „distrubu tion“ 
bis zur „interpreta tion“ der Nachricht nach der Ver öffent lichung (Domingo u. a., 2008, 
S. 331). Als Defini tion schlägt Sehl (2013, S. 94) ent sprechend vor: „Im partizi pa‑
tiven Journalismus binden professio nelle journalisti sche Medien institu tionen ihr Publi‑
kum in redaktio nelle Prozesse ein und be teili gen es an der Produk tion von Inhalten.“ 
Die Arbeit profes sio neller Journalisten werde dadurch unter stützt und er gänzt, nicht 
aber ersetzt. Dabei seien die Aus prägungen des partizipativen Journalismus äußerst 
vielfältig.

Engesser be obachtet bei den von ihm sogenannten professio nell‑redak tio nellen 
Webangeboten (Hervor hebung durch die Autoren) „einen Spagat“: „Einer seits sollen 
die Nutzer an der Medien öffentlich keit be teiligt werden. […] Anderer seits sollen die 
journalisti schen Normen, Routinen und Quali täts standards beibehalten und die Ent‑
schei dungs hoheit nicht aus der Hand ge geben werden.“ (Engesser, 2013, S. 88 f.) Deshalb 
finde häufig nur eine „symboli sche Partizipa tion“ statt. Dagegen würden „professio‑
nell‑partizipative Webangebote“ (Hervor hebung durch die Autoren) Nutzer eigenstän‑
dige Beiträge ver fassen lassen (Engesser 2013, S. 91).

Geht man von partizipativem Journalismus im oben definierten Sinne aus, so sind 
Redak tionen sehr wohl professio nell ge fordert. Sie sind dann in der Pflicht, Partizipa‑
tion zu er möglichen, zu moderie ren, im Zweifels fall auch in geordnete Bahnen zu 
lenken oder zu unter binden, wenn partizipative Formen aus dem Ruder laufen. So hat 
beispiels weise die Forschung in an gelsächsi schen Ländern ge zeigt, dass die Anonymi‑
tät im partizipativen Journalismus zu „weniger zivilisierten“ Formen des Ver haltens 
führt (Santana, 2013).

Heinrichs Konzept des „Network Journalism“ geht von der Beobach tung aus, dass 
die früheren professio nell‑journalisti schen Oligopole der Nachrichten gebung sich als 
geschlossenes System auf lösen und mit neuen Akteuren, wie z. B. den sozialen Netz‑
werken, zu inter agie ren be ginnen: „Instead of a rather ‚closed‘ system of news gathering, 
produc tion and distribu tion, in which only a limited number of partakers had the 
power to make and shape news, the network journalism sphere is an open space of 
informa tion exchange.“ (Heinrich, 2012, S. 767) Es ent steht somit eine neue Kommuni‑
ka tions ökologie mit weiter reichen den, heute noch nicht vollends ab sehbaren Folgen 
für die journalisti sche Selbst defini tion (Heinrich, 2011, S. 34).
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Schließ lich spielt im Zusammen hang mit partizipativem Journalismus die „perma‑
nente Konnektivi tät“ (Steinmaurer, 2013, S. 88) eine wichtige Rolle, ver standen als ein 
Zustand allumfassen der digitaler Ver netzung, die vom Internetnutzer selbst über diverse 
Endgeräte interessen geleitet hergestellt und die von sozialen Netz werken, aber eben 
auch von journalisti schen Medien ge steuert und stimuliert wird. Es ent steht ein Wett‑
bewerb, etwa mit Bloggern, den Websites von Institu tionen und sozialen Netz werken, 
die des Journalismus’ als Trans mis sions riemen zum Publikum nicht mehr be dürfen 
(Disintermedia tion nach Neuberger, 2013, S. 105). Hier ent steht eine „neue Öffentlich‑
keit“ (Machill u. a., 2014), deren Bedeu tung für eine ver änderte Meinungs bildung 
bislang weder kartographiert noch annähernd ver messen ist.

2.3.2 technisie rung, comPuterisie rung unD  
automatisie rung

Schon 1982 be schrieb Weischen berg den Umstand, dass die zunehmende Technisie‑
rung am Arbeits platz unter dem Paradigma der Computer gesell schaft konkret erfahr‑
bare Folgen mit sich bringe: „Zwänge des Mediums und seiner Technologie lassen sich 
aus der Selbst defini tion von Berufs kommunikatoren endgültig nicht mehr aus klam‑
mern“ (Weischen berg, 1982, S. 19; auch Weischen berg, 1998). Mehr als 30 Jahre später 
manifestiert sich das Metier der Journalisten als ein technikaffines, wenn nicht sogar 
technikabhängi ges – zwar nicht ver gleich bar mit dem Beruf eines Ingenieurs oder dem 
eines Elektrotechnikers, jedoch so stark auf die Prädominanz neuer (Web‑)Technologien 
synchronisiert, dass sich plötz lich ein neues Span nungs feld zwischen Inhalt und Form 
auftut.6

Im Gefolge der technologi schen Innova tionen der ver gangenen 15 Jahre hebt der 
Trend zur Automatisie rung im berufs soziologi schen Sinne auf eine durch und durch 
modernisierte Arbeits welt ab, in der Automaten (Maschinen) zunehmend die Arbeits‑
kraft von Menschen ersetzen, um die wirtschaft liche Effizienz und Produktivi tät zu 

6 So gesehen stellt die implementie rung des computers in Zeitungs- und rundfunkredak tionen seit den späten 1970er-Jahren die 
nächste Stufe in der evolu tion des journalisti schen handwerks dar, die in der kommunika tions wissen schaft unter dem begriff der 
„technisie rung des Journalismus“ diskutiert wird (vgl. altmeppen & arnold, 2013, S. 55–61; loosen & Weischen berg, 2002; prott, 1984; 
Weischen berg, 1982). im Zuge der „computerisie rung“ (Weischen berg, 1998; vgl. kimpeler u. a., 2007), die im ansatz bereits neuartige 
Formen der recherche und textdarstel lung er möglichte (z. b. Sonnleitner u. a., 1998, machill u. a., 2008), ent standen auch neue 
produk tions formen und tätig keits felder, die den Journalismus nach haltig ver änderten. Die eigent liche revolu tion aber fand mit der 
etablie rung des internets und der digitalen Daten übertra gung statt, die sich in der informa tions beschaf fung, der produk tion, der 
publika tion und Ver brei tung von journalisti schen inhalten nieder schlägt: Spätestens ab mitte der 1990er-Jahre konnten mittels höher 
ent wickelter informa tions- und kommunika tions technologien (iuk) größere Daten mengen – Fotos, töne, Videos – ge speichert, über-
tragen, empfangen und ver arbeitet werden (vgl. altmeppen u. a., 1999).
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steigern, aber auch, um den Anforde rungen einer flexibilisierten und spezialisierten 
globalen Welt wirtschaft gerecht zu werden (vgl. Sennet, 1998; Rifkin, 2004). Im 
Wirtschafts kontext wird unter Automatisie rung analog dazu vor allem die „Über tragung 
von Funktionen des Produk tions prozesses, insbesondere Prozess steue rungs- und -rege-
lungs aufgaben vom Menschen auf künst liche Systeme“ ver standen (Voigt 2013, o. S.; 
vgl. auch zum Automatisie rungs begriff in der Wirtschafts informatik, Ferstl & Sinz, 
2013, S. 124 ff., Kap. 6).

Auch im Journalismus ist der Wunsch nach Beschleuni gung, Flexibili tät und 
Spezialisie rung bei gleichzeiti ger Ver besse rung des Produkts in den ver gangenen Jahren 
unter dem Vor zeichen der Digitalisie rung größer ge worden.7 Anderer seits er fordern 
die neuen Publika tions rhythmen und publizisti schen Dynamiken des digitalen Wandels 
alternative Transak tionen, die zur Auf gabenentlas tung und Arbeits diffusion führen, 
sind Journalisten doch im Hinblick auf die komplexer werdende Planung, Ver waltung, 
Steue rung und Quali täts kontrolle, vor allem aber wegen des prozess haften Wesens 
journalisti scher Produkte, vor extreme Heraus forde rungen ge stellt. Automatisie rungs‑
tendenzen im journalisti schen Produk tions prozess lassen sich vor allem unter Einsatz 
von Computertechnik (Hardware) und teils webbasierter Programme (Software) er‑
kennen, die ent sprechend als sukzessive Ab lösung des Menschen durch Maschinen 
und Algorithmen interpretiert werden könnten (vgl. Kap. 6). Automatisie rung meint 
in diesem Zusammen hang, dass die Arbeits realität von Journalisten nicht nur wie 
schon immer technik gestützt ist, sondern immer stärker technikgesteuert und sogar 
technik determiniert er scheint in dem Sinne, dass be stimmte Routinen ohne die not ‑
wendige Technik nicht ab laufen würden – und manche Abläufe und Handlun gen in 
Redak tionen nur wegen der technologi schen Rahmen bedin gungen über haupt statt‑
finden (vgl. Franklin, 2012; van Dalen, 2012; Steensen, 2011).

Unter dem Stichwort der „Algorithmisie rung des Journalismus“ wird in vielen jour‑
nalisti schen Redak tionen ein Trend be obachtet, wonach die journalisti sche Recherche 
und Quellen prüfung zunehmend auf den Ergeb nissen durch computer gesteuerte Such‑
prozesse, sogenannte Algorithmen, basiert. Dabei werden Algorithmen einer seits als 
Ab folgen von Rechen anwei sungen ver standen, die Komplexi tät reduzie ren und „aus 
großen Daten mengen eine für den Menschen handhab bare Zusammen fassung […] 
extrahie ren“ (Kurz & Rieger, 2013, S. 51; vgl. Diakopou los, 2013, S. 3 ff.). Anderer seits 
geht es darum, „einmal ent worfene Berech nungs regeln oder andere sich oft wieder‑
holende Abläufe zu be schleunigen“ (Kurz & Rieger, 2013, S. 51). Im konkreten Fall 

7 Vgl. zur in der kommunika tions wissen schaft ge führten Debatte über die zunehmende technisie rung und Digitalisie rung des 
Journalisten berufs neverla (1998a+b), Weischen berg (1998) und engels (2002); siehe hierzu auch die heraus bildung eines „Daten-
bank-Journalismus“ unter dem eindruck der ent wick lung neuer techniken, loosen & Weischen berg, 2002.
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der Suchmaschinen‑Recherche, nach deren Prinzipien nicht nur Google, sondern die 
meisten Suchmaschinen arbeiten, stützen sich die Ergeb nisse auf Page‑Ranks, die durch 
die Beliebt heit be stimmter Links und auf grund fortlaufen der Nutzer anfragen er stellt 
werden. Aber gerade die nach Populari tät sortierten, er gebnis optimierten Suchindizes 
sind es, so der Haupt vorwurf, die Interessen gebiete und Wahrnehmungs radien der 
Nutzer extrem einschränken (vgl. Kurz & Rieger, 2013, S. 65 ff.): Diakopou los (2013, 
S. 3–9) differenziert bei der „Algorithmic Power“ zwischen vier „atomic  decisions“, die 
Algorithmen den Nutzern –  also auch Journalisten  – ab nehmen und damit deren 
Such‑ und Aus wer tungs verhalten von Informa tion maß geblich be einflussen und steuern: 
Priorisie rung (u. a. Page‑Ranks), Klassifizie rung (Kategorisie rung von Inhalten), Assozia-
tion (Clusterbil dung durch Hyperlinks) und Filte rung (Inklusion und Exklusion von 
Informa tionen). Auf allen vier Ebenen weist Diakopou los auf einher gehende „biases“ 
in der Informa tions suche hin, vor allem Ver stärker‑, Filter‑ und Zensureffekte im 
Hinblick auf die Suchmaschinen nutzung  – worin er auch die von Eli Pariser auf‑
gebrachte These der „Filter Bubble“ (2011) be stätigt sieht.

Das Phänomen der Algorithmisie rung bleibt für den Journalismus ein hochkontro‑
verses Thema: Auch wenn Mitte März 2014 ein vollautomati sches Programm namens 
„Quakebot“ der Los An geles Times innerhalb weniger Minuten noch vor irgend einem 
Journalisten als Erstes über das Erdbeben in Los An geles be richtete (vgl. Oremus, 
2014), lässt sich die Annahme nicht be kräfti gen, dass Roboter in naher Zukunft den 
Reporter vollständig er setzen werden (vgl. Ingram, 2014). Dabei ist die Sicht weise, 
dass Journalisten und Maschinen partner schaft lich agieren, durch aus zwiespältig. Denn 
um den profes sio nellen Anforde rungen gerecht zu werden, die diese Tendenzen zur 
Automatisie rung und Algorithmisie rung im Lichte der digitalen Revolu tion an (fast) 
alle Journalisten stellen, sehen sich Berufs angehörige vor ein intellektuelles Dilemma 
ge stellt: Wollen sie die Kontrolle über ihre Produkte weiter be halten, müssen sie sich 
mit den technologi schen Zwängen arrangie ren, nehmen aber zugleich in Kauf, dass 
sie er heblich weniger Zeit für die eigent liche inhalt lich‑journalisti sche Arbeit auf bringen 
können (Altmeppen & Arnold, 2013, S. 56 f.). Insofern führt die Utopie der Substitu‑
tion durch einen sogenannten Roboter‑Journalismus letzt lich dazu, „dass Journalisten 
ihre eigene Rolle und Schlüsselqualifika tionen über denken“ und damit immerhin das 
Refle xions niveau des Journalismus insgesamt ge steigert wird (van Dalen, 2012, o. S.).

Trotz oder gerade wegen des vielfälti gen Wandels von Kommunika tions berufen 
gelten die Automatisie rungs tendenzen im Journalismus vielen Praktikern daher gar nicht 
un bedingt als Teufels zeug, sondern als Heils versprechen – nicht nur wegen der Aus‑
sicht auf mögliche Kosten reduk tion und Arbeits entlas tung (vgl. Anderson, 2012, S. 6): 
Sie glauben, dass, wenn journalisti sche Routine aufgaben in Zukunft mehr und mehr 
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von Maschinen er ledigt werden, Journalisten mehr Zeit für investigative Recherchen 
auf bringen können (van Dahlen, 2012). Eine weitere Hoffnung liegt darin be gründet, 
dass Informa tionen durch Algorithmen leichter zu be schaffen, zu organisie ren, zu 
strukturie ren und aufzu bereiten sind (vgl. Ahrens  & Gerhard, 2002); Automatisie‑
rung gilt in dieser Perspektive sozu sagen als ein operatives Hilfs mittel journalistischer 
Wissens organisa tion.8 Diesen Optimisten scheint der aktuelle Trend zur automatisierten 
Textproduk tion in Bereichen wie Sport‑, Immobilien‑ oder Finanzjournalismus, bei 
Restaurant kritiken, Hochzeits anzeigen, Nachrufen und wie im oben er wähnten Beispiel 
der Erdeben warnung zumindest Recht zu geben (vgl. Bell, 2012; Chow, 2012; Dyer, 
2013; Fassler, 2012; Goldberg, 2013; Mulligan, 2012; O. V., 2010; Schweitzer, 2012). 
Dennoch bleibt die Gefahr, dass Journalisten im durch automatisierten Arbeits alltag 
irgendwann nur noch Journalismus simulie ren an statt ihrer Tätig keit autonom, selbst‑
bestimmt und ohne das Gefühl, maschi nell ab hängig zu sein, nach gehen zu können – 
vom eigenen Anspruch, hochwerti gen digitalen Quali täts journalismus zu machen, ganz 
zu schweigen: „Essentially, this is journalism done by robots for robots“ (Morozov, 
2012, o. S.).

2.3.3 sPezialisie rung

Der digitale Medien wandel führt auch dazu, dass sich die klassi schen journalisti schen 
Berufsprofile immer weiter aus differenzie ren und sich neue, sehr spezielle Anforde‑
rungs profile heraus bilden. Die zentrale Frage ist jedoch zunächst, welche speziellen 
Journalismus‑Formen sich bilden und weiter, welche Merkmale die speziellen Tätig‑
keits felder kennzeichnen.

Bisher gibt es kaum umfassende Unter suchungen dazu, wie sich spezielle Arbeits‑
profile im Digitalen Journalismus, z. B. Daten journalismus, Social‑Media‑Journalismus 
oder multimediale Arbeits profile darstellen. Aus Praxis handbüchern zum Journalismus 
(z. B. Eick, 2014; Jakubetz u. a., 2011; Matzen, 2014, Sturm, 2013) weiß man um die 
technologisch be dingten ver änderten Arbeits weisen wie cross mediales Arbeiten, multi‑
mediale Auf berei tung von Themen und die Einbin dung der Nutzer in den journalisti‑
schen Produk tions prozess. Und auch aus Studien zum Internet‑ bzw. Onlinejournalismus 
(z. B. Loosen u. a., 2013; Neuberger u. a., 2009; Quandt, 2005) sowie aus Befra gungen 
zum Wandel von Kommunika tions berufen (z. B. Röttger u. a., 2009) lassen sich ver‑

8 Vgl. zur restrukturie rung sozialer Strukturen und institu tionen in der Wissens gesell schaft im Zuge einer „reflexiven modernisie rung“ 
beck (1996).
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änderte Anforde rungen und Tätig keits merkmale ablesen, die auf neue Formen der 
Spezialisie rung im Digitalen Journalismus hindeuten. Durch die zuneh mende Digita‑
lisie rung kommt es zu technisch be dingten Ver ände rungs prozessen und Spezialisie‑
rungen, etwa durch das ge stiegene Informa tions aufkommen in Redak tionen, die 
zunehmende Einbin dung der Nutzer in journalisti sche Produk tions prozesse, den per‑
ma nenten Zeitdruck in Ent schei dungs‑ und Produk tions prozessen, den ge wachsenen 
wirtschaft lichen Druck sowie die Ver schmel zung der Mediengat tungen und die daraus 
resultierende Notwendig keit, cross medial zu arbeiten (vgl. z. B. Loosen u. a., 2013; 
Röttger u. a., 2009).

In der Studie „Journalismus in Deutschland“ stellten Malik & Scholl 2005 fest 
(2009, S. 184), dass sich die be ruflichen Tätig keiten von Online‑Journalisten im Ver‑
gleich zu den klassi schen Journalisten nicht wesent lich unter scheiden. Online‑Jour‑
nalisten recherchierten, ver fassten und redigierten Texte und Beiträge, wählten Infor‑
ma tions materialien aus, redigierten Beiträge der Kollegen, hatten Kontakt mit dem 
Publikum und waren mit Organisa tions‑ und Ver wal tungs aufgaben be schäftigt  – 
genauso wie die klassi schen Berufs kollegen.

Die Spezialisie rung liegt jedoch nicht zwangs läufig in der Tätig keit selbst, sondern 
ebenso in der Art und Weise der Durch führung der Tätig keit. Hinzu kommt, dass sich 
die Anforde rungs profile für digitale Journalisten in den letzten zehn Jahren deut lich 
ver ändert und auch geschärft haben. Die technologi schen Möglich keiten des Digitalen 
Journalismus sind mittlerweile so vielfältig ge worden, dass es im Grunde zwangs läufig 
zu speziellen Profilen kommt. Hier seien nur drei neue Formen des Digitalen Jour‑
nalismus an gerissen, die ver deut lichen sollen, welche Bandbreite die Aus differenzie rung 
spezialisierter Berufs rollen er reicht hat.

Im Daten journalismus sind die zentralen Produk tions phasen –  Daten recherche, 
die Daten auswer tung und die Daten aufberei tung – in der Regel mit speziellen Fähig‑
keiten und Fertig keiten ver knüpft, etwa der Programmie rung oder der Ver wendung 
von Visualisie rungs‑ und Grafiksoftware (vgl. Gray u. a., 2012; Leß möllmann, 2012). 
Aufwand und Zeit für die Produk tion eines Daten projektes unter scheiden sich deut lich 
von einem klassi schen Textbeitrag, den beispiels weise ein Onlinejournalist auf Basis von 
Agenturmel dungen schreibt und ver öffent licht, obwohl sich die Tätig keiten (Recherche, 
Selek tion, Auf berei tung) im Produk tions prozess ähneln.

Eine weitere Spezialisie rung ist im Social‑Media‑Bereich zu be obachten. In eini‑
gen  Redak tionen (z. B. Tagesschau. de, Spiegel Online, Rhein-Zeitung, DRadio Wissen, 
DerWesten. de) arbeiten bereits sogenannte Social-Media-Redakteure, die ihren Arbeits‑
schwerpunkt auf die Sozialen Medien aus richten. Zu ihren spezialisierten Kerntätig‑
keiten ge hören das Monitoring, Recherchie ren und Ver breiten von Themen, Beiträgen, 
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Bildern, Videos in den Social Media (Loosen u. a., 2013). Darüber hinaus ist aber auch 
der regelmäßige Kontakt mit Nutzern sowie die Be‑ und Ver arbei tung von nutzer‑
generiertem Content ein zentrales Tätig keits element.

Schließ lich nutzen Reporter beim Mobile Reporting Smartphones und Web‑Applika‑
tionen, um Texte, Videos und Tondokumente in sendefähiger Qualität herzu stellen 
und direkt über das Internet zu ver breiten. Für diesen Typus des Berichterstatters, der 
häufig auch mit mobilem Endgerät von Live‑Ereig nissen be richtet, hat sich die Bezeich‑
nung MoJo (Mobile Journalist) bzw. MoJane (die weib liche Form) etabliert (Allan, 
2009). In Deutschland gibt es erst ver einzelt Redak tionen, die solche MoJos be schäf‑
ti gen.

Da sich das Feld im Fluss be findet und sicher nicht alle Spezialprofile, die sich 
aktuell heraus bilden, über leben werden, ist es wohl zu früh, von aus geformten Berufs‑
profilen zu sprechen. Weiter kommt hinzu, dass die speziellen Formen oftmals in den 
Arbeits ablauf von Onlineredakteuren integriert sind, sprich: eine strikte Trennung 
beispiels weise zwischen Onlinejournalist und Daten journalist noch nicht überall ge‑
geben ist.

2.4 Digitaler Journalismus in theorie unD Praxis

In diesem Kapitel wurden alte und neue Quali täts kriterien daraufhin ge prüft, welche 
Rolle sie in einem neu ver standenen Digitalen Journalismus spielen. Die Sichtung hat 
ergeben, dass viele Grundsätze des klassi schen Journalismus in einer digitalen Medien‑
welt ihre Gültig keit be halten. Unter demokratietheoreti schen Gesichtspunkten bleibt 
es eine journalisti sche Aufgabe, kritische, glaubwürdige, richtige und sach liche Bericht‑
erstat tung zu leisten. Funktional gesehen sollte der Digitale Journalismus aber auch 
weiter hin eine hohe Vielfalt, Relevanz und Aktuali tät an streben. Dabei sind vor rangig 
die Informa tions‑ und Unter hal tungs bedürf nisse von Nutzern zu be achten, die eine 
nütz liche und ver ständ liche Berichterstat tung er warten. Natür lich ließen sich, in An‑
leh nung an Ruß‑Mohl (1994), auch Span nungs felder zwischen den Einzel kriterien 
er kennen. Sowohl die Richtig keit und die Aktuali tät der Berichterstat tung, als auch 
das Informative und das Unter haltende stehen beispiels weise im Digitalen Journalismus 
in einem ge wissen Span nungs verhältnis.

Unter digitalen Vor zeichen kommen allerdings auch neue Kriterien und Probleme 
hinzu. Zu den neuen Maßstäben, an denen sich Journalismus heute messen lassen 
muss, ge hören die Artikula tion, die Dialogisie rung (Audience Engagement), digitales 
Storytelling und die Auf find bar keit journalisti scher Inhalte. Als Fehl entwick lungen 
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ließen sich unter entwickelte Recherchepraktiken, über steigerte Selbstreferenz sowie 
eine unzu reichende Aus differenzie rung der redak tio nellen Berufs rollen identifizie ren, 
also ein Fachkräftemangel an Spezialisten für neue Auf gaben felder wie Social Media, 
Multimedia Storytelling, Daten visualisie rung etc. Zwar gibt es drei große Felder, auf 
denen sich Ver ände rungen ab zeichnen und auf denen in den Redak tionen perso nell 
auf gestockt wird: partizipativer Journalismus, Automatisie rung und Technisie rung des 
Journalismus sowie Spezialisie rung von Berufs rollen. Aber in diesen Bereichen gibt es 
aktuell noch großen Nach holbedarf, wie erste empiri sche Studien ge zeigt haben, auch 
weil sich diese Spezialisie rungen immer weiter aus prägen (vgl. Kap. 2.3.3). Diese Studie 
knüpft an den geschilderten Forschungs stand an und zielt in den folgen den Kapiteln 
darauf ab, empiri sche Beiträge zur Beurtei lung des derzeiti gen Digitalen Journalismus 
in Deutschland zu leisten. In einem weiteren Schritt geht es uns um Prognosen und 
praxisorientierte Empfeh lungen.
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3 Der nutzer als kommentator:  
eine QuantitatiVe inhalts analyse 
PartiziPatiVer formen unD formate  
auf Journalisti schen websites unD blogs

3.1 Problemstel lung unD zielset zung

Ob soziale Communitys, Microblogging oder Foto‑ und Videoplatt formen – im Zuge 
der technologi schen Ent wick lung sind partizipative Formen und Formate9 im Internet 
ent standen, die die Medien nutzung –  aktiv wie passiv – in den ver gangenen Jahren 
wesent lich ge prägt haben (u. a. Busemann, 2013). Gemeinsam ist diesen An geboten, 
dass sie den kommunikativen Zugang zur Öffentlich keit er heblich ver einfacht haben. 
Das Publikum ist nicht mehr nur Rezipient, sondern kann auch in die Rolle des Kom‑
munikators wechseln (vgl. u. a. Neuberger, 2009, S. 37). Dadurch wird die Rolle des 
Journalismus als Gatekeeper im Internet geschwächt (vgl. Bruns, 2005; Kap. 2.2). In 
der Folge haben professio nell‑journalisti sche Medienanbieter reagiert und bieten in‑
zwischen eben falls partizipative Formen und Formate im Internet an, um ihre Nutzer 
in die Produk tion von Inhalten einzu binden (u. a. Neuberger u. a., 2009a; Singer u. a., 
2011; Sehl, 2013). Dabei steht unter anderem zur Debatte, welche Chancen und Risiken 
solche Partizipa tions formen für den profes sio nellen Journalismus beinhalten.

Dieses Kapitel unter sucht mittels einer breit an gelegten quantitativen Inhalts analyse, 
welche partizipativen Formen und Formate journalisti sche Medien auf ihren Websites 
integriert haben. Im Mittelpunkt des Erkenntnis interesses stehen das Ausmaß der 
Nutzer partizipa tion und der Einfluss derselben auf die Qualität der journalisti schen 
Websites. Dabei wird nach unter schied lichen Publikums‑ und Leis tungs rollen unter‑
schieden, von der Kommentie rung journalisti scher Inhalte über die Mitwir kung von 
Nutzern am redak tio nellen Produk tions prozess, z. B. als Leserreporter, bis zur Publika‑
tion eigenständi ger Beiträge, z. B. in einem Blog (vgl. Neuberger, 2009, S. 79 f.). Ferner 
finden sich in der Literatur Vor schläge zur Systematisie rung des Unter suchungs gegen‑
standes gemäß der redak tio nellen Steue rung und dem Ausmaß der Nutzer beteili gung 
(vgl. Lasica, 2003; Nip, 2006; Outing, 2005) sowie ent lang der ver schiedenen Stufen 
des redak tio nellen Produk tions prozesses (vgl. Domingo u. a., 2008).

Bei der Quali täts frage wird auf die Ebene des Medien angebots fokussiert und 
neben zentralen klassi schen Quali täts kriterien insbesondere auf die zusätz lichen Quali‑

9 Unter partizipativen Formen und Formaten werden sowohl einzelne beitragselemente in profes sio nellen medien formaten als auch 
beiträge in denselben oder vollständig partizipative medien formate ver standen (vgl. engesser, 2008, S. 58).
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täts kriterien im digitalen Journalismus (vgl. Kap. 2) rekurriert. Schlüsse auf das Handeln 
von Redakteuren oder Nutzern sind dagegen weit gehend nur indirekt möglich. Hier 
er gänzen Beobach tung (Kap. 6: Handeln von Redakteuren) und Netz werkanalyse 
(Kap. 8: Handeln von Nutzern) die Inhalts analyse.

Zum Status quo der Nutzer einbin dung auf Websites von deutschen Medien liegen 
bereits einige Studien vor (u. a. Neuberger u. a., 2009a; Sehl, 2013; Trost & Schwarzer, 
2012; siehe den folgen den Ab schnitt zum Forschungs stand). Im Gegen satz zu dieser 
Studie basieren sie jedoch auf Inhalts analysen nur einer journalisti schen Medien‑
gattung, den Websites von Tages zeitun gen (Sehl, 2013; Trost & Schwarzer, 2012) oder 
wählten die Methode der Befra gung (Neuberger u. a., 2009a). Als valideste Methode, 
um das Angebot an partizipativen Formen und Formaten seitens der Redak tion zu 
er fassen, kann jedoch die Methode der Inhalts analyse gelten, da sie sich den partizi‑
pativen Formen und Formaten selbst zuwendet und diese direkt unter die Lupe nimmt. 
Diese Studie analysiert also als Erste die Websites aller Mediengat tungen (für eine 
Stichproben beschrei bung siehe unten) umfäng lich mittels quantitativer Inhalts analyse. 
Gleichzeitig ist gerade Partizipa tion am Journalismus ein derart dynami scher Gegen‑
stand, dass Status quo‑Erhebun gen immer nur Moment aufnahmen sein können und 
regelmäßig wieder holt werden sollten, um den aktuellen Stand zu er fassen und Ent‑
wick lungen auf zeigen zu können.

Im Mittelpunkt der quantitativen Inhalts analyse stehen folgende Forschungs fragen:
F1: Welche Medien er möglichen Partizipa tion in ihren Online‑Angeboten?
F2: Welche Formen und Formate von Partizipa tion bieten die Redak tionen an?
F3: Welche Resonanz er reicht die Inter aktivi tät mithilfe solcher Formen und 

Formate deutschlandweit, in lokalen und regionalen Blogs in Nordrhein‑West‑
falen (NRW) und in be sonders innova tions affinen An geboten?

Daraus ab geleitet sollen zwei weitere Fragen be antwortet werden:
F4: Welche unter schied lichen Rollen und Funktionen nehmen die Nutzer dabei 

ein?
F5: Inwiefern tragen die partizipativen Formen und Formate zur Steige rung oder 

zum Ver fall der Qualität der unter suchten journalisti schen An gebote bei?
Die quantitative Inhalts analyse umfasst drei Stichproben:

1) eine umfassende deutschlandweite Stichprobe journalisti scher Online‑Angebote,
2) eine Vollerhe bung lokaler und regionaler Blogs in NRW und
3)  ausgewählte innovative journalisti sche Online‑Angebote.

Die drei Stichproben dienen dem Ziel, repräsentative Aus sagen über die Quantität 
und Qualität von partizipativen Formen und Formaten in digitalen publizisti schen 
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An geboten in Deutschland zu machen und diese mit den partizipativen Leistun gen 
lokaler und regionaler Blogs in NRW und dem Innova tions potenzial bewusst aus‑
gewählter An gebote zu ver gleichen.

Im folgen den Kapitel wird zunächst der Forschungs stand zum Thema kurz auf‑
gearbeitet. Im Anschluss wird die Methodik der Teilstudie geschildert, bevor die 
Ergeb nisse präsentiert werden.

3.2 forschungs stanD

In diesem Ab schnitt soll ein kurzer Abriss über einige zentrale Studien zur Nutzer‑
partizipa tion auf deutschen journalisti schen Websites ge geben werden, um die eigenen 
Ergeb nisse später besser einordnen und interpretie ren bzw. Ent wick lungen auf zeigen 
zu können. Ein Anspruch auf Vollständig keit besteht indes nicht.

Die am breitesten an gelegte Unter suchung haben Neuberger u. a. (2009a) mit 
ihrer Monographie „Journalismus im Internet. Profession – Partizipa tion – Technisie‑
rung“ vor gelegt. In der auf einem DFG‑Projekt basieren den Studie stellen sie unter 
anderem Ergeb nisse einer Anbieter befra gung zur Beziehung zwischen profes sio neller, 
partizipa tiver und techni scher Kommunika tion im Internet vor. Dazu be fragten sie in 
einer Voll erhe bung Redak tions leiter von Online‑Redak tionen tradi tio neller Medien 
(Tages zeitun gen, Publikums zeitschriften, Wochen zeitun gen, Rundfunk, Nachrichten‑
agenturen) sowie Nur‑Internetanbieter (professio nelle Nur‑Internetanbieter, Portale, 
Nachrichten suchmaschinen10, Nutzer platt formen, Blogs). Der Rücklauf betrug 183 
von 413 ver sendeten Fragebögen (44 %) (vgl. Neuberger u. a., 2009b, S. 235).

Zentrales Ergebnis: Fast drei Viertel (73 %) der Befragten gaben an, dass ihr An‑
gebot Nutzern mindestens eine von ver schiedenen vor gegebenen Beteili gungs möglich‑
keiten anbiete. Die häufigste Beteili gungs form ist zum Zeitpunkt der Befra gung 2007, 
eigene Fotos zur Ver öffent lichung einzu senden. Dies ist bei fast der Hälfte der Anbieter 
möglich. Eben falls relativ häufig, nämlich in zwei Fünftel der Fälle, haben Nutzer die 
Gelegen heit, Beiträge von Redakteuren auf der gleichen Seite zu kommentie ren. Aller‑
dings: Nur in einem Viertel der Fälle dürfen die Nutzer die Themen ihrer Beiträge 
auch selbst wählen. Neuberger u. a. (2009c, S. 282 f.) sehen daher keine völlig neue Form 
der Partizipa tion unter digitalen Vor zeichen, sondern eher eine Art Leserbrief 2.0:

10 in der ergebnis darstel lung schließen die autoren die fünf nachrichten suchmaschinen aus (vgl. neuberger u. a., 2009b, S. 236), 
sodass sie hier auch keine weitere erwäh nung finden.
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„Damit werden allerdings noch nicht jene Möglich keiten über troffen, welche 
Leserbriefschreiber schon lange in der Presse haben. Hier wie dort kann das 
Publikum nur zu jenen Themen und Meinun gen Stellung nehmen, die Journalisten 
ihnen ‚vor geschrieben‘ haben.“

Neuberger u. a. (2009c) fragten die publizisti schen Anbieter zudem, welche Elemente 
der Nutzer beteili gung zum Zeitpunkt der Befra gung in den nächsten zwölf Monaten 
ge plant seien. Dabei zeigte sich, dass vor allem Beteili gungs möglich keiten wie das 
Einsenden von eigenen Fotos und das Kommentie ren journalisti scher Artikel weiter 
aus gebaut werden sollten. Daneben gaben die Redak tions leiter jedoch auch häufig an, 
dass Nutzer künftig ver mehrt die Redak tion beim Schreiben und Recherchie ren unter‑
stützen oder selbst Beiträge, z. B. als Blogger, ver öffent lichen können sollten (vgl. 
Neuberger u. a., 2009c, S. 283). Wie sich die Ent wick lung fort gesetzt hat, wird die 
eigene empiri sche Studie zeigen.

Sehl (2013) führte mit einem Lehrforschungs projekt am Institut für Journalistik 
der Technischen Universi tät Dortmund eine Inhalts analyse der Websites von Tages‑
zeitun gen (publizisti sche Einheiten) an einem Stichtag im Juni 2008 durch. Sie zeigt, 
dass die gängigste Möglich keit für Tages zeitun gen, den Dialog mit den Nutzern zu 
führen, zum Erhe bungs zeitpunkt online immer noch der Leserbrief ist (57 % bei 
Mehrfachnen nungen möglich; n = 129). Auch Onlineabstim mungen und Umfragen 
bietet fast die Hälfte der Tages zeitun gen ihren Lesern auf der Website an (47 %). 
Kommentarfunk tionen sind mit 46 Prozent eben falls weit ver breitet. Etwas weniger 
Tages zeitun gen (43 %) haben ein Leserforum ein geführt. Leserfotogalerien werden auf 
etwa einem Viertel der Zeitungs websites ver öffent licht. Weitere detaillierte Ergeb nisse 
der Inhalts analyse zeigt Tabelle 3.1.

Sehl ordnet die Befunde nach einem „analytical grid“ von Domingo u. a. (2008) 
ein. Das inter nationale Forscherteam unter scheidet zwischen Partizipa tion auf ver‑

prozent häufig keit

leserbriefe/-mails 57 % 74

ab stim mungen/Umfragen 47 % 61

kommentarfunk tion 46 % 59

leserforum 43 % 55

Foto-Upload/-galerien 26 % 33

communitys 19 % 25

blogs 18 % 23

bewer tung von artikeln 7 % 9

Video-Upload/-galerien 6 % 8

tabelle 3.1:  
Partizipative elemente auf 
zeitungs websites, ergeb nisse 
einer inhalts analyse im 
Juni 2008 in Prozent der 
fälle (mehrfachnen nungen), 
n = 129 (Quelle: sehl, 2013, 
s. 195)
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schiedenen Stufen im „news produc tion process“: Von „access/observa tion“, „selec tion/
filtering“, „processing/editing“ und „distribu tion“ bis zur „interpreta tion“ der Nachricht 
nach der Ver öffent lichung (Domingo u. a., 2008, S. 331).

„Legt man an diese Ergeb nisse den analyti schen Schlüssel nach Domingo et  al. 
(2008) an […], wird deut lich, dass die Publikums beteili gung nicht auf allen fünf 
Stufen des journalisti schen Produk tions prozesses gleich aus geprägt ist. Nur die 
Stufe Kritik nach der Ver öffent lichung ist nennens wert geöffnet. Alle vier vor heri‑
gen Stufen – von der Beobach tung der Themen über die Auswahl und das Schrei‑
ben bis zur Ver öffent lichung – sind deut lich weniger offen für Publikums beteili‑
gung“ (Sehl, 2013, S. 196).

Die Ergeb nisse decken sich also im Wesent lichen mit denen von Neuberger u. a. 
(2009c).

Trost und Schwarzer (2013) legen mit ihrer Studie „Social Web auf Online‑Portalen 
deutscher Zeitun gen. Eine empiri sche Unter suchung des Nutzungs verhaltens“ die 
aktuellste Inhalts analyse zum Thema vor. Sie unter suchten im November  2010 die 
Web sites der 300 auf lagen stärksten (Print‑)Zeitun gen in Deutschland und konnten 
dafür 173 eigenständige Online‑Portale erheben. Dabei er fass ten sie sowohl allgemeine 
Merkmale des Online‑Journalismus als auch partizipative Elemente. Im Folgenden 
werden die im Hinblick auf die eigene Inhalts analyse rele vanten Variablen zur Partizipa‑
tion und ihre Ergeb nisse be schrieben, um die eigenen Ergeb nisse später dazu in Bezug 
setzen zu können.

Bei User‑Generated Content (UGC) er fassten die Autoren unter einfach zu realisie‑
ren den Partizipa tions formen, ob Nutzer beispiels weise Artikel kommentie ren oder an 
Umfragen teilnehmen können. Unter auf wendige ren Formen des UGC dagegen fassten 
sie, ob die Website ein Forum anbietet und ob Leser Artikel, ein Wiki oder Multimedia‑
Inhalte einstellen können. Dabei zeigt sich, dass

„ver stärkt An gebots formen wie Kommentare zu Artikeln oder Umfragen ein gesetzt 
[werden, d. A.]. […] Aus giebigere und partizipative Arten des UGC in Form von 
Web‑Foren, Leser‑Artikeln oder ‑Blogs kommen ebenso wie Leser‑Multimedia nur 
punktuell zum Einsatz“ (Trost & Schwarzer, 2013, S. 145).

Auch Social Communitys wurden von Trost und Schwarzer unter die Lupe ge nommen. 
Dabei zeigt sich erwar tungs gemäß eine Dominanz von Twitter (77 %) und Facebook 
(72 %), während andere soziale Netz werke zum Erhe bungs zeitpunkt nach rangig sind. 
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Mit großem Abstand folgt danach das StudiVZ‑Netz werk (31 %), eine Community, 
die sich vornehm lich an Studierende wendet. Eine eigene Community für die Nutzer 
bietet jede vierte unter suchte Zeitung (26 %) an. Es folgt das Video‑Portal YouTube, 
auf dem 22  Prozent der Zeitun gen mit einem eigenen Kanal ver treten sind. Die 
weiteren sozialen Netz werke MySpace (5 %), LinkedIn (3 %), Xing (2 %), Seven load 
(1 %) und Flickr (1 %) werden nur ver einzelt von den Zeitun gen be spielt (vgl. Trost & 
Schwarz, 2013, S. 123). Die meisten Zeitun gen sind dabei bei zwei oder drei sozialen 
Netz werken aktiv. Immerhin 12 Prozent der Zeitun gen sind bei gar keinem sozialen 
Netz werk ver treten (vgl. Trost & Schwarzer, 2013, S. 124).

Alle zitierten Studien unter streichen, dass die Redak tionen mit der techni schen 
Ent wick lung Schritt halten, gerade im Sinne eines partizipativen Journalismus bisher 
jedoch die digitalen Möglich keiten nicht in Gänze nutzen. Sie be schränken sich mehr‑
heit lich auf partizipative Formen und Formate, die Nutzer auf die Rolle von Kommen‑
tatoren redaktio nell er stellter Inhalte fest legen. Die Redak tionen er lauben ihnen nur 
selten, auch eigene Inhalte zu produzie ren. Die eigene empiri sche Studie wird zeigen, 
inwieweit diese Grund tendenz heute noch zutreffend ist und ob und welche neuen par‑
tizipativen Formen und Formate dazu gekommen sind und sich durch gesetzt haben.

3.3 methoDi sche umset zung

3.3.1 stichProbe unD unter suchungs zeitraum

Die Stichprobe der quantitativen Inhalts analyse umfasst journalisti sche Online‑Ange‑
bote der Gattun gen Print, Hörfunk und Fernsehen sowie reine Online‑Angebote und 
ist dreiteilig:
1) Eine deutschlandweite Stichprobe von journalisti schen Online-Angeboten
 Dazu wurden nach den Auf greifkriterien Tagesaktuali tät und Universali tät Medien‑

angebote und ihre Websites aus unter schied lichen, sich er gänzen den Ver zeich nissen 
zusammen getragen (KEK‑Daten bank, IVW‑Print‑Listen, IVW‑Online, Listen des 
Mediadaten‑Verlags/Zimpel‑Online, KEF‑Bericht) und nur einmal erfasst. Bei 
Tages zeitun gen wurde die  Ebene der sogenannten „Publizisti schen Einheiten“ 
(Schütz, 2007) erfasst. Medien angebote mit (nahezu) identi schen Websites in 
Rubriken oder Inhalten bei Privat radios wurden einzeln gesichtet, nur einmal 
erfasst und dabei nach Zufall aus gewählt, um Ver zerrungen zu ver meiden. Auch 
bei öffent lich‑recht lichen Rund funk angeboten wurde nur die Haupt seite erfasst, 
nicht die Seiten der ver schiedenen Wellen, was deshalb für ver tret bar ge halten 
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wurde, weil die Einzelsen der fast aller Rundfunkanstalten auf je einer Website 
dargestellt waren. Die Größe dieser Teilstichprobe redu zierte sich so von anfäng‑
lich 1.704 Websites auf 270 Websites.

2) Eine Vollerhe bung von lokalen und regionalen Blogs in Nordrhein-West falen
 Ergänzend sollten auch journalisti sche Blogs mit lokalem, regionalem oder NRW‑

Bezug erfasst werden. Die Blogs wurden dafür eigens recherchiert, da unseres 
Wissens bisher kein solches Ver zeichnis vor liegt. Dazu wurden die Städte‑ und 
Gemeinden amen in NRW11 nach einander zusammen mit den Begriffen Blog in 
die Suchmaschine Google ein gegeben und dann die ersten drei Treffer seiten aus‑
gewertet.12 Voraus setzung, um in die Stichprobe auf genommen zu werden, waren 
auch hier die Kriterien Aktuali tät und Universali tät, die jedoch sehr weich aus‑
gelegt wurden. Es ge nügte, wenn ein Blog mindestens drei neue Beiträge in den 
letzten drei Monaten vor dem Stichtag im Mai 2013 ent hielt. Ein lokaler, regionaler 
oder NRW‑Bezug musste erkenn bar sein, und es durfte sich darüber hinaus nicht 
um ein reines Special‑Interest‑Angebot handeln. Kennt liche Blogs von Politikern 
und Parteien sowie offizielle Städte‑ und Gemeinde auftritte wurden eben falls 
aus geschlossen. Bei Blog‑Platt formen wie localxxl. de wurde nach dem Zufalls‑
prinzip nur ein Blog aus NRW aus gewählt. Insgesamt gingen 83 An gebote in die 
Stichprobe ein.

3) Bewusst aus gewählte innovative Online-Angebote
 Ergänzt wurde das Sample durch eine be wusste Auswahl  35 weiterer Online‑

Angebote, die von den Projekt leitern und ‑mitarbeitern sowie vom Projekt beirat 
auf der Grundlage des eigenen Branchen wissens fest gelegt wurden. Diese dritte 
Gruppe erhebt daher keinen Anspruch auf Repräsentativi tät und kann nicht mit 
den anderen beiden Stichproben in ein direktes Ver hältnis gesetzt werden. Nichts‑
destotrotz ist sie wichtig, um einen Ver gleichs maßstab zu haben und aufzu zeigen, 
wie der Stand der Nutzer einbin dung bei innovativen Online‑Angeboten wie z. B. 
myheimat. de, altona. info oder publikative. org ist (Liste der Websites in dieser 
Gruppe siehe Anhang). Im Gegen satz zu den anderen Stichproben wurden hier 
auch reine Special‑Interest‑Angebote, z. B. vocer. org, auf genommen sowie ver einzelt 
An gebote, die nicht im Kern journalistisch sind wie das Crowdfunding‑Portal 
startnext. de.

11 Diese wurden von der Website des landes betriebs für informa tion und technik für nordrhein-West falen ent nommen: http://www.
it.nrw.de/links/kreise [20. 05. 2013].
12 nach blog wurde zunächst auch der begriff Forum ein geben. reine Foren wurden später aber wegen der mangelnden Ver gleich bar-
keit aus der Stichprobe ge nommen. Vereinzelte misch formen aus blogs und Foren blieben hingegen in der Stichprobe ent halten. obwohl 
es sich streng ge nommen also nicht um eine reine Stichprobe aus blogs handelt, wird im Folgenden der einfach heit halber von blogs 
ge sprochen.
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Die dreiteilige Stichprobe dient dem Zweck, erstens repräsentative Aus sagen über die 
Quantität und Qualität von Nutzer partizipa tion bei digitalen Medien angeboten treffen 
zu können, zweitens Äquivalente zum profes sio nellen Journalismus in NRW be sonders 
intensiv zu be trachten und drittens anhand bewusst aus gewählter innovativer Online‑
Angebote zu skizzie ren, wo eventuell Spiel raum für Ver besse rungen ist.

Unter suchungs zeitraum war eine künst liche Woche im Zeitraum 10. Juni bis 
28. Juli 2013. Auf diese Weise wurde sicher gestellt, dass alle Wochen tage gleich‑
berechtigt ver treten waren, und es wurde ent sprechen den Ver zerrungen vor gebeugt. 
An jedem Wochentag dieser künst lichen Woche wurde ein Siebtel des Gesamtsamples 
codiert.13 Bei den Teilstichproben gab es speicher bedingt minimale Schwan kungen 
(siehe Ab schnitt 3.4.1). Die Websites wurden mittels der Speicher‑Software HTTrack 
automatisiert ge speichert bzw. ggf. manuell nach gespeichert.

3.3.2 analyse- unD coDier einheit

Die primäre Erhe bungs einheit war ein publizisti sches Webangebot (= Gesamt heit der 
Websites, Start seite und Unter seiten, mit einem gemeinsamem Namen oder Titel, z. B. 
Spiegel Online). Die Codie rung fand innerhalb des Webangebots, wie auch bei Engesser 
(2013), auf drei Ebenen statt (Start seite, Beitrag, Kontext).14 Pro Webangebot wurden 
drei journalistische Beiträge per Zufalls auswahl von der Start seite aus gewählt. Dies galt 
allerdings nur, wenn die Beiträge der Website grundsätz lich eine Kommentarfunk tion 
hatten. Denn durch die Ver quic kung von Beitrags‑ und Kontextebene sollte ge prüft wer‑
den, welche journalisti schen Merk male zu welcher quantitativen Resonanz führen.

3.3.3 kategorien system

Das 65  Variablen umfassende Codebuch (siehe Anhang) ist ent lang der drei vor‑
gestellten Ebenen auf gebaut. Die Ebene der Start seite wird durch die Variablen 1 bis 
39 ab gedeckt (siehe Tabelle  3.2). Hier werden neben formalen Variablen die vor‑
handenen Themen bereiche einer Website sowie die Partizipa tions möglich keiten für 
Nutzer erhoben. Dabei wird Partizipa tion bewusst weit ge fasst, auch werden Elemente 
wie beispiels weise ein Ranking der meist gelesenen oder meist kommentierten Artikel 

13 es wäre wünschens wert ge wesen, alle Websites an allen tagen der künst lichen Woche zu codieren. Das war jedoch bei einer derart 
umfassen den Stichprobe aus kapazi täts gründen nicht möglich, da es den aufwand der codie rung versiebenfacht hätte.
14 Für eine genaue Defini tion der ebenen siehe codebuch im anhang.
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formale Variablen auf der ebene der start seite
–  nummer des Webangebots
–  name des Webangebots
–  internetadresse
–  Datum der Speiche rung
–  Uhrzeit der Speiche rung
 
themen bereiche des webangebots
–  anzahl der themen bereiche
–  themen bereich: politik
–  themen bereich: Wirtschaft
–  themen bereich: nachrichten allgemein
–  themen bereich: kultur
–  themen bereich: Sport
–  themen bereich: panorama
–  themen bereich: Wissen
–  themen bereich: karriere
–  themen bereich: reise
–  themen bereich: netz welt
–  themen bereich: lokales
–  themen bereich: meinung
–  themen bereich: Service
–  Sonstige themen bereiche
 
Partizipative elemente
–  angabe der leseranzahl pro beitrag
–  ranking der meist gelesenen/meistkommentierten beiträge
–  Weiter leitung journalisti scher inhalte
–  Social bookmarking
–  bewer tungs funk tion
–  Votings
–  kommentarfunk tion
–  kommentarfunk tion: registrie rung
–  online-leserbriefe
–  Soziale netz werke
–  microblogging-Dienste
–  nutzer blogs
–  redak tions blogs
–  Forum
–  Forum: modera tion
–  Forum: Wahlfrei heit bei themen
–  Fotos
–  Videos
–  Sonstige partizipative elemente

tabelle 3.2:  
Variablen 1 bis 39 des 
codebuchs (ebene der 
start seite)
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codiert. Damit soll keine theoreti sche Wertung vor genommen werden, wo Partizipa tion 
beginnt, vielmehr sollen die Formen und Formate, in denen sich die Inter aktion 
Redak tion‑Nutzer wider spiegelt, umfassend ab gebildet werden.

Die Beitragsebene umfasst die Variablen 40 bis 56 (siehe Tab. 3.3). Für jeden der 
drei Beiträge einer Website werden hier sowohl formale Variablen als auch die jour‑
nalisti schen Merkmale eines Beitrags erfasst.

Die übrigen Variablen  57 bis 65 (siehe Tab. 3.4) be ziehen sich auf den Kontext 
eines Beitrags und umfassen vor allem die quantitative Nutzer resonanz auf einen 
Beitrag.

 
Variablen auf der ebene des kontexts eines beitrags
–  kontakt zum autor
–  anzahl der leser
–  anzahl der bewer tungen interne Zustimmungs funk tion
–  anzahl der bewer tungen externe Zustimmungs funk tion
–  anzahl der bewer tungen bewer tungs skala
–  minimalwert bewer tungs skala
–  maximalwert bewer tungs skala
–  Durch schnitt liche bewer tung
–  anzahl der kommentare

 
formale Variablen auf beitragsebene
–  nummer des beitrags

–  position des beitrags auf der Start seite

–  Datum der Ver öffent lichung

–  Uhrzeit der Ver öffent lichung

–  Datum der aktualisie rung

–  Uhrzeit der aktualisie rung

 
Journalisti sche merkmale eines beitrags
–  themen bereich

–  anzahl der Wörter

–  Fotos und illustra tionen

–  Foto-Slideshow

–  traditio nelle Grafiken

–  animierte und inter aktive Grafiken

–  audio-elemente

–  Video-elemente

–  Journalisti sche Darstel lungs form

–  aktuali tät

–  name des autors

tabelle 3.4:  
Variablen 57 bis 65 des 
codebuchs (ebene des 
kontextes)

tabelle 3.3:  
Variablen 40 bis 56 des 
codebuchs (beitragsebene)
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Im Anschluss an die Codie rung wurden weitere Identifika tions variablen ergänzt 
(Stichprobe, Mediengat tung).

3.3.4 Über legungen zur ValiDität unD reliabili tät

Misst der Codierplan wirk lich, was er messen soll? Diese Frage nach der Validität des 
Erhe bungs instruments ist be deutsam für die Qualität der er zeugten Forschungs ergeb‑
nisse und soll daher kurz diskutiert werden. Es wird dabei auf die zentralen Kriterien 
Analysevalidi tät, Inhalts validi tät, Kriteriums validi tät und Inferenz validi tät ein gegangen 
(vgl. Rössler, 2010, S. 205 ff.).

Die Analysevalidi tät wurde in der Pretest phase zwischen Forschern und den fünf 
Codierern mitgetestet und konnte über alle Variablen hinweg als gut be urteilt werden.

Um Inhalts validi tät sicher zustellen, waren vor allem zwei Über legungen wesent lich. 
Zum einen baut das Codebuch auf vor liegen den Unter suchungen zum partizipativen 
Journalismus auf (insbesondere Engesser, 2013; Sehl, 2013), die modifiziert und ergänzt 
wurden. Es greift somit auf er probte Kategorien systeme zurück. Zum anderen wurde 
das so theoretisch ent wickelte Kategorien system in einer Pretest phase aus führ lich am 
Erhe bungs material ge testet und ent sprechend an gepasst.

Bezüg lich der Kriteriums validi tät, die dazu dient, die Ergeb nisse der Inhalts analyse 
einzu schätzen, sollen dieselben später mit dem eingangs kurz ge nannten Forschungs‑
stand in Beziehung gesetzt werden.

Inferenz validi tät ist für diese Unter suchung nicht zentral, da sie nicht an strebt, 
auf Basis der Inhalts analyse Inferenz schlüsse zu ziehen, z. B. auf die von Nutzern 
präferierten partizipativen Formen und Formate.

Ein Reliabili täts test nach Holsti über zehn Medien und insgesamt 30  Fälle auf 
Beitragsebene ergab für die fünf Codierer nach aus führ licher Codier schu lung gute bis 
sehr gute Werte. Alle Variablen lagen zwischen 0,8 und 1,0.

3.4 ergeb nisse

3.4.1 Ver teilung Der stichProbe auf Die erhe bungs tage

Bevor auf die konkreten Ergeb nisse der Inhalts analyse ein gegangen wird, soll kurz 
dargestellt werden, wie sich die Medien auf die einzelnen Erhe bungs tage ver teilen. 
Abbil dung 3.1 zeigt, dass sich das Gesamtsample nahezu gleichmäßig über die sieben 
Erhebungstage der künstlichen Woche verteilt.
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abbilDung 3.1:  
anteil der jeweili gen erhe bungs tage am gesamtsample in Prozent (n = 388)

hier und bei weiteren Grafiken und tabellen ergeben sich ab weichungen von kumulierten 100 prozent aus rundungs fehlern.

Differenziert nach den einzelnen Teilstichproben ergeben sich für die Stichproben 
der journalisti schen Online‑Angebote und der lokalen und regionalen Blogs in NRW 
minimale Ab weichungen (maximale Schwan kungen von 3 bzw. 5 Prozent zwischen 
den Erhe bungs tagen). Sie resultie ren aus techni schen Problemen bei der Speiche rung, 
denn nicht alle Websites konnten an dem Erhe bungs tag fehler frei ge speichert werden, 
für den sie vor gesehen waren und mussten an anderen Erhe bungs tagen nach gespeichert 
werden.15 Prozentual etwas größer sind die Ab weichungen in der Gruppe der bewusst 
aus gewählten Online‑Angebote mit bis zu 8 Prozent Schwan kung zwischen den Er‑
he bungs tagen. Der relativ hohe Prozent wert ist jedoch durch die geringe Gruppen größe 
be einflusst. Tatsäch lich handelt es sich in ab soluten Zahlen ledig lich um einen Unter‑
schied von bis zu drei Websites. Zudem ist zu be denken, dass der Erhe bungs tag bei 
fast allen Variablen ohne Bedeu tung ist, da wieder kehrende Merkmale wie partizipative 
Elemente, multimediale Elemente oder ständige Themen bereiche etc. unter sucht werden, 
aber nur wenige tages abhängige Merkmale der Berichterstat tung.

15 Die automatisierte massen-Speiche rung des digitalen materials funktionierte bei vielen Websites nicht fehler frei, sodass manuell 
nach gespeichert werden musste. kontrolle und nachspeiche rung wurden grundsätz lich am jeweili gen Speichertag durch geführt. einige 
techni sche Fehler im Detail fielen bei den großen Daten mengen jedoch erst später auf.

Montag, 10.06.2013

15%

Dienstag, 18.06.2013

15%

Mittwoch, 26.06.2013

13%

Donnerstag, 04.07.2013

13%

Freitag, 12.07.2013

16%

Samstag, 20.07.2013

14%

Sonntag, 28.07.2013

15%
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3.4.2 ebene Der start seite

3.4.2.1 themen bereiche

Die unter suchten Online‑Angebote weisen eine Vielzahl an Themen bereichen – hier 
ge messen an der Anzahl der Rubriken – auf. Dabei zeigt sich der größte Unter schied 
zwischen den Stichproben der journalisti schen Online‑Angebote und den lokalen und 
regionalen Blogs in NRW. Während die journalisti schen Online‑Angebote im arithmeti‑
schen Mittel über 8,95 Themen bereiche ver fügen (Standardabweichung (SD)16 = 3,395; 
n = 270), bringen es die lokalen und regionalen Blogs nur auf durch schnitt lich 6,43   
Themen bereiche (SD = 4,467; n = 83). Die Gruppe der bewusst aus gewählten innova‑
tiven Online‑Angebote liegt mit 7,54  Themen bereichen (SD = 3,738; n = 35) in der 
Mitte.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote zeigt sich im Detail, dass 
die Websites der Zeitun gen mehr Themen bereiche umfassen als die von Radio‑ oder 
Fernsehsendern bzw. Rundfunkanstalten. Dies gilt für regionale und über regionale 
Tages zeitun gen gleichermaßen wie für Wochen zeitun gen. Den höchsten Wert an 
Themen bereichen weisen die Nur‑Online‑Angebote mit durch schnitt lich 11,5 Themen‑
bereichen auf, allerdings liegt hier mit 9,754 auch die höchste Standardabweichung 
vor. Zudem ist die geringe Fallzahl zu be achten (n = 8).

tabelle 3.5:  
arithmeti sches mittel der anzahl der themen bereiche pro mediengat tung in der stichprobe der 
journalisti schen online-angebote

medium mittelwert Standardabweichung n

regionale tages zeitung 9,80 2,518 103

Über regionale tages zeitung 11,33 2,598 9

Wochen zeitung 9,43 3,780 7

privater radiosen der 7,79 2,827 92

privater Fernsehsen der 7,18 2,351 17

Öffent lich-recht liche rundfunkanstalt 9,21 4,098 14

nur-online-medium 11,5 9,754 8

Zeitschrift 9,16 3,671 19

gesamt 8,95 3,395 270

16 Die Standardabweichung ist die Quadrat wurzel der Varianz, also der Summe der quadrierten ab weichungen aller mess werte vom 
arithmeti schen mittel, dividiert durch die anzahl aller mess werte. Sie ist damit, ver einfacht gesagt, ein maß für die Streuung der 
Werte eines merkmals um dessen arithmeti sches mittel.
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abbilDung 3.2:  
themen bereiche auf den unter suchten websites, relative häufig keiten in Prozent  
(journalisti sche online-angebote: n = 270, lokale und regionale blogs in nrw: n = 83,  
bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 35)
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Die häufigsten fünf Themen bereiche in der Stichprobe der journalisti schen Online‑
Angebote (n = 270) sind Nachrichten (63 %, Mehrfachcodie rungen möglich), Service 
(49 %), Sport (48 %), Lokales (46 %) und Kultur (41 %) (siehe Abbil dung 3.2). In der 
Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW (n = 83) liegen dagegen die 
Themen bereiche Lokales (34 %), Sport (27 %), Politik (24 %), Nachrichten und Kultur 
(jeweils 21 %) vorn. In der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑
Angebote (n = 35) führen die Themen bereiche Kultur (46 %), Politik (31 %), Sport 
(23 %), Wirtschaft (20 %) sowie zu gleichen Anteilen Lokales, Nachrichten und Pano‑
rama (jeweils 17 %) das Ranking an. Hier wird folg lich eine redaktio nelle Aus rich tung 
an Special‑Interest‑Themen deut lich.

Auch wenn die ab soluten Zahlen bei einer differenzierten Aus wertung der Stich‑
probe der journalisti schen Online‑Angebote sehr klein werden, sollen doch Unter schiede 
zwischen den ver schiedenen Mediengat tungen an gedeutet werden. So kommt eine 
allgemeine Nachrichten‑Rubrik im Ver gleich zu einer Politik‑Rubrik bei regionalen 
Tages zeitun gen und privaten Radio‑ und Fernsehsendern deut lich häufiger vor. Um‑
gekehrt ver hält es sich bei den über regionalen Tages‑ sowie Wochen zeitun gen. Auch 
darüber hinaus zeigt sich bei den über regionalen Tages‑ sowie Wochen zeitun gen eine 
deut lichere Spezialisie rung in klassische Ressorts.

3.4.2.2 PartiziPatiVe an gebote

Welche partizipativen Formen und Formate integrie ren die unter schied lichen Online‑
Angebote? Gibt es dabei Unter schiede zwischen den journalisti schen Online‑Angeboten, 
den lokalen und regionalen Blogs in NRW und den bewusst aus gewählten innovativen 
Online‑Angeboten? Abbil dung 3.3 gibt einen Über blick über die ver schiedenen partizi‑
pativen Formen und Formate auf den unter suchten Websites.

Tabelle  3.6 zeigt die Auf teilung nach Mediengat tungen für die Stichprobe der 
journalisti schen Online‑Angebote, bevor alle partizipativen Formen und Formate 
einzeln vor gestellt werden.
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abbilDung 3.3:  
Partizipative an gebote auf den unter suchten websites, relative häufig keiten in Prozent 
(journalisti sche online-angebote: n = 270, lokale und regionale blogs in nrw: n = 83,  
bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 35)

* bei blogs wurde die aus prägung „blog der redak tion“ nicht erhoben
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tabelle 3.6:  
top 10-Partizipative formate nach mediengat tungen in der stichprobe  
der journalisti schen online-angebote, relative häufig keiten in Prozent

partizipative  
an gebote

reg. tZ 
(n = 103)

Überreg. 
tZ 

(n = 9)

Wochen-
ztg. 

(n = 7)

priv. 
radio 

(n = 92)

priv.  
tV 

(n = 17)

Öff.-
rechtl. 
(tV und 
radio) 
(n = 14)

nur-on-
line 

(n = 8)

Zeit-
schrift 
(n = 19)

weiter leitung 
(cramer-V = 0,329)***

96 % 78 % 86 % 54 % 76 % 86 % 88 % 84 %

soziale netz werke 
(cramer-V = 0,180)

87 % 78 % 86 % 86 % 88 % 71 % 63 % 84 %

online-leserbriefe 
(cramer-V = 0,188)

91 % 78 % 100 % 86 % 71 % 79 % 75 % 79 %

bewer tungs funk tion 
(cramer-V = 0,393)***

81 % 100 % 57 % 40 % 65 % 50 % 63 % 74 %

onlinekommentare 
(cramer-V = 0,441)***

76 % 89 % 71 % 28 % 53 % 36 % 63 % 63 %

microblogging 
(cramer-V = 0,279)**

81 % 78 % 71 % 51 % 71 % 79 % 63 % 68 %

rankings 
(cramer-V = 0,369)***

65 % 78 % 71 % 3 % 24 % 14 % 38 % 32 %

social bookmarking 
(cramer-V = 0,257)*

17 % 11 % 0 % 13 % 47 % 29 % 38 % 32 %

Votings 
(cramer-V = 0,438)***

45 % 11 % 43 % 8 % 6 % 0 % 13 % 11 %

redaktionsblogs 
(cramer-V = 0,347)***

31 % 78 % 29 % 9 % 12 % 29 % 13 % 21 %

*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05.

3.4.2.2.1 weiter lei tungs funk tion

Eine Weiter lei tungs funk tion für journalisti sche Inhalte gehört zu den einfachsten 
partizipativen Anwen dungen, die Redak tionen ihren Nutzern auf ihrer Website anbieten 
können. Dabei können Nutzer journalisti sche Beiträge anderen über eine ent sprechende 
Funktion an ihre E‑Mail‑Adresse weiter leiten oder über ein soziales Netz werk teilen 
oder empfehlen.

Gleichzeitig zeigt die Aus wertung, dass diese Funktion auch im Durch schnitt aller 
drei Stichproben die am häufigsten an gebotene partizipative Form ist. In der Stichprobe 
der journalisti schen Online‑Angebote bieten mehr als drei Viertel der Redak tionen 
(79 %, n = 270) ihren Nutzern diese Funktion an. Etwas über die Hälfte der Online‑
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Angebote (51 %) bietet dabei sowohl eine Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion per 
E‑Mail als auch per sozialem Netz werk an, 6 Prozent nur per E‑Mail und 21 Prozent 
aus schließ lich über ein soziales Netz werk.

Dabei zeigt sich in der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote ein 
mittle rer und höchst signifikanter Zusammen hang zwischen dem Vor handensein einer 
Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion und der Mediengat tung17 (Cramer‑V = 0,324; 
p = 0,000). Eine Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion ist auf den Websites über‑
regionaler Tages zeitun gen (78 %, n = 9), privater Fernseh‑ (76 %, n = 17) und Radio‑
sender (54 %, n = 92) deut lich seltener ver treten als bei den anderen Gattun gen, in 
denen die Anteile jeweils deut lich über 80  Prozent liegen, im Fall der regionalen 
Tages zeitun gen sogar bei 96 Prozent (n = 103).18

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW bieten dagegen mit 
etwas über der Hälfte (57 %, n = 83) deut lich weniger Anbieter eine Weiter lei tungs‑/
Empfeh lungs funk tion für Inhalte an. Fast ein Viertel (23 %) der Blog‑Anbieter setzt 
dabei sowohl auf eine E‑Mail‑Weiterlei tung als auch auf Empfeh lung über soziale 
Netz werke, 6  Prozent nur auf eine E‑Mail‑Funktion und 28  Prozent aus schließ lich 
auf soziale Netz werke zu diesem Zweck.

Am weitesten ver breitet und mit 91 Prozent schon nahezu Standard ist die Wei‑
terlei tungs funk tion in der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑
Angebote. 37 Prozent dieser Stichprobe (n = 35) bieten die Weiter leitung bzw. Empfeh‑
lung dabei über beide Kanäle an, nur 3 Prozent aus schließ lich über eine E‑Mail‑Funktion, 
aber 51 Prozent exklusiv über soziale Netz werke.

Die ver gleichs weise hohe Ver brei tung der Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion 
in allen drei Stichproben kann erklärt werden mit dem geringen Programmier aufwand 
für die Redak tionen bei einem gleichzeitig hohen Werbenutzen, wenn ihre journalisti‑
schen Artikel durch Nutzer weiter ver breitet werden. Denn in der Regel werden nur 
kurze Teaser eines Artikels weiter geleitet und der vollständige Artikel darunter ver linkt. 
Der Nutzer muss also zum Lesen des gesamten Artikels die Website des Medien‑
angebots be suchen und erhöht damit den Traffic auf der Website. Auch auf seiten der 
Nutzer er fordert eine Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion nur ein geringes Partizipa‑
tions niveau, denn der Nutzer produziert selbst keinen Inhalt, sondern ver breitet nur 
weiter.

17 Dabei wurden folgende aus prägungen ein geschlossen: regionale tages zeitung, über regionale tages zeitung, Wochen zeitung, privater 
radiosen der, privater Fernsehsen der, öffent lich-recht liche rundfunkanstalt, nur-online-medium und Zeitschrift.
18 ausgeschlossen werden bei der detaillierten aus wertung der Gruppe der journalisti schen online-angebote nach Gattun gen hier 
und im Folgenden agenturen, denn hier wurde nur ein an gebot unter sucht.
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3.4.2.2.2 soziale netz werke

Ein soziales Netz werk er möglicht es Nutzern in der Regel, sich selbst ein Profil anzu‑
legen und sich mit anderen Nutzern zu ver netzen. Je nach Netz werk können sie darüber 
hinaus selbst Inhalte ver öffent lichen oder Inhalte von anderen Nutzern lesen und diese 
kommentie ren, „liken“, empfehlen etc. Oftmals können dabei auch multimediale 
Inhalte wie Fotos oder Videos ge teilt werden. Soziale Netz werke ver einen somit eine 
Reihe Funktionen, die Websites von journalisti schen Medien ansonsten ver einzelt 
anbieten, wie beispiels weise eine Foto‑ oder Video‑Uploadmöglich keit, Kommentar‑ 
oder Bewer tungs funk tion.

Bei der Daten erhe bung wurde danach differenziert, ob die Websites über eine 
Ver bindung zu einem internen Netz werk oder einem externen Netz werk oder beides 
ver fügen. Außerdem wurde genauer erfasst, um welche sozialen Netz werke es sich 
handelt. Beides wurde an der Start seite ab gelesen. Microblogging‑Dienste wie Twitter 
wurden an dieser Stelle nicht codiert, sondern separat erfasst.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote bieten über drei Viertel 
eine Schnitt stelle zu einem externen sozialen Netz werk an (76 %, n = 270). Weitere 
7  Prozent bieten ein internes und externes soziales Netz werk an. Aus schließ lich auf 
ein internes soziales Netz werk setzen nur 2  Prozent der journalisti schen Online‑
Angebote. Am häufigsten innerhalb der journalisti schen Online‑Angebote werden 
soziale Netz werke insgesamt auf den Websites privater Fernsehsen der (88 %, n = 17), 
regionaler Tages zeitun gen (87 %, n = 103) und privater Radiosen der (86 %, n = 92) 
an geboten. Bei allen anderen Gattun gen liegt der Anteil im Bereich zwischen 63 und 
78 Prozent.

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW ver fügen mit 48 Pro‑
zent (n = 83) weniger An gebote über eine Schnitt stelle zu einem externen Netz werk, und 
nur ein An gebot hat sowohl ein internes als auch ein externes soziales Netz werk.

Auch in der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote zeigt 
sich eine starke Offen heit für eine Ver bindung zu sozialen Netz werken, insgesamt 
jedoch etwas geringer als in der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote. 
66 Prozent (n = 35) ver fügen über eine Schnitt stelle zu einem externen sozialen Netz‑
werk, nur 3 Prozent über ein internes soziales Netz werk und weitere 17 Prozent über 
beides.

Über alle drei Stichproben hinweg wird bei den externen sozialen Netz werken 
aus nahms los Facebook an geboten (100 % der Websites, die eine Schnitt stelle zu einem 
externen sozialen Netz werk haben). Zusätz lich zu Facebook wird häufig noch Google+ 
an geboten (journalisti sche Online‑Angebote, die eine Schnitt stelle zu einem externen 
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sozialen Netz werk haben: 59 %, n = 224; lokale und regionale Blogs in NRW: 34 %, 
n = 41; bewusst aus gewählte innovative Online‑Angebote: 43 %, n = 30). Innerhalb der 
journalisti schen An gebote gilt dies vor allem für die über regionalen Tages zeitun gen 
(86 % der An gebote, die eine Schnitt stelle zu einem externen sozialen Netz werk haben, 
n = 7), öffent lich‑recht lichen Sender (82 %, n = 11) und regionalen Tages zeitun gen 
(74 %, n = 89). Ver gleichs weise selten wird eine Ver knüp fung mit Google+ hingegen 
auf den Websites der privaten Radiosen der an geboten (33 %, n = 78). In selten eren 
Fällen werden weitere soziale Netz werke wie YouTube, Wer kennt wen, MySpace oder 
LinkedIn an geboten.

Die Beliebt heit von sozialen Netz werken bei Anbietern lässt sich damit er klären, 
dass sich darüber eigene Inhalte weiter ver breiten lassen und sie in der Regel alle 
Funktionen integrie ren, die die Redak tionen sonst als separate Elemente anbieten. 
Gleichzeitig sind private soziale Netz werke die Anwen dung im Social Web mit den 
meisten Nutzern, wie die repräsentative ARD/ZDF‑Online‑Studie zeigt. Demnach 
nutzte im Jahr 2013 fast die Hälfte (46 %, n = 1.389) der Onliner ab 14  Jahren ein 
soziales Netz werk zumindest selten. In den jüngeren Alters gruppen 14  bis 19  Jahre 
und 20 bis 29 Jahre waren es sogar 87 bzw. 80 Prozent (vgl. Busemann, 2013, S. 391 f.). 
Allerdings ist die Suche nach und der Aus tausch über tagesaktuelle Informa tionen, 
z. B. aus Politik oder Wirtschaft, bei der Nutzung deut lich nach rangig gegen über dem 
persön lich‑privaten Aus tausch (vgl. Busemann, 2013, S. 394).

3.4.2.2.3 online-leserbriefe

Den Leserbrief gibt es schon seit den Anfängen der Zeitung, und er ist bis heute die 
klassi sche Form der Kommunika tion zwischen einer Zeitung und ihren Lesern (vgl. 
u. a. Mlitz, 2008). Im Online‑Zeitalter wird er, nicht nur bei Zeitun gen, um den 
Online‑Leserbrief ergänzt. In dieser Kategorie wurde also erfasst, ob das Webangebot 
über eine Möglich keit ver fügt, durch die der Nutzer online einen Leserbrief einreichen 
kann. Eine Mailadresse der Redak tion wurde dabei als aus reichend an gesehen, z. B. 
redak tion@ … oder politik@ … Die persön lichen Mailadressen der Redakteure zählten 
dagegen nicht. Der Kontakt zum Autor wurde in einer separaten Variablen erfasst 
(siehe Ab schnitt  3.4.4.1). Es wurden auch Unter seiten wie beispiels weise „Kontakt“ 
oder „Impressum“ an geschaut.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote ver fügen 86  Prozent 
(n = 270) der Websites über eine Möglich keit für Nutzer, online einen Leserbrief einzu‑
reichen. Bei Wochen zeitun gen ist dies sogar bei aus nahms los allen An geboten möglich 
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(n = 7) und bei den Websites regionaler Tages zeitun gen bei 91 Prozent (n = 103). Bei 
den über regionalen Tages zeitun gen bieten dagegen nur 78 Prozent (n = 9) diese Möglich‑
keit an. Am seltensten in der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote wird 
der Online‑Leserbrief auf den Websites privater Fernsehsen der an geboten (71 %, n = 17), 
ge folgt von den Websites reiner Online‑Angebote (75 %, n = 8). Dieses Ergebnis kann 
so interpretiert werden, dass die Medien angebote, die traditio nell auf einen Leserbrief 
gesetzt haben, dies nun auch im Social Web mit einer Online‑Variante öfter tun als 
journalisti sche Mediengat tungen, bei denen diese Form der Kommunika tion mit dem 
Publikum weniger traditio nell ge wachsen ist.

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW bieten dagegen nur 
40 Prozent (n = 83) ihren Nutzern eine Option, online einen Leserbrief einzu reichen. 
Eine Erklä rungs möglich keit liegt im Format des Blogs. Er bietet für Feedback an den 
Blogbetreiber in erster Linie die Kommentarfunk tion an.

Die Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote liegt mit 
57  Prozent (n = 35) zwischen der großen Stichprobe der journalisti schen Online‑
Angebote und den lokalen und regionalen Blogs in NRW.

3.4.2.2.4 bewer tungs funk tion

Redaktio nelle Beiträge be werten können Nutzer auf 63 Prozent (n = 270) der Websites 
aus der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote. Dabei werden unter schied‑
liche Formen zur Beitrags bewer tung ein gesetzt: Es werden sowohl einfache dichotome 
Ab stim mungen, z. B. Daumen hoch oder Daumen runter, als auch komplexere, bei‑
spiels weise mit Punkte‑ oder Sterne vergabe, an geboten.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote zeigt sich ein mittle rer 
und höchst signifikanter Zusammen hang zwischen dem Ver handensein einer Bewer‑
tungs funk tion und der Mediengat tung (Cramer‑V = 0,393; p = 0,000). Besonders ver‑
breitet in der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote sind Bewer tungs funktio‑
nen auf den Websites der über regionalen Tages zeitun gen (100 %, n = 9), der regionalen 
Tages zeitun gen (81 %, n = 103) sowie auf den Websites von Zeitschriften (74 %, n = 19).

Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW bieten weniger als die Hälfte der 
Blogger (45 %, n = 83) ihren Nutzern eine Bewer tungs funk tion an. In der Gruppe der 
bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote sind es dagegen mit über drei 
Vierteln (76 %, n = 37) im Gruppen vergleich die meisten.

Eine Bewer tungs funk tion kann Nutzern einen Eindruck davon geben, wie anderen 
Nutzern ein Beitrag ge fällt. Bei vielen Beiträgen ist die Anzahl der Bewer tungen jedoch 
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so gering (siehe Ab schnitt 3.4.4.3), dass sich daraus keine ver allgemeiner baren Aus sagen 
ab leiten lassen.

3.4.2.2.5 onlinekommentare

Eine Kommentarfunk tion wird in der Regel unter halb eines Beitrags an geboten. Die 
Nutzer können sich in einem freien Textfeld zu einem Beitrag und dessen Thema 
äußern. Nutzer können sich aber nicht nur auf den vor heri gen Beitrag, sondern auch 
auf die Kommentare anderer Nutzer be ziehen und unter einander diskutie ren.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote er möglichen es über die 
Hälfte (55 %, n = 270) der Anbieter ihren Nutzern, einen Onlinekommentar zu einem 
Beitrag zu schreiben. Dabei liegt in dieser Stichprobe ein mittle rer und höchst signi‑
fikanter Zusammen hang zwischen dem An gebot einer Kommentarfunk tion und der 
Mediengat tung vor (Cramer‑V = 0,441; p = 0,000). Dabei bieten die über regionalen 
Tages zeitun gen eine Kommentarfunk tion am häufigsten an (89 %, n = 9), ge folgt von 
den regionalen Tages zeitun gen (76 %, n = 103) und den Wochen zeitun gen (71 %, n = 7). 
Reine Online‑Angebote und die Websites von Zeitschriften liegen mit je 63 Prozent 
(n = 24 bzw. 19) im Mittelfeld. Am seltensten innerhalb der Stichprobe der journalisti‑
schen Online‑Angebote bieten die Radio‑ und Fernsehsen der – unabhängig davon, ob 
öffent lich‑recht lich oder privat organisiert  – eine Kommentarfunk tion an. Konkret 
sind es auf den Websites der öffent lich‑recht lichen Sender 36 Prozent (n = 14) sowie 
bei den privaten Radio‑ und Fernsehsendern 28 und 53 Prozent (n = 92 bzw. 17). Bei 
der Kommentarfunk tion zeigt sich folg lich eine klare Gruppie rung nach journalisti‑
schen Mediengat tungen, die die Zeitun gen anführen. Eine Erklä rungs variante ist, dass 
für die Zeitun gen der Onlinekommentar eine Weiter entwick lung und unmittel barere 
Form des Leserbriefs online ist und sich deshalb so großer Beliebt heit erfreut.

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW ist der Online‑
kommentar Bestand teil auf 84  Prozent (n = 83) der unter suchten An gebote. Dass 
dieser Anteil höher ist als bei den journalisti schen Online‑Angeboten, lässt sich leicht 
damit er klären, dass eine Kommentarfunk tion charakteristisch ist für ein Blog und 
auch in der Regel bereits als Vor einstel lung in den Content Management Systemen 
ein gestellt ist.

Auch in der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote ist 
eine Kommentarfunk tion mit eben falls 83 Prozent (n = 35) weit ver breitet.

Deutliche Unter schiede zwischen den drei Gruppen ergeben sich auch bei der 
Frage, ob die Anbieter eine Registrie rungs pflicht für Kommentatoren vor schreiben 
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oder nicht. Während dies bei 66  Prozent der journalisti schen Online‑Angebote mit 
Kommentarfunktion (n = 146) der Fall ist, ver langen dies nur 11 Prozent (n = 70) der 
Betreiber lokaler und regionaler Blogs in NRW und 52 Prozent (n = 29) der Anbieter 
in der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote. Die Unter‑
schiede zwischen den journalisti schen Online‑Angeboten und den Blogs sind ein Indiz 
dafür, dass der professio nelle Journalismus durch eine Registrie rungs pflicht an strebt, 
eine ge wisse Diskus sions kultur auf seinen Websites zu sichern.

3.4.2.2.6 microblogging

Microblogging be deutet, dass Nutzer kurze Textnachrichten im Internet ver öffent lichen 
können. Diese können von anderen Nutzern abonniert werden, die sie weiter leiten 
oder darauf antworten können. Aktive Nutzer müssen sich dazu ein Profil anlegen. 
Ihre Einträge werden ähnlich wie bei Blogs in um gekehrter Reihen folge an gezeigt, 
d. h. die aktuellste Nachricht steht immer oben. Der am weitesten ver breitete Micro‑
blogging‑Dienst ist Twitter (siehe zum Ver hältnis Twitter und Journalismus in Deutsch‑
land Neuberger u. a., 2010).

In der Erhebung wurde be rücksichtigt, ob ein Medium bzw. ein Blog bei einem 
Microblogging‑Dienst einen eigenen Account besitzt. Dies wurde auf der Start seite 
ab gelesen. In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Medien ver fügen fast zwei 
Drittel der Websites (68 %, n = 270) über einen redaktio nellen Microblogging‑Account. 
Dabei liegt ein schwacher, aber hoch signifikanter Zusammen hang zwischen dem 
Vor handensein eines eigenen Microblogging‑Accounts und der Mediengat tung vor 
(Cramer‑V = 0,279; p = 0,004). Besonders häufig wurde die Einbin dung von Micro‑
blogging‑Diensten auf den Websites regionaler Tages zeitun gen (81 %, n = 103), öffent‑
lich‑recht licher Sende anstalten (79 %, n = 14) sowie über regionaler Tages zeitun gen 
(78 %, n = 9) ge zählt. Am seltensten wird ein Microblogging‑Account von den privaten 
Radiosendern unter halten (51 %, n = 92).

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW sind dagegen nur 
zwei Fünftel (40 %, n = 83) der Anbieter bei einem Microblogging‑Dienst aktiv. Dies 
mag daran liegen, dass das eigene Blog bereits –  wenn auch in anderem Zuschnitt 
und vor allem anderer Länge  – ähnliche Funktionen des Ver öffentlichens und Ver‑
netzens bietet wie ein Microblogging‑Dienst.

In der Gruppe der bewusst aus gewählten, innovativen Online‑Angebote sind 
66 Prozent (n = 35) bei einem Microblogging‑Dienst vertreten.
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Hier gilt über alle drei Gruppen hinweg  – ähnlich wie bei den sozialen Netz‑
werken: Die Vielfalt der Anbieter ist be grenzt. In allen Fällen wird Twitter als Micro‑
blogging‑Dienst an geboten, äußerst ver einzelt alternative Dienste wie Tumblr.

Schaut man sich die Nutzungs zahlen des Microblogging‑Dienstes Twitter bzw. 
dessen Zuwachs raten an, so ver wundert es nicht, dass Redak tionen hier aktiv sind. Zwar 
weist Twitter laut der ARD/ZDF‑Onlinestudie 2013 mit insgesamt 3,89  Millionen 
Nutzern ab 14 Jahren deut lich weniger Nutzer auf als das soziale Netz werk Facebook, 
aber dennoch mehr als jedes andere soziale Netz werk. Außerdem sind im Ver gleich 
zum Vorjahr 1,81 Millionen Nutzer hinzu gekommen, was einem Zuwachs von 87 Pro‑
zent ent spricht. Insgesamt nutzen 7 Prozent der Onliner ab 14 Jahren Twitter. Unter 
den jüngeren Onlinern ist der Dienst dabei deut lich be liebter. 14 Prozent der 14‑ bis 
29‑Jährigen be sitzen einen eigenen Account. Schon bei den 30‑ bis 49‑Jährigen fällt 
der Anteil von Nutzern mit eigenem Profil auf 6 Prozent, um bei den ab 50‑Jährigen 
schließ lich bei nur noch 3 Prozent anzu kommen (vgl. Busemann, 2013, S. 397 f.).

Für Redak tionen kann der zusätz liche Zeitaufwand für das Betreiben eines Micro‑
blogging‑Accounts Sinn machen, um eigene Inhalte zu be werben und zu ver breiten 
oder um, insbesondere im Lokalen, auf Themen hin gewiesen zu werden oder solche 
zu recherchie ren.

3.4.2.2.7 rankings

In dieser Kategorie wurde erhoben, ob ein Webangebot generell ein Ranking der 
meist gelesenen oder/und meist kommentierten Beiträge angibt. Dies wurde auf der 
Start seite ab gelesen.

Dabei zeigt sich, dass ledig lich ein gutes Drittel (36 %, n = 270) der journalisti‑
schen Online‑Angebote ihren Nutzern diese Informa tion gibt. Jeweils 17 Prozent der 
Redak tionen bieten ent weder ein Ranking der meist gelesenen Beiträge oder sowohl 
ein Ranking der meist gelesenen als auch meist kommentierten Beiträge an. Nur 2 Pro‑
zent der Websites be schränken sich, wenn sie ein Ranking haben, auf die meist‑
kommentierten Beiträge.

Im Detail zeigt sich ein mittle rer und höchst signifikanter Zusammen hang zwi‑
schen der Ver öffent lichung eines Rankings und der Mediengat tung (Cramer‑V = 0,369; 
p = 0,000). Ein Ranking wird vor allem von Zeitun gen ge nutzt: So informie ren über‑
regionale Tages zeitun gen (78 %, n = 9), Wochen zeitun gen (71 %, n = 7) und regionale 
Tages zeitun gen (65 %, n = 103) ihre Nutzer mittels eines Rankings deut lich häufiger 
als der Durch schnitt über die meist gelesenen oder/und meist kommentierten Beiträge. 
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Fast nie (3 %, n = 92) wird ein Ranking auf den Websites privater Radiosen der ver‑
öffent licht. Auch auf den Websites der öffent lich‑recht lichen Sender sowie der privaten 
Fernsehsen der wird ein Ranking ver gleichs weise selten ver öffent licht (14 bzw. 24 %, 
n = 14 bzw. 17). Eine Erklä rungs möglich keit für diese Gattungs unterschiede mag darin 
liegen, dass Zeitun gen in der Regel eine höhere Anzahl an Beiträgen auf ihrer Website 
ver öffent lichen, sodass ein Ranking ihren Nutzern hier eine bessere Orientie rung bieten 
kann, was be sonders häufig ge lesene oder kommentierte Artikel sind.

Dagegen ver öffent lichen ledig lich 12 Prozent (n = 83) der lokalen und regionalen 
Blogs in NRW ein Ranking der meist gelesenen oder/und meist kommentierten Beiträge, 
8 Prozent be schränken sich auf die meist gelesenen Beiträge, 2 Prozent zeigen die meist‑
kommen tierten Beiträge und ein Prozent beides.19 Da im Sample der lokalen Blogs auch 
viele An gebote mit geringe rer Reichweite sind – auch wenn diese nicht ge sondert erho‑
ben wurde –, so ist eine Erklä rungs möglich keit, dass die Betreiber über ein Ranking nicht 
noch ge sondert auf die geringen Leserzahlen oder die niedrige Zahl der Kommentatoren 
hinweisen möchten. Auch ist in den meisten Fällen die Anzahl der aktuell publizierten 
Artikel nicht so hoch wie bei den journalisti schen Online‑Angeboten, sodass es hier 
weniger notwendig er scheint, dem Nutzer durch ein Ranking Orientie rung zu bieten.

In der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote weist fast 
ein Drittel ein Ranking der meist gelesenen oder/und meist kommentierten Beiträge 
auf (n = 35). Im Gegen satz zur größeren Stichprobe der journalisti schen Online‑Ange‑
bote setzen hier die meisten Anbieter jedoch auf ein reines Ranking der meist gelesenen 
Beiträge (23 %), und nur wenige bieten eine Kombina tion aus meist gelesen und meist‑
kommentiert oder eine Beschrän kung auf meist kommentiert an (6 bzw. 3 %).

Die Ergeb nisse und Unter schiede zwischen den Gruppen sprechen dafür, dass ein 
Ranking als eine Möglich keit gesehen wird, die Nutzer auf oft ge lesene oder kommen‑
tierte Beiträge hinzu weisen und ihnen damit Orientie rung in einem großen An gebot 
zu geben. Gleichzeitig offenbart es aber auch, wenn ein An gebot nur wenige Nutzer 
hat, die Beiträge lesen und/oder kommentie ren.

3.4.2.2.8 social bookmarking

Social Bookmarks sind Internet‑Lesezeichen, die von ver schiedenen Nutzern über einen 
Dienst wie beispiels weise Delicious, Digg oder Stumble Upon im Internet ab gelegt und 
mit Schlagworten und Kommentaren ver sehen werden können, sodass die Nutzer 

19 Die Differenz zu 12 prozent insgesamt ergibt sich aus rundun gen.
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gemeinsam darauf zugreifen können. Unter der Kategorie Social Bookmarking wurde 
erfasst, ob das Webangebot generell die Möglich keit bietet, dass Nutzer Beiträge per 
Social Bookmarking markie ren können. Dies wurde an Hinweisen in Beiträgen auf 
der Start seite ab gelesen.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote bietet ein Fünftel eine 
Social Bookmarking‑Funktion an (19 %, n = 270). Dabei liegt ein schwacher, aber 
signifikanter Zusammen hang zwischen dem Ver handensein einer Social Bookmarking‑
Funktion und der Mediengat tung vor (Cramer‑V = 0,257; p = 0,013). Während fast die 
Hälfte (47 %, n = 17) der privaten Fernsehsen der eine solche Funktion auf ihren Websites 
bietet und immerhin noch 38 Prozent der Nur‑Online‑Angebote (n = 24) sowie 32 Pro‑
zent der Zeitschriften (n = 18), existiert Social Bookmarking auf den Websites der 
Wochen zeitun gen gar nicht (n = 7). Auch bei den Websites der über regionalen und 
regionalen Tages zeitun gen (11 % bzw. 17 %, n = 9 bzw. 103) sowie bei den privaten 
Radiosendern ist Social Bookmarking kaum ver treten (13 %, n = 92). Eine mögliche 
Erklä rung, warum Social Bookmarking bei Wochen zeitun gen oder auch über regionalen 
Tages zeitun gen gar nicht oder so gut wie gar nicht an geboten wird, mag sein, dass 
diese An gebote als solche ohnehin schon bekannt sind und daher nicht als Internet‑
Lesezeichen ge teilt werden müssen und dass die Redak tionen einzelne Beiträge eher 
über andere Kanäle wie eine Weiter lei tungs‑/Empfeh lungs funk tion ver breiten.

In der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW haben nur 15 Prozent 
(n = 83) eine Social Bookmarking‑Schnitt stelle. In der Gruppe der bewusst aus gewählten 
innovativen Online‑Angebote sind es ver gleichs weise hohe 31 Prozent (n = 35).

Auch die Nutzung von Social Bookmarking mag ein Grund sein, warum Anbieter 
eher ver halten sind. Laut der ARD/ZDF‑Onlinestudie, die zuletzt 2010 die Daten für 
Lesezeichen samm lungen auswies, nutzten ledig lich 2 Prozent der Onliner ab 14 Jah‑
ren Lesezeichen samm lungen selten und nur 1  Prozent zumindest wöchent lich (vgl. 
Busemann & Gescheidle, 2010, S. 362).

3.4.2.2.9 Votings

Votings bieten Nutzern die Möglich keit, ihre Meinung zu einer be stimmten Frage in 
Form einer Ab stim mung zu äußern, beispiels weise bei einer Frage des Tages. Ob das 
An gebot ein Voting umfasst, wurde auf der Ebene der Start seite ab gelesen.

In der Stichprobe der journalisti schen Online‑Medien beinhaltet fast ein Viertel 
(23 %, n = 270) der Websites ein Voting. Dabei liegt ein mittle rer und höchst signi‑
fikanter Zusammenhang zwischen dem An gebot eines Votings und der Mediengat tung 
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vor (Cramer‑V = 0,438; p = 0,000). Während jeweils 45 bzw. 43 Prozent der Websites 
von regionalen Tages zeitun gen und Wochen zeitun gen (n = 103 bzw. 7) über ein Voting 
ver fügen, sind dies in der rest lichen Ver teilung nur zwischen 13 Prozent (Nur‑Online‑
Angebote, n = 8) und 0  Prozent (öffent lich‑recht liche Sender, n = 14). Alle anderen 
Mediengat tungen liegen dazwischen. Obwohl die Voting‑Option ein einfach zu er‑
stellen des und inhalt lich zu füllen des partizipatives An gebot ist, über dessen Ergebnis 
zudem be richtet werden kann, wird es also als regelmäßiges An gebot ver gleichs weise 
selten auf Websites journalisti scher Medien ein gesetzt.

Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW bieten sogar nur 5 Prozent (n = 83) 
ein Voting an. Dies mag sich daraus er klären, dass ein Voting keine gängige Vor‑
einstel lung bei den meisten Blogs oftwares ist, sondern ge sondert ein gerichtet werden 
muss.

Etwas höher liegt der Anteil der Websites mit Voting‑Option bei den bewusst 
aus gewählten innovativen Online‑Angeboten. Hier sind es 17 Prozent (n = 35).

3.4.2.2.10 reDak tionsblogs

Blogs sind An gebote, in die regelmäßig Beiträge in um gekehrter zeit licher Reihen folge 
einfließen und ent sprechend an gezeigt werden. In der Regel können andere Nutzer 
Blogeinträge kommentie ren. Blogs charakterisiert ferner, dass sie sich mit anderen Blogs 
über Ver weise ver netzen (zu Blogs siehe z. B. Schmidt, 2006). Blogs der Redak tion 
sind dabei inhalt lich breit ge fächert – von themati schen Blogs bis zu solchen, die die 
Redak tions arbeit für den Nutzer transparent machen und beispiels weise journalisti sche 
Ent schei dungen be gründen (siehe Ab schnitt 4.2.8).

Fast jedes vierte Medium (22 %, n = 270) in der Stichprobe der journalisti schen 
Online‑Angebote be treibt ein Redak tions blog auf der eigenen Website. Dabei zeigt 
sich ein mittle rer und höchst signfikanter Zusammenhang zwischen diesem An gebot 
und der Mediengat tung (Cramer‑V = 0,347; p = 0,000). Mit großem Abstand Spitzen‑
reiter sind die über regionalen Tages zeitun gen, bei denen über drei Viertel (78 %, n = 9), 
also mehr als dreimal so viele wie in der Teilstichprobe insgesamt, über ein Redak‑
tions blog ver fügen. Danach folgen –  allerdings erst mit 31  Prozent (n = 103)  – die 
regionalen Tages zeitun gen. Alle anderen Mediengat tungen liegen zwischen 29 (Wochen‑
zeitun gen, n = 7) und 9 Prozent (private Radiosen der, n = 92).

Redak tions blogs sind demnach vor allem bei Zeitun gen beliebt. Eine Erklä rungs‑
möglich keit dafür ist, dass die Redakteure bereits von einem schreiben den Medium 
kommen und das Blog ihnen nur eine andere Darstel lungs form eröffnet. Gerade wenn 
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ein Redak tions blog aber auch dazu ge nutzt wird, journalisti sche Prozesse und Ent‑
schei dungen transparent zu machen, würde es sich aus Nutzer sicht auch und erst recht 
bei den technisch komplexe ren Medien Radio und Fernsehen anbieten.

Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW wurde diese Variable sinn voller‑
weise nicht erhoben. Bei den Websites der bewusst aus gewählten innovativen Online‑
Angebote ver fügen mit fast einem Drittel (28 %, n = 32)20 etwas mehr An gebote über 
ein Redak tions blog als in der breiten Stichprobe der journalisti schen An gebote, was 
dafür spricht, dass die Redakteure partizipativen Formen und Formaten selbst auf‑
geschlossener gegen über stehen.

3.4.2.2.11 nutzerblogs

Nicht nur die Redak tion kann auf der eigenen Website bloggen, sondern sie kann 
auch Nutzern die Möglich keit dazu einräumen. Davon wird allerdings über alle drei 
Medien‑Gruppen hinweg nur sehr marginal Gebrauch ge macht.

Während nur 5  Prozent (n = 270) der journalisti schen Online‑Angebote ihren 
Nutzern eigene Blogs, ein gebettet in das digitale Gesamtmedium, anbieten, sind es 
bei den lokalen Blogs ein Prozent (n = 83) und bei den bewusst aus gewählten innova‑
tiven Online‑Angeboten 6 Prozent (n = 35). Damit machen die unter suchten journalisti‑
schen An gebote auch kaum Gebrauch davon, ihre Nutzer und/oder be kannte Blogger 
anzu sprechen und zum Bloggen auf der eigenen Website zu motivie ren. Outing (2005) 
sieht im Ansprechen (lokaler) Blogger eine Möglich keit, Berichterstat tungs lücken bei 
Nischen themen wie Minder heiten sportarten zu schließen, die die Redak tion selbst aus 
Kapazi täts gründen nicht be arbeiten kann. Diese Chance wird aber offen bar kaum von 
Redak tionen ge nutzt.

3.4.2.2.12 leseranzahl/beitrag

Wie viele Nutzer Beiträge lesen, können Websites nicht nur wie oben erwähnt in 
Rankings aus weisen, sondern auch einzeln pro Artikel. So können sich Nutzer ein 
Bild davon machen, wie viele andere Nutzer ein be stimmter Artikel eben falls interessiert 
hat. Diese Funktion wird jedoch nur selten ein gesetzt.

20 Die Differenz aus drei Fällen zur Größe der gesamten teilstichprobe ergibt sich auch hier daraus, dass diese Variable bei blogs 
sinn voller weise nicht codiert wurde.
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Ledig lich 2  Prozent (n = 270) der Websites in der Gruppe der journalisti schen 
Online‑Angebote zeigen die Anzahl der Leser bei jedem Beitrag an. Auf grund der 
geringen ab soluten Zahlen wird darauf ver zichtet, eine Differenzie rung nach Medien‑
gattungen vorzu nehmen.

Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW liegt der Anteil der Websites, die 
die Anzahl der Leser pro Eintrag aus weisen mit 4 Prozent (n = 83) leicht höher, aber 
immer noch im niedri gen Bereich.

Auf fällig ist, dass in der Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑
Angebote dagegen 14 Prozent der Anbieter (n = 35) ihren Nutzern diese Angabe zur 
Ver fügung stellen.

3.4.2.2.13 forum

Ein Forum er möglicht es Nutzern, dass sie Informa tionen, Meinun gen und Erfah run‑
gen zu be stimmten Themen aus tauschen können. Dabei er stellt ein Nutzer einen 
Beitrag, auf den andere Nutzer antworten können, sodass sich ein Diskus sions verlauf 
ergibt. Im Gegen satz zum Onlinekommentar, bei dem der Artikel das Thema vorgibt, 
ist ein Forums eintrag in der Themen wahl in der Regel frei. Redak tionen können aber 
auch zur Diskussion be stimmter Themen oder Fragestel lungen motivie ren, indem sie 
einen sogenannten Thread, also themati schen Beitrags strang, dazu eröffnen.

Allerdings sind Foren auf den Websites aus der Stichprobe der Online‑Medien 
deut lich seltener ver treten als die Kommentarfunk tion. Nur 9  Prozent (n = 270) der 
Websites in dieser Gruppe ver fügen über ein Forum. Auch hier wird auf die detaillierte 
Aus wertung nach Mediengat tungen auf grund der geringen ab soluten Zahlen ver zichtet. 
Bei den regionalen Tages zeitun gen ver fügen allerdings mit 16  Prozent (n = 103) fast 
doppelt so viele Websites über ein Forum wie der Durch schnitt aller journalisti schen 
Online‑Angebote.

Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW weisen dagegen er staun liche 
11 Prozent (n = 83) ein Forum auf, obwohl es nicht der gängigen Funktionali tät eines 
Blogs in Form von Blogposts und Kommentaren ent spricht. Das Ergebnis erklärt sich 
bei genaue rem Hinschauen damit, dass es sich nicht bei allen An geboten um Blogs 
in reiner Form handelt, sondern teils auch um Misch formen zu Foren (siehe Stich‑
proben beschrei bung in Ab schnitt  3.3.1). Bei den bewusst aus gewählten innovati‑
ven Online‑Angeboten findet sich eben falls auf 11 Prozent (n = 35) der Websites ein 
Forum.
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3.4.2.2.14 fotos unD ViDeos

Nutzer können auch multimediale Inhalte wie Fotos und Videos einsen den oder 
hochladen, die in das reguläre An gebot ein gebunden oder in einem separaten Bereich 
dargestellt werden. Davon machen die unter suchten Medien jedoch ver gleichs weise 
selten Gebrauch: Nur 12  Prozent (n = 270) der Websites in der Stichprobe der jour‑
nalisti schen Online‑Angebote bieten ihren Nutzern die Möglich keit, Fotos einzu senden 
oder hochzuladen, bei Videos ist es sogar nur ein Prozent (n = 270). Obwohl also gerade 
der sogenannte Leserreporter der Bild‑Zeitung im Jahr 2006 eine kontroverse Diskussion 
über Partizipa tion am Journalismus in Gang setzte (siehe z. B. Spaeth, 2006; für eine 
empiri sche Analyse der Nachrichten werte siehe Engesser u. a., 2010), wird diese Form 
der Partizipa tion nur ver einzelt über ent sprechende An gebote ein gesetzt. Da hier jedoch 
nur explizite Rubriken erfasst wurden, ist es dennoch möglich, dass Redak tionen ihre 
Nutzer unabhängig davon zu be stimmten Themen um Fotos und Videos bitten.

Von den lokalen und regionalen Blogs in NRW bieten 8 Prozent (n = 83) ihren 
Nutzern die Möglich keit, Fotos einzu senden oder hochzuladen, und ein Prozent er‑
möglicht dies für Videos.

Leicht höher, aber immer noch marginal sind die Anteile bei den bewusst aus‑
gewählten innovativen Online‑Angeboten mit 11 Prozent (n = 35) für Fotos und drei 
Prozent für Videos.

3.4.3 ebene Des beitrags

3.4.3.1 themen bereiche

Zusätz lich zur Betrach tung auf Ebene der gesamten Start seite wurden einzelne jour‑
nalistische Beiträge von der Start seite für eine genauere Analyse aus gewählt – voraus‑
gesetzt, das An gebot ver fügte über eine Kommentarfunk tion. Dazu wurden pro An‑
gebot drei Beiträge per Zufall aus gesucht.21 Abbil dung 3.4 zeigt, wie sich die Beiträge 
auf die einzelnen Themen bereiche ver teilen  – sofern sie von der Redak tion einem 
Themen bereich per Rubrik zu geordnet waren. Vor allem bei den lokalen und regionalen 
Blogs in NRW war dies jedoch mehr heit lich nicht der Fall (58 % ohne Zuord nung, 
n = 210) und auch bei den anderen beiden Stichproben längst nicht immer ge geben 

21 bei sieben an geboten konnten nur weniger als drei beiträge vollständig codiert werden, weil es bezahlschranken gab. bei zwei 
weiteren angeboten war die Speicherung defekt, sodass hier keine beiträge codiert werden konnten.
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abbilDung 3.4:  
themen bereich22 der beiträge in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 373, lokale und 
regionale blogs in nrw: n = 89, bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 51)

(journalisti sche Online‑Angebote: 16 % ohne Zuord nung, n = 441; bewusst aus gewählte 
innovative Online‑Angebote: 39 % ohne Zuord nung, n = 84).

3.4.3.2 multimeDiale elemente Der beiträge

Im Folgenden werden einige Merkmale der journalisti schen Beiträge be trachtet, die 
an sich nicht partizipativ sind. Diese Merkmale wurden jedoch miterfasst, um später 
(siehe Ab schnitt 3.4.5) analysie ren zu können, ob es einen Zusammen hang zwischen 
diesen Merkmalen und der Partizipa tion (Kommentare und Zustim mungen) der Nutzer 
gibt. Betrachtet man, ob die Beiträge multimedial sind bzw. ein multimediales Element 
ent halten, so zeigt sich, dass die multimedialen Möglich keiten des Internets bei Weitem 
nicht aus genutzt werden – und zwar weder in der großen Stichprobe der journalisti‑
schen Online‑Angebote, noch bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW, oder 
den bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angeboten. Ledig lich Fotos ge hören 
zum Standard. Zudem kommen Bilder strecken und Videos noch ge legent lich vor, wie 
Abbil dung 3.5 zeigt.

22 Die aus prägung „Sonsti ges“ ent hält einzelthemen wie „Gesund heit und Diät“, „Fernsehen“, „Uni“ (bildung), vereinzelt unspezifi-
sche Sammel-rubriken wie „Über regionales“, dann begriffe, die keine themen sind wie z. b. Sendungs namen oder „mitmachen“. Zudem 
umfasst sie alle beiträge, die explizit per rubrizierung der Startseite zugeordnet waren und das ausschließlich.
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Trennt man die multimedialen Darstel lungs formen in der Stichprobe der jour‑
nalisti schen Online‑Angebote nach Mediengat tungen, so zeigt sich erwar tungs gemäß, 
dass die Radio‑ und Fernsehsen der – privat wie öffent lich‑recht lich – einen im Ver‑
gleich höheren Wert an Audio‑ und Video‑Elementen auf weisen. Insbesondere der 
hohe Anteil an Video‑Elementen (92 %, n = 24) bei den privaten Fernsehsendern fällt 
ins Auge und spricht dafür, dass diese oftmals ihre Beiträge direkt auf die Start seite 
stellen. Bei den Videos zeigt sich auch der stärkste Zusammen hang zwischen einem 
multimedialen Element und der Mediengat tung (Cramer‑V = 0,640; p = 0,000).
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abbilDung 3.5:  
multimediale elemente der beiträge in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 430, 
lokale und regionale blogs in nrw: n = 210, bewusst aus gewählte innovative  
online-angebote: n = 84)
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tabelle 3.7:  
multimediale elemente der beiträge nach mediengat tungen  
in der stichprobe der journalisti schen online-angebote

multimediale  
elemente

reg. tZ 
(n = 223)

Überreg. 
tZ 

(n = 24)

Wochen-
ztg. 

(n = 15)

priv. 
radio 

(n = 78)

priv.  
tV 

(n = 24)

Öff.-
rechtl. 
(radio 
und tV) 
(n = 15)

nur-on-
line 

(n = 15)

Zeit-
schrift 
(n = 36)

fotos und 
 illustra tionen 
(cramer-V = 0,211)**

82 % 83 % 100 % 81 % 54 % 100 % 73 % 81 %

bilder strecken 
(cramer-V = 0,204)*

19 % 13 % 13 % 8 % 0 % 20 % 40 % 11 %

traditio nelle  
grafiken 
(cramer-V = 0,238)**

0 % 8 % 0 % 0 % 0 % 0 % 7 % 3 %

animierte und inter-
aktive grafiken 
(cramer-V = 0,137)

0 % 0 % 0 % 1 % 0 % 7 % 0 % 3 %

audio-elemente 
(cramer-V = 0,244)*

1 % 0 % 0 % 12 % 0 % 7 % 0 % 0 %

Video-elemente 
(cramer-V = 0,640)***

5 % 21 % 0 % 4 % 92 % 27 % 0 % 11 %

*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05.

3.4.3.3 Darstel lungs formen Der beiträge

Für die Analyse der Darstel lungs formen der journalisti schen Beiträge gilt, was für den 
Ab schnitt zuvor schon konstatiert wurde: Hier handelt es sich nicht um Nutzer‑
partizipa tion im unmittel baren Sinne, sondern um ein Merkmal des journalisti schen 
Beitrags, das später (Ab schnitt  3.4.5) in ein Ver hältnis zur Partizipa tion der Nutzer 
gesetzt werden soll. Bei den Darstel lungs formen dominie ren Nachrichten und Berichte – 
und zwar in allen drei Stichproben. Allerdings fällt in der Stichprobe der bewusst 
aus gewählten innovativen Online‑Angebote auf, dass hier die Hinter grundartikel mit 
13 Prozent (n = 84) einen deut lich höheren Anteil aus machen als in den beiden anderen 
Stichproben, zudem fallen deut lich mehr Beiträge in die Kategorie „Sonsti ges“ (29 %). 
Abbil dung  3.6 gibt einen Über blick über die Ver teilung der Darstel lungs formen in 
den drei Stichproben.
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abbilDung 3.6:  
Darstel lungs formen der beiträge in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 430, lokale 
und regionale blogs in nrw: n = 210, bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 84)

Schaut man sich die Ergeb nisse aus der Stichprobe der journalisti schen Online‑
Angebote differenziert nach journalisti schen Mediengat tungen an, so zeigt sich, dass 
die Websites der öffent lich‑recht lichen Sender und der privaten Fernsehsen der die 
Darstel lungs form Interview ver gleichs weise häufig nutzen. Für Erstere gilt dies auch 
bei der Darstel lungs form Reportage. Bei Kommentar/Kritik liegen die Wochen zeitun‑
gen dagegen mit großem Abstand vor allen anderen Mediengat tungen, wie Tabelle 3.8 
zeigt. Hier zeigen sich in Tendenzen also auch die spezifi schen Profile der einzelnen 
journalisti schen Mediengat tungen.
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Lokale und regionale Blogs in NRW

Bewusst ausgewälte innovative Online-Angebote

68

15

7

4

3

1

2

70

22

1

2

0

4

0

39

29

13

11

7

0

1

Bericht/Nachricht

Sonstiges

Hintergrund

Kommentar/Kritik

Interview

Andere meinungs-

betonte Form

Reportage

Prozent
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tabelle 3.8:  
Darstel lungs formen der beiträge nach mediengat tungen  
in der stichprobe der journalisti schen online-angebote

Darstel lungs form reg. tZ 
(n = 223)

Überreg. 
tZ 

(n = 24)

Wochen-
ztg. 

(n = 15)

priv. 
radio 

(n = 78)

priv.  
tV 

(n = 24)

Öff.-
rechtl. 
(radio 
und tV) 
(n = 15)

nur-on-
line 

(n = 15)

Zeit-
schrift 
(n = 36)

bericht/nachricht 73 % 58 % 67 % 68 % 75 % 53 % 73 % 36 %

interview 2 % 4 % 0 % 3 % 0 % 20 % 0 % 6 %

hinter grund/analyse 6 % 8 % 0 % 6 % 13 % 0 % 13 % 11 %

reportage 2 % 4 % 0 % 0 % 0 % 13 % 0 % 8 %

kommentar/kritik 3 % 4 % 27 % 3 % 0 % 0 % 0 % 6 %

andere mei nungs-
betonte Form

0 % 4 % 0 % 3 % 0 % 0 % 0 % 0 %

Sonstige 13 % 17 % 7 % 18 % 13 % 13 % 13 % 33 %

3.4.3.4 aktuali tät Der beiträge

Auch die Variable Aktuali tät weist keinen unmittel baren Bezug zur Partizipa tion auf. 
Wie schon die vor heri gen Merkmale journalisti scher Berichterstat tung wurde sie vor 
dem Hinter grund erhoben, später (Ab schnitt  3.4.5) Korrela tionen zur Partizipa tion 
der Nutzer be rechnen zu können. Die Aktuali tät der Beiträge wurde nur dann codiert, 
wenn es sich explizit um Berichterstat tung über ein Ereignis handelte. Dabei zeigt sich 
deut lich, dass die Berichterstat tung nach einem Ereignis dominiert. Oft ist dabei der 
Zeitpunkt des Ereig nisses nicht genau aus der Berichterstat tung zu er kennen oder es 
wird innerhalb von zwei Tagen nach einem Ereignis be richtet. Seltener wird noch am 
selben Tag oder mehr als zwei Tage nach einem Ereignis be richtet. Allerdings gibt es 
eine Auf fällig keit in der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW: Hier 
wird deut lich häufiger auch vor einem Ereignis (30 %, n = 167) be richtet als in den 
anderen beiden Gruppen (journalisti sche Online‑Angebote: 17 %, n = 312; bewusst 
aus gewählte innovative Online‑Angebote: 21 %, n = 42). Das lässt darauf schließen, 
dass offen bar viele Blogs ihre Funktion in der Aktivie rung von Bürgern und in deren 
Beteili gung an (lokalen) Ereig nissen sehen. Abbil dung 3.7 gibt einen Über blick über 
die Ver teilungen.

Unter schiede zwischen den Mediengat tungen innerhalb der Stichprobe der jour‑
nalisti schen Online‑Angebote sind gering und die Fallzahlen zudem niedrig. Tendenziell 
ist die Vorab‑Berichterstat tung bei privaten Radiosendern und öffent lich‑recht lichen 
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Rundfunkanstalten (je 25 %, n = 56 bzw. 12) sowie Nur‑Online‑Angeboten und Zeit‑
schriften höher (29 bzw. 30 %, n = 14 bzw. 20) als bei den regionalen und über‑
regionalen Tages zeitun gen (14 bzw. 18 %, n = 176 bzw. 11).

3.4.3.5 name Des autors

Ob journalisti sche Beiträge mit dem Namen des Autors ge kennzeichnet sind, wurde 
als weitere Variable erhoben, um später (Ab schnitt 3.4.5) Zusammen hänge zur Partizipa‑
tion der Nutzer unter suchen zu können. Der Name des Autors wird über alle drei 

abbilDung 3.7:  
aktuali tät der beiträge in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 310, lokale und 
regionale blogs in nrw: n = 167, bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 42)
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Gruppen hinweg bei der Mehrheit der Beiträge an gegeben – und zwar bei den jour‑
nalisti schen Online‑Angeboten in 72 % (n = 430) der unter suchten Beiträge, bei lokalen 
und regionalen Blogs in NRW in 79 % (n = 210) der Einträge und bei den bewusst 
aus gewählten, innovativen Online‑Angeboten in 75 % (n = 84) der Fälle.

Während dies in der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote mehr heit‑
lich mit dem Vor‑ und Nachnahmen oder den Namen einer oder mehrerer Agenturen 
geschieht, ist in der Stichprobe der lokalen und regionalen Blogs in NRW naturgemäß 
ein bei Blogs übliches Kürzel oder ein Nickname am ver breitet sten, wie Abbil dung 3.8 
zeigt. Die Werte be ziehen sich dabei aus schließ lich auf die Beiträge, die mit einem 
Namen ge kennzeichnet waren.

abbilDung 3.8:  
name des autors in beiträgen in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 310, lokale und 
regionale blogs in nrw: n = 167, bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 63)

41

16

30

3

7

4

1

38

47

2

9

4

0

0

71

19

0

8

2

0

0

Vor- und Nachname

Kürzel/Nickname

Name einer oder
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Auf die differenzierte Aus wertung der Stichprobe der Online‑Angebote nach 
journalisti schen Mediengat tungen wird hier auf grund teils geringer Fallzahlen ver‑
zichtet. Es zeigen sich in der Grund tendenz zudem keine großen Unter schiede. Es soll 
ledig lich darauf hin gewiesen werden, dass in den unter suchten Beiträgen auf den 
Websites privater Fernsehsen der Agenturen zumindest niemals ge nannt werden (n = 13). 
Stattdessen werden die Beiträge mehr heit lich mit dem Namen des Webangebots oder 
dem Vor‑ und Zunamen des Autors unter schrieben.

3.4.4 ebene Des beitrags kontexts

3.4.4.1 kontakt zum autor

Während also der Name des Autors relativ häufig an gegeben ist, gilt dies nicht für 
einen Kontakt zum Autor. Mit dieser Variable wurde erfasst, ob es für den Nutzer 
eine Möglich keit gibt, mit dem Autor Kontakt aufzu nehmen (z. B. über ein Kontakt‑
formular oder eine E‑Mail‑Adresse), sofern ein persönlicher Autor mit Name oder 
Kürzel/Nickname angegeben war. Die Kommentarfunk tion wurde hier nicht erfasst. 
Als Kontakt möglich keit zählte auch die Nennung eines Autors mit zentraler Kon takt‑
möglich keit bzw. Angaben der Kontakt daten auf der Website. Es zählten jedoch nicht 
allgemeine Kontaktadressen zur Redak tion, d. h. Funk tions post fächer wie redaktion@… 
oder politik@… etc.

Journalistische Online-Angebote

Lokale und regionale Blogs in NRW

Bewusst ausgewälte innovative Online-Angebote

87

13

72

28

54

46

Kein Kontakt zum Autor

vorhanden

Kontakt zum Autor

vorhanden

Prozent

abbilDung 3.9:  
kontakt zum autor von beiträgen in Prozent (journalisti sche online-angebote: n = 186, lokale 
und regionale blogs in nrw: n = 141, bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 57)
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Hier zeigt sich, dass es dem Nutzer nicht leicht ge macht wird, jenseits der Kom‑
mentarfunk tion direkt den Autor eines Beitrags anzu schreiben. Bei den journalisti schen 
Online‑Angeboten ist dies nur bei 13  Prozent (n = 186) der unter suchten Beiträge 
möglich. Etwas besser, gleichwohl aber auch auf niedri gem Niveau, sieht es bei den 
lokalen und regionalen Blogs in NRW aus. Hier ist bei jedem vierten unter suchten 
Eintrag (28 %, n = 141) ein Kontakt zum Autor zu finden. Allerdings ist dies bei Blogs 
auch einfacher, da es oftmals, wenn gleich auch nicht immer, auch nur einen Autor 
gibt. Die bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote heben sich ab, denn 
hier bietet fast die Hälfte (46 %, n = 57) einen direkten Kontakt zum Autor an.

Auch hier wird innerhalb der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote 
auf eine Differenzie rung nach Mediengat tungen ver zichtet, weil die Tendenz durch weg 
gleich und die Fallzahl teils sehr gering ist. Ledig lich bei den Nur‑Online‑Anbietern 
deutet sich eine Aus nahme an. Hier ist bei 60 Prozent der Beiträge ein Kontakt zum 
Autor an gegeben, allerdings bei einer Fallzahl von nur n = 5, da viele Beiträge vorher 
schon aus dem Sample ge fallen sind, weil z. B. kein Autor an gegeben war.

3.4.4.2 anzahl an kommentaren Pro beitrag

Betrachtet man die Anzahl an Kommentaren pro unter suchtem Beitrag, so fällt das 
arithmeti sche Mittel eher niedrig aus  – allerdings mit Unter schieden zwischen den 
drei Gruppen. Die unter suchten Beiträge in der Stichprobe der journalisti schen Online‑
Angebote bringen es dabei ledig lich im Mittel auf 3,68 Kommentare bei einer recht 
hohen Standardabweichung von 14,745 (n = 357) (siehe Abbil dung 3.10). 79 Prozent 
der Beiträge haben keinen Kommentar.

abbilDung 3.10:  
arithmeti sches mittel der anzahl von online-kommentaren pro beitrag  
(journalisti sche online-angebote: n = 357, lokale und regionale blogs in nrw: n = 206,  
bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 76)
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Bei den lokalen und regionalen Blogs in NRW liegt das arithmeti sche Mittel der 
Kommentare pro Beitrag mit nur 0,91 (SD = 5,712, n = 206) noch deut lich darunter 
und 88  Prozent der Beiträge sind ohne Kommentar. Eine Erklä rung dafür ist, dass 
Blogs in der Regel weniger Nutzer haben als die professio nell‑journalisti schen Websites 
im Sample.

Am höchsten ist die Kommentaranzahl pro Beitrag im Durch schnitt in der Gruppe 
der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote – und zwar bei 7,63, allerdings 
eben falls bei einer hohen Standardabweichung von 18,156 (n = 76). 59  Prozent der 
Beiträge haben keinen Kommentar.

3.4.4.3 anzahl Der zustim mungen Pro beitrag

Bei der Aus wertung, wie oft Nutzer mittels Zustimmungs funk tionen Wertschät zung 
für das journalisti sche An gebot aus drücken, zeigt sich ein deut licher Unter schied 
zwischen internen und externen Zustimmungs funk tionen, beispiels weise über Facebook. 
Während nur bei der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote über haupt 
Daten für die interne Zustimmungs funk tion vor liegen, so liegt diese im arithmeti schen 
Mittel nur bei 1,12, bei einer Standardabweichung von 4,131 (n = 49). Hingegen be‑
trägt die Anzahl der externen Zustim mungen für diese Stichprobe im arithmeti schen 
Mittel  22,87 bei einer sehr hohen Standardabweichung von 135,368 (n = 181) (siehe 
Abbil dung  3.11). Dies zeigt, dass es wenige Aus reißer mit sehr hohen Werten gibt 
(Maximum: 1.342), die das arithmeti sche Mittel nach oben ver zerren. Tatsäch lich 
liegt der Median bei 0. Nur wenige Beiträge er halten also von sehr vielen Nutzern 
Zustim mung, viele werden gar nicht be wertet.

abbilDung 3.11:  
arithmeti sches mittel der anzahl von externen zustim mungen pro beitrag  
(journalisti sche online-angebote: n = 181, lokale und regionale blogs in nrw: n = 81,  
bewusst aus gewählte innovative online-angebote: n = 35)
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In der Gruppe der lokalen und regionalen Blogs in NRW liegt das arithmeti sche 
Mittel der externen Zustim mungen mit 3,51 (SD = 7,6, n = 81) deut lich niedri ger, 
was – wie auch bei den Kommentaren – an den bei vielen Blogs im Ver gleich zu den 
professio nell‑journalisti schen Websites niedrige ren Zugriffs raten liegen mag.

Bei den bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angeboten liegt das arithmeti‑
sche Mittel der externen Zustim mungen mit 22,11 (n = 35) etwas niedri ger als bei der 
großen Stichprobe der journalisti schen An gebote, jedoch klar über den Blogs. Allerdings 
ist auch hier die hohe Standardabweichung von 71,437 zu be achten. Ent sprechend 
liegt der Median auch nur bei 1.

3.4.5 zusammen hänge zwischen merkmalen  
Der Journalisti schen beiträge unD  
kommentie rungen unD zustim mungen

Schaut man sich die Zusammen hänge zwischen ver schiedenen journalisti schen Merkma‑
len und der Tatsache an, ob die Beiträge kommentiert wurden bzw. ob ihnen zugestimmt 
wurde oder nicht (externe Zustimmungs funk tion), so zeigen sich in allen drei Gruppen 
einige signifikante, wenn auch größtenteils schwache Zusammen hänge. Die Anzahl 
an Kommentie rungen und Zustim mungen wurde dabei von einer Intervall skalie rung 
in eine dichtotome Variable umkodiert (vor handen/nicht vor handen). Dies war notwen‑
dig, weil die Anzahl der Kommentare und externen Zustim mungen, wie dargestellt, 
stark streute und sonst keine Signifikanzen ver läss lich hätten be rechnet werden können.

Die meisten signifikanten Zusammen hänge treten in der Stichprobe der journalisti‑
schen Online‑Angebote auf, was jedoch auch durch die Stichproben größe bedingt sein 
kann. Tabelle 3.9 gibt einen Über blick aus schließ lich über die signifikanten Zusammen‑
hänge. Nicht signifikante Zusammen hänge werden nicht auf geführt.

Betrachtet man den mittle ren Zusammen hang zwischen dem Themen bereich des 
journalisti schen Beitrags und dem Vor handensein von Kommentaren in der Stichprobe 
der journalisti schen Online‑Angebote genauer und be rechnet das arithmeti sche Mittel 
der Kommentare pro Themen bereich, so zeigt sich: Am häufigsten kommentiert werden 
Beiträge aus den Themen bereichen Politik (MW = 34,15  Kommentare; SD = 47,789; 
n = 20 Artikel mit Kommentarfunk tion), ge folgt von –  allerdings mit sehr geringer 
Fallzahl – Netz welt (MW = 13 Kommentare; SD = 18,385; n = 2 Artikel mit Kommentar‑
funk tion) und Wissen (MW = 11,5 Kommentare; SD = 12,433; n = 8 Artikel mit Kom‑
mentarfunk tion). Selten werden dagegen Beiträge kommentiert, die dem Themen bereich 
Nachrichten allgemein (MW = 0,89 Kommentare; SD = 5,373; n = 89 Artikel mit Kom‑
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23 Die korrela tion der vor liegen den Variablen mit dem Vor handensein von kommentaren/Zustim mungen wurde mit phi bzw. cramer’s V 
be rechnet. cramer’s V wurde ver wendet, wenn die unabhängige Variable mehr als zwei aus prägungen hatte, z. b. themen bereiche. bei 
einer 2x2-tabelle wurde phi als maß zahl ver wendet, z. b. bei bilder strecken (vor handen/nicht vor handen).
24 phi und cramer’s V sind Zusammen hangs maße. Sie sind von 0 bis 1 normiert. Statisti sche Unabhängig keit liegt bei 0 vor. ein 
perfekter statisti scher Zusammen hang liegt bei 1 vor. bis 0,3 wird von einem schwachen Zusammen hang aus gegangen. Danach und 
bis 0,5 spricht man gewöhn lich von einem mittle ren Zusammen hang und ab 0,5 von einem starken Zusammen hang.

tabelle 3.9:  
zusammen hänge zwischen journalisti schen merkmalen der beiträge und  
kommentie rungen bzw. zustim mungen (externe zustimmungs funk tion)

Journalisti sche online-angebote

Unabhängige Variable (uV) abhängige Variable (aV) kontingenz-
koeffizient23, 24

p n

anzahl der Wörter des artikels

kommentare  
(vor handen/nicht vor handen)

0,290 (cramer-V) 0,000*** 357

themen bereiche (ohne Sonstiges) 0,486 (cramer-V) 0,000*** 255

Darstel lungs formen 0,204 (cramer-V) 0,022* 357

bilder strecken 0,127 (phi) 0,016* 357

traditio nelle Grafiken 0,143 (phi) 0,007** 357

animierte oder inter aktive Grafiken 0,143 (phi) 0,007** 357

Video-elemente 0,156 (phi) 0,003** 357

name des autors 0,316 (cramer-V) 0,000*** 357

anzahl der Wörter des artikels
Zustim mungen  
(externe Zustimmungs funk tion) 
(vor handen/nicht vor handen)

0,250 (cramer-V) 0,043* 184

themen bereiche (ohne Sonstiges) 0,405 (cramer-V) 0,022* 136

traditio nelle Grafiken 0,147 (phi) 0,046* 184

name des autors 0,269 (cramer-V) 0,039* 184

 
lokale und regionale blogs in nrw
anzahl der Wörter des artikels

kommentare  
(vor handen/nicht vor handen)

0,294 (cramer-V) 0,003** 206

Darstel lungs formen 0,389 (cramer-V) 0,000*** 206

name des autors 0,243 (cramer-V) 0,033* 206

bilder strecken Zustim mungen  
(externe Zustimmungs funk tion)  
(vor handen/nicht vor handen)

0,237 (phi) 0,033* 81

 
bewusst aus gewählte innovative online-angebote
themen bereiche (ohne Sonstiges)

kommentare  
(vor handen/nicht vor handen)

0,825 (cramer-V) 0,023* 26

bilder strecken 0,413 (phi) 0,000*** 76

traditio nelle Grafiken 0,284 (phi) 0,013* 76

Video-elemente 0,239 (phi) 0,037* 76

Fotos und illustra tionen Zustim mungen (externe 
Zustimmungs funk tion)

0,426 (phi) 0,012* 35

*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05.
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mentarfunk tion) oder dem Lokalen (MW = 3,53 Kommentare, SD = 9,611, n = 79 Artikel 
mit Kommentarfunk tion) zu geordnet sind. Der Unter schied zwischen den Themen‑
bereichen Politik und Nachrichten allgemein er scheint zunächst über raschend. Schaut 
man sich jedoch die Länge der journalisti schen Artikel an, so ordneten die Redak tionen 
über durch schnitt lich viele kurze Artikel (26 % mit 0–99  Wörtern) den allgemeinen 
Nachrichten zu. Eine Erklä rungs möglich keit ist daher, dass Nutzer hier nur die knappe 
Informa tion konsumie ren, sich aber nicht zum Diskutie ren an geregt fühlen. Sonst 
scheinen Nutzer vor allem bei Themen aktiv zu werden, die eine mögliche Kontroverse 
beinhalten können, wie Politik, aber auch Wissen oder die internetaffin sind wie 
Netz welt. Über raschend ist die ver gleichs weise geringe Anzahl an Kommentaren im 
Lokalen, da hier die Nahwelt der Nutzer an gesprochen wird. Eine Erklä rungs möglich‑
keit hier ist, dass über regionale Tages zeitun gen und Wochen zeitun gen im Sample 
häufiger kommentiert werden als regionale Tages zeitun gen. Damit heben sie den 
Gesamtdurchschnitt in den über regionalen Themen bereichen, während sie in den 
Regel über keine lokale Rubrik ver fügen.

Bei den Darstel lungs formen zeigt sich, dass durch schnitt lich am häufigsten – bei 
geringer Fallzahl – Reportagen (MW = 21,67 Kommentare, SD = 36,922, n = 9 Artikel 
mit Kommentarfunk tion), Hinter grundberichte/Analysen (MW = 15,32 Kommentare, 
SD = 40,389, n = 22 Artikel mit Kommentarfunk tion) und sonstige mei nungs bezogene 
Beiträge (MW = 15,75 Kommentare, SD = 31,5, n = 4 Artikel mit Kommentarfunk tion) 
kommentiert werden. Berichte/Nachrichten, die den Großteil der Stichprobe aus‑
machen, er halten dagegen im arithmeti schen Mittel nur 2,45 Kommentare (SD = 9,170, 
n = 249 Artikel mit Kommentarfunk tion). Offensicht lich führen also subjektive und/
oder mei nungs orientierte Darstel lungs formen zu mehr Nutzer‑Kommentaren als nach‑
richt liche Darstel lungs formen. Allerdings passt die Darstel lungs form Kommentar selbst 
hier nicht ins Interpreta tions schema, denn sie erzielt mit durch schnitt lich 3,71 Nutzer‑
Kommentaren (SD = 7,395, n = 14 Artikel mit Kommentarfunk tion) kaum mehr Reso‑
nanz als ein Bericht/eine Nachricht.

Bei der Anzahl der Zustim mungen über eine externe Zustimmungs funk tion wie 
Facebook zeigt sich eben falls, dass politi sche Themen durch schnitt lich am häufigsten 
dazu führen, dass Nutzer einen externen Zustimmungs button wie Facebook klicken 
(MW = 239 externe Zustim mungen, SD = 501,558, n = 7 Artikel mit externer Zustim‑
mungs funk tion). Zu be achten sind allerdings die sehr hohe Standardabweichung und 
die geringe Fallzahl. Beiträge aus der Rubrik „Nachrichten allgemein“ er halten be züglich 
der externen Zustimmungs funk tion dagegen wenig Resonanz (MW = 1,02 externe 
Zustim mungen, SD = 3,638, n = 47 Artikel mit externer Zustimmungs funk tion). Ver‑
gleichs weise häufig zu gestimmt wird auch bei lokalen Beiträgen (MW = 10,95 externe 
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Zustim mungen, SD = 33,076, n = 38 Artikel mit externer Zustimmungs funk tion). 
Ferner zeigt sich, dass Berichte/Nachrichten durch schnitt lich am häufigsten Zustim‑
mungs klicks er halten (MW = 20,01 externe Zustim mungen, SD = 126,276, n = 125 
Artikel mit externer Zustimmungs funk tion), ge folgt von –  bei geringer Fallzahl  – 
Hinter grund‑/Analyse‑Artikeln (MW = 12,46 externe Zustim mungen, SD = 31,152, 
n = 13 Artikel mit externer Zustimmungs funk tion). Bei den lokalen und regionalen 
Blogs in NRW zeigt sich eben falls ein signifikanter Zusammen hang zwischen der 
Darstel lungs form und dem Vor handensein von Kommentaren. Dabei führen vor allem 
Kommentare/Kritik zu Onlinekommentaren (MW = 6,25  Kommentare, SD = 7,848, 
n = 4 Artikel mit Kommentarfunk tion). Berichte/Nachrichten – das Gros der Beiträge – 
werden dagegen deut lich seltener kommentiert (MW = 0,29 Kommentare, SD = 1,819, 
n = 143 Artikel mit Kommentarfunk tion).

In der Stichprobe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote wird 
auf eine detaillierte Aus wertung des Zusammen hangs zwischen Themen bereich des 
Artikels und der Resonanz der Nutzer ver zichtet, da viele Themen bereiche durch nur 
einen Artikel ab gedeckt sind.

In allen drei Stichproben be stehen signifikante Zusammen hänge zwischen ver‑
schiedenen multimedialen Elementen und der Nutzer partizipa tion. Allerdings sind 
diese positiven Zusammen hänge25 über wiegend schwach aus geprägt. Ledig lich in der 
Stichprobe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote liegt zwischen 
Bilder strecken und dem Vor handensein von Kommentaren sowie Fotos/Illustra tionen 
und dem Vor handensein von externen Zustim mungen ein mittle rer Zusammen hang 
vor. Effekte durch Darstel lungs form oder Themen bereiche zeigen sich über wiegend 
ver gleichs weise aus geprägter und im Fall der Themen bereiche sogar als stark in der 
Stichprobe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote.

3.5 fazit

Die quantitative Inhalts analyse hat ge zeigt, dass alle unter suchten Websites sich der 
Nutzer partizipa tion geöffnet haben – allerdings in einem eng definierten Rahmen. Sie 
bieten über wiegend Funktionen an, die sich auf ein Feedback be schränken und somit 
einem bloßen Leserbrief 2.0 gleichkommen, wie z. B. Bewer tungs‑ und Kommentar‑

25 Gemäß ihrem nominalen Skalen niveau wurde der Zusammen hang hier mittels phi bzw. cramer’s V be rechnet. es gibt jedoch nicht 
an, ob es sich um einen positiven oder einen negativen Zusammen hang handelt. Da die multimedialen elemente binär kodiert waren 
(0 = nicht vor handen, 1 = vor handen) wurde zusätz lich eine korrela tion nach Spearman be rechnet, um eine aussage über die richtung 
des Zusammen hangs treffen zu können. in allen Fällen handelt es sich um einen – er war tungs gemäß – positiven Zusammen hang.
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funk tionen oder die Möglich keit, online einen Leserbrief einzu reichen. Eigene Themen 
einzu bringen und zu diskutie ren, beispiels weise in Blogs oder in Foren, ist für Nutzer 
von journalisti schen Websites dagegen seltener möglich. Zentrale journalisti sche Tätig‑
keiten wie Themen auswahl, Erstel lung und Publika tion journalisti scher Inhalte bleiben 
weit gehend in der Hand der Journalisten. Der Nutzer wird über wiegend erst auf der 
Interpreta tions stufe ein gebunden (vgl. u. a. auch Domingo u. a., 2008; Neuberger, 
2008; Sehl, 2013).

Hier sind Blogs eine Alternative für Nutzer, über eigene Themen und Schwer‑
punkte zu be richten und sie mit anderen zu diskutie ren. Allerdings liegt bei vielen 
lokalen und regionalen Blogs, wie die Ergeb nisse ge zeigt haben, die Anzahl an Kom‑
mentaren noch deut lich niedri ger als auf journalisti schen Websites.

Darüber hinaus sind bei klassi schen Medien Anbin dungen an soziale Netz werke, 
insbesondere Facebook, beliebt, um in den Dialog mit den Nutzern zu treten. Auf 
diese Weise können sie viele Nutzer er reichen und ver suchen, sie über Beitragsempfeh‑
lungen teil weise auch auf die eigene Website zu ziehen. Auch die Anzahl der Zustim‑
mungen über externe Zustimmungs funk tionen zeigt, dass sich hier einfacher viele 
Nutzer an sprechen lassen. Die ohnehin seltener an gebotenen internen Zustimmungs‑
funk tionen werden auch ver gleichs weise seltener von Nutzern ge klickt.

Am weitesten ver breitet sind insgesamt also partizipative An gebote, bei denen 
Nutzer die Rollen von Kommentatoren oder Netz werkern einnehmen können. Eigene 
Inhalte als Kreative können sie deut lich seltener er stellen. Viele Formen und Formate 
aus dem Bürger journalismus werden also vom profes sio nellen Journalismus nicht 
integriert.

Diese Aussage trifft mit Nuancen für alle drei Stichproben zu. In der Stichprobe 
der journalisti schen Online‑Angebote sind dabei jedoch fast alle partizipativen Formen 
und Formate häufiger ver treten als in der Stichprobe der lokalen und regionalen 
Blogs in NRW – die dafür aber an sich schon ein bürger journalisti sches Format sind. 
Nur bei der Möglich keit, Beiträge zu kommentie ren, ist dies anders – hier über treffen 
die Blogs die journalisti schen Online‑Angebote deut lich. Ein naheliegen der Grund 
ist, dass eine Kommentarfunk tion in der Regel bei Blog‑Anbietern schon vor einge‑
stellt ist.

Innerhalb der Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote zeigen sich zudem 
Unter schiede zwischen den einzelnen Mediengat tungen. In Summarum kann gesagt 
werden, dass die Online‑Ableger von Printangeboten deut lich häufiger Online kommen‑
tare anbieten, häufiger auf aktuelle Elemente wie Votings setzen und nicht zuletzt 
auch Rankings der meist gelesenen oder kommentierten Artikel häufiger aus geben als 
elektroni sche Muttermedien. Eine Interpreta tions möglich keit ist, dass die Zeitun gen 
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in der Regel mehr Inhalte bereit stellen und sich damit solche Funktionen, die der 
Über sichtlich keit dienen, erst lohnen.

Die Gruppe der bewusst aus gewählten innovativen Online‑Angebote liegt erwar‑
tungs gemäß häufig vor der großen Stichprobe der journalisti schen Online‑Angebote. 
Nur in einem Fall schneidet sie klar schlechter ab – bei der Möglich keit, online einen 
Leserbrief einzu senden. Gleichzeitig ist hier jedoch häufiger die Möglich keit ge geben, 
einen Onlinekommentar zu schreiben, sodass von einer Substitu tion aus gegangen 
werden kann.

In der Grund tendenz ent sprechen die Ergeb nisse damit auch dem dargestellten 
Forschungs stand, der eben falls eine ein geschränkte Partizipa tion ge zeigt hatte. Ab‑
weichungen in den genauen Werten ergeben sich dabei teil weise aus der Methodik. 
So gehen beispiels weise Neuberger u. a. (2009c, S. 282) von einer weiter ver brei teten 
Möglich keit aus, Fotos einzu senden, als dies die vor liegende Inhalts analyse fest stellt. 
Neuberger u. a. (2009a) er mittelten ihre Erkennt nisse jedoch in einer Befra gung, sodass 
die Befragten alle Möglich keiten an geben konnten, die sie ge legent lich einsetzen. Bei 
der Inhalts analyse wurden dagegen nur Formen der Partizipa tion erfasst, die einen 
festen Platz im An gebot haben und darüber hinaus schon auf der Start seite der Medien 
zu er kennen sind. Außerdem haben die Werte bei einigen partizipativen An geboten 
deut lich zu genommen. Bewer tungs funk tionen oder neue soziale Netz werke sind bei‑
spiels weise hinzu gekommen  – worin auch die Dynamik der Ent wick lung sicht bar 
wird. Auf fällig ist zudem, dass über mehrere frühere Studien hinweg (Sehl, 2013 
[Erhebung 2008]; Trost & Schwarzer, 2013 [Erhebung 2010]) der Anteil an Foren bei 
Tages zeitun gen deut lich höher lag, als es nun die Unter suchung ergibt. Dies lässt ver‑
muten, dass diese Form der Partizipa tion an Bedeu tung ver loren hat. Eine mögliche 
Erklä rung dafür ist, dass soziale Netz werke die Funktion von Foren mitabdecken.

Mit der Beschrän kung der partizipativen Formate auf Feedback formate können 
Medien angebote in erster Linie Feedback zur eigenen Berichterstat tung er halten, 
möglicher weise auch die Nutzer bindung stärken und über soziale Netz werke auch 
eigene Inhalte be werben. Über eine Steue rung der Partizipa tion, vor allem eine Re‑
gistrie rungs pflicht für Kommentatoren, ver suchen die Medien gleichzeitig, eine ge wisse 
Qualität des Diskurses zu gewährleisten. Sie sichern so auf der einen Seite eine Relevanz 
der diskutierten Themen, da der professio nelle Journalismus sie selbst vorgibt. Auf der 
anderen Seite bringen sie sich dabei jedoch weit gehend um neue Themen ideen und 
Informa tionen, die von Nutzern ein gebracht werden könnten. Gleichwohl ist sicher lich 
auch nur eine Teilgruppe der Nutzer willens und in der Lage, diesen journalisti schen 
Mehrwert zu leisten.
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eine DeskriP tion PartiziPatiVer  
formen unD formate auf aus gewählten 
Journalisti schen websites

4.1 erkenntnis interesse unD methoDe

Die quantitative Inhalts analyse (Kapitel  3) soll durch die qualitative Beschrei bung 
aus gewählter journalisti scher Websites in diesem Kapitel ergänzt und ver tieft werden. 
Erkenntnis interesse ist hierbei, innovative Formen und Formate der Nutzer partizipa‑
tion auf diesen Websites zu be schreiben und zu kontrastie ren. Dazu wurden auf Basis 
der quantitativen Inhalts analyse und in Ab stim mung mit dem Sample für die Leitfaden‑
interviews (Kapitel  5) 15  Medien bewusst aus gewählt.26 Aus schlag gebend für die 
Auswahl waren quantitative (ver gleichs weise hohe Nutzer beteili gung in An gebot und 
Nutzung) und qualitative Aspekte der Partizipa tion (innovative Formen wie Recherche‑
blogs etc.), um auf diese Weise das Unter suchungs ziel, innovative An gebote zu beschrei‑
ben, er reichen zu können. Zudem sollten Websites ver schiedener Medien gattungen, 
konkret Zeitun gen und Zeitschriften, Radio sowie Fernsehen, ver treten sein. Eine bloße 
Konzentra tion auf nationale Medien bzw. ihre Websites sollte ver mieden werden, daher 
wurden auch Ver treter regionaler Medien bzw. ihre Websites auf genommen: Konkret 
gingen in die qualitative Analyse folgende 15 journalisti schen Websites mit  ihren 
relevanten27 partizipativen An geboten ein: Antenneduesseldorf. de, Bild. de, DerWesten. de, 
Dradiowissen. de, FAZ. net, Freitag. de, KStA. de, Rhein-Zeitung. de, Spiegel Online, Stern. de, 
Süd deutsche. de, Tagesschau. de, taz. de, Welt. de und Zeit Online. Ihre Websites bzw. die 
partizipativen An gebote auf diesen Websites wurden vom 1. Februar bis 31. März 2014 
be trachtet.

Im Folgenden werden die einzelnen partizipativen An gebote genauer be schrieben. 
Dabei ist das Kapitel von partizipativen Formen und Formaten mit geringer Nutzer‑
aktivi tät wie Weiter leitungen oder Empfeh lungen/Bewer tungen hin zu solchen mit 
höherer Partizipa tion, beispiels weise Nutzer blogs, sortiert. Im Gegen satz zur quanti‑
tativen Inhalts analyse werden dabei Aus prägungen von Partizipa tion auf der gesamten 
Website be trachtet und nicht nur auf der Start seite.

26 Die hier aus gewählten Websites überschneiden sich nicht mit der Stichprobe der innovativen journalisti schen Websites aus der 
quantitativen inhalts analyse. Das Sample der innovativen journalisti schen Websites der quantitativen inhalts analyse umfasste auch 
Special interest-angebote, die 15 Websites der qualitativen inhalts analyse dagegen nur universelle journalisti sche Websites.
27 auf eine beschrei bung von elementen wie Social bookmarking oder Votings wird ver zichtet, da das Varia tions- und innova tions-
potenzial hier be grenzt scheint.
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4.2 ergeb nisse

Tabelle 4.1 gibt zunächst einen Über blick über die jeweils bei den be trach teten Medien 
analysierten partizipativen Formen und Formate, bevor sie im Detail be schrieben und 
kontrastiert werden.

4.2.1 weiter lei tungs funk tion

Alle 15 be trach teten digitalen Medien angebote bieten eine Weiter lei tungs funk tion an, 
also eine Funktion, die es Nutzern erlaubt, Beiträge an andere weiter zuleiten bzw. zu 
teilen. Das Ergebnis über rascht nicht, denn die quantitative Inhalts analyse hatte bereits 
ergeben, dass es sich dabei um die am weitesten ver breitete partizipative Form handelt. 
Dabei stellt eine Weiter lei tungs funk tion auch nur geringe Anforde rungen an die Nutzer 
wie an die Redak tionen und ist –  für Redak tionen – ver bunden mit der Hoffnung, 
ihre Inhalte möglichst weit zu ver breiten. Unter schiede gibt es jedoch in der Art und 
Weise, wie die Weiter lei tungs funk tion aus gestaltet ist. Unter schieden werden kann 
zwischen einer Weiter lei tungs funk tion per E‑Mail und einer über soziale Netz werke. 
Von den aus gewählten 15 Medien bieten elf Medien eine Weiter lei tungs funk tion per 
E‑Mail an, wie sie in Abbil dung 4.1 exemplarisch illustriert ist.

abbilDung 4.1:  
weiter lei tungs funk tion per 
e-mail auf Süd deutsche. de

Quelle: Screen shot von Süd deutsche. de, 
23. 02. 2014
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Alle unter suchten journalisti schen Websites bieten zudem die Funktion einer 
Empfeh lung bzw. eines Teilens über soziale Netz werke an. Dabei sind Twitter und 
Google+ in allen Fällen ver treten. Ein Teilen über Facebook ist in acht Fällen möglich. 
In den weiteren sieben Fällen kann hier nur eine Empfeh lung ab gegeben werden (siehe 
Kap. 4.2.2). Daneben gibt es teil weise noch weitere, kleinere Netz werke. Abbil dung 4.2 
zeigt exemplarisch die Weiter lei tungs funk tionen über die sozialen Netz werke Facebook, 
Twitter und Google+ auf Bild. de.

Die unter suchten Medien setzen also gleichermaßen auf E‑Mail wie soziale Netz‑
werke, um ihre Inhalte zu ver breiten. Da eine Weiter lei tungs funk tion nicht mit einem 
hohen techni schen und redak tio nellen Aufwand ver bunden ist, nutzen sie so größten‑
teils beide Optionen, um ihre Inhalte so breit wie möglich zu ver teilen.

4.2.2 emPfeh lungs-/bewer tungs funk tion

Bei der Empfeh lungs‑/Bewer tungs funk tion, die eben falls sehr geringe Anforde rungen 
an den Nutzer stellt, kann zwischen einer websiteinternen und externen Empfeh lungs‑
funk tion, z. B. über Facebook, unter schieden werden. Außerdem ist eine Bewer tung 
mittels Bewer tungs skala möglich. Dabei bietet eine interne Empfeh lungs funk tion 
ledig lich ein An gebot, FAZ. net, an. Eine externe Empfeh lungs funk tion ist dagegen 
bei allen An geboten ver treten, in allen Fällen über Facebook und ver einzelt über wei‑
tere soziale Netz werke. Per Bewer tungs skala über eine be stimmte Anzahl Sterne kön‑
nen Nutzer Artikel ledig lich auf drei journalisti schen Websites be werten, auf Rhein-
Zeitung. de, Stern. de und Tagesschau. de.

Hier zeigt sich also, im Gegen satz zum Weiter leiten, dass Redak tionen beim 
Empfehlen und Bewerten von Beiträgen nahezu aus schließ lich auf externe Netz werke 
setzen und nur selten auf interne Bewer tungs funk tionen wie Bewer tungs skalen. Das 

abbilDung 4.2:  
weiter lei tungs funk tion über soziale netz werke auf Bild. de

Quelle: Screen shot von Bild. de, 23. 02. 2014
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mag in der höheren Quantität von Nutzern externer Netz werke und in der leichten 
Installa tion der Schnitt stelle auf der eigenen Website be gründet sein.

4.2.3 soziale netz werke

Die aus gewählten Medien angebote zeichnen sich bei den sozialen Netz werken durch 
deut liche Unter schiede aus. Zunächst einmal kann auch hier unter schieden werden, 
ob sie ein internes oder externes soziales Netz werk anbieten oder beides.

Dabei zeigt sich, dass – wie auch im Sample der quantitativen Inhalts analyse – nur 
wenige Medien ein eigenes soziales Netz werk anbieten, nämlich sechs An gebote. Diese 
An gebote sind unter schied lich aus gestaltet, wie im folgen den Ab schnitt näher be‑
schrieben wird.

Interne soziale Netz werke

Bild. de bietet eine eigene Community an, bei der Nutzer sich eine personalisierte 
Start seite mit den Themen, die sie interessie ren, zusammen stellen, anderen Bild. de‑
Nutzern folgen und Themen in einem Forum diskutie ren können.

Mittels Benachrichti gungen wird der Nutzer darüber informiert, was sich in der 
Community ereignet: „Wir informie ren Sie mit einem Zähler neben dem Benutzer‑
namen sofort, wenn andere Nutzer Ihnen folgen, Antworten auf Kommentare schreiben 
oder es News zu Ihren Lieblingsthemen gibt.“28

Um die Community nutzen zu können, muss der Nutzer sich mit Vor‑ und 
Nachnamen sowie einer Mailadresse registrie ren. Eine Anmel dung über Facebook 
ist  dabei auch möglich. Danach kann sich der Nutzer ein Profil anlegen. In der 
„Über Mich“‑Rubrik er scheinen dann ein Foto des Nutzers sowie Informa tionen zu 

28 http://www.bild.de/bild-community/2012/community/social-news-community-ist-da-26413138.bild. html [24. 02. 2014]

abbilDung 4.3:  
bewer tungs skala mit sternen auf Rhein-Zeitung. de

Quelle: Screen shot von Rhein-Zei tung. de, 02. 04. 2014
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Name, Alter, Wohnort, Beruf und ein Link zur persön lichen Internet seite, falls vor‑
handen.

Ähnliche Funktionen finden sich unter Mein FAZ. net. Auch hier können sich 
Nutzer registrie ren, um weitere An gebote zu nutzen: Sie können Artikel nicht nur 
kommentie ren, sondern auch ihre Lesermei nungen ver walten und, falls sie das zu 
einem späteren Zeitpunkt möchten, auch wieder selbst löschen. Sie können FAZ-
Autoren und anderen Nutzern folgen und so deren Beiträge er halten, Beiträge ablegen 
oder einen News letter be ziehen und Abonnements ver walten. Auch die Erstel lung 
eines  Profils ist möglich (siehe Abbil dung  4.5). Ferner können sich Nutzer unter 
„Mein  Depot/Watchlist“ ein virtuelles Musterdepot anlegen und be obachten sowie 
Wertpapiere über einen be stimmten Zeitraum be obachten und ihre Ent wick lung ana‑
lysie ren. Aller dings zeigt sich bei Mein FAZ.NET im Gegen satz zur Bild. de-Com‑
munity,  dass hier stärker Community‑Aspekte wie Ver netzen mit Service‑Aspekten, 
einem Merkzettel und einem News letter sowie mit Abonnements verwal tung ver‑
mischt  werden. Alle personalisierten Leistun gen –  auch jenseits der Partizipa tion 
am  Journalismus  – werden dabei unter Mein FAZ. net zusammen gefasst. Nutzer 
melden  sich unter Mein FAZ. net mit ihrem echten Vor‑ und Nachnamen und einer 
E‑Mail‑Adresse an. Der Klartext name wird bei Lesermei nungen an gegeben und 
kann  nicht durch ein  Pseudonym ersetzt werden (siehe Kommentarfunk tion, Ab‑
schnitt 4.2.5).

Auch Süd deutsche. de ver fügt mit dem sued-café über eine eigene Community, 
die es erlaubt, dass sich Mitglieder unter einander aus tauschen können. Auf der Start‑
seite heißt es dazu: „Süd deutsche. de bietet Lesern eine Gemein schaft: sued‑café, die 

abbilDung 4.4:  
einla dung an nutzer, sich ein konto  
bei der Bild. de-community anzu legen

Quelle: Screen shot von Bild. de, 24. 02. 2014
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Leser‑Lounge. Leser haben hier die Möglich keit, sich kennen zulernen und auszu‑
tauschen.“29

abbilDung 4.6:  
leser-lounge sued-café auf Süd deutsche. de

Quelle: Screen shot von http://suedcafe.sueddeutsche. de, 04. 03. 2014 um 13.10 Uhr30

29 http://suedcafe.sueddeutsche.de/faq [04. 03. 2014]
30 Wenn es sich nicht um statische, sondern um dynami sche inhalte handelt – wie hier die einblen dung der aktuell be liebtesten 
mitglieder – wird neben dem ab rufdatum auch die ab rufuhrzeit an gegeben.

abbilDung 4.5:  
Vor teile von Mein FAZ. net  
in der eigendarstel lung

Quelle: Screen shot von FAZ. net, 24. 02. 2014



106

Dazu können sie sich eine Profilseite anlegen. Diese umfasst auch ein Gästebuch, 
in dem sich Mitglieder Nachrichten hinter lassen können. Dabei kann zwischen privaten 
Nachrichten und öffent lich sicht baren Nachrichten unter schieden werden. Außerdem 
können Mitglieder ihrem Profil, wie gängig bei Communitys, Freunde hinzu fügen. 
Schließ lich werden auf der Start seite der Community die aktuellsten Leser‑Kommentare 
zu Artikeln an gezeigt. Um Mitglied zu werden und das An gebot nutzen zu können, 
müssen sich die Nutzer zuerst mit ihrem realen Namen und einer Mailadresse registrie‑
ren. Danach können sie sich auch mit einem fiktiven Nutzer namen einloggen.

Auch KStA. de ver fügt mit Stadtmen schen über eine interne Community, die aber 
über die Start seite nicht auf find bar ist. Zudem erfährt man, wenn man die URL, ksta.
stadtmen schen. de, direkt eingibt, in einem internen Blogeintrag, dass der Verlag das 
An gebot zum September  2013 schließen oder in eine reine Foto‑Community um‑
gestalten möchte.31 Dennoch war im Februar  2014 noch eine Anmel dung möglich. 
Gründe für die Ver lags entschei dung werden im Blogeintrag nicht mitgeteilt. Allerdings 
scheint insbesondere der Blogbereich des An gebots nicht be sonders intensiv ge nutzt 
zu werden. Das An gebot insgesamt er möglicht, dass Nutzer sich ein Profil anlegen, 
andere Nutzer kontaktie ren, Bilder hochladen und bloggen können. Auch können sie 
im „Ausgeh‑Club“ Gastronomiebetriebe be werten, ebenso wie Eltern ihre Meinung 
zu Betreuungs einrich tungen und weiteren An geboten mit Bezug zu Kindern ab geben 
können. Ver eine können sich ein eigenes Profil anlegen.

Eine deut lich umfassendere Community in dem Sinn, dass Nutzer auch eigene 
Beiträge schreiben und nicht nur kommentie ren oder in einem Forum diskutie ren 
können, findet sich auf Freitag. de. Auf der Website heißt es zu den Möglich keiten für 
Community‑Mitglieder:

„Als Community‑Mitglied können Sie alle Beiträge auf freitag. de kommentie ren 
und sich mit anderen Nutzern aus tauschen. Sie er halten außerdem ein eigenes 
Blog, auf dem Sie Beiträge er stellen und ver öffent lichen können.
Besonders ge lungene Beiträge werden von der Onlineredak tion hervor gehoben 
und exponiert auf der Start seite präsentiert.
Sie haben zudem die Möglich keit, sich mit anderen Community‑Mitgliedern zu 
ver netzen, indem Sie Blogger des Freitag abonnie ren und deren Beiträgen folgen.“32

31 http://ksta.stadtmenschen.de/blogs/mod_blogs_eintrag/blog/kstablog/thema/vermischtes/eintrag/Stadtmenschen_blog_
abschalten/ocs_ausgabe/ksta_blogs/index. html [25. 02. 2014]
32 https://www.freitag.de/registrator [24. 02. 2014]
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Für die Community ist eine Registrie rung mit E‑Mail‑Adresse notwendig. Beiträge 
oder Kommentare kann ein Nutzer auch mit einem Pseudonym unter zeichnen. Neben 
seinen Beiträgen wird ein Foto und ein Spruch, der Wohnort, seit wann die Mitglied‑
schaft in der Community besteht, das letzte Login, die Anzahl der eigenen Beiträge 
und eigenen Kommentare, die eigene Homepage, sofern vor handen, sowie die Anzahl 
der Schreiber und Leser an gegeben, die eben falls mit Profil zu sehen sind. Freitag. de 
be reitet die Community‑Beiträge dabei auf einer Extra‑Seite auf, die nach Themen‑
bereichen geordnet ist, wie beispiels weise die Politik‑ oder die Kultur‑Community. In 
der linken Spalte stehen dabei jeweils die neuesten Community‑Beiträge. Rechts findet 
sich unter anderem ein Hinweis auf die meist kommentierten Beiträge – sowohl von 
Redakteuren als auch von Nutzern. Bei Nutzer beiträgen ist ent sprechend erwähnt, 
dass sie aus der Community kommen, wie Abbil dung 4.7 zeigt.

Ein spezielles inhalt liches Konzept ver folgt die interne Community einestages von 
Spiegel Online. Hierbei handelt es sich um ein zeit geschicht liches Portal, bei dem 
Nutzer Zeitzeugen berichte ver fassen, Fotos und Dokumente wie Aus weise oder Briefe 
hochladen, aber auch Themen vor schlagen, Hinweise geben oder mit anderen Mit‑

abbilDung 4.7:  
Die community auf Freitag. de

Quelle: Screen shot von http://www.freitag.de/community, 07. 02. 2014 um 22.59 Uhr
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gliedern diskutie ren können (siehe Abbil dung 4.8). Spiegel Online be schreibt das An‑
gebot wie folgt:

„Hier können Sie Geschichte sehen, Geschichte lesen – und Geschichte schreiben. 
Denn einestages macht Sie, die Leser zu Partnern in einem neuen und einmaligen 
Projekt: dem Aufbau eines kollektiven Gedächt nisses unserer Geschichte.“33

Bei einestages werden Fotos und Textbeiträge nach Angabe der Redak tion ge prüft, 
bevor sie ver öffent licht werden. Auch regt die Redak tion ge zielt dazu an, an be stimmten 
Themen mitzu arbeiten oder diese zu diskutie ren. Damit ist einestages ein Community‑
Angebot, das sich einem speziellen Thema widmet, zu dem Nutzer nicht nur diskutie‑
ren, sondern auch eigene Informa tionen und Materialien einbringen können. Dabei 
zeichnet das An gebot zudem aus, dass es redaktio nell stark ge steuert wird.

Interne Communitys unter scheiden sich also danach, ob es ledig lich Räume sind, 
in denen Nutzer sich ver netzen und Feedback geben, weitere Serviceangebote seitens 
des Mediums in Anspruch nehmen oder tatsäch lich mit eigenen Inhalten zum An gebot 
beitragen können.

Alle An gebote ver fügen auch über einen Account bei den externen sozialen Netz‑
werken Facebook und Google+. Allerdings sind die Accounts nicht immer über die 
Website des Mediums aufzu finden. Beispiels weise wird auf Rhein-Zeitung. de zwar der 
Twitter‑Account relativ prominent an gezeigt, Facebook jedoch nicht. Die externen 

33 http://einestages.spiegel.de/page/aboutStaff. html [25. 02. 2014, hervor hebung im original]

abbilDung 4.8:  
Die community einestages von Spiegel Online

Quelle: Screen shot von http://einestages.spiegel.de/page/allauthors. html, 04. 03. 2014



109

4 Die ewige wieDer kehr Des gleichen?

Accounts werden über wiegend ge nutzt, um Artikel zu be werben, aber teil weise, vor 
allem bei DerWesten. de, auch, um Diskussionen dazu anzu regen wie Abbil dung  4.9 
zeigt.

Auf die externen sozialen Netz werke soll an dieser Stelle nicht so aus führ lich ein‑
gegangen werden wie auf die internen, weil sie schon qua identi schen Rahmens weniger 
Varia tions möglich keiten auf weisen.

4.2.4 microblogging

Beim Microblogging haben alle unter suchten journalisti schen Websites einen Account 
bei Twitter. Allerdings lässt sich dieser nicht in allen Fällen über die medien eigene Web‑
site einfach auf finden, weil er dort nicht be worben wird, z. B. auf Antenneduesseldorf. de 
oder taz. de. In allen Fällen ist es jedoch möglich, Beiträge über Twitter zu teilen. 
Inhalt lich wird Twitter dabei in der Vielzahl der Fälle als das ver wendet, was im 
Branchen jargon „Link‑Schleuder“ ge nannt wird – ein auf merksam keits‑ und traffic‑
erzeugen des Instrument zur möglichst weitreichen den techni schen Ver brei tung von 

abbilDung 4.9:  
facebook-Post auf 
DerWesten. de

Quelle: Screen shot von https:// de-de.
facebook.com/waz, 29. 03. 2014 um 
23.35 Uhr
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Hinweisen auf die eigenen An gebote, wie auch Abbil dung 4.10 zeigt. Es werden aber 
auch, z. B. auf dem Twitter‑Account von DerWesten. de, Fragen an die Nutzer ge stellt 
oder kurze Einblicke in die Redak tion ge geben.

Auch an dieser Stelle wird auf eine tiefer gehende Analyse der externen Micro‑
blogging‑Dienste ver zichtet und dazu auf die Netz werkanalyse ver wiesen (Kapitel 8).

4.2.5 kommentarfunk tion

Fast alle der 15 Medien angebote bieten eine Kommentarfunk tion an. Aus nahmen sind 
ledig lich die Webauftritte Antenneduesseldorf. de, Dradiowissen. de und Stern. de. Die 
Kom mentarfunk tion wird in der Regel unter einem redak tio nellen Artikel an gezeigt 
und gibt Nutzern die Möglich keit, auf den Artikel zu reagie ren. Außerdem können 
Nutzer unter einander über die Inhalte diskutie ren. Ein wesent licher Unter schied zum 
klassi schen Leserbrief ist damit, dass Nutzer schneller und – ab gesehen von Löschungen 
aus recht lichen Gründen – in der Regel auch in größerer Breite die Reaktionen anderer 
Nutzer lesen und auch aufeinander reagie ren können. Das mag auch einer der Gründe 
sein, warum fast alle Medien diese Funktion anbieten. Hinzu kommt sicher lich, dass 
sie einfach in ein redak tio nelles Content Management System (CMS) zu integrie ren 

abbilDung 4.10:  
tweets von Spiegel Online

Quelle: Screen shot von https://twitter.com/SpieGel_alles, 31. 03. 2014 um 11.28 Uhr
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ist. Sie setzt jedoch einen Administra tions‑ oder Kontroll aufwand (siehe den Aspekt 
Freischal tung, Ab schnitt 4.2.5.3) voraus.

4.2.5.1 registrie rungs Pflicht

Bei den meisten Medien der aus gewählten An gebote müssen sich die Nutzer, um einen 
Onlinekommentar schreiben zu können, zuerst registrie ren. Ledig lich bei taz. de und 
Welt. de ist es möglich, als Gast und damit ohne Registrie rung einen Kommentar zu 
hinter lassen. Im Fall von taz. de wird dieser dann jedoch von der Redak tion freigeschal‑
tet und geht nicht automatisch online. Alternativ können sich Nutzer für die taz-
Kommune, eine interne Community, registrie ren und direkt publizie ren. Welt. de prüft 
Onlinekommentare –  ob von Gast‑ oder registrierten Nutzern  – immer vor deren 
Ver öffent lichung. Eine Erklä rungs möglich keit ist, dass Medien mittels der Registrie‑
rungs pflicht an streben, die Kommentarquali tät zu fördern. Mit dieser Begrün dung 
hatte beispiels weise der gemeinsame Online‑Auftritt der fünf nordrhein‑west fälischen 
Tages zeitun gen der Funke‑Medien gruppe, DerWesten. de, nach einer Phase der Zugangs‑
offen heit Anfang des Jahres 2011 eine Registrie rungs pflicht ein geführt.

Die meisten Medien websites bieten eine Registrie rung über ihr eigenes An gebot an. 
Einige bieten zusätz lich die Möglich keit, sich über soziale Netz werke, vor allem Face‑
book, anzu melden (Bild. de, Rhein-Zeitung. de, Spiegel Online, Süd deutsche. de, Welt. de). 
Im Fall von Welt. de haben Nutzer die größte Bandbreite an Möglich keiten, sich anzu‑
melden – vom Standard Facebook über Google und Twitter bis zur Kommentarsoftware 
Disqus34, die von einem externen amerikani schen Unter nehmen stammt und auf der 
Zeitungs‑Website integriert ist (siehe Abbil dung 4.11).

34 Dabei handelt es sich um einen onlineservice, der eine zentralisierte Diskus sions platt form anbietet: http://www.disqus. com.

abbilDung 4.11:  
anmeldefeld auf Welt. de  
mit den anmeldeop tionen 
über Disqus, facebook, 
twitter oder google

Quelle: Screen shot von Welt. de, 
04. 02. 2014
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4.2.5.2 klartextnamen

Bei fast allen Medien ist es zulässig, dass sich Nutzer einen Nicknamen, also einen 
Phantasienamen, zulegen, unter dem ihr Kommentar ver öffent licht wird. Eine Aus‑
nahme ist FAZ. net. Hier müssen die Nutzer nicht nur ihre Personen identi tät offen legen, 
sondern ihre Onlinekommentare auch mit ihrem Klartextnamen, also dem realen 
Vor‑ und Nachnamen, kennzeichnen. Bild. de empfiehlt seinen Nutzern ledig lich, den 
richti gen Namen anzu geben. Ein Blick auf die Onlinekommentare der Website verrät 
jedoch, dass Nutzer dieser Empfeh lung oft nicht folgen. Die Redak tion von FAZ. net 
be gründet auf ihrer Registrie rungs seite die Pflicht zum Klartextnamen mit Qualität: 
„Wir glauben, dass die besten Beiträge von Mitgliedern er stellt werden, die für ihre 
Meinung mit ihrem Namen einstehen.“35 Zusätz lich, aber eben nicht aus schließ lich, 
ist ein Nickname zulässig, wie Abbil dung 4.12 zeigt.

35 https://www.faz.net/mein-faz-net/registrierung/ [04. 02. 2014]

abbilDung 4.12:  
lesermei nungen auf FAZ. net mit klartextnamen und nickname

Quelle: Screen shot von http://www.faz.net/aktuell/politik/strassenschlachten-in-kiew-auch-vitali-klitschko-ist-angeschlagen-
12759294. html, 19. 01. 2014 um 18.21 Uhr
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Mit dem über wiegen den Ver zicht auf Klartextnamen weichen die Redak tionen 
von einer Praxis ab, die beim Print‑Leserbrief die Regel ist, und passen sich der größeren 
Anonymi tät im Social Web an. Allerdings heißt das nicht, dass den Redak tionen die 
realen Namen der kommentie ren den Nutzer nicht bekannt wären, denn diese müssen in 
der Regel bei der Registrie rung an gegeben werden. Auf Süd deutsche. de heißt es dazu:

„Wir müssen Sie schon aus recht lichen Gründen bitten, uns bei der Anmel dung 
Ihren echten Namen zu nennen. Wir be halten uns vor, Ihre Angaben zu prüfen. 
Ihr echter Name muss später allerdings nicht über Ihren Beiträgen stehen – es bleibt 
Ihnen über lassen, ob Sie auf unserer Seite ein Pseudonym ver wenden wollen.“36

Wer sich über ein soziales Netz werk wie Facebook anmeldet, kommentiert und dort, 
wie er forder lich, unter seinem Klartextnamen an gemeldet ist, kommentiert auch auf 
der Medien website automatisch unter seinem realen Namen.

4.2.5.3 freischal tung

Gleichzeitig ver zichtet die Mehrheit der Medien in der bewusst aus gewählten Gruppe 
darauf, Onlinekommentare vor der Ver öffent lichung zu prüfen und dann erst frei‑
zuschalten. In der Regel werden Onlinekommentare unmittel bar und ohne Vorab‑
Sichtung publiziert37. Das gilt jedoch nicht für Süd deutsche. de, Welt. de und im Fall 
von taz. de für Gast nutzer, also für nicht registrierte Nutzer. Süd deutsche. de argumentiert 
mit recht lichen Gründen. Die Redak tion bittet Nutzer nicht nur um Geduld, wenn 
die Freischal tung etwas Zeit in Anspruch nimmt, sondern er läutert auch allgemein 
die Regeln der Freischal tung:

„Wir bitten Sie um Geduld, wenn spätnachts oder zu Stoß zeiten Ihr Beitrag ver‑
zögert ver öffent licht wird. Wenn wir einen Beitrag gar nicht bringen oder nach‑
träg lich ent fernen, er klären wir in der Regel kurz per Mail, welche Leitlinie wir 
ver letzt gesehen haben. Immer ent fernt werden Troll‑ und Spam‑Beiträge, zu denen 
auch mehrfach ab geschickte Beiträge zählen. Wir werden Nutzer sperren, die sich 
wieder holt nicht an die Regeln halten.“38

36 http://www.sueddeutsche.de/service/debattesz-welche-regeln-gelten-hier-1.1359960 [04. 02. 2014]
37 bei journalisti schen blogs herrscht hingegen eine präferenz für die prämodera tion, also die ex ante Sichtung und Freischal tung 
von nutzer kommentaren, vor (siehe Vignettenanalyse, kap. 7).
38 http://www.sueddeutsche.de/service/debattesz-welche-regeln-gelten-hier-1.1359960 [04. 02. 2014]
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Welt. de be gründet die Vorab‑Prüfung zusätz lich damit, die Diskus sions kultur garantie‑
ren zu wollen:

„Eine offene Kommentarfunk tion gewährleistet zwar lebhafte Debatten, lockt aber 
auch ‚Trolle‘ an, die liberale Community‑Regeln bewusst aus nutzen und sach liche 
Debatten ge zielt stören oder von vornherein unmög lich machen. Deswegen haben 
wir uns schweren Herzens dazu ent schlossen, die Leserkommentare portalweit 
und vor Ver öffent lichung einer Prüfung zu unter ziehen.“39

Die Onlinekommentare werden von einem Team von Welt‑Mitarbeitern vorab ge prüft, 
und zwar werktags von 6 bis 23  Uhr (samstags, sonntags und feiertags von 7 bis 
23 Uhr). Aus Kapazi täts gründen schließt die Redak tion nach zwei bis drei Tagen dann 
die Kommentarfunk tion zu Artikeln. Falls zu einem Artikel zu viele Kommentare 
ab gegeben werden, die gegen Regeln ver stoßen, behält sich die Redak tion weiter vor, 
den Kommentarbereich zum ent sprechen den Artikel früher zu schließen.

Einige Medien – ob mit oder ohne Vorab‑Prüfung – ver zichten bei manchen, in 
der Regel heiklen Themen und Artikeln, die Diskriminie rungen, Beleidi gungen etc. 
provozie ren könnten, von Anfang an auf die Möglich keit, Nutzer kommentie ren zu 
lassen, z. B. Bild. de, DerWesten. de oder Tagesschau. de.

Einige Medien bieten einen „Melde“‑Button an, mit dem Nutzer bedenk liche 
Kommentare anderer Nutzer der Redak tion anzeigen können, so DerWesten. de oder 
Bild. de. Sie binden ihre Nutzer so auch in die Modera tion der Kommentare ein, wenn‑
gleich diese keine Ent schei dung treffen können, ob ein Kommentar ge löscht wird oder 
nicht.

4.2.5.4 netiQuette

Nahezu alle Medien der aus gewählten Medien angebote ver fügen über eine Netiquette 
bzw. Nutzungs bedin gungen, die Informa tionen darüber be reithalten, wie die Redak‑
tion sich Onlinekommentare und den Diskurs unter ihren Nutzern vor stellt. Eine 
Aus nahme bildet Rhein-Zeitung. de, bei der sich zumindest auf der Website keine solchen 
Informa tionen finden lassen. Typischer weise werden dabei folgende Punkte an gespro‑
chen, wie sie auch Welt. de nennt:40

39 http://www.welt.de/debatte/article112018452/Die-kommentarfunktion-der-Welt. html [04. 02. 2014]
40 http://www.welt.de/debatte/article13346147/nutzungsregeln. html [04. 02. 2014]
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 – Diskriminie rungen, Beleidi gungen oder Provoka tionen sind nicht erlaubt.
 – Der Kommentar muss von Relevanz sein, d. h. in einem inhalt lichen Zusammen‑

hang zum Artikel stehen.
 – Zitate müssen korrekt an gegeben und das Urheber recht muss be achtet werden.
 – Werbung ist nicht erlaubt, und personen bezogene Daten dürfen nicht weiter gegeben 

werden.
 – Auch die allgemeinen Gesetze sind selbst verständ lich zu be achten.

FAZ. net weist in seinen „Richtlinien für Lesermei nungen“ zudem darauf hin, dass 
auch „sach lich falsche oder in an gemessener Zeit nicht nach prüf bare Behaup tungen“41 
nicht ver öffent licht werden.

Ob Links in Onlinekommentaren grundsätz lich erlaubt oder ver boten sind, wird 
unter schied lich ge handhabt. Während sie in Lesermei nungen bei FAZ. net beispiels‑
weise unter sagt sind, heißt es auf Süddeut sche. de: „Bauen Sie gerne Links in Ihre 
Beiträge ein. Wir über nehmen aber keine Ver antwor tung für ver linkte Inhalte und 
be halten uns vor, sie zu löschen, falls sie nicht unseren Regeln ent sprechen.“42

Die maximale Länge der Kommentare wird dabei ge legent lich auch an gegeben, 
z. B. 1.000  Zeichen bei FAZ. net oder 2.000  Zeichen bei taz. de. Auch Tagesschau. de 
be grenzt Nutzer kommentare und be gründet dies mit dem Prüfaufwand:

„Auf grund der Vielzahl der Beiträge, die täglich bei uns eintreffen, sind wir ge‑
zwungen, die er laubte Menge auf 1.000 Zeichen zu be grenzen, um eine Modera‑
tion in einem adäquaten Zeitrahmen zu gewährleisten. Mehrteilige Beiträge können 
daher leider nicht be rücksichtigt werden.“43

Auf korrekte Groß‑ und Kleinschrei bung legt u. a. taz. de Wert, auf korrekte Rechtschrei‑
bung weist Zeit Online u. a. hin. Und auf Bild. de werden die Nutzer darüber aufgeklärt, 
dass „Großbuchstaben […] innerhalb einer Community als ‚Geschrei‘ und äußerst 
aggressiv empfunden“44 werden.

Wird die Netiquette innerhalb der Nutzungs bedin gungen er läutert wie z. B. bei 
Tagesschau. de, lassen sich die Medien dieselben in der Regel vom Nutzer, z. B. mittels 
Setzen eines Häkchens, be stäti gen.

41 http://www.faz.net/hilfe/richtlinien-fuer-lesermeinungen-160626. html [04. 02. 2014]
42 http://www.sueddeutsche.de/service/debattesz-welche-regeln-gelten-hier-1.1359960 [04. 02. 2014]
43 http://meta.tagesschau.de/richtlinien [04. 02. 2014]
44 http://www.bild.de/bild-community/agb/bildchannel-home/netiquette-4480440.bild. html [04. 02. 2014]
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Süd deutsche. de be schreibt nicht nur, was Nutzern in Onlinekommentaren unter sagt 
ist, sondern auch, wie sich die Redak tion eine ideale Nutzer zuschrift vor stellt, die den 
journalisti schen Beitrag er gänzen kann:

„Wir wollen eine echte Debatte führen – und deshalb über reine Kurzkommentare 
zu unseren Artikeln hinaus gehen. Wir freuen uns über fundierte Argumenta tionen, 
die die Diskussion be reichern; über konstruktive Beiträge, die zum Teil der Ge‑
schichte werden; oder auch über ihre Einschät zungen zu Sachfragen. Um Leser 
zu würdi gen, die die Qualität der Auseinander setzung auf diese Art heben, und 
um die Diskussion insgesamt zu strukturie ren, wollen wir
# wertvolle Leser beiträge unter unseren Artikeln als beste Beiträge heraus stellen 
und einige von ihnen regelmäßig auch in der ge druckten SZ ver öffent lichen,
# in der Modera tion auf gute Ansprache, gute Sprache und guten zwischen mensch‑
lichen Stil der Beiträge aller Leser achten – mehr dazu unten –, und
# Sie außerdem bitten, Antworten auf Beiträge anderer Leser direkt unter den 
jeweili gen Beitrag zu schreiben. Wir haben dafür eigens eine Antwort‑Funktion 
ein gerichtet, damit Sie direkt auf Gesprächspartner ein gehen können. Beiträge, 
die eigent lich Antworten auf andere sind, werden in der Regel nicht ver öffent‑
licht.“45

An dieser Auf listung wird deut lich, dass die Redak tion von Süd deutsche. de für gute 
Nutzer zuschriften sowohl den Nutzer in der Pflicht sieht als auch sich selbst in der 
Modera tion, indem sie beispiels weise Auf merksam keit für be sonders ge lungene Leser‑
beiträge schafft.

Auch taz. de ver öffent licht in ihrer Netiquette neben einer Liste, was nicht akzeptiert 
wird, eine „Wir wünschen uns“‑Liste, die Folgendes umfasst:
 – „Beiträge, die eine Bereiche rung der Diskussion darstellen
 – Neue Informa tionen und Perspektiven auf ein Thema
 – An genehmes Diskus sions klima, in dem Meinungs vielfalt respektiert wird
 – Sachliche Diskussionen“46.

Zeit Online gibt den Nutzern sogar ganz konkrete Tipps zur Frage, was einen guten 
Kommentar ausmacht. So empfiehlt die Redak tion beispiels weise eine aus sagekräftige 
Über schrift für Onlinekommentare. Ferner sollen Nutzer nach Meinung der Redak tion 
sparsam mit Zynismus und Ironie umgehen.

45 http://www.sueddeutsche.de/service/debattesz-welche-regeln-gelten-hier-1.1359960 [04. 02. 2014]
46 http://www.taz.de/leserinnen-kommentare/!118006/ [04. 02. 2014]
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4.2.5.5 bewer tungen Von onlinekommentaren  
Durch anDere nutzer

Bei etwa der Hälfte der aus gewählten Medien angebote können Nutzer die Online‑
kommentare anderer Nutzer auch be werten. Auf Bild. de können sie beispiels weise auf 
einen „Daumen hoch“ klicken, auf FAZ. net einen Stern ver geben und Süd deutsche. de 
hat einen „SZ Lesens wert“‑Button. Bei einigen An geboten kann man nur be werten, 
wenn man an gemeldet ist, bei anderen auch als externer Nutzer. Rhein-Zeitung. de setzt 
für eine Bewer tung voraus, dass sich der Nutzer über Facebook an gemeldet hat.

Auf Zeit Online können nicht nur Nutzer einen Onlinekommentar eines anderen 
Nutzers be werten, auch die Redak tion kann Empfeh lungen aus sprechen:

„Wenn Kommentare den Artikel sinn voll er gänzen, einen Standpunkt be sonders 
über zeugend ver treten, wertvolle Informa tionen liefern oder zum Nachdenken 
anregen, ver sehen wir sie mit einer Redak tions empfeh lung. Das be deutet nicht, 
dass die Redak tion damit der Meinung des Lesers zustimmt.“47

Das be deutet, ähnlich wie bei Süd deutsche. de, wo die Redak tion eben falls aus gewählte 
Leser beiträge hervor hebt (siehe Ab schnitt 4.2.5.4), dass Redakteure als Profis Laien‑
beiträge be werten. Dabei legt Zeit Online hier Kriterien offen, die auf die Parti zipa‑
tion  ab gestimmt sind, z. B. ob der Onlinekommentar den journalisti schen Beitrag 
ergänzt.

Zusammen fassend kann fest gehalten werden, dass fast alle hier genauer be trach‑
teten journalisti schen Websites eine Kommentarfunk tion anbieten und dafür in der 
Regel auch eine Registrie rung der Nutzer ver langen. Ein Klartextname ist jedoch für 
die Ver öffent lichung eines Onlinekommentars nur selten notwendig. Die meisten dieser 
An gebote ver öffent lichen Nutzer meinun gen automatisiert und kontrollie ren ex post. 
Auf diese Weise kann der Nutzer in der Regel rund um die Uhr an allen Tagen 
kommentie ren und seinen Kommentar sofort lesen, während es im anderen Fall zu 
Warte zeiten kommen kann. Dabei ver öffent lichen fast alle eine Netiquette oder Nut‑
zungs bedin gungen, in denen der Nutzer erfährt, was erlaubt und ver boten ist und wie 
ein „guter“ Kommentar in der Vor stel lung der Redak tion aus sieht. Nutzer können 
oftmals auch die Onlinekommentare anderer Nutzer be werten und so helfen, Auf‑
merksam keit für be stimmte Kommentare zu schaffen.

47 http://www.zeit.de/administratives/2010-03/netiquette [04. 02. 2014]



118

Neben der Kommentarfunk tion hat auch der Leserbrief im Online‑Zeitalter noch 
nicht aus gedient. Er kann jedoch bei fast allen unter suchten Medien angeboten in‑
zwischen auch online ein gereicht werden. Dabei kann unter schieden werden, ob es, 
wie beispiels weise bei Spiegel Online, ein Formular dafür unter jedem einzelnen Artikel 
gibt, oder ob ledig lich ein allgemeines Kontakt formular oder eine allgemeine Mail‑
adresse zu diesem Zweck zur Ver fügung ge stellt wird.

4.2.6 fotos unD ViDeos

Eine dezidierte Auf forde rung, Fotos und/oder Videos einzu senden, ent hielten – außer‑
halb anderer Formate wie Communitys – nur zwei Medien websites: Bild. de mit dem 
„Leserreporter“ (Fotos und Videos) und DerWesten. de (Fotos). In beiden Fällen fließen 
die Nutzer fotos in die Berichterstat tung ein. Im Fall von DerWesten. de waren Nutzer im 
September 2013 über die Leser‑Fotoapp „Scoopshot“ auf gerufen, der Redaktion Problem‑
zonen für Fahr radfahrer in Essen zu melden, indem sie Fotos von diesen Stellen hoch‑
laden. Anschließend wurde über das Ergebnis dieses Crowdsourcings be richtet, wie 
Abbil dung 4.13 zeigt und der Artikel im Erhebungszeitraum nochmal aktuell verlinkt.

Bekannter ist die Rubrik „Leserreporter“ der Bild‑Zeitung, die es bereits seit 2006 
für Leserfotos gibt und die 2008 um Videos ergänzt wurde. Inzwischen bietet die 
Boulevardzei tung ihren Lesern auch die App „1414“ an, ein Auf nahmetool für Smart‑
phones und Tablets. Inhalt lich bewegen sich die ver öffent lichten Leserfotos zwischen 
Prominenten aufnahmen, kuriosen Fotos und Tieraufnahmen (vgl. Ammann u. a., 
2010). Aus gewählte Fotos er scheinen auch in der Druck ausgabe und der Nutzer erhält 
dafür ein Honorar von 100 (Lokalteil) oder 500 Euro (über regionale Seite).

4.2.7 foren

Foren sind kaum vor handen auf den Websites der unter suchten aus gewählten Medien‑
angebote. Ledig lich 4 von 15 Anbietern ver fügen über ein solches.

Das Forum auf Bild. de wurde schon im Rahmen der Bild. de‑Community (siehe 
Ab schnitt 4.2.3) vor gestellt. Hier können Nutzer, nachdem sie sich registriert haben, 
Artikel des Tages mit anderen Nutzern diskutie ren. Eigene Themen anlegen können 
sie nicht. Und auch die Redak tion gibt keine Themen in die Diskussion, die über die 
Artikel hinaus gehen. Das Forum ent spricht somit im Wesent lichen der Kommentar‑
funk tion, wie sie sich unter den Artikeln findet.
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Im Gegen satz dazu wirft die Redak tion bei Spiegel Online in einem Forum Fragen 
zu Themen von Artikeln auf, die die Nutzer diskutie ren können. Die Themen sind 
nach Themen bereichen geordnet. Sie sind dabei durch aus breit an gelegt von Politik 
bis zu unter halten den Fragen wie Abbil dung 4.14 zeigt. Die meist diskutierten Themen 
werden auf der Start seite an gezeigt und er reichen Beitrags zahlen in den Tausendern. 
Ob alle Themen aber annähernd so gut diskutiert sind, lässt sich schwer über blicken, 
weil –  anders als in noch folgen den Foren  – keine Beitrags anzahl pro Thread, also 

abbilDung 4.13:  
crowdsourcing-artikel auf DerWesten. de, basierend auf nutzer fotos zu Problemzonen  
für fahr radfahrer im straßen verkehr, die über die app scoopshot ein gereicht wurden

Quelle: Screen shot von http://www.derwesten.de/staedte/essen/ wo-leser-in-essen-problemzonen-fuer-fahrradfahrer-sehen-
id8485833. html, 05. 02. 2014 um 9.13 Uhr
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pro diskutiertem Themen strang, an gegeben wird. Hier gibt die Netz werkanalyse jedoch 
für das Themen feld Politik Auf schluss (siehe Kapitel 8).

Im Forum auf Rhein-Zeitung. de ist es dagegen auch möglich, dass Nutzer selbst 
gesetzte Themen diskutie ren können. Zwar gibt die Redak tion auch hier Themen in 
die Diskussion bzw. ver linkt schlicht und kommentar los redaktio nelle Artikel ins 
Forum, aber darüber hinaus können Nutzer eigene Threads eröffnen. Allerdings sind 
nur wenige Beiträge viel diskutiert. Viele haben nur wenige Antworten.

Wenn man sich für das Forum auf Rhein-Zeitung. de registriert, muss man die 
Foren regeln akzeptie ren. Darin heißt es:

„Obwohl die Administratoren und Moderatoren von Forum Rhein‑Zeitung ver‑
suchen, alle unerwünschten Beiträge/Nachrichten von diesem Forum fernzuhalten, 
ist es für uns unmög lich, alle Beiträge/Nachrichten zu über prüfen. Alle Beiträge/

abbilDung 4.14:  
frage zum thema: „was singen sie unter der Dusche?“ im Spiegel Online-Forum

Quelle: Screen shot von http://forum.spiegel.de/showthread. php?t= 895, 06. 02. 2014 um 10.28 Uhr
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Nachrichten drücken die Ansichten des Autors aus und die Eigentümer von Forum 
Rhein‑Zeitung, Adduco Digital oder vBulletin Solu tions, Inc. (Ent wickler von 
vBulletin) können nicht für den Inhalt jedes Beitrags ver antwort lich ge macht 
werden.
Durch die Annahme unserer Regeln garantie ren Sie, dass Sie keine Nachrichten 
schreiben, die obszön, vulgär, sexuell orientiert, ab scheu lich oder bedroh lich sind 
oder sonst gegen ein Gesetz ver stoßen würden. Die Eigentümer von Forum Rhein‑
Zeitung haben das Recht, Themen und Beiträge zu löschen, zu be arbeiten, zu 
ver schieben oder zu schließen.“48

Es findet also keine Vorab‑Prüfung statt, sondern eine laufende Prüfung der Beiträge, 
wobei die Redak tion sich weit gehende Rechte vor behält, Beiträge auch zu be arbeiten 
oder zu ver schieben.

Das Forum von DerWesten. de ist dagegen strukturierter. Hier sind die Beiträge 
nach Oberkategorien wie Über regionales und Lokales geordnet, und darunter findet 
sich eine teils kleinteilige Unter gliede rung, z. B. nach Städten (siehe Abbil dung 4.15). 
Aktuelle Beiträge werden auf der Start seite hervor gehoben. Es gibt ein be sonders 
umfassen des Dossier mit Regeln und Hilfen für Nutzer, die sich erstmals im Forum 
umsehen. Im Forum von DerWesten. de können sowohl Nutzer als auch redaktio nelle 
Moderatoren Beiträge anlegen und Diskussionen starten. Dabei heißt es in den Nut‑
zungs bedin gungen explizit, dass die

„Board‑Administra tion […] ent schieden haben [kann, d. A.], dass in dem Forum, 
in dem Sie einen Beitrag er stellt haben, die Beiträge zuerst ge prüft werden müssen. 
Es ist auch möglich, dass die Administra tion Sie zu einer Gruppe von Benutzern 
hinzu gefügt hat, bei denen sie die Beiträge erst be gutachten möchte, bevor sie auf 
der Seite sicht bar werden.“49

Die Redak tion behält sich also vor, nicht alle Beiträge vorab zu prüfen, aber bei be‑
sonders brisanten Themen oder auf fälli gen Nutzern eine solche Prüfung vorzu nehmen. 
Spuren der Modera tion finden sich teil weise im Forum, z. B. „[Editiert von Moderator: 
Bitte posten Sie nur Bilder, an denen Sie die Rechte halten]“50.

Auf den ersten Blick sieht das Forum auf DerWesten. de sehr aktiv aus. So sind in 
der lokalen Rubrik „Im Westen“ beispiels weise am 04. 03. 2014 abends 1.849 Themen 

48 http://www.rhein-zeitung.de/forum/register. php [04. 03. 2014]
49 http://forum.derwesten.de/faq. php#f2r11 [04. 03. 2014]
50 http://forum.derwesten.de/ausland-f256/was-geschieht-in-der-ukraine-t28292. html [04. 04. 2014]
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mit insgesamt 59.166  Beiträgen ab gelegt. Allerdings muss man be achten, dass das 
Forum bereits seit dem Start von DerWesten. de im Jahr 2007 besteht. Auf den zweiten 
Blick zeigt sich außerdem auch hier, dass viele Beiträge nur wenige Antworten er halten 
und nur wenige lang und kontrovers diskutiert werden.

Insgesamt zeigen sich also zwei grund verschiedene Strategien, Foren seitens der 
Redak tionen anzu legen: Themen vorzu geben bzw. sogar nur die Themen der eigenen 
redak tio nellen Berichterstat tung zuzu lassen oder den Nutzern zumindest auch Wahl‑
frei heit für Themen zu er lauben. Im letzte ren Fall kann ein Forum auch ein Barometer 
dafür sein, was Nutzer gerade, insbesondere im Lokalen, umtreibt. Digitaler Jour‑
nalismus mit konsequenter Nutzer partizipa tion er möglicht der Zivilgesell schaft, aber 
auch der (kommunalen) Politik insofern eine permanente Beobach tung von Zeit stim‑
mungen und ihrer Ent stehung. Zur prozessualen Meinungs bildung wird ein geladen. 
Ihre Ergeb nisse stehen der Gesell schaft zur ständi gen Wahrneh mung und Selbst‑
beobach tung in systemtheoreti scher Perspektive zur Ver fügung.

abbilDung 4.15:  
forum auf DerWesten. de

Quelle: Screen shot von http://forum.derwesten. de, 04. 03. 2014 um 18.58 Uhr
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4.2.8 blogs

4.2.8.1 nutzer blogs

Bei Blogs kann unter schieden werden zwischen Blogs von Nutzern und solchen der 
Redak tion. Dabei ist – wie auch schon in der quantitativen Inhalts analyse – auf fällig, 
dass auch die für die qualitative Analyse aus gewählten Medien fast aus schließ lich auf 
Redak tions blogs setzen. Nur in einem Fall bietet ein Webangebot, Zeit Online, auch 
Blogs für Nutzer an. Bei der „Zeit der Leser“ handelt es sich um „ein Blog mit Ihren 
Notizen, Gedichten und Bildern für die ge druckte ZEIT“51. Konkret heißt das, Leser 
können in erster Linie Texte für eine Leser seite der Print ausgabe einsen den. Dazu gibt 
es eine ganze Reihe von Kategorien wie „Zeitsp rung“, „Was mein Leben reicher macht“ 
oder „Kritze leien“, zu denen die Leser auf gerufen sind. Die Texte, die dort ver öffent‑
licht werden, er scheinen zugleich auch im Blog. Ebenso werden Texte, die in der 
Print ausgabe keinen Platz fanden, teil weise von der Redak tion im Blog ver öffent licht. 
Andere Nutzer können die Leser beiträge dort kommentie ren. Die Redak tion weist 
dabei darauf hin, dass Leser beiträge auch ge kürzt oder redaktio nell be arbeitet werden 
können. Es handelt sich damit also um ein Nutzer blog, bei dem die Beiträge zwar 
von Lesern und Nutzern stammen, aber von der Redak tion aus gewählt und in einem 
gemeinsamen Blog in regelmäßigen Ab ständen online ge stellt werden. Auf diese Weise 
ver sucht die Redak tion offen bar, die Qualität des An gebots zu sichern.

4.2.8.2 reDak tions blogs

Redak tions blogs sind, streng ge nommen, kein partizipatives Format im Sinne der 
anderen An gebote. Hier nutzt die Redak tion vielmehr eine Darstel lungs weise aus dem 
Bürger journalismus, um eigene Inhalte zu publizie ren. Die Partizipa tions möglich keit 
der Nutzer besteht dagegen in der Regel ledig lich in der Kommentarfunk tion, ge‑
legent lich auch weiteren Optionen wie der Möglich keit, bei Rechercheblogs Dokumente 
hochzuladen. Dennoch sollen Redak tions blogs hier näher be schrieben werden, weil 
sie zeigen, wie der professio nelle Journalismus ein Format des Bürger journalismus 
inzwischen adaptiert hat. Redak tions blogs werden von vielen der unter suchten Medien 
ge nutzt. Dabei lassen sich ver schiedene inhalt liche Aus rich tungen identifizie ren: thema‑
ti sche Blogs, Rechercheblogs, Hausblogs und Videoblogs.

51 http://blog.zeit.de/zeit-der-leser/ [16. 02. 2014]
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Themati sche Blogs sind am häufigsten und bei vielen der unter suchten Anbieter 
zu finden. Ein Beispiel dafür ist „Fazit – Das Wirtschafts blog“ auf FAZ. net. Im Unter‑
titel heißt es „Das Faszinierendste aus Wirtschaft und Finanzen. Prägnant be schrieben 
und kenntnis reich analysiert von Autoren der Frank furter Allgemeinen Zeitung und 
der Sonntags zeitung“52. Dabei schreiben ver schiedene Redakteure des Wirtschafts‑
Ressorts regelmäßig über Wirtschafts themen. Oftmals handelt es sich dabei auch um 
Über nahmen oder Über arbei tungen aus den Print ausgaben.

Einen anderen Ansatz für ein themati sches Blog bzw. mehrere Blogs praktiziert 
KStA. de. Hier bloggen eben falls die Mitarbeiter, jedoch nicht in einem gemeinsamen 
Blog, sondern in persön lichen Blogs, die alle über eine gemeinsame Start seite anzu‑
steuern sind. Im Februar 2014 waren es drei ver schiedene Blogs. Die Themen reichen 
dabei von „Große Politik und kleine Geschichten zwischen Sizilien und Köln“ über 
„in der digitalen Sphäre“ bis zu „Kochen und Medizin“. Allerdings datieren in allen 
drei Blogs die aktuellsten Beiträge aus dem ver gangenen Jahr, eine regelmäßige Aktuali‑
sie rung findet also offensicht lich nicht (mehr) statt. Dafür lesen sich viele Beiträge so, 
als seien sie ge zielt für das Blog geschrieben worden. Eine große Vielfalt an Redakteurs‑
blogs zu unter schied lichen Themen findet sich beispiels weise auch bei Stern. de, Zeit 
Online, Welt. de oder Rhein-Zeitung. de. Hier bloggen Redakteure über ihre Themen‑
schwerpunkte und teil weise auch über persön liche Interessen und geben so einen ge‑
bündelten Einblick in be stimmte Themen oder persön liche Sicht weisen.

Ein reines „Rechercheblog“ unter hält DerWesten. de. Im „Über uns“‑Text schreibt 
David Schraven, der zum Erhebungs zeitpunkt Leiter des Ressorts Recherche bei der 
West deutschen Allgemeinen Zeitung (WAZ) war:

„Wir wissen, dass es viele Menschen gibt, die Zeugen zweifel hafter Vor gänge sind. 
Wir wissen genauso, dass es viele Menschen gibt, die über Dokumente, Filme 
oder Ver träge ver fügen, die sie ver öffent licht sehen wollen, um Miss stände zu 
offen baren und Diskussionen anzu regen.
Wenn Sie wollen, dass wir diesen Dingen auf den Grund gehen, dann rufen Sie 
uns an, schicken Sie eine Email, ein Fax oder einen Brief. […]
Sie können uns auch ganz einfach anonym elektroni sche Dokumente senden, 
wenn Sie das wünschen. Dabei müssen Sie uns nicht einmal eine E‑Mail schicken 
oder auf anderem Weg mit uns reden. Ihre Daten werden bei diesem elektroni‑
schen Dokumenten‑Upload technisch anonymisiert.“53

52 http://blogs.faz.net/fazit/ [03. 03. 2014]
53 http://www.derwesten-recherche.org/ueber/ [02. 03. 2014]
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Auf dem Blog stellt das Recherche‑Ressort aktuelle Artikel bereit sowie Beiträge, die 
auf Dokumenten basieren, die die Redakteure über die be schriebene Upload‑Seite 
(siehe Abbil dung 4.16) er reichen. Dabei war das Thema Keime in Kliniken im Februar 
und März 2014 ein großes Thema, zu dem die Redak tion nach Angaben des damaligen 
Leiters des Rechercheteams David Schraven über hundert Rückmel dungen von Nutzern 
be kommen hat. In typischen Wochen bekomme die Redak tion aber weniger Ein‑
reichun gen und Hinweise von Nutzern, etwa 10–15 pro Woche. Darunter seien sowohl 
lokale und regionale wie auch über regionale Themen. Manche Nutzer würden das 
Blog dabei eher allgemein als Kontakt möglich keit sehen, andere tatsäch lich die anonyme 
Upload‑Funktion als Whist leblower nutzen.54

Auch Welt. de bietet ein investigatives Blog an, das eben falls einen anonymen 
Briefkasten umfasst. taz. de ver fügt über ein Rechercheblog, allerdings ohne die Mög‑
lich keit für Leser, anonym Dokumente einzu senden.

Einen anderen inhalt lichen Ansatz stellen sogenannte Hausblogs dar, z. B. bei 
taz. de. Dazu heißt es in „Das Blog der taz über die taz“:

„Im Hausblog er scheinen die Haus mittei lungen der taz, sowie Neuig keiten aus 
der täglichen Zeitungs produk tion in der Rudi‑Dutschke‑Str. Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter aus Redak tion und Verlag schreiben hier über ihre Arbeit, über 
neue Projekte, Aktionen und An gebote der taz sowie über die Lage auf dem 
Zeitungs‑ und Medien markt.“55

54 telefonat mit David Schraven am 01. 04. 2014.
55 http://blogs.taz.de/hausblog/bio/ [20. 02. 2014]

abbilDung 4.16:  
upload-tool, um anonym Dokumente 
einzu reichen, auf dem „rechercheblog“  
von DerWesten. de

Quelle: Screen shot von http://www.derwesten-recherche. org, 
04. 02. 2014



126

Daneben gibt es Über sichten über die freiwillige Zahlungs bereit schaft der Nutzer im 
Hausblog auf taz. de genauso wie aus führ lich dokumentierte Kritik der Leser an der 
Bericht erstat tung.

Einen ähnlichen Ansatz wählen Zeit Online und Süd deutsche. de. Zeit Online bietet 
ihren Nutzern –  so der teilweise Unter titel des Blogs – „Ein Fenster ins Innen leben 
von ZEIT ONLINE“56 und be richtet, immer wenn es Neuerun gen gibt, über Neuerun‑
gen in dem digitalen Medien angebot, wie z. B. im Februar 2014 die Gründung eines 
Ressorts für investigative Recherche, und diskutiert in größeren Ab ständen redaktio‑
nelle Ent schei dungen. Die Seiten leiste des Hausblogs von Süd deutsche. de fasst die 
inhalt lichen Schwer punkte zusammen: „Neues aus der Redak tion///Debatten in der 
Redak tion///Diskussion mit Ihnen“57. Im Gegen satz zum Hausblog auf taz. de scheinen 
beide Hausblogs weniger regelmäßig aktualisiert zu werden. Anfang Februar  2014 
stammt der aktuellste Beitrag jeweils aus dem November des Vor jahres. Die Redak‑
tionen scheinen ledig lich dann Inhalte einzu stellen, wenn es neue Produkte oder 
Produkt weiter entwick lungen gibt oder kontroverse Ent schei dungen be gründet werden 
sollen. Auf einer täglichen Basis wird die redaktio nelle Arbeit dagegen nicht be gründet 
oder für den Leser transparent ge macht.

Schließ lich publiziert auch Spiegel Online ein Blog, das Elemente eines Hausblogs 
ent hält. Auf der Start seite heißt es:

„Reden Sie mit uns über den SPIEGEL. Hier im SPIEGELblog stellen wir uns 
der Diskussion, geben Einblicke in die Arbeit der SPIEGEL‑Redak tion und führen 
Debatten weiter, die der SPIEGEL aus gelöst hat.“58

Allerdings finden sich im Blog vor allem Beiträge, in denen Redakteure ihre Lieblings‑
artikel aus dem ge druckten Spiegel empfehlen.

Ein Blog, in dem ver schiedene Mitarbeiter zu unter schied lichen Themen schreiben, 
bietet Tagesschau. de an. Aus lands korrespondenten schreiben hier genauso wie Modera‑
toren oder die Chefredak tion. Dabei liegt die Besonder heit des Blogs auch darin, dass 
er nicht rein aus Text oder aus Text und Fotos besteht, sondern naheliegender weise 
auch Videos umfasst. Tagesschau. de schreibt dazu:

„Die Kolleginnen und Kollegen im ARD‑Haupt stadt studio und auch unsere 
Korrespondenten welt weit haben eine ganze Menge mehr zu er zählen, als sie dies 

56 http://blog.zeit.de/zeitansage/ [05. 03. 2014]
57 http://www.sueddeutsche.de/thema/SZblog [20. 02. 2014]
58 http://www.spiegel.de/thema/spiegelblog/ [05. 03. 2014]
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in ihren Beiträgen für die ARD‑Hörfunk wellen, für die Tagesschau, die Tages‑
themen, das Nachtmagazin, den Weltspiegel oder den Bericht aus Berlin tun 
können. Die Chefredakteure von ARD‑aktuell bieten darüber hinaus Einblicke 
in die Arbeit der Tagesschau‑ und Tagesthemen‑Redak tion, über Themen auswahl 
und Themen gewich tung und über Ent wick lungen in der wichtigsten Nachrichten‑
sendung Deutschlands.“59

Das Blog ent hält im Februar 2014 für die ver gangenen Monate jeweils einige Einträge, 
es wird also aktualisiert.

Insgesamt zeigt sich bei Blogs also erstens, dass es kaum Nutzer blogs gibt, aber 
viele Redak tions blogs. Bei diesen können zweitens ver schiedene Aus rich tungen unter‑
schieden werden: Themati sche Blogs dominie ren, wobei teil weise schlicht „normale“ 
redaktio nelle Artikel ins Blog ge stellt und teil weise eigene ver fasst werden. Einige 
Medien haben persön liche Blog‑Sites für Redakteure, andere gemeinsame Blogs meh‑
rerer Redakteure. Auch Rechercheblogs und Hausblogs lassen sich bei mehreren Medien 
finden und sollen den Redak tionen so zu brisantem Material ver helfen oder redaktio‑
nelle Neuerun gen und Ent schei dungen bekannt machen oder be gründen. Ein Problem 
aus Sicht der Redak tionen besteht offen kundig jedoch in der Notwendig keit, die Blogs 
regelmäßig zu aktualisie ren. Einige wurden nur selten aktualisiert, was daran liegen 
könnte, dass sich das – gerade bei eigens geschriebenen Beiträgen – nicht immer leicht 
mit dem redak tio nellen Alltag und Zeitdruck ver binden lässt.

4.3 fazit

Die qualitative Beschrei bung der aus gewählten Medien websites hat die Ergeb nisse der 
quantitativen Inhalts analyse für aus gewählte An gebote ver tieft und illustriert. Es hat 
sich ge zeigt, dass die unter suchten Medien in erster Linie partizipative Formen und 
Formate anbieten, die der Ver netzung der Nutzer oder der Kommentie rung professio‑
nell‑journalistisch er stellter Beiträge dienen. Es gibt nur wenige An gebote, die es 
Nutzern er möglichen, auch eigene Themen einzu bringen und zu diskutie ren wie 
beispiels weise in einem Forum oder Nutzer blog. Damit gilt für die aus gewählten 
genauer be schriebenen Websites Ähnliches wie für das gesamte Sample der quantitativen 
Inhalts analyse und wie für den Forschungs stand (u. a. Neuberger, 2008; Sehl, 2013, 
Trost & Schwarzer, 2012). Und selbst, wenn diese partizipativen Formate vor handen 

59 http://blog.tagesschau.de/uber-uns/ [05. 03. 2014]
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sind – was sich als Aus nahme er wiesen hat –, so steuert auch hier die Redak tion in 
vielen Fällen die Themen. Wenngleich Redak tionen so die Chance ver ringern, dass 
Nutzer eigene Themen einbringen können, liegt der Vorteil einer an gelei teten Partizipa‑
tion und guten redak tio nellen Betreuung in der Siche rung von Qualität. In diesem 
Fall werden Leser‑/Nutzer beiträge auch im Muttermedium ab gedruckt, sodass die 
redak tio nellen Ressourcen, die für die Betreuung be nötigt werden, sich auf zwei 
Kanälen aus zahlen.

Nur wenige der unter suchten An gebote fordern zudem ihre Nutzer auf, Fotos und 
bzw. oder Videos einzu senden. Gleichwohl gibt es Beispiele, dass dies inzwischen 
unkompliziert per App möglich ist. Unabhängig davon, ob Redak tionen um Material 
zu be stimmten Themen bitten oder Nutzern die Themen wahl über lassen, be richten 
sie über aus gewähltes Bildmaterial bzw. binden es in ihre Berichterstat tung ein.

Auf fällig ist indes, dass Nutzer blogs zwar die große Aus nahme sind, im Sample 
der aus gewählten Medien aber Redak tions blogs sehr häufig vor kommen. Der professio‑
nelle Journalismus hat folg lich das bürger journalisti sche Format des Blogs für sich 
ent deckt, um den Nutzer in anderer Darstel lungs form mit Informa tionen zu ver sorgen. 
Dabei wird hier auch mit unter schied lichen inhalt lichen Ansätzen ge spielt  – von 
Themen blogs über Rechercheblogs bis hin zu Hausblogs. Aber auch auf diese Weise 
wird Partizipa tion um gesetzt: indem Nutzer Beiträge kommentie ren, vor allem aber 
zur Recherche beitragen können oder Einblicke in redaktio nelle Produk tions‑ und 
Ent schei dungs prozesse er halten.

Nahezu alle der näher unter suchten Medien ver fügen über eine Netiquette bzw. 
Nutzungs bedin gungen, die Informa tionen darüber be reithalten, wie die Redak tion 
sich Onlinekommentare und den Diskurs unter ihren Nutzern vor stellt. Bei den meisten 
unter suchten Medien müssen sich die Nutzer, um einen Onlinekommentar schreiben 
zu können, zuerst registrie ren. Dabei ist es bei fast allen Medien zulässig, dass sich 
Nutzer einen Nickname, also einen Phantasienamen, zulegen, unter dem ihr Kommen‑
tar ver öffent licht wird. Dass der Klartextname er forder lich ist, bildet die Aus nahme. 
Die Mehrheit der unter suchten Medien ver zichtet darauf, Onlinekommentare vor der 
Ver öffent lichung zu prüfen und dann erst freizuschalten. In der Regel werden Online‑
kommentare unmittel bar und ohne Vorab‑Sichtung publiziert. Bei etwa der Hälfte 
der aus gewählten Medien angebote können Nutzer die Onlinekommentare anderer 
Nutzer auch be werten und damit Auf merksam keit für be sonders gute oder schlechte 
Kommentare schaffen. Welche Vor gehens weisen beim Umgang mit Nutzer kommen‑
taren, z. B. Kennzeich nung mit Klartextnamen etc. Bestand haben bzw. welche Stan‑
dards sich heraus bilden werden, wird sich ver mutlich wesent lich danach richten, ob 
und welche Regeln der Deutsche Presserat für Onlinekommentare und Foren auf den 
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4 Die ewige wieDer kehr Des gleichen?

Websites von Zeitun gen und Zeitschriften ver öffent lichen wird. Dies hat er für Herbst 
2014 an gekündigt (vgl. u. a. Lütkemeier & Müller, 2013).

Deutlich ge worden ist nicht zuletzt, dass viele Medien auf externe soziale Netz‑
werke, vor allem Facebook und Twitter, setzen und nur wenige eigene An gebote, selbst 
initiierte Netz werke, diesbezüg lich pflegen. Dabei spielt ver mutlich das Gesetz der 
Masse eine Rolle, d. h. dass sich über externe soziale Netz werke, die insgesamt bereits 
über eine hohe Mitglieder zahl ver fügen, Nutzer einfacher für die eigene Seite dort 
gewinnen lassen, als wenn ein Mitglieder stamm für ein internes soziales Netz werk erst 
mühsam auf gebaut werden muss. Nichts destotrotz zeigen die be schriebenen internen 
Communitys wie z. B. einestages von Spiegel Online, dass eigene An gebote, voraus gesetzt 
der inhalt liche Zuschnitt stimmt und die redak tio nellen Ressourcen zur intensiven 
Betreuung sind vor handen, einen inhalt lichen Mehrwert bieten können.
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5 temPo, tiefe unD teilhabe:  
chancen unD heraus forDe rungen Des 
Digitalen Journalismus aus Der sicht Von 
reDak tions Verantwort lichen

Inhalts analytisch ließ sich be obachten, was Digitalen Journalismus inhalt lich aus macht 
und inwieweit auf journalisti schen Websites die Äußerun gen und Rückäuße rungen 
von Nutzern schon als integraler Bestand teil ernst genommen und publizistisch ge nutzt 
werden. Doch welche Konzepte stehen dahinter? Welche Strategien ver folgen Redak‑
tions verantwort liche, welche Rolle und welchen Status billi gen sie dem Publikum zu? 
Welche Probleme ergeben sich aus der Teilhabe von Nutzern, wie können sie gelöst 
werden?

Die Experten gespräche fokussierten somit auf die redaktio nelle bzw. professio nelle 
Realität des Digitalen Journalismus der jeweili gen Medien angebote, es interessierten 
Chancen ebenso wie Risiken, die sich aus der Einbet tung partizipativer Elemente in 
redaktio nelle Strukturen und Abläufe ergeben können. Insbesondere sollten sie Auf‑
schluss darüber geben, inwieweit die strategi sche Nutzer einbin dung in den journalisti‑
schen Produk tions prozess zukunfts fähig ist, in welche Richtung sich derartige Formate 
potenziell ent wickeln und wie partizipative Elemente von den Redak tionen auf gegriffen 
werden können, damit sie zur journalisti schen Quali täts siche rung, möglicher weise 
sogar zu deren Steige rung, beitragen.

5.1 Die Dimensionen Des Digitalen Journalismus

Die 15 Redak tions verantwort lichen, die für diese Studie zwischen August und Novem‑
ber 2013 in Leitfaden interviews befragt wurden, prägen den Digitalen Jour nalismus 
in Deutschland maß geblich. Sie sind in ihrer jeweili gen journalisti schen Berufs aus‑
übung aber auch einem tiefgreifen den Umwäl zungs prozess unter worfen, der Berufs‑
normen in Frage stellt, eine medien historisch einmalige Kunden orientie rung ver langt 
und Journalisten sowie Redak tionen dazu nötigt, sich neue Kompetenzen anzu eignen 
und neue An gebots formen zu ent wickeln. Was der digital ge triebene Wand lungs prozess 
den Journalisten nicht erlaubt: abseits zu stehen oder sich den neuen techni schen 
Möglich keiten und der neuen Rolle des Publikums gar ganz zu verweigern.

Alle redaktio nell Ver antwort lichen – dies zeigen die Leitfaden gespräche – haben 
ein gutes bis sehr gutes Bewusstsein von der Einmalig keit und Komplexi tät des von 
ihnen und ihren Mitarbeitern zu be wälti gen den Wandels. Sie wissen, dass Digitaler
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tabelle 5.1:  
Über blickstabelle leitfaden gespräche (nach alphabeti scher reihung der medien)60

medium: aus kunfts person, Funktion, ort

 1. Antenne Düsseldorf: Daniel Fiene61, redakteur und moderator, Düsseldorf

 2. Bild. de: manfred hart62, chefredakteur, berlin

 3. DRadio Wissen: anja Stöcker, redak tions leiterin online und Social media, köln

 4. Faz. net: mathias müller von blumen cron, chefredakteur für digitale produkte, Frank furt (main)

 5. Der Freitag/Freitag. de: philip Grass mann, Stellv. chefredakteur, berlin

 6. Kölner Stadt-Anzeiger/KStA. de: michael krechting, redak tions leiter Digitale medien63, köln

 7. Rhein-Zeitung/Rhein-Zeitung. de: marcus Schwarze, leiter Digitale inhalte/mitglied der chefredak tion, koblenz

 8. Spiegel Online: rüdiger Ditz64, chefredakteur, hamburg

 9. stern. de: anita Zielina65, leitung stern.de/Stellv. chefredakteurin Stern, hamburg

10. Süd deutsche. de: Stefan plöchinger, chefredakteur, münchen

11. Tagesschau. de: andreas hummelmeier 66, redak tions leiter, hamburg

12. taz. de: Julia niemann67, redak tions leiterin online, berlin

13. DerWesten. de: katrin Scheib68, chefin vom Dienst, essen

14. Welt. de: oliver michalsky, Stell vertreten der chefredakteur Welt-Gruppe, berlin

15. Zeit Online: Jochen Wegner, chefredakteur, berlin/hamburg

Journalismus weit mehr meint, als be liebige journalisti sche Inhalte nur auf einem 
anderen Ver triebs weg und Informa tions träger (als Papier und Rundfunk frequenzen) 
zum Publikum zu bringen.

Bei aller Neuartig keit hebt Mathias Müller von Blumen cron, früher Chefredakteur 
des Spiegel und seit Herbst 2013 Chefredakteur von FAZ. net, aber doch hervor, dass 

60 Zwischen zeit lich haben einige der interviewpartner ihre be rufliche Stellung ge wechselt. Wir dokumentie ren dies in den folgen den 
Fußnoten, zitieren aus sagen im Zuge der aus wertung aber so, als seien die experten noch beim jeweili gen medium tätig.
61 Fiene ist inzwischen als „reporter mit dem Schwerpunkt Digitales“ zur regionalzei tung Rheinische Post, eben falls in Düsseldorf, 
ge wechselt (twitter-informa tion von Fiene selbst [26. 03. 2014]).
62 Die chefredak tion von Bild. de hat hart zum 1. Februar 2014 an Julian reichelt ab gegeben und firmiert nun als chefredakteur für 
digitale ent wick lungs projekte bei Bild (http://www.axelspringer.de/presse/manfred-hart-wird-chefredakteur-fuer-digitale-
entwicklungsprojekte-bei-bilD-Julian-reichelt-uebernimmt-chefredaktion-von-bilD. de_19515289. html [11. 04. 2014]).
63 Die Funk tions bezeich nung lautet inzwischen: leiter Digital-redak tion Kölner Stadt-Anzeiger (e-mail-auskunft vom 31. märz 2014).
64 Ditz wechselte zwischen zeit lich als Geschäfts führen der redakteur zum Spiegel, hamburg. Die chefredak tion von Spiegel und Spiegel 
Online liegt heute in einer hand, in der von Wolfgang büchner. Stell vertretende chefredakteure sind barbara hans und Florian harms. 
barbara hans saß auch im beraterkomitee für die vor liegende Studie.
65 im September 2014 wurde bekannt, dass Zielina den Stern bzw. stern.de mit unbekanntem Ziel verlassen hat. nachfolger soll philipp 
Jessen werden (http://meedia.de/2014/09/19/stern-vizechefredakteurin-anita-zielina-verlaesst-gruner-jahr/ [22. 09. 2014]).
66 hummelmeier hat die leitung von Tagesschau. de inzwischen ab gegeben und arbeitet wieder als chef vom Dienst für die „tagesschau“. 
neue redak tions leiterin von Tagesschau. de ist christiane krogmann (http://www.tagesschau.de/inland/tagesschaudeleitung100. html 
[23. 07. 2014]).
67 neben niemann wird im impressum von taz. de inzwischen auch rieke havertz auf geführt, die im Juli 2014 ernannt wurde. beide 
sollen unter stützt werden von Daniél kretschmar (http://kress.de/tagesdienst/detail/beitrag/127063-neben-rieke-havertz-daniel-
kretschmar-auch-tazde-ressortleiter. html [23. 07. 2014]).
68 katrin Scheib ist derzeit freigestellt und lebt in moskau.
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auch der Digitale Journalismus seine „zentrale Basis [im] guten Journalismus“ habe 
und behalte (Müller von Blumen cron/FAZ. net, P. 4469). Dieser Quali täts journalismus 
funktioniere „nach den ganz alten tradi tio nellen Regeln“, unter streicht Müller von 
Blumen cron – eine Auf fassung, die sich bei vielen digitalen Journalisten findet und 
die häufig auch mit klassi schem journalisti schem Handwerk apostrophiert wird.

Die Multimediali tät des Digitalen Journalismus, die modulare Integra tion diverser 
Darstel lungs formen, Reak tions geschwindig keit, die Ver knüp fung mit der „Community“ 
und die Recherche in Social Media  – dieses Quartett der Potenziale benennt der 
FAZ. net‑Chefredakteur in seiner Defini tion des Digitalen Journalismus (P. 44). Stefan 
Plöchinger, Chefredakteur von Süd deutsche. de, hebt hervor:

„Alle anderen Medien gehen in diesem Medium auf, das be deutet, man hat alle 
Kombina tions möglich keiten mit den bisheri gen Medien Audio, Video, Text. Das 
ist erst mal grundsätz lich natür lich ein viel größeres Potenzial. Das Zweite ist, 
dass es ein inter aktives Medium ist und man kann innerhalb von wenigen Sekun‑
den mit Lesern inter agie ren, mit Nutzern inter agie ren und auch deren Lesequote 
in Echtzeit ab fragen […]. Das ist potenziell gefähr lich, das ist potenziell gut. 
Es  kommt immer darauf an, was man daraus macht, aus dieser Inter aktivi tät.“ 
(Plöchinger/Süd deutsche. de, P. 8)

Oliver Michalsky, der für Welt Online ver antwort liche stell vertretende Chefredakteur 
der Welt‑Gruppe, ver steht Digitalen Journalismus als Prozess-Journalismus, dessen 
Inhalte fortlaufend präzisiert werden könnten. Michalsky schätzt (wie auch Plöchinger, 
P. 8) die permanente Möglich keit für Redak tionen, Fehler zu korrigie ren und einen 
bereits publizierten Beitrag fortzuschreiben und dabei zu optimie ren. Herkömm liche 
Artikel seien mit Anfang und Ende zweidimensional und ab geschlossen ge wesen. Im 
Digitalen Journalismus aber komme die fortschreitende Zeit als dritte Dimension 
hinzu:

„Diese zeit liche Komponente macht den Online‑Journalismus aus meiner Warte 
besser, weil man einfach auf be stimmte Einflüsse reagie ren kann, um so letzten 
Endes für den Nutzer des Artikels, der später dazu kommt, […] diesen Artikel 
komplett auf Stand [zu] haben […]. Vor allem in der Fehler frage, in der Frage 

69 Zitate aus den Forschungs interviews weisen wir mittels der position (= p) nach, die die be treffende aussage während der codie-
rung in der aus wer tungs software maxQDa  11 er langte. Vgl. dazu aus führ lich kap. 5.2 methodi sche Umset zung. beim er stmali gen 
auf tauchen wird die Quelle komplett zitiert (beispiel: müller von blumen cron/FaZ. net, p. 44), später genügt die angabe „p. 44“, sofern 
aus dem kontext hervor geht, wer spricht.
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weiterer Recherche zum Thema und natür lich auch auf der Zeitschiene be trachtet.“ 
(Michalsky/Welt. de, P. 15)

Zeit ist auch ein Argument für Anja Stöcker, die Redak tions leiterin Online und Social 
Media bei DRadio Wissen, wenn sie das „Tempo“ der digitalen Informa tions beschaf‑
fung über das Web und über Social Media hervor hebt (Stöcker/DRadio Wissen, P. 10), 
und für Michael Krechting, den Redak tions leiter Digitale Medien beim Kölner Stadt-
Anzeiger. Die neue Schnellig keit, die Möglich keit zur Berichterstat tung fast in Echtzeit, 
wie man es vom Mobile Live Reporting kennt, ein Zeit vorteil, der auch das ehedem 
schnellste Medium, das Radio, zu schlagen vermag, diese Aspekte werden von Krechting 
betont. Er weist aber zugleich auf die Bedeu tung der „Bewer tungs kompetenz“ hin 
(Krechting/KStA. de, P. 81). Gemeint ist damit, dass Journalisten in der Lage sein 
müssen, Sach verhalte rasch auf ihre tatsäch liche Relevanz hin zu be urteilen. Sie sollten 
nicht vor schnell etwas online setzen, was sich hinter her als „Riesen blase“ ent puppt – 
Fehler, wie sie auch der Online‑Redak tion des Kölner Stadt-Anzeigers immer wieder 
unter liefen, wie Krechting selbst kritisch einräumt. Seiner Einschät zung nach kommt 
„diese Live‑Tickeritis der deutschen Online‑Medien“ (P. 89) auch bei vielen Lesern 
nicht gut an. Diese seien eher an Bewer tungs kompetenz interessiert.

Der Live‑Taktung des Web, dem „Publika tions druck“ nicht frag los und unge‑
prüft  nach zugeben, das ist das Plädoyer von Katrin Scheib, Chefin vom Dienst  bei 
DerWesten. de. Auch unter dem Gesetz digitaler Beschleuni gung müsse weiter das ameri‑
kani sche Reporterprinzip gelten: „Be first but first be right“ (Scheib/DerWesten. de, P. 21).

Für Philip Grass mann, den stell vertreten den Chefredakteur des Freitag und von 
Freitag. de, machen die neuen Möglich keiten der Partizipa tion des Publikums am 
Journalismus sowie die technisch er weiterten Formen der Auf berei tung von Texten 
den Digitalen Journalismus vor rangig aus (Grass mann/Freitag. de, P. 6). Zudem nennt 
er die er weiterten Informa tions quellen im Web (P. 18). Das Kommunika tions schema 
Redak tion ➝ Publikum ist beim Freitag nicht mehr unidirektional und über windet 
die „klassi sche Schüler‑Lehrer‑Situa tion“ (P. 6). Beim Freitag ist es möglich, dass Bei‑
träge, die Leser in die „Community“ von Freitag. de ein gebracht haben, später auch 
auf Papier ge druckt in der Wochen zeitung er scheinen können. „Für uns geht es nach 
Qualität und nicht nach journalisti schem Handwerk […]. Die Originali tät des Ge‑
dankens ist uns wichti ger als die Herkunft des Textes“, sagt Grass mann, „und das 
er möglicht einen ganz anderen Zugriff auf Themen und auch auf neue Aspekte eines 
Themas, die man so als klassi scher Journalist, der ich ja selber auch mal ge wesen bin, 
gar nicht sehen könnte.“ (P. 7) Leser könnten den Journalisten Einiges sagen, und es 
wäre laut Grass mann „töricht, das zu ignorie ren, was da draußen los ist“ (P. 87).
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Jochen Wegner, seit März 2013 Chefredakteur von Zeit Online, wendet sich eben‑
falls stark dem Publikum zu, wenn er als Option des Digitalen Journalismus die mög‑
liche Quellentransparenz hervor hebt. Zum einen könnten den Nutzern die Original‑
dokumente, auf denen ein journalisti scher Beitrag sich stütze, ge zeigt werden. Zum 
anderen sieht Wegner aber auch Crowdsourcing, also die ge zielte Beteili gung von 
Nutzern an der Aus wertung großer, für einzelne Journalisten oder Redak tionen unüber‑
schau bar Informa tions bestände als Chance für Digitalen Journalismus an (Wegner/
Zeit. de, P. 33).

Daniel Fiene, der zum Zeitpunkt der Befra gung als Redakteur bei dem Lokalsen‑
der Antenne Düsseldorf vor allem für multimediale Erweite rungen des linearen Radio‑
programms zuständig war, sieht das Web als große Chance, den Hörfunk zu digitalisie‑
ren und ihn zugleich weiterzu entwickeln. Nach dem Scheitern des DAB‑Standards 
sieht er die Zukunft des digitalen Hörfunks unter anderem im mobilen Internet, wo 
allerdings der Wettbewerb viel größer sei als im klassi schen UKW. Wenn beispiels weise 
Antenne Düsseldorf mittels einer App via Smartphone zu hören sei, stehe man nicht 
nur mit dem WDR, sondern auch mit anderen Alternativen in Konkurrenz, die auf 
dem Smartphone nur einen Klick weit ent fernt sind. Es geht also um radikalisierten 
Wettbewerb der journalisti schen Marken, aus dem für Programm verantwort liche z. B. 
eine Ab gren zungs notwendig keit ent steht: „Wofür stehe ich inhalt lich?“ (Fiene/Antenne 
Düsseldorf, P. 19).

Das Web sei auch deshalb eine große Chance, weil es selbst kleinen Medien‑
anbietern wie z. B. Podcastern ohne eine größere Medien organisa tion im Hinter grund 
die Möglich keit gebe, weiter hin wahrgenommen zu werden und mittels Ver netzung 
mit anderen Podcastern eine neue alternative Medien struktur aufzu bauen. Ent wick‑
lungen in den USA gingen in diese Richtung, so Fiene (P. 19).

So ver standen, ver ändert Digitaler Journalismus grundsätz lich auch das Medien‑
system selbst und ent wickelt neue Organisa tions formen, mindestens aber neue Pro‑
dukte  und Ver triebs wege. Diese Produkt formen ent stehen nicht un bedingt ge plant, 
sondern können sich evolutionär und experimentell, z. B. aus der Auseinander setzung 
mit dem Publikum, in Reaktion auf dessen Erwar tungen und Interessen ergeben. In 
diese Richtung scheint auch Marcus Schwarze, der Leiter Digitale Inhalte und Mit‑
glied der Chefredak tion der Rhein-Zeitung in Koblenz, zu denken, wenn er Digita‑
len Journalis mus als einen offenen Prozess be schreibt, bei dem ein gefahrene Routinen 
und vor gefertigte Standards (der Darstel lung usw.) potenziell immer wieder ver‑
lassen  werden können und Neues an die Stelle des Alten tritt: „Wir sind schneller, 
wir  sind aus führ licher, wir sind multimedialer, haben mehr Möglich keiten. Alle 
Möglich keiten, die das Web einem bietet. Wir können ver schiedene Techniken, ver‑
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schiedene Medien einsetzen, kombinie ren, neue er finden.“ (Schwarze/Rhein‑Zeitung, 
P. 10).

Die technik getriebene Ent wick lungs dynamik wird nach Auf fassung von Plöchinger 
(Süd deutsche. de) oft unter schätzt: „Die techni schen Möglich keiten sind umfassen der, als 
nur die anderen Medien zu ver einnahmen.“ (P. 8) Das Spektrum beginne bei der Ver‑
arbei tung großer Daten mengen und deren Ver fügbarmachung „bis hin zu der Prä sen‑
tier bar keit von journalisti schen Inhalten in völlig neuen Möglich keiten“. Plöchinger 
weist auf die möglichen Quali täts effekte hin: „An gefangen von Bildschirmgröße bis hin 
zu inter aktiven Ab läufen kann das Medium noch viel mehr, als einfach nur die bisheri‑
gen Medien darstellen. Das alles ist etwas, was ein Quali täts‑Ermög licher ist.“ (P. 8)

Im folgen den Teil kapitel wird zunächst das methodi sche Vor gehen bei der Auswahl 
und Befra gung der Redak tions verantwort lichen sowie bei der Aus wertung der Aus‑
sagen vor gestellt. Im Anschluss daran er läutern wir das Bild vom Publikum, das sich 
bei den Befragten fest stellen ließ, und fragen, inwieweit diese Vor stel lungen handlungs‑
leitend sein können. Im Anschluss daran werden die neuen Auf gaben der Ver triebs‑
kultur und der Redak tions organisa tion er läutert. In einem weiteren Kapitel werden 
die für avancierten Digitalen Journalismus er forder lichen neuen Kompetenzen er läutert, 
bevor wir zum Ab schluss auf die von den be fragten Experten ver muteten Effekte und 
fest gestellten Probleme bei der Partizipa tion des Publikums zu sprechen kommen.

5.2 methoDi sche umset zung

Bei der Auswahl der 15 be fragten Experten wurde vor rangig auf die Repräsentanz von 
Leit‑ und Quali täts medien ge achtet, denen in der Medien branche eine tragende Rolle 
bei der digitalen Weiter entwick lung des Journalismus und ein hoher Innova tions grad 
zu gesprochen werden. Die digitalen Ver sionen namhafter Zeitun gen und Zeitschriften 
sollten ebenso ver treten sein wie Hörfunk und Fernsehen, möglichst auch Rund‑
funkanbieter in privatrecht licher Träger schaft. Eine Fixie rung auf nationale Elitemedien 
war indes zu ver meiden. Daher wurden auch mehrere Ver treter regionaler Medien häuser 
auf genommen. Aus dem Bereich des privaten Rundfunks schien trotz intensiver Suche 
nur das Lokal radio Antenne Düsseldorf ge eignet, in dieses Sample journalistisch ambi‑
tionierter Digitalmedien auf genommen zu werden.

Die qualitativen Befra gungen dieser Studie stützen sich auf einen teilstandardi‑
sier ten Leitfaden mit offen formulierten Fragen, auf die der Befragte frei antworten 
konnte, um alle vom Erkenntnis interesse vor gegebenen Aspekte ver läss lich zu erheben 
und eine Ver gleich bar keit der Aus sagen zu gewährleisten (vgl. Flick, 1999; Schmidt, 
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2005; Mayer, 2009; Ries meyer, 2011): Dabei dient uns der Leitfaden als Gerüst, das 
sicherstellen soll, „dass nicht wesent liche Aspekte der Forschungs frage im Interview 
über sehen werden“ (Mayer, 2009, S. 37). Gleichwohl konnte die Reihen folge der Fragen, 
konnten einzelne Fragen formulie rungen ver ändert und neue, detaillierte Nachfragen 
ge stellt werden, um die Un gezwungen heit der Interviewatmosphäre nicht zu be ein‑
trächti gen, die Gefahr einer Eindimensionali tät des Gesprächs zu minimie ren sowie 
eine ge wisse Flexibili tät zu gewährleisten (vgl. Mayer, 2009, S. 44, 46).

Natür lich sind die er langten Aus sagen auf grund des exklusiven Panels von 15 Teil‑
nehmern nur ein geschränkt ver allgemeiner bar.70 Ganz sicher aber sind sie typisch für 
die Realprozesse, die derzeit in allen deutschen Medien häusern be arbeitet werden, in 
denen es darum geht, das System Journalismus digital zu adaptie ren und weiterzu‑
entwickeln.71 Insofern sind die ge wählten Experten als exponierte Repräsentanten ihrer 
Berufs gruppe zu be trachten (vgl. Mayer, 2009, S. 38), die auf grund ihrer Vor gesetz‑
ten funk tion die redak tio nellen Gescheh nisse – etwa Arbeits abläufe und Anforde rungen 
an die Mitarbeiter – stets im Blick haben.72 Als Experte gilt mithin jemand, „der auf 
einem be grenzten Gebiet über ein klares und ab rufbares Wissen ver fügt“, wobei seine 
Ansichten auf sicheren Behaup tungen gründen und seine Urteile „keine bloße Raterei 
oder un verbind liche Annahmen“ darstellen (Mayer, 2009, S. 41).

Zentrales Interesse von Experten interviews ist es, „Erkennt nisse zu gewinnen, die 
über den unter suchten Fall hinaus reichen“ (Mayer, 2009, S. 39)  – in unserer Studie 
zielten sie auf eine qualitative Erhebung von Ab sichten, Hinter gründen, Einschät zungen, 
Ver tiefungen und Prognosen. Explizit ging es in unseren Leitfaden interviews um die 
konzeptio nell‑publizisti sche Ver anke rung, aber auch um den alltags realen Nutz wert 
par ti zi pativer An gebote innerhalb des journalisti schen Arbeits prozesses. Dabei kamen 
weniger quantitative als qualitative Aspekte der Nutzer partizipa tion –  etwa auch 
der Innova tions gehalt oder der professio nelle Umgang mit User‑Kommentaren – zur 
Sprache: Die Experten gespräche sollten insbesondere auch Auf schluss darüber geben, 
inwieweit die strategi sche Nutzer einbin dung in den journalisti schen Produk tions prozess 

70 Vgl. zur nicht-repräsentativi tät von leitfaden interviews in der Journalis musforschung ries meyer (2011, S. 229 f.).
71 Die interviews hatten längen von 38 bis 87 minuten, wurden mit einem digitalen auf nahmegerät auf gezeichnet und nach 
anerkannten trans krip tions regeln ver schrift licht. Die trans kripte umfassen insgesamt 267 Seiten. Sie wurden mittels der aus wer tungs-
Software maxQDa 11 codiert. Zur Quali täts siche rung galt dabei die regel, dass jedes interview jeweils von einem anderen team mitglied 
als dem interviewer codiert wurde. anschließend prüfte der interviewer, ob der erstcodie rer relevante passagen aus gelassen hatte. 
in einigen wenigen Fällen wurde nach codiert, um informa tions verluste zu korrigie ren. Die hier vor gelegte aus wertung er folgte 
kategorien geleitet. Statt eines pretests, der wegen der exklusivi tät des befragten kreises nicht in Frage kam, wurden nach dem ersten 
interview mit rüdiger Ditz (Spiegel Online) noch einige kleinere korrekturen an den Fragen formulie rungen in der original version des 
interview-leitfadens vor genommen.
72 mayer (2009, S. 38) weist darauf hin, dass im experten interview dem instrument des leitfadens eine noch stärkere Steue rungs-
funk tion zukomme, weil es dessen zentrale Funktion sei, „den befragten auf das interessierende expertentum zu be grenzen“ und 
damit unliebsame themen setzun gen auszu klammern.
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zukunfts fähig ist, in welche Richtung sich derartige Formate potenziell ent wickeln 
und wie partizipative Elemente von den Redak tionen konsequent auf gegriffen werden 
können, damit sie zur journalisti schen Quali täts siche rung, möglicher weise sogar zu 
deren Steige rung, beitragen.

Die Struktur des Leitfadens orientierte sich an folgen den Themen schwerpunkten, 
die ent lang des journalisti schen Produk tions prozesses ent wickelt und konzipiert wurden:
 – Chancen und Risiken des Digitalen Journalismus, in diesem einführen den Fragen‑

komplex wurde nach den möglichen Quali täts steige rungen gegen über analogen 
Journalis musformen, aber auch den Nachteilen ge fragt, die die Digitalisie rung für 
die Qualität journalisti scher Inhalte mit sich bringt.

 – Kompetenz, Recherche und Produk tion, in diesem Fragen block ging es um die Ver‑
ände rung von Recherche und Informa tions gewin nung unter digitalen Vor zeichen 
sowie die Heraus bildung neuer Berufs bilder in den Redak tionen.

 – Publika tion und Distribu tion, dieser Fragen komplex zielte auf den Wandel von 
Gestal tung und Ver trieb journalisti scher Inhalte, insbesondere den Einfluss mobiler 
Endgeräte auf die journalisti sche Themen setzung bzw. ‑aufberei tung.

 – Rezep tion und Partizipa tion, dieser für unsere Befra gung zentrale Fragen schwer‑
punkt be fasste sich mit den unter schied lichen Aus prägungen der Nutzer partizipa‑
tion sowie deren Vor‑ und Nachteilen – insbesondere mit:
 – der generellen Bedeu tung der Publikumsteilhabe für die Redak tion,
 – der konkreten Einbin dung des Publikums in den journalisti schen Arbeits‑

prozess (anhand eines Beispiels),
 – der Sinnhaftig keit der Publikums beteili gung für die Redak tion,
 – dem qualitativen Mehrwert auf be stimmten redak tio nellen Ebenen (Recherche, 

Fakten prüfung, Themen findung etc.),
 – den Ebenen und Formen, auf denen sich die Nutzer einbin dung auf die Quali‑

tät kontraproduktiv aus wirkt (anhand eines Beispiels),
 – den Rück koppe lungen auf das journalisti sche An gebot über soziale Netz werke,
 – dem Recht ferti gungs druck, dem sich ggf. Redakteure durch den Dialog mit 

den Nutzern aus gesetzt sehen,
 – den unter schied lichen Nutzer typen, die sich partizipativ einbringen,
 – den neuen redak tio nellen Auf gaben, die im Dialog mit den Nutzern ent stehen,
 – der Möglich keit, ob und inwiefern das Publikum auf Augenhöhe mit den 

Redak tionen agiert, u. a. im Sinne profes sio neller journalisti scher Tätig keit.
 – Strategisch-prognosti scher Aus blick, u. a. konzentrierte sich dieser Fragen block auf 

die Prognose zur künfti gen Rolle des Publikums und die ein gesetzten redak tio‑
nellen Strategien, die zur intensive ren Nutzer einbin dung ein gesetzt werden.
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Da das hier ge wählte methodi sche Ver fahren der Hermen eutik zuzu ordnen ist,73 geht 
es uns nicht vor rangig darum, „ein einzelnes Interview so exakt und aus führ lich wie 
möglich zu interpretie ren, sondern die Problembereiche zu identifizie ren, die den 
einzelnen Fragen des Leitfadens des Interviews zu geordnet werden können. Nicht jeder 
Satz muss also bei der Aus wertung heran gezogen werden […]“ (Lamnek, 1995a, S. 206). 
Vielmehr wurden die Daten (hier: Texte) mithilfe der qualitativen Inhalts analyse 
(Mayring, 2008) systematisch be arbeitet und unter Ver wendung der Analyse‑Software 
MaxQDA  11 computer gestützt aus gewertet. Die qualitative Inhalts analyse gilt als 
inter subjektiv nach prüf bare Methode der Textanalyse und geht bei der Aus wertung 
regelgeleitet vor, folgt also einem be stimmten Ablauf. Bei der hier ge wählten strukturie-
ren den Analyse wurden die Kategorien in einem explorativen Ver fahren ge wonnen, das 
wir als Wechselspiel zwischen theoreti schen Voran nahmen und der intensiven Aus‑
einander setzung mit dem er hobenen Material be schreiben, wobei das zuvor ent wickelte 
Instrument des Leitfadens die grobe themati sche Struktur bereits vorgab. Die ab ge‑
leiteten Kategorien strukturie ren die Ergebnis präsenta tion auf den folgen den Seiten. 
Aus wer tungs ziel dieser Methode nach Mayring ist die Erfas sung des Über individuell‑
Gemeinsamen sowie die Identifizie rung wichti ger und relevanter Fragestel lungen quer 
zu den Fällen (hier: Leitfaden gespräche), sodass eine sinn volle Reduk tion und Ver‑
dich tung des er hobenen Materials er reicht werden kann. Ferner ist bei der Aus wertung 
der Gespräche jedoch zu be achten, dass zwar Aus sagen der Befragten zu Themen 
ge bündelt wurden, es jedoch nie eine eindeutige Interpreta tion von derlei Gesprächen 
geben kann; vielmehr steht „jedes Interview einer Anzahl konkurrie ren der Deutun gen 
offen“ (Mayer, 2009, S. 47).

5.3 brÜche unD umbrÜche:  
analyse ergeb nisse Der exPerten befra gung

Mit der digitalen Weiter entwick lung von Journalismus ver bunden sind er hebliche 
Umbrüche, zuallererst im Ver hältnis zum Publikum, dann aber auch bei notwendi gen 
neuen Kompetenzen und der Redak tions organisa tion. Schließ lich gilt es, die Effekte 
von Partizipa tion auf das publizisti sche Gesamtangebot einzu schätzen. Die Teilhabe 
des Publikums bringt nicht nur Vor teile, sondern auch be stimmte Probleme mit sich, 
für die nach Lösungen ge sucht wird. All dies hat die Experten befra gung er bracht.

73 Zu hermen eutischen Ver fahren in den Sozialwissen schaften vgl. allgemein lamnek (1995a, 1995b) und kleining (1995).
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5.3.1 Das bilD Vom Pluralisierten Publikum

Nie hatten Journalisten und Redakteure häufige ren und ein gehende ren Kontakt mit 
ihrem Publikum. Der ge legent liche Leserbrief über den Post weg gehört der Ver gangen‑
heit an, das spontan über mittelte digitale Feedback ist Alltags praxis im Medien gebrauch 
mancher Rezipienten ge worden. Die Permanenz, mit der das Publikum heute auf 
Digitalen Journalismus reagiert, ist in ihrer Intensi tät medien historisch neu und kann 
für Jour nalisten vielerlei be deuten: unangenehme Kritik, aber auch motivie ren des Lob, 
andere Meinun gen, die zum Über denken der eigenen Position anregen, und nicht 
zuletzt Hinweise und Informa tionen, die zum Weiter recherchie ren oder zur Produk tion 
ziel gruppen spezifi scher Beiträge ge nutzt werden. Vor allem aber wächst aus der Vielzahl 
der Inter aktionen mit dem Publikum auch ein neues, gegen über früheren Phasen der 
Journalismus entwick lung konkretisiertes Bild von den Lesern, Zuschauern und Hörern 
(Loosen u. a., 2013, S. 35 ff.)

Eine allgemein gültige Typologie der „Nutzer“ oder „User“, wie sie in den Online‑
Redak tionen meistens ge nannt werden, hat sich indes noch nicht etabliert. Dies zeigen 
unsere Leitfaden‑Interviews mit den 15 Redak tions verantwort lichen. Der Begriff des 
„Trolls“ ist im Sprach gebrauch von digitalen Redak tionen vor herrschend, wenn es 
darum geht, negativ kommentierende bis propagandistisch agitierende Medien nutzer zu 
be zeichnen (vgl. Kap. 8). Tabelle 5.2 zeigt die fest gestellten Negativbegriffe, Tabelle 5.3 
die Positivbegriffe, die zugleich auf ein journalisti sches Wunsch bild vom idealen Partner 
hindeuten. 

Das in Tabelle 5.2 und 5.3 zusammen gefasste Publikums bild wirkt eher un diffe‑
renziert und an einigen wenigen Schlagworten orientiert. Von einer echten Nutzer‑
typologie, nach der die Redak tionen ihr Handeln aus richten könnten, kann insofern 
nicht die Rede sein. Dies kann als Lücke be trachtet werden, die zu strategi schem 
redak tio nellen Handeln anregen sollte. Wohl aber zeugen die Bezeich nungen von 
einem Bewusstsein, dass es der Digitale Journalismus mit einem stark pluralisierten 
Publikum zu tun be kommen hat. Mit dieser neuen Aus gangs lage sind aber nicht 
nur unter schied liche Umgangs weisen mit und Erwar tungs haltun gen an ein digitales 
Medien angebot formuliert. Vielmehr müssen Ver antwort liche mit Blick auf das (partiell 
partizipa tions interessierte) Publikum auch techni sche Neuerun gen – z. B. die ver mehrte 
mobile Nutzung journalisti scher Inhalte – sowie den medien bezogenen Zeithaushalt 
der Nutzer im Blick be halten, wovon im Weiteren noch die Rede sein wird.

Die oben zitierten kritischen Bezeich nungen drücken keines falls Geringschät zung 
aus. Zum einen stehen ihnen die positiv konnotierten Erwar tungen an produktive 
Nutzer, die digitale Medien mit ihren Beiträgen be reichern, gegen über. Zum anderen 
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tabelle 5.2:  
negativbegriffe zur kennzeich nung von nutzern digitaler medien angebote

negativbegriff interviewpartner

„trolle“ Ditz/Spiegel online, p. 116 
müller von blumen cron/FaZ. net, p. 213 
krechting/kSta. de, p. 194 
michalsky/Welt. de, p. 193 
niemann/taz. de, p. 185 
Scheib/DerWesten. de, p. 65 
Zielina/stern. de, p. 162

„Ver schwö rungs theoretiker“ Ditz/Spiegel online, p. 116 
müller von blumen cron/FaZ. net, p. 213

„Spinner“ Fiene/antenne Düsseldorf, p. 171

„Quartals-irre“ Wegner/Zeit online, p. 233

„Spammer“ michalsky/Welt. de, p. 193

„Wut-leser“ Grass mann/Freitag. de, p. 175

„Grundgeraunze“ hummelmeier/tagesschau. de, p. 100

„politische extremisten“, „braune Fraktion“ krechting/kSta. de, p. 194

„kopf-ab-Fraktion“ Schwarze/rhein-Zeitung, p. 148

„pöbler“ plöchinger/Süd deutsche. de, p. 158

„krawallo“, „reflexschimpfer“ Scheib/DerWesten. de, p. 129

„besserwisseri sche“ Schwarze/rhein-Zeitung, p. 208

„Unser alter Freund Soundso“ Stöcker/Dradio Wissen, p. 221

tabelle 5.3:  
Positivbegriffe zur kennzeich nung von nutzern digitaler medien angebote

positivbegriffe interviewpartner

„engagierte minder heit“, „aktives und kritisches 
 publikum“, „die tatsäch lich eine meinung zu etwas 
haben“, „einzelne perlen“

hummelmeier/tagesschau. de, p. 141, 86, 100, 141

„Die Wieder kommen den“ niemann, taz. de, p. 217

„Die konstruktiven“ Zielina/stern. de, p. 162

„Die hinweis geber“ Grass mann/Freitag. de, p. 175

„Fans“ plöchinger/Süd deutsche. de, p. 158

„Sehr fleißige leser“ Scheib/DerWesten. de, p. 65

„Die ziel strebigen trendsetter“ Stöcker/Dradio Wissen, p. 125
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stellt die Gruppe der „Trolle“74 ein ernst zunehmen des Problem für viele Online‑Redak‑
tionen dar (vgl. aus führ lich Kap. 5.3.4.2).

Die Befra gung zeigt, dass die Ver antwort lichen auf anderen wichti gen Feldern des 
redak tio nellen Handelns sehr klare Vor stel lungen vom Medien nut zungs verhalten ihres 
Publikums haben und darauf zu reagie ren ver suchen. Die Rede ist hier von notwendi‑
gen Anpas sungen des Medien angebots a) an neuere digitale Endgeräte (wie Smartphone, 
Tablet) sowie b) an im Tages verlauf ver änderte Informa tions erwar tungen des Publikums 
(Breunig & Schröter, 2014).

Zielina sieht es als strategi sche Aufgabe für Medien häuser an, sich auf die Partizipa‑
tions erwar tungen des Publikums fortlaufend und weiter entwickelnd einzu lassen. Ihrer 
Auf fassung nach gibt es in der Bevölke rung, „ein wachsen des Grundbedürfnis […], 
in eine Konversa tion mit Medien zu treten“ (P. 207). Eine Medien marke, die dieses 
Grundbedürfnis nicht hinreichend be antworte oder gar ignoriere, werde an – publizisti‑
scher, aber auch an gesell schaft licher – Relevanz einbüßen.

Strategi sche Aufgabe be deutet für Zielina auch, Erkennt nisse über Nutzungs gewohn‑
heiten des Publikums in der Gestal tung des eigenen Medien angebots zu operationalisie‑
ren. Was bislang nur die Programm gestal tung des Fernsehens betraf, nämlich das für 
Programm planer ver fügbare tagesaktuelle Wissen über Sehbeteili gungen bei be stimmten 
Formaten und die Ent wick lung der TV‑Marktanteile, dieses Wissen haben nun auch 
Anbieter digitaler Medien angebote. Die auf den Servern einlaufen den Ab rufdaten 
können minuten‑ bis sekunden genau auf bereitet werden – mit der Folge, dass ganze 
Redak tionen sofort wissen, welches Thema „ge klickt“ wird und welches nicht, und 
welche Informa tionen – und wie ge staltet – von den Lesern goutiert werden oder nicht. 
Die publikumsorientierten Gesetze der Fernseh‑Programm planung gelten – radika li‑
siert – längst auch für die redaktio nelle Planung digitaler Medien angebote.

„Darauf gehen Online‑Redak tionen in der Form noch gar nicht ein und das wird 
sicher eine große Heraus forde rung der nächsten Jahre“, prognostiziert Zielina (P. 68). 
Die technisch registrierten Nutzungs szenarien müssten permanent analysiert und es 
müssten planeri sche Antworten auf diese Frage ge geben werden: „Wie kann ich für 
genau den richti gen User in genau der richti gen Phase seines Tages die ent sprechen den 
Inhalte bereit stellen?“ (P. 68) Faktoren, die dabei mitbedacht werden müssten: Tages‑
zeiten, (ver mutete) Lebens situa tionen und auch die Endgeräte, die bei den Nutzern, 
tages zeit lich variierend, zum Einsatz kämen. Eine medien strukturelle Konsequenz aus 
all dem sei die „Aus weitung der Redak tions zeiten zu 24‑Stunden‑Redak tionen“ (P. 81). 

74 Unter „trollen“ ver stehen wir, in anleh nung an hardaker (2010, S. 237), nutzer, die unter dem Vorwand der „normalen“ teilnahme 
be absichti gen, Diskussionen zu torpedie ren oder auseinander setzun gen ge zielt zu provozie ren. Dies kann im extremfall die Form 
dissozialen Diskurses annehmen.
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Dies sei eine Reaktion darauf, „dass man jetzt sieht, dass man punkt genau ablesen 
kann, wie viele User tatsäch lich zu welcher Tages‑ und vor allem Nachtzeit auch online 
sind“ (P. 81).

Vom Ende redak tio neller Pausen be richtet auch Plöchinger für Süd deutsche. de: „Es 
gibt quasi keine Nachrichten abendzeiten mehr, Ruhezeiten für uns.“ (P. 52) Der durch‑
schnitt liche Nutzer wolle permanent informiert werden, be ginnend beim Auf stehen 
und eventuell endend mit Beginn der Nachtruhe. „Der Druck auf uns, wirk lich abzu‑
bilden, was auf der Welt gerade los ist, ist nicht nur stärker ge worden, sondern auch 
weit über den Tag ver teilt.“ (P. 52) Dies ver ändere notwendiger weise die „Taktung“ 
einer digitalen Redak tion:

„Tempo ist einfach ein wichti ges Ding ge worden, zum Beispiel. Aber auch Tiefe, 
das wird oft unter schätzt. Handys sind Geräte, auf die schaue ich in reiner Zeit‑
dauer oft sehr, sehr lange rein. Ich weiß nicht, wie die Durch schnitts werte sind, 
aber jeder von uns kennt das. In der S‑Bahn, ich habe nichts zu lesen dabei, die 
S‑Bahn ver spätet sich, ich schaue aufs Handy. Ich habe im Ver gleich zu den 
durch schnitt lichen Zeiten im Web eine relativ lange Nutzung.“ (P. 52)

Tempo und Tiefe also  – beides enorme Heraus forde rungen an das journalisti sche 
Leis tungs vermögen, zumal beide Quali täts merkmale im Konflikt miteinander stehen 
können. Andreas Hummelmeier, Redak tions leiter von Tagesschau. de, hebt hervor, dass 
die von Nutzern ge wollte Beschleuni gung der Nachrichten gebung journalistisch positiv 
sei, dass sie aber auch „Oberflächlich keit und Ver kürzung“ mit sich bringen könne 
(P. 32). Dies ist auch eine Folge des journalisti schen Ver triebs.

5.3.1.1 schneller, höher, weiter?  
meDien nutzung in Der Digitalen Ver triebs kultur

Digitale Medien angebote müssen für mobile Endgeräte neu justiert und adaptiert, mit 
Rücksicht auf die neuen Nutzungs formen aber auch anders ver trieben werden (vgl. 
Schmitz Weiss, 2013) – Plöchinger nennt hier den Unter schied zwischen „Lean For‑
ward“‑ (PC am Arbeits platz) und „Lean Back“‑Geräten (Tablet, Smartphone). Gerade 
die mobilen Devices nutzen die Menschen demnach „in allen möglichen Lebens situa‑
tionen“. Die Folge für Redak tionen: „An vielen Stellen, wo wir bisher eigent lich nicht 
damit rechnen mussten, dass Leute uns nutzen, müssen wir jetzt plötz lich damit 
rechnen.“ (P. 52; vgl. Plöchinger, 2013a)
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Als ein weiterer Trend unter fest gestellten Nutzungs erwar tungen wird die Indivi‑
dualisie rung eines Medien angebots ge nannt. Nutzer sollen sich ihr eigenes Menü 
zusammen stellen bzw. eine Auswahl aus Vor handenem treffen können. Zielina von 
stern. de glaubt nicht, dass dieses Interesse eine Mehrheit unter den Nutzern hegt. Da 
es aber sicher lich ein Teil sei, wenn auch ein kleiner, müssten digitale Medien auch 
diese Erwar tung be friedi gen:

„Ein User, der sich für einen Teil bereich unseres An gebotes interessiert und in 
diesem Teil bereich aktiver Teilnehmer ist und an diesem Teil bereich ein sehr hohes 
Interesse und eine sehr hohe Wieder kehr rate hat, ist für mich als Chefredakteurin 
genauso wertvoll wie ein User, der sich für alles interessiert und mal hier und mal 
dorthin hüpft.“ (P. 76)

Wegner, Chefredakteur von Zeit Online, hat be obachtet, dass der morgend liche Leser 
nach richten orientiert ist. Er will wissen, was sich seit dem Vortag zu getragen hat. Diese 
Erwar tung bedeute für digitale Redak tionen, schon um 5.00 oder 6.00 Uhr morgens 
ein ent sprechen des An gebot parat zu haben: „Wir haben lange ge sucht, bis dafür ge‑
eignete Formate ge funden waren.“ (P. 126) Diese Nutzung früh am Tag laufe hauptsäch‑
lich über mobile Endgeräte („Mobile“). Abends steige die Nutzung von Zeit Online 
nach 20:00, 21:00 Uhr nochmals an. Dann kämen „iPad und Laptop auf dem Sofa“ 
zum Einsatz. Viele Nutzer seien dann bereit, „sehr lange Geschichten“, „Longreads“, 
wahrzunehmen (P. 126).

Sich auf tages zeit lich variierende Informa tions wünsche des Publikums einzu stellen, 
diese Notwendig keit stellt sich für die regionale Rhein-Zeitung aus Koblenz etwas 
anders dar als für die national ver breitete Wochen zeitung Die Zeit und ihr Digital‑
medium. Die Rhein-Zeitung betont auch geschäft liche Erwägun gen, nämlich die, ob 
es sinn voll ist, „exklusive“ Zeitungs inhalte im „Kosten los‑Kanal“ des Web zu ver‑
schenken (Schwarze/Rhein‑Zeitung, P. 65). Redak tion und Verlag in Koblenz scheinen 
nicht mehr der – in Deutschland erstmals vom Medienhaus Axel Springer aus gege be‑
nen – Devise „Online first“ anzu hängen, sondern ver fahren eher restriktiv mit digi talen 
Vor veröffent lichungen von Zeitungs inhalten schon am Vortag. Laut Schwarze werden 
diese Inhalte großen teils erst nach Erscheinen der Zeitung online ge stellt. Wohin gegen 
aktuelle Ereig nisse, die zudem viele Leser in ihrem Alltag be träfen – Schwarze bringt 
das Beispiel eines großen Staus morgens zur Haupt verkehrs zeit – sofort auch auf der 
Website be richtet werden müssten, weil die Leser die Ursache kennen wollten (P. 65).

Tages zeiten und Endgeräte können Indikatoren für die redaktio nelle Planung sein, 
lang fristig aber auch ver änderte Medien präferenzen von Alters gruppen. Fiene weist 
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darauf hin, dass Facebook, wo heute noch viele Medien ihre Kolonien unter halten, 
um wahrgenommen zu werden und Traffic für die eigene Website zu er zeugen, bei 
vielen Jugend lichen bereits ein „alter Hut“ sei (P. 228). Diesen Trend hat auch Schwarze 
im Blick und führt das Beispiel einer Schul klasse an. Von 28 Schülern nutzten 20 den 
– inzwischen von Facebook über nommenen – Kurznachrichtendienst WhatsApp. Noch 
sei ihm keine Zeitung bekannt, die mit ihren Inhalten nun auch auf diesem Portal 
präsent sei. Die Rhein-Zeitung müsste es seiner Ansicht nach an gehen, bis sie sagen 
kann: „Wir sind Deutschlands erste Zeitung bei WhatsApp.“ (P. 110)

Die Vielzahl von Hard‑ und Software75 stellt immer neue Anforde rungen an die 
Redak tionen bzw. an den digitalen Ver trieb der Medien häuser (vgl. Kap. 6). Journalisti‑
scher Content muss an Endgeräte ebenso an gepasst werden wie an die Formate von 
Portalen wie Facebook oder Apps wie WhatsApp. Plöchinger fügt das Beispiel unter‑
schied licher Bildschirmgrößen von Tablets hinzu und sagt: „Die Produkt entwick lung 
dreht sich gerade darum, wie man Content sehr strukturiert bekommt und dann sehr 
stark an gepasst auf die ver schiedenen Geräte liquide aus spielen kann. Und das ändert 
Produkt entwick lungs philosophien.“ (P. 56)

Müller von Blumen cron spricht von der „Smartphone‑Revolu tion“, die weitere und 
immer wieder neue Konfektionie rungen des redak tio nellen An gebots er fordere: „Plötz‑
lich sind eben die Bildschirme nicht nur Smartphone und PC, sondern jetzt hat man 
Smartphone, Tablet, kleines Tablet, großes Smartphone usw., also eine Vielzahl von 
Größen. Wie biete ich mein Produkt darauf an? Wie muss ich es möglicher weise 
inhalt lich ändern? Knifflige Fragen.“ (P. 91)

Das Beispiel des Freitag mit seiner aktiven und produktiven Community mag 
dagegen stehen  – insgesamt deutet aber vieles darauf hin, dass es für Medien häuser, 
zumal regionale, nicht mehr lohnt, eigene Communitys und/oder Portale aufzu bauen. 
Der Kölner Stadt-Anzeiger ist hier zwar immer noch aktiv, doch Krechting sagt, dass 
Facebook inzwischen deut lich wichti ger sei „als unsere eigene Leser‑Community“ 
(P. 265). Dies ist die Konsequenz aus der Dominanz von Facebook auf dem Markt 
der individuellen und gruppen bezogenen Kommunika tion. Selbst ein vielgenutztes 
Medien angebot wie Bild. de muss mit der Tatsache umgehen, dass junge Nutzer andere 
Gewohn heiten haben, als täglich treu die Medien marke online aufzu suchen. In den 
Worten von Hart: „Junge Leute […] gehen ganz selten noch zu der Marke. Die warten, 
dass die Nachricht, das Video, das Foto, der Hinter grund, dass sie dem be gegnen auf 
Facebook oder sie es auf Twitter ver folgen.“ (P. 207)

75 als Software sollen hier auch apps ver standen werden.
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Nachvollzieh bar ge lingt es den Medien häusern nur in be grenztem Umfang, User 
und damit Traffic von dort weg auf die eigene Website, in die eigene Community zu 
locken. Sie haben nur die Option, selbst mit journalisti schen Präsenzen auf die großen 
Portale (Facebook) und in die Dienste (Twitter) zu gehen, um so Auf merksam keit 
für die eigenen journalisti schen Inhalte zu er zeugen  (vgl. dazu Kap. 3: Inhaltsanalyse). 
Medien häuser investieren publi zisti sche und unter nehmeri sche Energie in partizipative 
Platt formen. Ein Beispiel ist die Foto platt form Nahraum der Ruhr-Nachrichten, immer‑
hin noch existent und von Nutzern aktualisiert. Die WAZ‑Medien gruppe, heute 
Funke‑Gruppe, aber schloss im Januar  2010 ihre Community auf DerWesten. de76, 
wenn gleich dort heute noch Foren an geboten werden.77

5.3.1.2 mobil oDer stationär?

Eng ge koppelt an die Nutzungs erwar tungen und den Aufbau von redak tio nellen 
Communitys ist die Logik der digitalen Ver triebs kultur. Sie erlaubt nicht nur innovative 
Erzählformen für mobile Anwen dungen (vgl. Eick, 2014; Radü, 2013; Sturm, 2013), 
sondern auch „eine auf Endgeräte konfektionierte redaktio nelle Berichterstat tung“, sagt 
Ditz (P. 46). Bei einer guten Geschichte sei es vor allem die Frage, wie man sie präsen‑
tiere. Ditz ist daher der Auf fassung, dass journalisti sche Geschichten in der mobilen 
Auf berei tung sogar einen „anderen Wert“ (P. 52) bzw. eine „andere Wertig keit“ (P. 56) 
bekämen: Er illustriert diese Aussage mit einer Meldung über einen Flughafen streik 
in Frank furt, die Spiegel Online mobil anders und anderswo platzie ren würde als im 
stationären Web: „Weil wir eben wissen, die Leute sind unter wegs“ (P. 52). Er be gründet 
dies mit „anderen Erwar tungen“ (P. 60) der Nutzer, die wissen wollten, „was los ist in 
ihrer speziellen Situa tion“.

Auch das An gebot von Bild. de öffnet sich strategisch den neuen Möglich keiten 
des mobilen Ver triebs: Hart (P. 106) glaubt, dass „spätestens Ende 2014 50  Prozent 
des Traffics von allen Nachrichten‑Websites auf den mobilen Geräten sein wird“. Die 
erste Heraus forde rung, Nachrichten auf dem Smartphone zu präsentie ren, bestehe 
darin, dass das Display so klein sei, „die Menschen wollen da kurze Nachrichten lesen“. 
Eine „Riesens tory“ speichere man sich eher ab und lese sie abends irgendwo, aber in 
der U‑Bahn sei das schwierig. Essenziell scheinen für Hart daher die Fragen: „Wie 

76 „Die DerWesten-community sagt adieu“, http://www.derwesten.de/leserservice/wartungsarbeiten/die-derwesten-community-sagt-
adieu-id2346617. html [11. 02. 2014]
77 http://forum.derwesten. de/ [11. 02. 2014]
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erzählt man Geschichten auf den Smartphones? Braucht man über haupt so eine große 
Flut an Storys? Will die der User über haupt?“ (P. 106).

Nicht nur in den journalisti schen Darstel lungen, auch in den knappen Zeitspannen 
der Nutzer liegt laut Hart die zweite große Heraus forde rung, die einer aus greifen den 
Präsenta tion journalisti scher Inhalte ent gegen stehen: „Fünf Minuten sind schon viel 
auf einem Smartphone“, sagt Hart, „vielleicht hast du nur eine Minute. Was kannst du 
in einer Minute über haupt auf nehmen?“ (P. 106) Als drittes kommt hinzu, dass Smart‑
phones „viel schwerer zu navigie ren“ seien, deshalb könne es „sehr mühsam sein“, eine 
Fotogalerie auf einem Smartphone anzu schauen, selbst wenn man guten Empfang habe 
(P. 106). Deshalb er scheint es konsequent, dass Bild. de mit einer eigenen Redak tion 
und „eigenem Desk“ operiere, die mobile Inhalte für Tablets und Smartphones pro‑
duzieren (P. 112). Hart prognostiziert, dass sich innerhalb der nächsten 12 bis 20 Monate 
„richtig groß journalistisch was“ bewege, indem Inhalte als Erstes von den Mobilgeräten 
her ge dacht würden und erst im Anschluss deren Umset zungen für stationäre Endgeräte 
folgten:

„Die Menschen sind ver wöhnt von den Apps. Eine App kann so was von vielem, 
was du hier auf dem stationären Rechner gar nicht hinkriegst und es ver ändert 
die rezipie ren den Gewohn heiten einfach. Es ist ja ein extremer Reiz an optischen 
Elementen, was so eine App hat, die muss ich da inkludie ren. Aber du kannst 
damit inter aktiv spielen, du kannst sie be nutzen. Eine App ist nie Lean‑Back, eine 
App ist immer etwas, was du aktiv ja steuern musst.“ (P. 106)

Dass in Anbetracht der schwanken den Auf merksam keits spannen der Nutzer und der 
Wertig keit der Inhalte Letztere für be stimmte Endgeräte von einer separaten Redak tion 
auf bereitet und speziell zu geschnitten werden, ist in den Online‑Redak tionen der be‑
fragten Redak tions leiter keines wegs Usus: Hummelmeier (P. 66) hält es für sinn voll, 
dass sein Webangebot „eins zu eins so in der App aus gespielt wird“:

„Wir machen also kein spezielles An gebot für den mobilen Nutzer. Ich würde das 
auch für nicht sinn voll halten, weil die Grenzen immer weiter ver schwimmen. Ist 
der, der auf dem Sofa sitzt und sich auf dem iPad unsere Seite anguckt, ist das 
ein mobiler Nutzer? Oder ist das nur einer, der gleichzeitig fern sieht und eben 
noch andere Informa tionen über uns haben will? Ich glaube, dass das An gebot 
schon sehr gleich sein sollte. Es muss in ge wisser Weise technisch an gepasst werden, 
aber inhalt lich sollte es identisch sein.“ (P. 66)
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Auch Michalsky (P. 87) räumt auf der perso nellen Ebene ein, es gebe „nicht einen 
einzigen Redakteur bislang, der sich nur um Mobile kümmert“. Mobile laufe am 
Online‑Balken immer mit; allerdings wolle er „dort eigene Strukturen auf bauen, sehr, 
sehr kurzfristig jetzt und [wir; Hinzufü gung der Autoren] werden die mit Sicher heit 
mittelfristig eher stärken“ (P. 87). Der Status, vor allem aus perso nellen Gründen keine 
eigenen Leute dafür einzu setzen und „extra Ver sionen“ (P. 99) für mobile Endgeräte 
zu publizie ren, gilt für taz. de aus Ressourcen knapp heit seit ehedem (vgl. Niemann/
taz. de, P. 197) – außer einer Reduk tion des inhalt lichen An gebots gibt es dort keinerlei 
redaktio nelle Anpassungs bemühungen an die mobilen Um gebun gen. Dasselbe gilt 
auch für den Freitag, der bisher gar keine App hat. Das Thema mobile Endgeräte ist 
für Chefredakteur Grass mann (P. 51) insofern „nur zweitrangig“. Niemann ist sich 
allerdings bewusst, dass taz. de in Bewegung ist und ihre Redak tion „die Möglich keiten 
der grafischen Gestal tung im Internet nutzen und nicht so statisch wie ein Printprodukt 
daher kommen“ sollte (P. 89). Ein Distink tions gewinn im Ver gleich zur Print ausgabe 
kann nach Niemanns Auf fassung vor allem durch das ästheti sche Erschei nungs bild 
er reicht werden.

Weder eine „mobiloptimierte Webseite“ noch „sehr viel mobil‑spezielle Inhalte“ 
hat laut Fiene (P. 62) Antenne Düsseldorf zu bieten, vor allem aus techni schen Gründen. 
Die Redak tion habe sich daher mit einem News letter be holfen, der morgend lich ver‑
schickt wird: „Das heißt, wenn die Leute morgens als Erstes ihre E‑Mails checken, 
dass sie dann auch Kontakt mit uns haben. Weil das macht man als Erstes, dass man 
guckt, was ist auf Facebook passiert, was für Mails sind ge kommen.“ Fiene hofft, dass 
sich durch ein solches Szenario der direkten Ansprache morgens nach dem Auf wachen 
viele Nutzer an gesprochen fühlten, wünscht sich aber zugleich, dass seine Redak tion 
„möglichst schnell eine mobiloptimierte Seite bekommt, damit es mehr Spaß macht, 
da unter wegs zu sein“, „gerade weil das so eine schöne Ver bindung ist, weil man uns 
auf dem Smartphone und Tablet wunder bar hören kann“.

Zwar wurde auch bei DRadio Wissen die redaktio nelle Notwendig keit erkannt, 
sich alleine schon wegen der internetaffinen Zielgruppe des digitalen Radiosenders 
sehr viel mobiler über Smartphones und Tablet‑PCs aufzu stellen  – dafür spricht 
zumindest auch die groß angelegte Programm‑ und Strukturreform, die von Herbst 
2013 bis zum Frühjahr 2014 dauerte und nach der sich der Sender nun in einem stark 
reduzierten Web‑Look („flat design“) präsentiert.78 Bis dahin sei die eigene Website 
jedoch „nicht kompatibel mit diesen Geräten“ ge wesen, sagt Redak tions leiterin Stöcker 

78 Vgl. Fischer, 2013 und kap. 6.2.1.
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(P. 83): „Wenn Sie DRadio Wissen auf einem Telefon auf rufen, dann brauchen Sie einen 
Zahnstocher, um die [Website; Hinzufü gung der Autoren] be dienen zu können.“ Die 
Redak tion ver suche [zum Zeitpunkt der Befra gung], diese Defizite derweil via Facebook 
und andere soziale Netz werke über brücken zu können.

Die Möglich keit des mobilen Ver triebs nutzen ansatz weise auch die Online‑
Redakteure von Rhein-Zeitung. de, die „ahnen, dass wir das müssen“, es tatsäch lich aber 
noch zu wenig täten, wie Schwarze (P. 70; vgl. Krechting/KStA. de; P. 335) selbst kritisch 
bemerkt. Zum Zeitpunkt des Interviews mit Schwarze gab es den mobilen Auf tritt 
der Rhein-Zeitung gerade erst vier Wochen, zuvor habe sich seine Redak tion – ähnlich 
wie DRadio Wissen – mit eher sehr speziellen, mobiltaug lichen Inhalten be holfen, z. B. 
über Twitter oder Facebook:

„Wir sind schon eine ganze Weile mobil präsent, natür lich huckepack bei den 
sozialen Medien. Bei Facebook ganz be sonders und bei Twitter eben auch und 
diese Kürze der Nachricht ist eben auch be sonders fürs Handy ge eignet. Tatsäch‑
lich, wenn man denn mal sich unseren mobilen Auf tritt anguckt, also die Nach‑
richten selbst, die sind 1 : 1 aus dem Online‑Dienst über nommen.“ (P. 70)

Bei den Regional angeboten zeigen sich auch die Aus spiel kanäle der Online‑Ausgabe 
des Kölner Stadt-Anzeigers überaus mobil‑ambitioniert – zumindest ist für Redak tions‑
leiter Michael Krechting obligatorisch, dass die Tablet‑Ausgabe der Print version nicht 
nur ein PDF der Zeitung sein darf, wenn sie den Nutz wert des Gedruckten digital 
er weitern soll. Insofern stehe man Elementen wie Bewegtbild, Anima tionen, Grafiken 
und O‑Tönen offen gegen über, um „die Zeitung er lebbarer [zu] machen“ (P. 132):

„Es gibt unsere Website in der mobil‑optimierten Ver sion, wir haben ein eigenes 
Produkt für Tablets an den Start ge bracht, was wir jetzt gerade relauncht haben, 
wo zwischen iPad und Android jetzt ein Produkt unterschied ist. Aber wenn man 
sich auf die iPad‑Ausgabe bezieht, ist das natür lich ein spezielles An gebot im 
Digitalen. Und ansonsten haben wir das, was natür lich auch viele Online‑Medien 
anbieten. Also man kann unsere Inhalte als RSS‑Feed haben.“ (P. 158)

Krechting zufolge erwägt der Kölner Stadt-Anzeiger, mit seinem An gebot auf redak‑
tions fremden Platt formen zur News‑Aggrega tion wie Flipboard oder Google Currents 
(jetzt: Google Play Kiosk) ver treten zu sein, „wo wir neben vielen anderen stehen, die 
uns aggregie ren“ (P. 158). Dort sollen dann weitere Formate und Darstel lungs formen 
ent wickelt und aus pro biert  werden. Insbesondere Bezahl‑Apps wie eine von Google 
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ent wickelte, wo Nutzer exklusiven Zugang zu den Inhalten von KStA. de be kommen, 
wäre für Krechting eine Option, neue Erlös quellen zu er schließen. Auf die Frage, wie 
Inhalte seiner Meinung nach aus sehen sollten, die speziell für ‚Mobile‘ ge dacht sind, 
antwortet Krechting mit einem Beispiel: Das offen bar seit August  2013 nicht mehr 
aktualisierte Format Köln am Mittag79 solle den Nutzern in der Mittags pause „kurz 
sagen, was in der Stadt passiert ist“ (P. 172): „Das sind dann wirk lich kurze Zusammen‑
fassun gen mit Links zum Weiter lesen“, erklärt Krechting. Bei der Konzep tion sei es 
um diejenigen Nutzer ge gangen, die „einmal über die Seite scrollen und gucken“, und 
dies sei „ein erster Ver such, so ein Format mal an den Start zu bringen“.

5.3.1.3 ästhetik unD Ver trieb in Der Digitali tät

Kürzer, knackiger, spezieller – so wollen sich die An gebote der Experten in der digitalen 
Ära am liebsten präsentie ren, ohne gleich den Journalismus neu er finden zu müssen. 
Knack punkte der neuen Ver triebs kultur sind aber nicht nur rein distributive, sondern 
offen kundig auch ästheti sche Fragen. Publizistisch auf bereitete Mobilformate ge horchen 
ganz eigenen Ästhetik‑Regeln, „vor allem bei aktuellen Geschichten“, sagt Hart von 
Bild. de:

„Bei Live‑Berichterstat tungen musst du zumindest 50  Prozent auf Mobile auch 
denken. Du kannst die Optik nicht so groß machen, du musst die Über schriften 
zum Teil anders machen. Du musst wissen, wenn du einen Push ver sendest, wie 
kommt die Geschichte dazu? […] Es ist nicht nur ein Handwerk, es ist auch eine 
große Heraus forde rung, mit einem kürzeren Text die Leute so bei Laune zu halten, 
dass sie wieder zu dir kommen.“ (P. 116)

Ganz ähnlicher Auf fassung ist auch Wegner: Wenn man erst einmal ge merkt habe, 
dass Storytelling‑Projekte wie „Snowfall“80  – die ambitionierte und preis gekrönte 
Multimedia‑Reportage der New York Times, bei der User das Erlebnis von Winter‑
sportlern, die von einer Lawine ver schüttet wurden, nach erleben können (vgl. Branch, 
2012; Rue, 2013) – grundsätz lich funktionierten, denke man „natür lich jede Geschichte 
so“ (P. 117): „Du möchtest immer eine opulente Optik zu einem Text haben“, sagt 

79 http://www.ksta.net/koeln/koeln-am-mittag-koeln-ist-cool-aber-haesslich,15187530,24052098. html [04. 03. 2014]
80 http://www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/#/?part= tunnel-creek [24. 07. 2014]
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Wegner. Diesen Wunsch bringt auch Niemann zum Aus druck, wenn sie sagt, sie wolle 
gerne eine Seite haben, „die attraktiver ist und die auch ein bisschen originärer ist. 
Also, dass wir mehr Online‑Journalisten sein können“ (P. 227). Trotzdem steht laut 
Wegner bei Zeit Online im Vordergrund, „dass wir Texte produzie ren“ – das sei eher 
„so einer ge wissen konservativen Art der Leser, aber auch der Redak tion geschuldet.“ 
(P. 117)

Folglich spielt bei der ästheti schen Umset zung auch das „responsive Design“ eine 
tragende Rolle, wie Michalsky, ver antwort lich für Welt. de, bemerkt (P. 83): Responsives 
Design meint den ge stalterisch‑techni schen Ansatz, mit dessen Hilfe sich Website‑
Inhalte optisch an das jeweilige Format des Endgeräts automatisch anpassen  – bei 
gleichbleiben dem Erschei nungs bild und egal, ob es sich um einen Desktop‑PC, ein 
Smartphone oder Tablet‑PC mit unter schied licher Screen‑Größe handelt (vgl. Ertl & 
Laborenz, 2014). Michalsky er wartet, dass beide ursprüng lichen Designs – die Mobile‑
Ansicht und die WWW‑Ansicht – künftig noch stärker zusammen wachsen und dass 
dies vollkommen automatisiert funktionie ren sollte (P. 99; vgl. zur Automatisie rung 
Kap. 6), „weil Sie sicher gehen müssen, dass Sie einen Artikel er stellen, von dem Sie 
mutmaß lich noch auf längere Sicht, […] be stimmt noch zwei Jahre, immer von der 
WWW‑Form des Artikels aus gehen“.

„Das wird irgendwie auf eine clevere Art und Weise zusammen fließen müssen, 
und man wird von einer der Ansichten aus gehen, und man muss aber als Redakteur 
total sicher sein, dass das Mobile genauso sitzt wie das WWW sitzt oder auf einem 
Tablet sitzt.“ (P. 99)

Weil das Smartphone „immer wichti ger“ werde (P. 79), wie der Welt. de‑Verantwort liche 
betont, werde es „im Web, was Reichweiten be trifft, […] eher zu einer Stagna tion 
kommen […], wenn nicht sogar zu einem leichten Fallen der Reichweiten“, während 
sich das „Mobile weiter hin stark steigend ent wickeln wird, je mehr Leute Smartphones 
haben, je mehr günstige Tarife es auch gibt zum Surfen und je mehr junge Leute sich 
auch ein Smartphone leisten können oder ge leistet be kommen.“ (P. 83) Diese Ent wick‑
lung bedeute für die Redak tion gravierende Einschnitte, weil „wir bislang auch in 
unserer täglichen […] Redak tions arbeit an WWW denken, wir Mobile eher, auch was 
Strukturen be trifft, am Rande denken.“

Das Mobile werde zwar immer mitgedacht, „aber wenn man ganz ehrlich“ sei, 
sei das bisher „im Prinzip nur ein Derivat“ (P. 83). In diesem Ein geständnis Michalskys 
spiegeln sich auch die Bedenken der Ver lags häuser wider, inwieweit es für Redak tionen 
auf lange Sicht rentabel ist, ein eigenes Redak tions team zu be schäfti gen, das sich, 
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vollkommen ent koppelt von der Haupt redak tion, nur mit der Produk tion einer eigenen 
App‑Ausgabe befasst (vgl. Wolf, 2014).

„Aus meiner Sicht müssen wir uns noch viel mehr Gedanken darüber machen, 
wie wir auf die konkrete Nutzungs situa tion ‚mobile‘ ein gehen und dafür eigene Inhalte 
schaffen“, ist Krechting sicher (P. 172). Derzeit gehe es in seiner Redak tion ledig lich 
um „eine andere Darstel lung“. Krechting sagt, dass kürzere Texte alleine noch „keinen 
eigenen mobilen Journalismus“ aus machten. Dies werde aber umso wichti ger, je stärker 
sich die Rolle auch des Publikums wandelt: „Da wird was passie ren, weil der Megatrend 
‚Mobile‘ dazu führt, dass Leute […] viel stärker in jeder Lebens situa tion auch mit 
ihrem Gerät partizipie ren können.“ (P. 389) Nicht jeder werde „sein Smartphone dazu 
nutzen, überall zu fotografie ren und das der Zeitung zu schicken“ – das sei wiederum 
auch nur ein kleine rer Kreis. Aber die Partizipa tion werde „noch stärker durch das 
Vor preschen der mobilen Nutzung unmittel barer, schneller vielleicht in der konkreten 
Situa tion sein“ (P. 389).

So vielfältig sich die von den ver antwort lichen Redakteuren ein gebrachten Be mü‑
hungen und Spielarten, in der digitalen Ver triebs kultur publizistisch und redaktio nell 
Fuß zu fassen, auch darstellen und so sehr die neuarti gen Publika tions möglich keiten 
und Nutzungs gewohn heiten inzwischen aus probiert werden, so er nüchternd klingt 
doch die Einschät zung einiger der Befragten, dass ihre Medien angebote bei Weitem 
nicht das gesamte Darstel lungs‑ und Ver triebs spektrum ab decken, das die Digitali‑
tät  zu  bieten hat. Die Selbsterkenntnis, bisher ledig lich ein „Derivat“ (Michalsky, 
P. 83)  zu publizie ren, also einen Ab kömmling aus der analogen (Print‑)Welt eins zu 
eins in die digitale Sphäre zu über tragen, über rascht auf grund der Ressourcen bei 
vielen Medien häusern nicht. Immerhin lässt sich aus den eher in die Zukunft gerich‑
teten Willens bekun dungen, dass einige redaktio nell‑organisatori sche Voraus setzungen 
und Bedin gungen erst noch geschaffen werden müssten, um im Journalismus unter 
digitalen Vor zeichen zu reüssie ren, ein deut licher publizisti scher Experimentierwille 
heraus lesen.

5.3.1.4 offline-online-Verzah nung

Eine Hürde scheint dagegen immer weniger in der Offline‑Online‑Verzah nung zu 
liegen, deren Gelingen von den be fragten Online‑Akteuren klar ge wollt wird, in der 
Umset zung von unter schied lichen Faktoren aber nach wie vor be einträchtigt ist. So 
gibt Grass mann zu Protokoll, dass „wir ver suchen, die Grenzen oder die Mauern, die 
es zwischen Print und Online gibt, abzu bauen“ (P. 51). Seiner Redak tion gehe es darum, 
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„diese beiden medialen Ver triebs kanäle möglichst zu ver einen“. Sie ver suche dies, 
„indem wir die Blogger aus dem Netz möglichst nah ran an die Redak tion holen und 
ver suchen, die Redak tion möglichst nah an die Blogger zu bringen“. (P. 51; vgl. Grass‑
mann, 2013)

Dass dies kein Lippen bekenntnis ist, sondern realiter um gesetzt wird, belegt Grass‑
mann mit Beispielen, die in Print und Online statt finden. Eines dieser Beispiele ist 
das Format „meet and read“, für das sich Blogger aus der Freitag‑Community auf 
Eigen initiative zusammen schließen und sich ver abreden, ein be stimmtes Buch zu lesen 
und an schließend darüber zu schreiben:

„Wir sprechen mit so einer Print‑Online‑Verzah nung unter schied liche Leser schich‑
ten an, die nicht notwendiger weise die gleichen sind. Es gibt Leute, die lesen den 
Freitag nur digital, es gibt Leute, die lesen den nur als Zeitung und ich glaube 
schon, dass diese Ver schrän kung dieser beiden Ver triebs kanäle, sage ich mal, eine 
gute Möglich keit ist, unter schied liche Lesergruppen anzu sprechen.“ (P. 46)

Stöcker (P. 57) hat den Eindruck, dass bei DRadio Wissen „das Internet von Anfang 
an eine ganz andere Bedeu tung“ hatte, weil die meisten Hörer das Programm ohnehin 
„über das Netz“ konsumie ren und die Redak tion deshalb in dem Bewusstsein lebe, 
dass „wenn man uns hört, […] man die Seite offen“ habe. Fiene (P. 62) sieht eine ge‑
glückte Ver zahnung von Print und Online vor allem aus der Macher‑Sicht: Einige 
Reporterkollegen würden stets beide Aus spiel kanäle – das digitale Programm medium 
und das An gebot der Website  – mitdenken, indem sie bei zeit kritischen Terminen 
immer mit zwei Geräten arbei teten: „Nämlich einmal mit dem klassi schen Auf nahme‑
gerät und dann auch mit dem Smartphone“, weil sie mit dem Smartphone schon direkt 
einen Ton in die Nachrichten schicken könnten. (P. 62) Ein Beispiel sei, dass diese 
Kollegen „sogar unaufgefordert Material für die Homepage mitbringen. Dass die sich 
über legen: ‚Hey, lass uns doch hier das ganze Interview auf die Seite packen. Ich tippe 
Dir das auch gerne ab‘.“ (P. 57)

Nach Einschät zung von Zielina können sich Print‑ und Online‑Produkte sogar 
gegen seitig be flügeln – sie meint damit das Erfolgs modell der Zeit: Bei der Hamburger 
Wochen zeitung hätten sich „gleichzeitig das Printprodukt und das Online produkt neu 
er funden“ (P. 148) und beide „aufeinander eine ver stärkende und positive Wirkung“ 
gehabt: „Ich glaube, durch die Neuerfin dung des Printprodukts haben mehr Leute 
Zeit Online an gesehen und durch die Neuerfin dung des Onlineprodukts, glaube ich 
auch, dass mehr Leute sich ein Zeit‑Abo be stellt haben.“ Generell sei es in Bezug auf 
Medien marken wie den Stern jedoch wichtig zu ver stehen, dass es für den Leser
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„komplett egal [ist], ob er ihn auf dem iPad oder auf seinem Laptop oder auf 
Papier liest. Die Marke ist die Marke und selbst wenn Zeit und Zeit Online sehr 
viel Wert darauf legen, zwei ge trennte Marken zu sein. Der über wiegende Großteil 
der Leser nimmt das als Zeit wahr. Und das heißt, dass Investi tionen in Produkt‑ 
und sozu sagen Leserbin dung […] immer eine Investi tion in die Marke und in 
Markentreue sind. Und ich glaube, dass die dann relativ platt formneutral wirksam 
sein kann.“ (P. 148)

Zumindest organisatorisch‑praktisch scheint der digitale Graben dem Eindruck der 
be fragten Experten nach weit gehend über wunden  – in allen Redak tionen arbeiten 
Offliner und Onliner daran, Print bzw. Rundfunk und Digital zu ver netzen (vgl. 
Zielina/stern. de, P. 232). Die neue Technologie wird somit als Chance des Digitalen 
Journalismus be griffen, um die Ver zahnung auch im Hinblick auf die in den Köpfen 
lange Zeit existente Trennung zwischen Offline‑ und Online‑Kollegen in den Redak‑
tionen Wirklich keit werden zu lassen – dies geschieht teils unter Einbezug der Commu‑
nity, teils mithilfe techni scher Neuerun gen sowie durch die damit zusammen hängende 
Nutzungs optimie rung für die mobilen Endgeräte (vgl. Radü, 2013).

5.3.1.5 themen setzung unD traffic aus social meDia

Die von Zielina oben an gesprochene Markentreue ist auch für die Themen setzung 
und ‑aufberei tung von großer Bedeu tung: Nach Ansicht der Befragten spielen dabei 
gerade die sozialen Netz werke für den digitalen Ver trieb eine ent scheidende Rolle. Vor 
allem bei Tagesschau. de ist Hummelmeier davon über zeugt, dass sie für die Marke 
Tagesschau ein wichti ger Ver triebs kanal seien (P. 58). Dazu teile man beispiels weise den 
inzwischen rund 383.600 Followern81 von Tagesschau. de auf Twitter mit: „Das ist das 
An gebot, das wir Euch heute machen.“ Insgesamt be trachtet wolle man durch die 
Nutzung von Twitter „noch ein bisschen schneller werden, ein bisschen unmittel barer“, 
zum anderen gehe es darum, dass „die Korrespondenten, die be richten, eben nicht nur 
ihre klassi schen Medien be dienen, sondern auch selber die Nachricht ver breiten und 
ein bisschen deut lich machen, unter welchen Bedin gungen sie da aktiv sind und unter 
welchen Bedin gungen sie arbeiten.“ (P. 58)

81 Summe der twitter-accounts (gerundet) @tagesschau (ca. 242.000 Follower), @tagesschau_blog (ca. 84.200) und @tagesschau_
eil (ca. 57.400) [26. 03. 2014].
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Auch für Grass mann ist Twitter gleich nach Facebook der zweit wichtigste soziale 
Ver triebs weg im Netz (P. 59). Genauso wie für Fiene von Antenne Düsseldorf, der beides 
zur Erzeu gung von Traffic regelmäßig einsetzt: Twitter sei für seine persön liche Arbeit 
das „wertvollste Netz werk“ (P. 145)  – auch wenn er relativiert, dass sich der Micro‑
blogging‑Dienst an ein „Fachpublikum“ richte. Für Radiomacher, die sich an die Masse 
wenden wollten, sei jedoch Facebook „the place to be“ (P. 145):

„Ich glaube, es gibt kein Werkzeug, wo man so einfach die meisten seiner Hörer 
er reicht. […] Die demografi schen Angaben sind da sehr identisch und das Engage‑
ment ist auch für uns dort wichtig, dort präsent zu sein. Zum Beispiel, weil wir 
dort die Quali täts merkmale unserer Radiomarke unter stützen können, d. h. wenn 
wir dort sehr informativ auf treten, sehr lokal, dann ver binden das die Leute mit 
uns, weil sie halt dort ja auch ge wisse Sachen von uns immer lesen und sie wissen 
ungefähr den Stil, den wir da posten. Wir siezen z. B. auch unsere Facebook‑
Freunde, einfach um das zu unter stützen, was wir on air machen. Und wir glauben 
ganz fest daran, dass das dann auch, wenn die Leute ge fragt werden bei der 
Quoten erhe bung, da werden ja nicht nur quantitative sondern auch qualitative 
Werte ab gefragt, dass das dann auch auf die Marke einzahlt. Was ja dann am 
Ende Aus wirkungen auf die Quote hat.“ (P. 145)

Fiene be richtet, dass seine Redak tion eine Erhebung unter den Hörern von Antenne 
Düsseldorf ge macht habe, die ge zeigt hätte, dass sich bei rund einem Drittel der be‑
fragten Radiohörer durch regelmäßige Facebook‑Postings in ihrer Timeline der Ein‑
schalt impuls steigern ließ und somit eine stärkere Nutzer bindung zu ver zeichnen sei: 
„Wenn man sich über legt, dass wir so im Monat auf zwei Millionen Marken kontakte 
auf Facebook kommen, würde ich sagen, ist das schon quoten relevant“, bemerkt Fiene 
(P. 145).

Krechting schreibt Facebook eine ähnlich prominente Rolle für den Ver trieb von 
Inhalten zu  – „auch wenn man es be messen will in der Zahl derjenigen, die über 
Facebook auf unsere Inhalte auch zugreifen“. Da sei Facebook mit „weitem Abstand 
das wichtigste Medium. Dann folgt irgendwann Twitter. Twitter ist an Platz zwei trotz‑
dem richtig an gesiedelt, weil es wichti ger ist als Nachrichten agentur, als es Facebook 
im Moment noch ist.“ (P. 293) An dritter Stelle nennt Krechting die kosten lose Foto‑ 
und Video‑Sharing‑App Instagram, das für den Fotobereich beim KStA. de eine nicht 
unwichtige Rolle spiele. Weit ab geschlagen rangierten dagegen „Netz werke wie Google+, 
wo wir noch nicht wirk lich einen Effekt sehen, dass sich Nutzer erstens mit uns dort 
als Marke be schäfti gen, aber wir auch eine Rück kopp lung be kommen“. Das Gleiche 
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gelte für das soziale Netz werk Pinterest, in dem die Nutzer Bilder oder Ideen für 
Projekte an virtuelle Pinnwände heften können (P. 293).

Auch die anderen be fragten Redak tions leiter weisen auf die Bedeu tung sozialer 
Netz werke im Hinblick auf die Generie rung von Web‑Traffic hin: Schwarze von 
Rhein-Zeitung. de erwähnt eben falls die Foto‑ und Video‑Sharing‑App Instagram, für 
die seine Redak tion das Hashtag „Rheinstagram“ ein geführt habe, woraus sich seither 
eine spezielle, sehr fotoaffine Community konstituiert habe, Personen, die sich auch 
im realen Leben träfen: „Das ver suchen wir zu nutzen und ver suchen, Leute an uns 
zu binden. Wie das aber früher bei den Zeitun gen eben auch der Fall war, nur mit 
anderen Mitteln“ (P. 84). Ferner nennt der Online‑Chef Schwarze Storify, einen Dienst, 
der etwa Tweets, Fotos und YouTube‑Videos zu einer konsistenten Storyline ver‑
knüpft (P. 14). Auch für Wegner von Zeit Online sind Facebook und Twitter die ersten 
Vertriebs kanäle, als weitere Möglich keit nennt er die Blogging‑Platt form Tumblr 
(P. 197).

Grass mann ver deut licht, dass beim Freitag die inhalt liche Resonanz in den sozialen 
Netz werken am größten sei, wenn eine provokante These im Raum stehe, es um ein 
Pro und Contra gehe oder Fragen der Redak tion direkt an die Community ge stellt 
würden, um ein Feedback zu ge nerie ren: Twitter und vor allem Facebook, wegen der 
Likes, seien daher „die Kanäle, mit denen wir am besten mit der Community kom‑
munizie ren können. Twitter ist für uns wichtig, aber wie gesagt nur in der Ver brei tung 
unserer Inhalte und da gibt es kein Feedback.“ (P. 130) Auch Schwarze von Rhein-
Zeitung. de ist der Auf fassung, dass Twitter für den digitalen Ver trieb nur bedingt 
relevant ist (P. 76): Er komme bei seinen Twitter‑Followern auf „ein paar Tausend, die 
da mit uns inter agie ren wollen“: „Die, die bei uns über Social Media mit uns reden, 
insbesondere bei Twitter, [sind] nur ein ganz kleiner Teil der Bevölke rung. Das sind 
am Ende des Tages vielleicht 500 Leute, die irgendwo draußen sind und irgendwas 
sehen oder irgendwas lesen und uns da auf irgendwas hinweisen.“ (P. 76)

Doch eines, das macht z. B. Hart von Bild. de deut lich, darf nicht unter schätzt 
werden: die Agenda‑Setting‑Funktion von Twitter. Neben dem Live‑Effekt, den Twitter 
mit seiner Sogwir kung vor allem auf die politikjournalisti sche Themen setzung schon 
länger ausübe, bahnten sich auch immer mehr originäre Inhalte von Twitter ihren 
Weg in das etablierte publizisti sche An gebot (P. 251) – ein Einfluss, den auch neuere 
Studien be stäti gen können (vgl. Neuberger u. a., 2010, v. a. S. 69 f.; Kramp & Weichert, 
2012, S. 120 ff.).

Weniger als Echolot des Boulevardjournalismus, sondern vielmehr als öffent licher 
Diskurs raum fasziniert der Kurznachrichtendienst Müller von Blumen cron: Der Chef 
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von FAZ. net kann sich vor allem für die „Paralleli tät von Online und Fernsehen“ 
(P. 108) be geistern. Dies sei eine „Form der Parallel berichterstat tung zu einem Fernseh‑
ereignis, die wahnsinnig interessant“ sei. Als Beispiel nennt Blumen cron „die Twitterei 
neben dem Tatort“  – zwar kein journalisti sches Beispiel, aber in seiner Funk tions‑
logik  deckungs gleich mit dem, was sich viele Redak tionen unter einem ge glückten 
Community‑Building mit starker Nutzer bindung vor stellen.

Deutlich wird an diesen Beispielen, dass soziale Netz werke durch aus mehr (sein) 
können als ein digitaler Marketing‑Kanal, den Journalisten zur Marken bildung ihres 
journalisti schen Portfolios einsetzen (vgl. Zielina/stern. de, P. 126). Sie können als 
Ergän zung zum regulären Ver triebs weg dienen und darüber hinaus ihrer Funktion als 
Lager feuer in der „Online‑Parallelwelt“ (Müller von Blumen cron/FAZ. net, P. 108) 
gerecht werden, indem sie als wertvolles Partizipa tions instrument zum Community‑
Building beitragen, das – wie Fiene es aus drückt – „auf die Marke einzahlt“ (P. 145). 
Auch Stöcker von DRadio Wissen ist über zeugt, dass Facebook noch vor Twitter und 
Google+ derzeit das wichtigste Netz werk sei, wobei jedes Netz werk seine Vorzüge und 
Nachteile habe:

„Facebook, sagt man ja, ist so ein bisschen das emotionale Netz werk. Da ist mehr 
Traffic, aber eben oft auch ein bisschen ‚off topic‘ oder ein bisschen emotionaler. 
Bei Google+, die haben ja das Image und die ver stehen sich auch selber so, dass 
sie die ganz sach lichen, naturwissen schaft lich orientierten Leute sind. Da kommt 
man vielleicht am ehesten an wirk liche Fakten oder Hinweise, wenn man zu einem 
Thema recherchiert. Und Twitter ist natür lich super, um den Markt zu be obachten, 
also um zu gucken, was passiert auf der Welt? Und was ich gut finde, sind einfach 
diese 140 Zeichen, also diese Kürze. Die Leute kommen direkt auf den Punkt, 
genauso wie wir auch, und man kann es so nett scannen. Und deshalb, finde ich, 
hat jedes Netz werk so seine Vor‑ und Nachteile.“ (P. 194)

Wegen der redak tio nellen Ent schei dung von DRadio Wissen, bei der Höreransprache 
„mehr auf Social Media“ statt auf die Kommentarfunk tion zu setzen (P. 135), habe 
man sich [noch vor der Struktur‑ und Programm reform, Anmer kung der Autoren] 
von dem Anspruch ver abschiedet, die eigene Website konsequent als ersten Ver triebs‑
weg zu nutzen, bevor „Sachen im Programm laufen“ (P. 73). Auch DRadio Wissen hatte 
sich wie Axel Springer ursprüng lich zur Strategie „online first“ bekannt – allerdings, 
wie sich nun heraus stellte, mit ein geschränktem Erfolg. Stöcker erklärt, warum man 
von dieser Ursp rungs idee mittlerweile ab gekommen sei:
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„Wenn wir irgendwas haben, können wir es direkt online stellen und weisen darauf 
hin, dass die Leute es dann online finden. Dann haben wir aber fest gestellt, dass 
das gar nicht so gut funktioniert. Wenn Sie jetzt einen Beitrag haben und der 
wird nicht anmoderiert und damit ein geordnet, ver steht der Hörer den vielleicht 
gar nicht so gut. Die Klickzahlen waren jetzt auch nicht so be rauschend, wie wir 
uns das ge wünscht hätten. Und dann sind wir auf die Idee ge kommen, dass wir 
tatsäch lich die Sachen im Nach hinein online stellen, anmoderiert und ein geordnet.“ 
(P. 73)

Erschwerend kommt bei dem Digitalsen der hinzu, dass aus eigener Erfah rung die 
„Grundidee, über Social Media holen wir Leute auf unsere Website, eher nicht funk‑
tioniert“ (P. 135). Die Redak tion habe beispiels weise fest stellen müssen, dass die meisten 
User sich die zur Diskussion ge stellten Audiobeiträge gar nicht erst an gehört hätten, 
sondern sich Debatten ledig lich anhand der Teaser dieser Beiträge ent facht und sich 
dann meist in eine ganz andere Richtung ent wickelt hätten, als dies von der Redak tion 
an gedacht worden sei (P. 135). Eine Erklä rung dafür könnte aus Stöckers Sicht sein, 
dass es bei den sozialen Netz werken oft gar nicht darum gehe, den ganzen Tag 
„irgendwelche Hardcore‑Fakten“ zu äußern. Vielmehr schaue man von unter wegs 
schnell auf Facebook, wenn man in der Schlange an der Post warte und poste kurz 
etwas, aber man setze sich nicht hin und „äußert sich total dezidiert zu einem Thema“. 
Stöcker ist der Meinung, dass es „die Mischung macht“ – eine Mischung aus Hard 
Facts und einer „Gesprächig keit“, die auch Meinun gen und Lebens welten repräsentierten 
(P. 135).

Auch wenn die Hoffnung der Redak tionen un verkenn bar und ihr Wunsch un‑
gebrochen ist, die sozialen Kanäle für ver trieb liche Zwecke als Stimmungs barometer 
und Resonanzraum zu nutzen, scheint eine be rechtigte Skepsis auf: „Der Traffic […] 
steht noch nicht im Ver hältnis zu dem Aufwand, den wir da be treiben, auch bei 
anderen Seiten nicht“, bekennt Michalsky für Welt. de (P. 174). In Deutschland gebe 
es „keine Seite, selbst Bild nicht, die […] mehr als zwei oder drei Prozent ihres Traffics 
von dort bezieht“ (P. 174).

„Wir sind dort, sage ich ganz selbst kritisch, noch nicht gut genug, weil wir noch 
zu selten dann dort auf Kommentare ein gehen. Das machen wir schon. Wir löschen 
auch auf Facebook Posts zuweilen. Wir sind auf Twitter, was ja in Deutsch land 
keine dolle Durch drin gung hat, wenn man ganz ehrlich ist, bei dem ganzen 
Twitter‑Hype, den man da draußen so hört. Den gibt es ja in Wahrheit über haupt 
nicht, also Traffic‑relevant nicht mal ansatz weise. Aber dennoch ist Twitter ein 
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gutes  – ja, was ist das eigent lich?  – eine Platt form, auf der man sich auch gut 
aus tauschen kann mit Leuten, die es wirk lich interessiert. Das ist eine ganz be‑
grenzte Kundschaft, aber wo man viel mehr noch auch antworten muss. Wir […]
schaffen es gar nicht, weil wir gar nicht so auf gestellt sind, auf jedes Post, was es 
wert wäre, zu antworten. Und das werden wir intensivie ren.“ (P. 174)

Zusammen fassend gesagt, ist die be schriebene Resonanz fast einhellig: Facebook ist 
und bleibt bis auf Weiteres der Social‑Media‑Vertriebs kanal der Stunde, um eine breite 
Masse zu er reichen. Twitter ist hingegen das professio nelle Fach‑ und Nachrichten‑
medium für „eine Gruppe von Aficionados“ (Wegner/Zeit Online, P. 201), das nach 
Meinung einiger Befragter sogar über bewertet ist, aber von einigen auch als unter schätzt 
empfunden wird. Aus Twitter be dienen sich Journalisten bisher, wenn sie spannende 
Debatten und vor allem aktuelle Themen auch außerhalb der tradi tio nellen Medien‑
umge bungen finden und/oder weiter drehen wollen, während sich Facebook de facto 
inzwischen als populärer Ver triebs kanal be hauptet, mit dessen Hilfe der meiste Traffic 
aus den sozialen Medien auf die redak tio nellen Websites gesch aufelt wird: „Das finde 
ich ganz interessant, und insofern könnte es sein, dass Twitter vielleicht für die jour‑
nalisti sche Arbeit sogar ein bisschen wichti ger ist als Facebook. Von der Reichweite 
her ist es um gekehrt“ (P. 201), glaubt Wegner.

Der Einsatz sonsti ger Social Media wie Instagram, Pinterest oder Tumblr ist 
dagegen eher zurück haltend, weshalb den meisten der be fragten Experten zumindest 
in diesem Bereich ein eher konven tio neller Zugang im Ver trieb zu attestie ren ist, wobei 
experimentierfreudige Redak tionen wie die Rhein-Zeitung als Aus nahme von der Regel 
ver standen werden müssen.

5.3.2 reDak tions organisa tion Digital

Wie wird eine digitale Redak tion ge führt? Gibt es be sondere Anforde rungen an das 
Management? Welche strukturellen Besonder heiten ergeben sich aus den technik‑
zentrierten Planungs‑ und Organisa tions abläufen? Welchen Einfluss haben digitale 
Publika tions weisen und die Publikumsteilhabe auf den redak tio nellen Work flow? Und 
welche Aus wirkungen hat die digital arbeitende Redak tion für journalisti sche Berufs‑
bilder und Funk tions rollen? Diese Fragen werden in der Forschungs literatur höchst 
unter schied lich be handelt. Vor allem an der Schnitt stelle zum Medien management 
liefert der letzte Stand der anwen dungs orientierten Fachliteratur derzeit kaum be‑
friedigende Antworten (vgl. Weichler, 2003; Wyss, 2002; Sauer & Grüner, 2010), was 
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vor allem daran liegt, dass Redak tionen als „Organisa tions systeme organisierten Han‑
delns“ (Altmeppen, 2006) dabei sind, sich unter dem Eindruck von Technisie rung 
und Spezialisie rung neu zu formie ren.

5.3.2.1 reDak tio neller work flow

Die Digitalisie rung ver ändert die organisatori sche Ver fasst heit radikal, vor allem im 
Hinblick auf den Work flow, die Gefäße und die Strukturen, aber auch die neu ver‑
teilten Ressourcen und die tägliche redaktio nelle Zusammen arbeit. Die Experten sind 
sich im Klaren darüber, dass durch den digitalen Wandel für den Journalisten „die 
techni schen Anforde rungen immer weiter wachsen“, obgleich das auch schon zu Zeiten 
der computer gestützten Umbruch systeme, also noch lange vor der Digitalisie rung 
schon so ge wesen sei, wie Grass mann meint (P. 192).

Sowohl die Arbeits abläufe als auch die konkrete Arbeits teilung er lebten, so sieht 
es Plöchinger, einen tiefgreifen den Wandel, der eine dauer hafte Neujustie rung er fordere: 
„Wir bauen unsere Redak tion faktisch jedes Jahr um. Also nicht völlig radikal, aber 
doch weit gehend“ (P. 47). Beispiele sind die Abläufe der Redak tions konferenz, die 
Themen planung oder die Ressort struktur der Website, die seit seinem Antritt einige 
Male ver ändert wurden: „Also ganz, ganz viele Sachen, wo ich eher sagen würde, die 
wirk liche Ver ände rung durch das Digitale ist die Anpassungs fähig keit und Flexibilisie‑
rung von Redak tionen.“ (P. 47) Wegner, seit März  2013 Chef von Zeit Online und 
davor Chefredakteur und Geschäfts führer von Focus Online, teilt den Eindruck von 
Plöchinger. Für ihn ist der redaktio nelle Work flow, speziell die „Agilität von Redak‑
tionen“, ein zentrales Thema (P. 273). Er und sein Team seien inzwischen von einer 
normalen Konferenz struktur ab gekommen und hielten ver mehrt „Ad‑hoc‑Meetings“ 
ab:

„Diese heißen bei uns ‚Themen‑Inseln‘ und sind auch inspiriert von der agilen 
Software‑Entwick lung. Die Zusammen arbeit mit der Technik haben wir bereits 
auf agile Prozesse um gestellt. Das ist z. B. ein Thema, wie sich Redak tionen in 
Zukunft organisie ren, wenn sie wirk lich online sind. Viele arbeiten nämlich noch 
wie Tages zeitun gen, so, als müssten sie immer noch einen Drucktermin einhalten.“ 
(P. 273)

Es sei an geraten, „Produkt entwick lung und die Redak tions arbeit zu einem kontinuier‑
lichen Fluss“ zu ver binden und weg von der Organisa tions form zu kommen, sich 
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morgens und abends zu treffen – „und dazwischen bleibt die Welt stehen“: „Denn so 
ist es ja nicht, und das ver suchen wir gerade immer stärker zu leben und zu adaptie ren. 
Das funktioniert er staun lich gut.“ (P. 273)

Nach dem Eindruck Weg ners halten sich Journalisten bei Online‑Medien mit 
allzu Unwichti gem auf: Sie würden sich „lange und ineffektiv“ (P. 277) gegen seitig 
be stäti gen, wie wichtig sie seien. Sich zu er zählen, was man so mache, führe jedoch 
zu keiner Idee, sondern dies sei „nur so ein sich gegen seitig davon be richten, was 
draußen los ist“ (P. 277). Das ver suchten er und seine Redak tion auf ein Minimum 
zu reduzie ren: „Wir treffen uns morgens nur so ganz kurz und sagen: ‚War was über 
Nacht, was wir dringend …?‘ und ‚Danke dann einen guten Tag‘.“ (P. 277) Darüber 
hinaus gibt es laut Wegner noch Google Docs, in dem ge plant werde, woran die 
Ressorts gerade arbeiten. Einmal am Tag gebe es eine lange Konferenz, wo auch nur 
die Frage sei: „Haben wir was über sehen? Was interessiert euch eigent lich? Was be‑
schäftigt euch gerade?“ (P. 277)

Wegner glaubt, dass diese flexible Arbeits weise aus „einer anderen Kultur“ (P. 277) 
komme und einen direkten positiven Einfluss auf den Work flow und die Organisa tion 
innerhalb der Redak tionen haben könne: Er er wartet, dass sich die gesamte Organisa‑
tions kultur in den kommen den Jahren noch einmal dramatisch wandelt in Richtung 
einer „News room‑Organisa tion“ (P. 277; vgl. Kap. 6). Stöcker ver weist in diesem Zusam‑
men hang darauf, dass auch das interdis ziplinäre Arbeiten ein Trend sei, der eine größere 
Bedeu tung für das Redak tions management bekommt, bei DRadio Wissen habe sich 
das bewährt (P. 95).

5.3.2.2 Permanenz unD rhythmus in Der Digitali tät

Ein von den Experten immer wieder ge nanntes Merkmal des Digitalen Journalismus 
ist die „dramati sche Beschleuni gung, die wir erleben“ (Hummelmeier/Tagesschau. de, 
P. 23). Sie zwingt vor allem diejenigen Redak tionen, die im News‑Bereich ihren Schwer‑
punkt setzen, dazu, eine aus geklügelte Logistik und Infrastruktur vorzu halten, die den 
gesamten Redak tions betrieb auch bei extremen Nachrichten lagen am Laufen hält.

In der zeit lichen Dimension be trachtet ergibt sich daraus für die Publika tions‑
rhythmen und für den Personaleinsatz im Digitalen Journalismus eine zentrale Heraus‑
forde rung, die wir „Permanenz“ nennen  – also eine dauer hafte Ver fügbar keit von 
Ressourcen auf publizisti scher und redak tio neller Seite, die im Ver gleich zu anderen, 
analogen Medien vor allem Konsequenzen für das redaktio nelle Beziehungs geflecht 
mit sich bringt, aber auch durch aus Aus wirkungen auf das journalisti sche Selbst‑



162

verständnis hat: „Eine Zeitung hat einmal am Tag Redak tions schluss, zwei, drei Mal 
dann mit den Nachausgaben, aber Redak tions schluss Online ist nie oder immer“, sagt 
Müller von Blumen cron (P. 64).

Dabei scheinen nach Ansicht der Experten die Gefahren in diesem Bereich zu 
über wiegen: Ditz spricht von „Ver führungen“ (P. 12), wenn es um die digitale Perma‑
nenz geht: „Wer keinen Redak tions schluss hat, kann immer publizie ren, kann immer 
ver öffent lichen und die Frage ist eben, wann ist eine Geschichte wirk lich fertig?“ 
Wenn man einen Redak tions schluss habe, müsse die Geschichte zu einem be stimmten 
Zeit punkt fertig sein und dann könne man ent scheiden, ob man sie mitnimmt oder 
nicht: „Und diese Frage müssen wir uns also jederzeit und laufend stellen, quasi 24/7.“ 
(P. 12) Für Hart ist die Live‑Berichterstat tung ein ent scheiden der Faktor, der die 
Beschleuni gung im Digitalen Journalismus unmittel bar antreibt: Etliche Redakteure 
und Reporter be schäftige Bild. de, die über Twitter ihre Geschichten – sei es vom Roten 
Teppich oder bei Koali tions verhand lungen – quasi live auf den sozialen Netz werken 
er zählten:

„Wir bilden das bei Bild. de direkt ab, und wir können eben neben der Geschichte, 
die auf Bild. de kontinuier lich, […] einmal die Stunde, drei Mal am Tag aktualisiert 
wird, wird die aber auch von außen permanent ge füttert. […] Als die Flut in 
Deutschland war, hatten wir 50  Reporter draußen, die in ein Live‑Modul rein 
ge twittert haben.“ (P. 126)

Im gleichen Atemzug mit der zunehmen den Schnellig keit wird von Hummelmeier der 
Eindruck einer „ge wissen Oberflächlich keit“ (P. 23) als Makel digitaler Redak tions‑
arbeit be schrieben. Auch Michalsky sieht darin einen ambivalenten Prozess, „der 
Risiken birgt, weil der Online‑Journalismus natür lich per se hektischer ist“ (P. 21). Es 
sei eben nicht mehr wie früher, dass man sich zum Ver fassen eines Artikels für mehrere 
Stunden zurück ziehen könne und der Text danach noch im Kollegen kreis mehrere 
Feedback‑ und Korrekturschleifen durch laufe, bis er er scheint:

„Heute gibt es natür lich unter dem zu Recht be stehen den Konkurrenz druck 
zwischen den Portalen schon das Interesse der Redak tions leitung, dass be stimmte 
Geschichten sehr schnell kommen. Man macht sich unglaubwürdig als Online‑
Nachrichten‑Distributeur, wenn man mit be stimmten Nachrichten spät kommt. 
Deswegen gibt es auch die Gattung, […] die es ja im Print gar nicht gibt, der 
Eilmel dungen. Das muss ganz schnell gehen, da gibt es auch keine große Kontrolle, 
wenn die Kanzlerin zurück tritt und die dpa haut das raus und wir haben guten 
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Grund anzu nehmen, dass die dpa da richtig liegt, dann werden wir diese Meldung 
sehr schnell machen. Da können ganz schnell Fehler ent stehen, weil es dort natür‑
lich nur in seltenen Fällen ein Vier‑Augen‑Prinzip geben kann, gerade bei schnellen 
Geschichten, und da schleichen sich Fehler ein, ganz klar.“ (P. 21)

In der be schleunigten Arbeits umge bung hat sich offen bar die Haltung durch gesetzt, 
dass es schnell gehen muss, sogar um den Preis der Fehleranfällig keit – denn „wenn 
wir es heute nicht haben, machen wir es morgen nicht mehr, weil dann ist es zu spät“ 
(Niemann/taz. de, P. 23). Schwarze zufolge hat die redaktio nelle Dauer bereit schaft auch 
mit der Erwar tungs haltung der User zu tun, „dass man reagiert“:

„Und wir kriegen nachts um halb drei Anfragen: ‚Warum kreist hier ein Polizei‑
hubschrauber?‘ Das muss man den Leuten draußen erstmal er klären, dass man 
eben auf einem Samstagmorgen um halb drei eben nicht in der Redak tion besetzt 
ist. Die meisten ver stehen das auch, aber wenn dann einer meinet wegen auf einem 
Samstag um 14 Uhr eine Frage stellt, dann er wartet er möglicher weise schon, dass 
um 14:10 Uhr eine Antwort vor liegt oder zumindest ein ‚Wir kümmern uns.‘ Der 
Druck wächst, dass man da reagie ren muss und mit steigen der Leserzahl wird das 
auch immer mehr und dafür brauchen wir auch immer mehr Leute.“ (P. 19)

Auf der anderen Seite werde das große Ver sprechen des Internets, effizienter zu sein 
und Redak tionen effizienter machen zu können, „weil wir beispiels weise schneller 
ganze Bilder serien zusammen stellen können, dadurch wieder ein bisschen gefähr lich“. 
Laut Schwarze kommt man „in so eine Mühle, dass man da ständig reagie ren muss und 
sich um die eigent lichen Inhalte dann gar nicht mehr richtig kümmert.“ (P. 19)

Dazu gehört auch die ständige Erreich bar keit, z. B. per Mail, die Redakteure vor 
„ganz harte Auf gaben“ (P. 226) logisti scher Natur stellt, findet Schwarze. Es werde ein 
innerer Druck erzeugt, der im Bereich der Redak tions organisa tion mitunter sogar 
soweit führe, dass die Redakteure gar nicht mehr „offline“ seien, bemerkt Plöchinger: 
„Der Redakteur ist in aller Regel eigent lich immer irgendwie Redakteur und nie außer 
Dienst. Und das Spannende ist, dass es niemanden stört“ (P. 112). Für Plöchinger ist 
gerade Twitter eines der vielen neuen Instrumente, die diese Permanenz im Digitalen 
Journalismus perpetuie ren, weil „so viel Kommunika tion im Kleinen schon im Neben‑
her“ ablaufe. Es komme vor, dass Redakteure die ganze Zeit „anget wittert“ würden, 
z. B. von Kollegen oder Politikern. Positiv be trachtet sei „Twitter tatsäch lich ein wahn‑
sinniger Türöffner für viele alte Print kollegen“ ge wesen, um mit Leuten relativ un‑
kompliziert „in Kontakt zu kommen da draußen“ (P. 116).
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Dass diese Dauerhaftig keit Konsequenzen für die perso nelle Beset zung und deren 
Tätig keits profile hat, liegt auf der Hand: Scheib etwa wirft in Bezug auf die Social‑
Media‑Aktivi täten ein, dass jeder Redakteur bei DerWesten. de alle anfallen den Auf gaben 
machen bzw. können müsse, was vor allem mit den Schichtdiensten in der Redak tion 
zu tun habe (Scheib/DerWesten. de, P. 155); ein ähnliches Bild ergibt sich in der Redak‑
tion von DRadio Wissen: „Und deshalb glauben wir, dass wir das einfach cross medial 
alles be spielen müssen.“ (P. 99) Schwarze gibt zu er kennen, dass seine Redak tion an‑
gesichts der Rund‑um‑die‑Uhr‑Nutzung eben falls über lege, die Zeiten auszu weiten 
(P. 23), obwohl Nachtschichten für die von ihm ge leitete Website als Regional redak tion 
nicht zwingend notwendig seien.

Zielina zufolge ist der Trend, die Redak tions zeiten auf 24 Stunden auszu weiten, 
„natür lich eine Reaktion darauf, dass man […] punkt genau ablesen kann, wie viele 
User tatsäch lich zu welcher Tages‑ und vor allem Nachtzeit auch online sind“ (P. 81). 
Dennoch unter werfe sich ein Großteil der Online‑Redak tionen nach wie vor willkür‑
lich einem „Print‑Tages zei tungs‑Rhythmus“ (P. 68), obwohl das gar nicht notwendig 
sei. Der reguläre Arbeits rhythmus einer Redak tion ent spreche gar nicht mehr notwendi‑
ger  weise dem Rhythmus der Nutzer:

„Wir sehen beispiels weise, dass wir durch aus mittags den höchsten Peak haben 
bei der Nutzung. Aber wir sehen, dass wir am Abend z. B. über die Tablet‑Nutzung 
einen extremen Anstieg haben, auch etwa in der Videonut zung. Das heißt, da 
kommt einfach ein Bedürfnis dazu, abends auf der Couch mit dem iPad sozu sagen 
sich noch mal durch den Tag zu surfen. […] Und darauf gehen Online‑Redak‑
tionen in der Form noch gar nicht ein, und das wird sicher eine große Heraus‑
forde rung der nächsten Jahre. Die Nutzungs szenarien sich genauer anzu sehen und 
zu sagen: ‚Wie kann ich für genau den richti gen User in genau der richti gen Phase 
seines Tages die ent sprechen den Inhalte bereit stellen?‘“ (P. 68)

Permanenz und Publika tions rhythmen haben im Digitalen Journalismus also insgesamt 
viel mit einer „onlinemäßigeren Denke“ zu tun, wie Müller von Blumen cron betont 
(P. 81), nämlich damit, dass vom Nutzer er wartet werde, dass man bei dramati schen 
Ereig nissen online schnell und permanent reagiert  – und dies müsse auch von den 
Ver antwort lichen mitgedacht werden: „Es passiert ein dramati sches Ereignis und die 
Über legungen, die dann an gestellt werden, sind deut lich andere als bei einer klassi‑
schen Zeitung. Vor allem: Welche Themen stränge ergeben sich aus dem Ereignis? Wie 
be arbeiten wir sie kontinuier lich, wie fächern wir das auf? Brauchen wir einen Live‑
ticker? Brauchen wir Video?“ (P. 81)
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5.3.2.3 synergien zwischen Digitaler unD analoger welt

Wer jedoch den ideologi schen Konflikt zwischen digitaler und herkömm licher Redak‑
tion längst über wunden glaubte (vgl. zur Hoodie‑Debatte Kap. 1 und zur sogenannten 
Blogger‑Debatte, Weichert  & Zabel, 2009), wird in einigen der Experten gespräche 
ent täuscht  – zumindest halten Redak tions leiter wie Niemann die Zusammen arbeit 
zwischen beiden Sphären für ver besse rungs würdig (P. 31). Auch Michalsky glaubt nach 
wie vor „gravierende Unter schiede zwischen Print und Online“ (P. 15) zu er kennen, 
die „sich natür lich auch auf die Qualität des journalisti schen Ergeb nisses […] aus‑
wirken“ (P. 15). Der ent scheidende Unter schied liegt für Michalsky darin, dass der 
Printartikel ein Produkt und der digitale Artikel ein Prozess sei, weil Letzterer auch 
„in der Realität eine Lebens geschichte hat, in der er rezipier bar ist, aber gleichzeitig 
sich noch ändert“ (P. 15). Das Prozess hafte bestehe darin, dass der Artikel, nachdem 
er publiziert wurde, „weiterer Aktualisie rungen, Änderun gen, Korrekturen, Ver besse‑
rungen oder Fortschrei bungen bedarf“; er nennt dies einen „Lebens prozess des Artikels 
an stoßen“ (P. 15; vgl. Deuze, 2006, 2008; Robinson, 2011).

Als Bindeglied zwischen digitaler und analoger Welt hat sich bei Welt. de der 
News room, in dem die Redakteure von Online und Print schon seit einiger Zeit 
zusammen arbeiten, als praktikabel er wiesen (vgl. P. 69). Mit Perspektive auf den (in‑
zwischen vollzogenen) Umzug in den neuen Springer‑News room „in dieser riesen großen 
Halle“ (P. 69) prophezeit der Welt. de‑Chef: „Es wird ein kompletter Online‑News room 
sein, und wir werden das noch intensivie ren, was wir jetzt machen: Geschichten zu 
machen, und zu einem be stimmten Zeitpunkt des Tages holen sich die Blattmacher 
die Geschichten, die sie für ge eignet finden aus Online und basteln die Zeitung 
zusammen.“ (P. 69) Auf die Frage, ob sich schon alle Printjournalisten auf die neuen 
Online‑Anforde rungen ein gestellt hätten, sagt Michalsky offen:

„Nein, das haben sie nicht. Das hat auch kein Mensch er wartet, weil das ein un‑
fass barer Paradigmen wechsel ist, […] der von vielen Redakteuren extrem gut mit‑
getragen und auch voran getrieben wird. Aber man kann sich natür lich auch denken, 
dass es Kollegen gibt, denen das nicht so leicht fällt. Es gibt auch Kollegen, die 
gar nicht mit sehr großer Offen heit rangehen, für die es aber auch keinen Ausweg 
gibt daraus. Es ist eine strategi sche Ent schei dung, dass wir digital bei Axel Springer 
und in der Welt‑Gruppe speziell voran marschie ren, dass wir parallel schauen, dass 
wir die Welt am Sonntag als Printprodukt stärken und dass aber im normalen 
Tages geschäft die Welt‑Print hinter Welt. de zurück tritt. Das ist ein Prozess, der 
wird uns noch Jahre be gleiten, aber wir sind da ja nicht so erfolg los.“ (P. 73)
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Während sich Axel Springer in der digitalen Welt ver ortet, findet sich bei KStA. de 
noch eine „sehr konservative Heran gehens weise an das Thema, wo dann im End effekt 
Artikel aus Print online ge stellt werden am nächsten Tag“, wie Krechting konsta tiert 
(P. 97). Man habe sich nicht so „in dieses Netz reingegraben“ (P. 97), wie es die 
Wettbewerber getan hätten. Der regionale Bezug sei immer wichtig ge wesen, anderer‑
seits müsse man sagen, dass das natür lich eine Frage der Digitalstrategie sei: In der 
von ihm ge führten Redak tion laute das Prinzip nicht „online first“, sondern eher „news 
first“ (P. 97).

Fiene hält es „für einen Geburts fehler des Internets, dass von Anfang an die 
Internetpräsenzen bei klassi schen Medien marken von der klassi schen Redak tion ge‑
trennt worden sind“ (P. 47). Er sei froh, dass in seiner Redak tion „alles aus einer Hand 
kommt und dass die Leute, die gleichzeitig das On‑Air‑Programm machen, auch das 
Online‑Programm machen. Ich glaube, dass das ein Vorteil ist.“ (P. 47) Bei der Zeit 
hingegen gebe es inzwischen immer mehr Print‑Kollegen, die aktiv den User‑Dialog 
suchten und den Wunsch gegen über den Online‑Kollegen formulierten, regelmäßig über 
die Aktivi täten der Community informiert zu werden, be richtet Wegner (P. 218–219). 
Freitag‑Vize Grass mann reklamiert für das Redak tions team des Freitag: „Es gibt hier 
keine Trennung, sondern alle machen alles. Das heißt, alle müssen Print und Online 
können.“ (P. 36)

5.3.2.4 neue organisa tions- unD kommunika tions formen

Digitaler Journalismus bringt zweifel los Organisa tions‑ und Kommunika tions formen 
hervor, die in unter schied licher Intensi tät ver änderte professio nelle Hand lungs abläufe 
er forder lich machen. Unter den Befragten herrscht weit gehend Einig keit darüber, dass 
„die einzelnen Kompetenzen bei be stehen den Berufen oder Berufs beschrei bungen sich 
[…] er weitert haben“, wie Fiene erklärt (P. 47). Dagegen ist seine Einschät zung, dass 
bereits viele Journalisten wüssten, wie man journalisti sche Geschichten im Netz weiter‑
erzählt, wohl eher ein Wunsch als Realität: Auch wenn Journalisten keine HTML‑
Kennt nisse benöti gen, gehört es heute zu den Qualifika tions standards im Digitalen 
Journalismus, im Netz recherchie ren, für die Website zu texten und mit sozialen 
Netz  werken wie Facebook und Twitter umgehen zu können (vgl. Fiene/Antenne 
Düsseldorf, P. 47; Grass mann/Freitag. de, P. 192).

Eine der größten Heraus forde rungen scheint dabei der redaktio nelle Umgang mit 
Kommentaren von Nutzern darzu stellen, die, wie Wegner bemerkt, in eine positive, aber 
auch in eine negative Richtung ab driften können (vgl. Wegner/Zeit Online, P. 154, 223). 
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Für die Redak tionen ist daher schon länger eine Klarnamen‑Pflicht in der Diskussion, 
die Wegner allerdings ablehnt, obwohl sie die Arbeits abläufe er leichtern würde:

„Wenn man sich das leisten kann, sollte man das nicht machen […]. Weil viele 
Kommentatoren sehr kluge Sachen sagen, aber anonym bleiben wollen. Ich habe 
das öfter erlebt, irgendwann war klar, das muss ein DAX‑Vorstand sein. Und die 
er reicht man nun einmal nicht, wenn man […] Klarnamen‑Pflicht hat. Ich kann 
aber ver stehen, dass man dem irgendwann nicht mehr Herr wird. Es ist für kleine 
Redaktionen zu viel Aufwand, dies alles zu be arbeiten.“ (P. 154)

Bei Bild. de be sorgen die Kommentarlese wie bei vielen anderen Redak tionen keine 
Redakteure, sondern Studenten: „Wir haben ein Team aus fest an gestellten Studenten, 
die jeden Tag jeder für sich rund tausend Kommentare lesen, die relativ schnell be‑
werten und die auch mit den Nutzern kommunizie ren“ (P. 318). Nicht immer sind 
diese Kommunika tions formen allerdings einer rei bungs losen Redak tions organisa tion 
zuträg lich, denn häufig müssen sich Journalisten mit den unliebsamen Reaktionen der 
Nutzer herum schlagen. Um den hier ent stehen den Workload einzu dämmen, führen 
allzu emotionale Reaktionen bei Tagesschau. de im Extremfall dazu, dass die Kommentar‑
funk tion ab geschaltet wird – das sei allerdings eine Aus nahme, be teuert Online‑Chef 
Hummelmeier:

„Wir haben es […] so geregelt, dass jeder Kommentar vorher freigeschaltet werden 
muss. Wir schauen uns das […] an, es gibt be stimmte Regeln, eine Netiquette, 
an die die User sich zu halten haben. Da gehört natür lich Gewalt verherr lichung, 
Pornografie dazu, dass wir so etwas nicht freischalten. Es gibt eine Auf forde rung 
zum freund lichen Umgang miteinander. Sicher lich interpretier bar, was da noch 
drunter fällt und was nicht mehr, aber dass wir eben ver hindern, dass User sich 
gegen seitig be schimpfen. […] Wir reagie ren in der Regel nicht so, dass wir be‑
stimmte Themen aus klammern aus der Diskussion, sondern dass wir die Form 
be stimmter Beiträge, be stimmter Kommentare nicht dulden und dann eben nicht 
ver öffent lichen.“ (P. 105)

Auf die Kommentare der User zu reagie ren, damit müssen sich die Journalisten also 
auch im Rahmen ihres Redak tions managements auseinander setzen – ignorie ren können 
sie diese nicht. Mitunter gebe es auch immer mal wieder Mitarbeiter in der Redak tion, 
die das als „an strengend empfinden“, wie Krechting (P. 335) formuliert. Dabei sind 
die meisten Redak tionen noch weit davon ent fernt, ein nach halti ges Instrument zu 
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etablie ren, das den Meinungs strom der Nutzer aus siebt, strukturiert und steuert (vgl. 
Scheib/DerWesten. de P. 110, 159).

Erkenn bar werden jedoch redaktio nelle Einzelmaßnahmen, die das „Klima […] 
in den Kommentaren“ positiv be einflussen (P. 177; vgl. auch Niemann/taz. de, P. 213), 
etwa die Registrie rungs pflicht der E‑Mail‑Adressen oder die „Netiquette“, also ein 
Be nimm  regelwerk, das Redak tionen publizie ren, um Störer von ihrer Website fern‑
zuhalten oder sie in ihre Schranken zu ver weisen (P. 209, Krechting/KStA. de, P. 186, 
Grass mann/Freitag. de, P. 125).

Michalsky formuliert eine weitere redaktio nelle Innova tion durch Nutzer einbin‑
dung – die permanente Kontrolle:

„Das heißt für uns, dass wir im Gegen satz zum Zeitungs redakteur früher unter 
Echtzeit‑Beobach tung unserer Kundschaft stehen. Was ich einen unglaub lichen 
Gewinn finde […]. Sie haben kaum einen Artikel raus gehauen und schon kriegen 
Sie ihn von den Lesern um die Ohren ge hauen. Manchmal auch zu Recht, nicht 
immer.“ (P. 105)

Überaus konstruktive Erfah rungen im Hinblick auf die Redak tions organisa tion hat 
Niemann mit dem Nutzer feedback ge macht (P. 105). Eine qualitative Besonder heit der 
neuen Kommunika tions kanäle mit dem Nutzer scheint zu sein, dass gerade im redak‑
tio nellen Tages geschäft die im Netz vielfach ge lebten Transparenz vorstel lungen zur 
prakti schen Anwen dung kommen: Neben den Möglich keiten der digitalen Erreichbar‑
keit per E‑Mail‑Adresse, die Schwarze zufolge (P. 217) bisher nicht für alle Redakteure 
selbst verständ lich zu sein scheint, gehe es vor allem unter den Lokalchefs beispiels weise 
um „psychologi sches Geschick“ (P. 217), um mit allzu auf dring lichen Nutzer anfragen 
diplomatisch umzu gehen.

Ferner gibt es von Nutzern offen bar gerade im Lokalen den Wunsch nach einer 
‚gläsernen Redak tion‘, ver bunden mit einer „Transparenz über unsere Arbeits bedin‑
gungen“, so Scheib: „Wir kriegen ganz viele Fragen: ‚Von wann bis wann seid ihr so 
an Deck? Wie seid ihr besetzt, wenn Derby ist?‘ […]. Ich glaube, Journalismus muss 
man jetzt nicht ver rätseln.“ (P. 73) Das Dialogi sche sei, so interpretiert es Niemann, 
ein großer Vorteil: „Das ist eine Form von direkter Kommunika tion, die uns […] sehr 
gut steht und die bei uns auch sehr gut funktioniert, mit unserer Community“ (P. 105). 
Man könne jedoch auch einiges falsch machen, z. B. wenn Interna aus dem Hausblog zu 
schnell nach außen dringen würden, das sei dann wiederum „die Kehrseite“ (P. 105).

Ditz ver weist zudem auf die Modera tion von Nutzer foren. Der „stete Prozess der 
Feedback‑Kultur“ (P. 28) er fordere im Digitalen Journalismus abzu wägen: „Da ist 
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natür lich Meinungs frei heit versus sozu sagen Strafrecht ein Punkt, den man be achten 
muss. Früher war das eben eine Sache, die nicht von Redakteuren in erster Linie be‑
handelt wurde, sondern wahrschein lich von Leser service‑Abtei lungen.“ (P. 28) Ditz 
spricht nicht von Über forde rung, macht aber deut lich, dass da enorme Arbeit auf die 
Redak tionen zukäme.

Zwei feste und eine Handvoll freie Mitarbeiter be schäftigt Ditz, die als Forums‑
moderatoren des Nachrichten portals im Zweifels fall ent scheiden, ob bei derzeit 500 
bis 600 Kommentaren, die die Redak tion pro Stunde (!) er reichen („Manche er gießen 
sich über mehrere Seiten. Was nicht schlecht sein muss, aber manche sind natür lich 
auch sehr kurz. Aber das sind eben Tausende pro Tag“, P. 155), die Netiquette von 
Spiegel Online ein gehalten wird oder ob persön lich be leidigende und/oder strafrecht lich 
relevante Inhalte heraus gefiltert werden müssen (vgl. P. 142). Einen weiteren mode‑
rativen Eingriff er fordern zuweilen Diskussionen im Forum, die thematisch ab schweifen: 
„Was wir auch machen ist, wenn eben Diskussionen komplett aus dem Ruder laufen – 
sprich: Wir wollen diskutie ren über die Zeitung der Zukunft, und plötz lich ist diese 
Diskussion bei Gott und der Welt“ (P. 142) angelangt.

Als neuen Typus definiert Grass mann auch diejenigen Redakteure, die im Commu‑
nity‑Ressort arbeiten und zugleich Social Media ab decken: Sogenannte Community‑
Redakteure kümmerten sich aus schließ lich darum, „die User auf der Freitag. de‑Platt‑
form anzu sprechen, die Texte zu moderie ren, aber auch die Inhalte von Online in die 
Zeitung zu bringen, also Print und Online miteinander zu ver zahnen“, sagt Grass mann. 
Konsequent ver folgt der Freitag damit seine Publika tions strategie, nicht nur das zu 
machen, „was in der großen, weiten Welt passiert, sondern eben auch in der Commu‑
nity‑Welt“ (P. 23). Was in der Community los sei, sei auch Bestand teil in den Print‑
konferenzen, wo die Redakteure über Themen nach dächten, die letzt lich ins Blatt 
kommen: „Es gibt da sozu sagen einen Aus tausch von Themen.“ (P. 23)

Was nun aber echte Nutzer kollabora tionen angeht, wie sie etwa beim britischen 
Guardian schon im Rahmen von Crowdsourcing‑Projekten82 laufen, übt man sich in 
den Redak tionen der meisten Befragten eher in Zurück haltung. Grass mann gibt mit 
Blick auf den Guardian auch zu, dass dem Freitag für solche Projekte die Manpower 
fehle: „Dafür sind wir ehrlich gesagt ein bisschen zu klein“ (P. 96).

Das Organisa tions management in den Redak tionen ändert sich durch die Digi‑
talisie rung radikal  – vom redak tio nellen Work flow über alternative strukturelle 

82 beim crowdsourcing ver suchen redak tionen, möglichst viele User in die aus wertung von Dokumenten einzu binden, die ihrer 
schieren menge wegen sonst nicht zu be wälti gen wären. So ließ der Guardian seine online-leser ab 2009 700.000 Dokumente durch-
forsten, aus denen sich unzu lässige Spesen abrech nungen britischer parlamentarier (z. b. erstat tung privater renovie rungs kosten durch 
den Staat) rekonstruie ren ließen (http://www.theguardian.com/news/datablog/2009/may/15/mps-expenses-houseofcommons 
[24. 07. 2014] und http://www.theguardian.com/news/datablog/2009/jun/18/mps-expenses-houseofcommons [24. 07. 2014]).
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Anforde rungen an das System „Redak tion“ bis zum Wandel der internen und externen 
Kommunika tions kultur. Eine große Ver unsiche rung resultiert für die Befragten daraus 
nicht, wohl aber stellen sich an ihres gleichen neuartige Heraus forde rungen, die sich 
aus den Rhythmen der ständi gen Ver fügbar keit von Ressourcen und aus der sozialen 
Temperatur durch die Publikumsteilhabe ergeben. Hervor gehoben werden aber ebenso 
ent stehende Synergien zwischen digitalem und analogem Journalismus, die als produktiv 
und quali täts steigernd empfunden werden.

5.3.3 Die neuen komPetenzen Des Digitalen Journalismus

Eine chroni sche Schwäche des wissen schaft lichen und be rufsinternen Diskurses über 
Journalismus und die Frage, was be sondere Merkmale seiner Qualität sein könnten, 
liegt in der pauschalen Berufung auf ein nicht näher be nanntes „journalisti sches 
Handwerk“, das die Grundlage alles Guten sei. Dabei blendet der vor industrielle 
Handwerks begriff die Prozesse und Folgen der Industrialisie rung aus, denen auch 
Journalismus spätestens seit dem 20. Jahrhundert unter worfen ist. Dieses Manko des 
Diskurses über tradi tio nellen Journalismus kann und soll an dieser Stelle nicht behoben 
werden. Wohl aber kann auf grund der Befra gung von 15 Ver antwort lichen digitaler 
Medien angebote systematisch be schrieben werden, worin die handwerk lichen Merkmale 
des neuen Digitalen Journalismus be stehen, welche be sonde ren Kompetenzen Jour‑
nalisten in Online‑Redak tionen bislang aus gebildet haben und über welche Fähig keiten 
und Fertig keiten sie ver fügen sollten.
Die Kompetenzen lassen sich gliedern
 – in kognitiv‑rezeptive (z. B. Recherche),
 – in kommunikative (Umgang mit den Rückmel dungen des Publikums) und
 – in produktio nelle (cross‑ und multimediale Darstel lungs formen, Publika tion).

5.3.3.1 Die kognitiV-rezePtiVen komPetenzen

In Wissen schaft und Berufs diskurs ist es Konsens, dass Recherche die Basis jeglichen 
Journalismus ist (Haller, 2008; Neuberger/Kapern, 2013; Lilienthal, 2014). Ohne 
aus reichende Erkundi gung und sorgfältige Quellen auswer tung kann kein journalisti‑
sches Produkt ent stehen, das den frag lichen Wirklich keits ausschnitt (Thema) auch 
nur nähe rungs weise realistisch oder gar authentisch wider gibt.
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Mit dem Auf kommen des Internets hat sich auch die Recherche deut lich ver ändert. 
In einer Erhebung für 2005 war noch eine tägliche Recherchezeit von 106 Minuten 
speziell bei Online‑Journalisten fest gestellt worden (vgl. Malik & Scholl, 2009, S. 184). 
Doch dieser Wert (knapp zwei Stunden bei einem acht stündi gen Arbeits tag insgesamt) 
ist nur auf den ersten Blick relativ hoch. Für die damali gen Journalisten insgesamt 
ergab nämlich dieselbe Erhebung, dass der tägliche Aufwand für Recherche gegen über 
der vor heri gen Befra gung im Jahre 1993 (140 Minuten) um 23 Minuten auf nur noch 
117  Minuten ab genommen hatte (vgl. Weischen berg u. a., 2006, S. 80). Der zu be‑
obachtende und bei Weitem noch nicht ab geschlossene Prozess ist mehrdimensional:

Durch die Möglich keit, sich Quellen mittels einer einfachen Google‑Suche in die 
Redak tion zu holen, hat sich Recherche weiter ent lokalisiert  – ein Trend, der mit 
der  Erfin dung des Telefons einsetzte. Die Orte des Geschehens müssen nicht mehr 
zwingend auf gesucht werden, das persön liche Gespräch mit Akteuren und Betroffenen 
kann mindestens teil weise ersetzt werden, z. B. auch durch E‑Mail‑Kommunika tion, 
die das früher standardmäßige Telefonie ren ersetzt. Dieser Prozess hat Vor teile, die in 
Beschleuni gung und Arbeits vereinfachung liegen, er kann aber auch den Nachteil eines 
ge wissen Wirklich keits verlustes mit sich bringen. Dieser wird umso eher eintreten, 
wie  Journalisten der Ver suchung einer digitalen Monokultur er liegen, so hat unsere 
Experten befra gung er bracht.

Man denke an Lokaljournalisten, die ihre Stadt nur noch über Google er fahren 
und lange nicht mehr persön lich auf dem Marktplatz oder im Rathaus waren. Ditz 
sieht es als „Ver führung“ an, die Primärquellen zugunsten der leicht ver fügbaren 
Online‑Quellen zu ver nachlässigen: „Früher hat man zum Telefon ge griffen und hat 
sich mit Leuten ge troffen, mittlerweile bekommt man ganz viele Informa tionen zu 
ganz vielen Sach verhalten übers Web und letztend lich ist man dann immer noch einen 
Schritt zu weit ent fernt von der Primärquelle.“ (P. 12) Anderer seits halte auch das Web 
zahl lose Primärquellen bereit, offizielle Regie rungs dokumente etwa oder wissen schaft‑
liche Berichte.

„Recherche beginnt grundlegend anders, Informa tion ist vielseiti ger ver fügbar“, 
sagt Plöchinger, Chefredakteur von Süd deutsche. de (P. 19). Beschleuni gung – Informa‑
tions gewin nung „innerhalb von Sekunden bruchteilen“ (P. 19) – ist für ihn ein weiteres 
Merkmal. Recherche mittels digitaler Techniken sei heute „tiefgründi ger und schneller 
als früher“ möglich, merkt Michalsky an (P. 26). Allerdings sei auch mehr Selbst‑
ständig keit beim Auf finden von Informa tionen er forder lich. Weil das digital ver fügbare 
An gebot an Rohinforma tionen „unend lich viel mehr“ sei, brauche der digitale Journalist 
ein Wissen, „wo macht es Sinn zu suchen, um dann richtig […] auszu wählen“ (P. 31).
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Gefragt sind also professio nelle Suchstrategien. „Es ist ja alles schnell zusammen‑
gegoogelt“  – diese Äußerung von Schwarze, Chef Digitales bei der Rhein-Zeitung, 
dürfte der Komplexi tät der digitalen Quellensuche und ‑prüfung nicht ganz gerecht 
werden (P. 29). In einer Minder heiten posi tion ist Niemann, die Online‑Chefin der taz, 
wenn sie sagt: „Ich glaube nicht, dass die [die Recherche, Hinzufü gung der Autoren] 
sich ver ändert hat. Ich denke nicht, dass das eine andere Form von Arbeiten ist.“ (P. 38, 
ähnlich P. 50) Insgesamt müssen unter schied liche Professionalisie rungs grade in einzelnen 
Redak tionen an genommen werden. Stöcker sagt über DRadio Wissen, es gebe bislang 
„keinen Ablauf, keinen Work flow“ zur Recherche, den sie be nennen könne (P. 20).

Aus Sicht des Chefredakteurs von FAZ. net, Müller von Blumen cron, hat das Web 
mit seinen Techniken und Inhalten die Recherche zunächst „dramatisch er leichtert“:

„Ich kann mich schnell orientie ren, viel, viel schneller als früher. Ich kann dann 
aber auch schneller in die Tiefe gehen, d. h. ich kann über Daten banken, aber 
auch über das Netz selbst in wenigen Minuten Quellen aus der ganzen Welt zu 
einem Sach verhalt er schließen und damit wesent lich umfassen der eine Vor recherche 
an stellen als bisher.“ (P. 55)

Wie Ditz (P. 12) warnt aber auch er vor einer Ver nachlässi gung von nicht technisch 
ver mittelten Primärkontakten: „Wenn ich mich in der Recherche darauf be schränke, 
wenn ich denke, dass ich mir die Vorort‑Recherche, die Dokumenten analyse, die 
Experten gespräche sparen kann bei komplexen Geschichten, dann habe ich natür lich 
ein Problem. Denn das ist natür lich nicht so. Die heraus ragen den Geschichten beruhen 
immer noch auf einem ganz eigenen Zugang, der möglicher weise aus einer ganz 
anderen Dimension als einer digitalen kommt.“ (P. 55)

Die Vor teile der digitalen Recherche sind enorm – journalisti sche Auswahl‑ und 
Prüfkompetenz voraus gesetzt, dürften sie die möglichen Nachteile über wiegen. Das 
Internet hält eine Vielzahl von Diensten, das World Wide Web eine nach Milliarden 
zählende Vielfalt von Inhalten bereit, die allesamt zu Quellen werden können. Das 
für Journalisten (und nicht nur sie) ver fügbare Wissen ist in den ver gangenen 20 Jahren 
exponentiell ge wachsen. Mehr Quellen be deutet aber auch mehr Prüfung, d. h. höheren 
Aufwand bzw. die Notwendig keit, neue Ver fahren zu ent wickeln, um aus dem Daten‑
uni versum des Web aus schließ lich Quellen mit ver bürgten Aus künften und ge prüftem 
Wissen heraus zufiltern.

Als mögliche Quellen sind auch die individuellen Äußerun gen in sozialen Netz‑
werken anzu sehen. Plöchinger sieht deren Haupt funk tionen im „Themen‑Scouting“ 
und in der Zitatbeschaf fung (P. 140) und nennt den Zeit vorsp rung –  „eine Stunde, 
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zwei Stunden vor den Agenturen“ (P. 140)  – als Leis tungs merkmal. Ditz ver weist 
darauf, dass Social Media gerade auch im inter nationalen Kontext, wenn Journalisten 
in Krisen‑ oder Kriegs gebieten nicht vor Ort sein können, an Bedeu tung ge wonnen 
hat  – Syrien als „Paradebeispiel“ (P. 90). Dank Internet erfahre man von Vor fällen 
„quasi in Echtzeit“ (P. 12). Die Haupt aufgabe digitaler Journalisten liege dann in der 
Quellen prüfung: Kann stimmen, was zu sehen ist und was be hauptet wird? „Alles ist 
durch die Technik mittlerweile […] ver hältnis mäßig leicht manipulier bar, dass man 
da einfach sehr, sehr sorgsam damit umgehen muss.“ (P. 22) Aus gehend von dem 
Wissen, dass Bilder und Videos digital leicht ge fälscht werden können, haben Jour‑
nalisten und Redak tionen Ver fahren ent wickelt, um Original und Fälschung zu unter‑
scheiden. Hummelmeier spricht für Tagesschau. de von einem notwendi gen „zusätz lichen 
Recherche aufwand im Rahmen der Ver ifika tion von Informa tionen, die uns über das 
Netz er reichen“ (P. 42).

Dazu gehört die Prüfung von Meta‑ und etwaigen Geo‑Daten, ver borgen in einer 
Bild datei, aber auch die technisch nicht substituier bare Orts kenntnis eines er fahrenen 
Redakteurs.83 Sogenannte Geocodes werden nach Aus kunft von Hart auch von Bild. de 
ge nutzt, um visuelle Flickr‑Inhalte oder Leserfotos, z. B. vom Absturz eines Heiß‑
luftballons in Ägypten, zu ver ifizie ren.84 Der Chefredakteur der Boulevard‑Website 
formuliert den Anspruch einer „Mischung aus Schnellig keit und trotzdem einem hohen 
Grad an Ver ifika tion“ und den Ehrgeiz, den Nachrichten agenturen zuvorzukommen 
(P. 50). Das innerredaktio nelle Ver fahren be schreibt Hart als „Hybrid“, der „innerhalb 
von 20  Minuten und nicht erst in drei Stunden“ (P. 50) das ge wünschte Ergebnis 
bringen soll.

Soziale Netz werke haben wachsende Bedeu tung gerade für den Lokaljournalismus. 
Für Krechting ist Twitter „eine zusätz liche lokale Nachrichten agentur“ (P. 103). Scheib 
hebt den „zeit lichen Vor sprung“ hervor, den es auch gegen über konkurrie ren den Medien 
be deuten kann, von einem Ereignis in der Stadt eine halbe bis eine Stunde früher er‑
fahren zu haben, und gibt dafür ein Beispiel aus dem Bereich „klassi scher Servicethemen“ 
(„Warum ist die Soundso‑Straße ge sperrt? Warum fährt der Zug nicht?“) (P. 203).

83 Scheib: „Wenn Sie solche Sachen haben, Unglücke, katastrophen, melden sich viele leute, die auf merksam keit möchten, profil-
neurotiker usw.“ (p. 273) Sie erwähnt die erfah rung, vom einsturz des kölner Stadtarchivs am 3. märz 2009 innerredaktio nell sehr früh 
durch den tweet eines DerWesten. de-nutzers er fahren zu haben. Doch die informa tion war zunächst nicht zu ver ifizie ren, Skepsis 
schien an gezeigt. „Wir hatten nun zufällig das Glück, dass wir im team eine kollegin hatten, die sich in der ecke in köln ganz gut 
aus kennt. Und der [informant; hinzufü gung der autoren] war auch total ge willt, mit ihr zu telefonie ren.“ Die person habe erkenn bar 
nichts zu ver bergen gehabt. Die Journalistin im team konnte mit ihren orts kennt nissen die Glaubwürdig keit der Schilde rung einschätzen. 
„Dann hat er Fotos geschickt, wo man dann auch sehr gut sehen konnte, das hätte der in dem tempo so kurz danach nicht photos-
hoppen können.“ Doch auch hier bleibt ein rest zweifel: Der informant hätte die bildbelege von langer hand vor bereiten und die 
eigene Fälschung dann in einer medienak tion lancie ren können.
84 Solche prüf verfahren werden auch bei DerWesten. de ge nutzt (Scheib/DerWesten. de, p. 86).
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Viele der dafür notwendi gen Einzelinforma tionen kommen heute aus Tweets oder 
von Facebook. Dafür sind neue Aspekte der Quellen prüfung er forder lich. Krechting 
würde sich nicht an mangel hafter Orthographie85 stoßen, sondern eher auf den Konkre‑
tions grad der Ereignis beschrei bung achten und sich auf grund eigener Orts kenntnis 
fragen, ob die Beobach tung plausibel er scheint (vgl. dazu auch Kap. 7). Zudem gilt 
auch bei Tweets das journalisti sche Mehrquellen prinzip: Melden mehrere Personen ein 
Ereignis in der Stadt, steigt aus Sicht des Journalisten (hier: Krechting) die Wahr‑
scheinlich keit, dass es zutrifft (P. 219). Hier ist aber kritisch einzu wenden – Stichwort: 
Flashmob –, dass es für eine Gruppe von Internetnutzern, die über Facebook oder 
Twitter miteinander ver netzt sind, technisch ein Leichtes ist zu ver abreden, dass mehrere 
Personen gleichlautende Behaup tungen, sprach lich jeweils leicht variiert, in dichter 
zeit licher Abfolge an ein Medium schicken  – und die dortige Redak tion hält dann 
den Hoax für die Wahrheit und ver meldet ihn fälsch lich als ver bürgt.

Wie Krechting zählt auch Fiene, Moderator und Redakteur von Antenne Düsseldorf, 
die Fähig keit zur Quellen prüfung zur notwendi gen digitalen Kompetenz. Allerdings 
deutet er im Interview ein nicht ganz unproblemati sches Ver fahren an, das üblich zu 
sein scheint: Wenn ein Hörer melde, dass es irgendwo in der Stadt brenne, einerlei ob 
er das über ein Facebook‑Posting oder durch einen Anruf im Sender mitteile, werde 
er als Moderator das „nicht un gefiltert als Fakt weiter geben“, sondern über prüfen. Dies 
schließt aber offen bar nicht aus, dass das ver meint liche Feuer in der Zwischen zeit doch 
schon im laufen den Programm des Radiosenders bzw. auf dessen Website ge meldet 
wird: „Hörer melden uns, wir über prüfen das gerade mit Polizei und Feuerwehr“ 
(P. 34). Nur als Option fügt er hinzu, was eigent lich die Regel sein müsste: „Oder ich 
mache das halt sogar zuerst“.

Speziell im Lokaljournalismus, so Fiene, seien die meisten Informa tionen, die von 
Rezipienten kämen, auf einem basalen Niveau leichter Über prüf bar keit (P. 38). Dies 
gelte für Unfall‑ und Staumel dungen sowie Blitzer warnun gen. Werde das be hauptete 
Ereignis von mehreren ge meldet, steigt für Fienes Ver ständnis offen bar die Glaubwür‑
dig keit der ge gebenen Informa tion. Anderes könne bei Polizei und Feuerwehr nach‑
gefragt werden. Wo aber für Informa tionen zunächst keine weiteren Quellen zu er halten 
sind, gelte es, die Glaubwürdig keit der Erst quelle zu prüfen. Fiene zufolge ist es ein 
be währtes Ver fahren, sich erstens einen Eindruck vom Twitter‑Profil der be treffen den 
Person zu ver schaffen (Wirkt es authentisch und seriös, wenn ja, warum?; vgl. dazu 
auch Kap. 7). In einem zweiten Schritt gehört zum Ver fahren aber auch die Kontakt‑

85 ein merkmal, das auch Stöcker ver nachlässigbar findet. mangel hafte orthographie könne daher kommen, dass ein twitter-autor 
nicht deutscher muttersprachler sei. Das spreche aber nicht ohne Weiteres gegen den inhalt der mittei lung (Stöcker/Dradio Wissen, 
p. 202).
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aufnahme zu erkenn baren Followern, die man nach der Personen identi tät der Erst quelle 
fragen könne, so Fiene sinn gemäß.

Scheib, Chefin vom Dienst bei DerWesten. de, er läutert ihr Ver ifika tions verfahren 
bei Social‑Media‑Quellen so:

„Sie gucken z. B. ob das, was er jetzt twittert, stimmig ist mit dem, was er vorher 
so ge twittert hat. Ist es plausibel, dass er dort ist gerade, wo er be hauptet zu sein? 
Ist es ein sehr neuer Account, der noch keine Follower hat? Das ist kein Aus‑
schluss kriterium, aber es ist jeden falls nicht jemand, dem ich aus dem Stand blind 
ver trauen würde. Hingegen, wenn das jemand ist, dem ich seit Langem folge, 
oder wo ich merke, einer aus dem Team ist dem schon mal ge folgt, auch das zeigt 
Ihnen Twitter ja inzwischen sehr prominent an. Dann ist dessen Hinweis vielleicht 
der, den Sie als Erstes prüfen, weil er Ihnen plausibler vor kommt.“ (P. 265)

Wie andere Experten betont aber auch Scheib, dass die Prüfung digitaler Quellen die 
persön liche Nachfrage nicht er setzen kann. Mindestens in Zweifels fällen müsse bei 
identifizierten Quellen an gerufen werden. Twitter‑Äußerun gen seien dafür „kein Ersatz“, 
sondern nur ein „Impuls“, den eine Redak tion oft früher als auf herkömm lichen 
Meldewegen bekomme (P. 265). Für DRadio Wissen hält Stöcker fest, dass Personen‑
recherche bei dem Digitalsen der weniger über soziale Netz werke, wohl aber über 
Webquellen laufe. Gefundene Ansprechpartner würden dann „ganz klassisch per 
Telefon“ kontaktiert (P. 170, auch P. 26). Marcus Schwarze erwähnt, dass Journalisten 
sich an die Pressestelle des Twitter‑Dienstes wenden können, um die Personen identi tät 
bei ver ifizierten Accounts über prüfen zu lassen – Beispiel: Ist „Harald Schmidt“ wirk‑
lich Harald Schmidt? (P. 33). Bei DerWesten. de sind diese Fragen inzwischen auch in 
die Aus bildung von Volontären ein geflossen: „Was gibt es so für Merkmale? Woran 
kann ich merken, dass jemand ein Fake ist? Wie kann ich aus dem Kontext raus was 
recherchie ren oder was ver ifizie ren?“ (Scheib/DerWesten. de, P. 261).

5.3.3.2 Die kommunikatiVen komPetenzen

Der Digitale Journalismus ist einer, der ungleich mehr als alle histori schen Vor formen 
publikumsorientiert ist. Ursäch lich dafür ist zunächst die Rück kanalfähig keit des 
Internets. Auf dieser techni schen Basis haben sich an schließend neue soziale Praktiken, 
d. h. Nutzungs weisen und ‑erwar tungen im Umgang mit (digitalen) Medien heraus‑
gebildet und habitualisiert (vgl. Schmidt, 2009). Große Teile des Publikums er warten 
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heute mehr vom Journalismus und sie artikulie ren deut lich, z. B. in Onlinekommen‑
taren, ihre Ent täuschung, wenn das An gebot hinter den Erwar tungen zurück bleibt. 
Eine Minder heit der Rezipienten will zu Produzenten werden und sich an der Erstel‑
lung von Inhalten be teili gen (vgl. Busemann  & Gescheidle, 2012, S. 386). Drittens 
resultiert die radikalisierte Publikumsorientie rung des Digitalen Journalismus aus der 
techni schen Möglich keit der Echt zeitmes sung realer Nutzungs zahlen für Websites mit 
ihren einzelnen Beiträgen – auch dies ein Resultat der Rück kanalfähig keit.

Aus all dem folgt eine völlig neue Beziehung zwischen Kommunikatoren und 
Rezipienten  – bei zugleich ver wischen den Grenzen. Aus früherer Einbahnstraßen‑
kommunika tion wird eine permanente Dialogisie rung, die für Journalisten vielerlei 
be deutet: ganz be stimmt mehr Kunden orientie rung, auf der anderen Seite aber auch 
das neue Gefühl, bei der Arbeit be obachtet zu werden und be ständig Leistung bringen 
zu müssen. Als Konsequenz daraus ent wickelt sich idealer weise ein neuer Journalisten‑
typ. Zielina stellt sich darunter Menschen vor,

„die ver stehen, dass Journalismus nicht einfach die Produk tion von Inhalten ist, 
sondern genauso […] die Modera tion der Konversa tion darüber, das Ver folgen 
und Auf spüren von Themen, die Menschen gerade bewegen, das Heraus filtern 
dieser Themen aus Social Networks, das Begleiten dieser Gespräche über diese 
Themen auf der eigenen Platt form, das Bewusstsein, dass das genauso eine wichtige 
Kernaufgabe ist, wie dann tatsäch lich dieses Stück Text im Endeffekt daraus zu 
schreiben.“ (P. 54)

Das Zeit gespräch der Gesell schaft er möglichen – diese von Otto Groth (1960) stam‑
mende frühe Funk tions beschrei bung für Journalismus scheint hier im Begriff „Kon‑
versa tion“ wieder auf. Im Grunde macht erst der Digitale Journalismus die Ideal vorstel‑
lung vom „Zeit gespräch der Gesell schaft“ möglich, weil es nicht mehr nur Journalisten 
sind, die Stimmen aus der Gesell schaft auf nehmen, ge wichten und weiter tragen, 
sondern weil das Publikum selbst dieses Zeit gespräch für sich –  in sozialen Netz‑
werken  – organisiert und dann in journalisti schen Medien Ver stärker und Deuter 
findet.

Mit dem Auf treten der sozialen Netz werke bzw. Social Media emanzipierte sich 
der Publikums diskurs über Journalismus ein Stück weit von den anbieten den Medien 
selbst. Die medien integrierten Foren ver loren an Bedeu tung86, die Medien mussten 

86 Stöcker be richtet: „es gibt die kommentarfunk tion auf unserer Website, die aber deut lich weniger ge nutzt wurde, als wir dachten. 
Dann haben [wir; hinzufü gung der autoren] ge dacht, wir müssen ja jetzt nicht die nutzer gewohn heiten der leute ändern, können wir 
sowieso nicht.“ (Stöcker/Dradio Wissen, p. 135, ähnlich krechting, p. 23)
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auf Facebook und andere reagie ren, wollten sie nicht im Wettbewerb um Auf merksam‑
keit Medien nut zungs zeit und damit eigenen Traffic an die Kollektivmedien neuen 
Typs ver lieren. Diese Reaktion sah größtenteils so aus, dass die jeweilige Medien marke 
auf Facebook u. Ä. eine Kolonie gründete, um dort das ver streute Publikum wieder 
zu ver sammeln und für die eigenen journalisti schen Produkte zu interessie ren.

Dieser bei Weitem noch nicht ab geschlossene Prozess einer völlig neuarti gen 
Publikumsinterak tion hat in den Redak tionen vielerlei be obacht bare und inzwischen 
auch be schreib bare Konsequenzen. Der heute übliche „unmittel bare Kunden kontakt“ 
führt unweiger lich zu einer Ver ände rung des journalisti schen Berufs bilds (Ditz/Spiegel 
Online, P. 36; Grass mann/Freitag. de, P. 32). Regelmäßige Kommunika tions partner im 
Außen sind nun nicht mehr wie früher Gesprächspartner bei der Recherche, sondern 
mindestens ebenso sehr die normalen Rezipienten. Mit diesen umgehen zu wollen und 
zu können wird damit zu einer wichti gen Eigen schaft, die von Journalisten natür‑
licher weise ver langt wird. Nicht nur von spezialisierten Social‑Media‑Redakteuren, 
sondern von allen journalisti schen Mitarbeitern werde er wartet, im Rahmen der zeit‑
lichen Möglich keiten auf Leserfeedback zu antworten und sich auch in laufende 
Debatten „einzu mischen“, so Ditz (P. 36). Dem Spiegel Online‑Chefredakteur zufolge 
gilt das „mittlerweile mehr im Social Web als im Forum“ (P. 36). Dies be stätigt die 
oben be schriebene Bewegung der Nutzer weg vom medien integrierten Forum hinein 
in die sozialen Netz werke.

Dabei wird zwischen den Netz werken funktio nell differenziert: Facebook ist 
demnach „eher ein Ver triebs kanal“, eine traffic‑erzeugende Bekanntmachung neuer 
Inhalte von Spiegel Online, Twitter mehr eine „Recherche‑Platt form“ für die digitalen 
Journalisten selbst (Ditz/Spiegel Online, P. 105).87 Ebenso Schwarze: „Dieses Twitter 
ist ein Journalisten‑Netz.“ (P. 208) Müller von Blumen cron sieht es als alltäg liche 
Grundü bung an, „ins Netz zu lauschen und zu sehen, welche Geschichten sind gut 
ge laufen, und welche Themen sind in den Netz werken gerade ‚hot‘, die wir möglicher‑
weise noch nicht gesehen haben?“ Solche ver streuten Einzel beobach tungen würden 
dann zu einer „Informa tion für die Redak tions konferenz“ (P. 218).

Als Beitrag zur journalisti schen Quali täts steige rung würdigt Scheib die sozialen 
Netz werke. Sie seien ein probates Mittel zur Auf findung „populärer Themen, wo ist 
Bedarf? […] Dann ist da die ganze Partizipa tion wirk lich eine große Hilfe.“ (P. 91) 

87 kaum akzeptanz, weder in den redak tionen noch bei den nutzern, findet bislang Google+. im Urteil von Scheib: „Das ist für viele 
oder für einige offen bar ein gutes netz. meiner beobach tung nach vor allen Dingen, wenn sie sehr stark in richtung netzthemen, 
Gadgets, nerd-themen gehen. es ist für uns mit unserem portfolio so ein kleiner ge kachelter raum und wir rufen da zwar rein und 
dann hören wir uns auch das echo an und es wird dann wieder leise. egal, wie sehr wir auch da dialogig formulie ren, zu inter aktionen 
auf fordern. insofern, glaube ich, ist das nicht eine richtung, in die wir uns ent wickeln werden.“ (Scheib/DerWesten. de, p. 219)
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Feedback werde nicht nur aus gewertet, sondern auch mittels journalisti scher Formate 
stimuliert. Im Redak tions jargon von DerWesten. de heißt das z. B. „Nutzer stimmen‑
Stück“, das üblicher weise alle zwei Wochen produziert werde. Scheib nennt das Beispiel 
einer Umfrage zur Nahverkehrs auslas tung und dem Erlebnis über füllter Züge (P. 115). 
Doch nicht alle Servicethemen würden an genommen, so z. B. „Experten‑Livechats zur 
Kranken versiche rung“ (P. 219). In solchen Fällen sei es besser Nutzer einzu laden, Fragen 
zum Thema in die Redak tion zu mailen, und anzu kündi gen, es werde eine journa‑
listi sche Themen seite dazu geben. Neben dem Livechat nennt Scheib auch Google‑
Hangouts, die nicht an genommen würden. Die Expertin ver mutet die zeit liche Ge‑
bunden heit des An gebots als Ursache: Der User müsste sich zu einem Zeitpunkt an 
einem Rechner oder sonsti gem Interface einloggen (P. 219). Dies ent spricht offen bar 
nicht mehr heuti gen Nutzungs gewohn heiten.

Die Nutzer gemeinde mit ihren Wahrneh mungen vielerorts, mit ihrem großen 
Alltags wissen zu nutzen – eine Vor stel lung, wie sie in der Netzkultur als „Weisheit der 
Vielen“ an klingt (Surowiecki, 2004) –, dieses Konzept wird von den Befragten kaum 
an gesprochen. Nur bei Zielina88 und Schwarze klingt es an. Letzterer sagt: „300 Augen‑
paare im Land sehen mehr als 20  Augen paare einer Redak tion. Die sehen einfach 
mehr. Natür lich ist das nicht alles wichtig, was die sehen, und manchmal gibt es da 
auch ganz unter schied liche Ansichten, wenn die Leute draußen sagen: ‚Das müsst ihr 
jetzt aber be richten.‘ Aber eine Aufgabe der Redak tion wird zunehmend, sich in die 
anderen Augen paare zu ver setzen.“ (P. 98)

Als Indikator für Stimmun gen und Themen unter den Nutzern wird Facebook 
von Daniel Fiene geschätzt (P. 34). Mit Blick auf die Besonder heiten eines Radiosenders 
fügt er hinzu, dass die früher im Hörfunk übliche Beteili gungs form des Call‑in heute 
so nicht mehr an genommen werde (P. 85). Sich nur per Telefon in eine Sendung einzu‑
schalten, das könne man Hörern heute nicht mehr vor schreiben. Wenn diese sich lieber 
über Facebook artikulie ren wollten, „dann muss man halt die Abläufe in der Redak‑
tion so anpassen, dass das […] in die richti gen Kanäle kommt“ (P. 85). Fiene zufolge 
sollte die Publikums beteili gung nicht nur passiv ent gegen genommen, sondern aktiv 
stimuliert werden. Antenne Düsseldorf setze jeden Morgen ein „Nachrichten‑Posting“ 
auf Facebook und variiere das über den Tag mit zwei bis vier weiteren Postings  – 
Heraus stel lung von Sendungs themen mit der Einla dung, die eigene Meinung kund‑
zutun. Fiene be obachtet auch bei anderen Sendern, „dass es ganz gut läuft, dass die 

88 „ob man das jetzt ‚Wisdom of the crowd‘ nennt oder ob man es partizipa tion nennt oder ob man es ‚User engagement‘ nennt, ist 
ganz egal. in Wirklich keit fassen diese Worte alle zusammen, dass die masse der leser, die uns lesen oder unsere beiträge ansehen, 
immer gescheiter ist als der einzelne Journalist.“ (Zielina/stern. de, p. 28)
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fünf Postings ver fassen und damit gut fahren, hohe Inter aktions raten hinbekommen“ 
(P. 149).

„Hohe Inter aktions raten“ sind ein erster quantitativer Hinweis auf die schiere 
Menge an Rückäuße rungen aus dem Publikum, die digitale Redak tionen, zumindest 
die populärsten unter ihnen, be wälti gen müssen. Extrem ist es bei Bild. de, so der 
Chefredakteur der Website Hart: „Wir lesen am Tag zwischen sechs‑ und dreizehn‑
tausend Kommentare bei uns auf der Seite. Wir haben nochmal so viel ungefähr auf 
Facebook und Twitter zu lesen und irgendwie wahrzunehmen, und das ist echt ein 
großer Brocken.“ (P. 184) Wie in vielen anderen Redak tionen89 auch wird diese Lese‑
arbeit von studenti schen Hilfs kräften er ledigt, die be sonders instruiert sind und die 
sich an Guidelines er laubter und nicht er laubter Meinungs äuße rungen orientie ren. 
Hart zufolge geht es hierbei aber nicht nur um die Vor kehrung, keinen Rechts verstoß 
zu ver öffent lichen, vielmehr um eine produktive journalisti sche Aus wertung der auf‑
laufen den Äußerun gen: „Wir nutzen das [die Inhalte des Nutzer‑Feedbacks; Hinzu‑
fügung der Autoren] auch immer mehr als Quelle.“ (P. 184)

Hart sagt, Leser seien für Bild. de nicht nur „Klick‑Vieh“ („das bringt uns Traffic 
auf die Seite“), sondern sie würden ernst genommen. Nutzer seien nütz lich, schon allein 
mit ihren Fehlerhin weisen (P. 184). Soziale Netz werke bergen aus Sicht von Hart viele 
interessante Informa tionen, die Bild. de als „die zehn wichtigsten heute“ hervor heben 
möchte – ein Auswahl vorgang, den Hart zum „Kuratie ren“ zählt und für eine „jour‑
nalisti sche Leistung“ hält (P. 205). Zur Sichtung der Social Media setzt Bild. de ihm 
zufolge auch –  nicht näher be nannte  – techni sche Tools ein. Ein damit er kannter 
Trend im Meinungs klima sei aber „noch keine Idee für eine Geschichte“ (P. 241, auch 
P. 265) – mitdenkende Journalisten seien daher un verzicht bar. Jedes Ressort von Bild. de 
ver fügt Hart zufolge seit 2013 über einen eigenen Social‑Media‑Redakteur. Der sei 
aber nicht einfach „der Twitter‑Schreiber“, sondern ein Kollege, der als „Kom petenz‑
inhaber“ sein Wissen an andere weiter geben und diese „fit machen“ soll, um z. B. 
Twitter „als Agentur nebenbei, als zusätz liche Agentur“ nutzen zu können (P. 241) – ein 
Hinweis auf die Art der innerredak tio nellen Organisa tion neuer Kompetenzen.

Auch Hummelmeier hebt darauf ab, dass die journalisti sche Auf nahme des Mei‑
nungs stroms aus den sozialen Netz werken sich nicht natur haft ergibt, sondern organi‑
siert werden soll. Er nimmt das Beispiel der „Trending Topics“, also be stimmter be‑

89 So auch bei Welt. de: „Wir lassen das [die Sichtung und prüfung von leser-kommentaren; hinzufü gung der autoren], so wie alle 
anderen auch, Studenten machen, die geschult sind. Die sich auch aus kennen, die klare Guidelines haben und die das auch fast immer 
zur vollen Zufrieden heit machen und die dann quasi so der Gatekeeper sind, die dann so in die redak tion hinein wirken und sagen: 
‚hey, da passiert das und das.‘“ (michalsky/Welt. de, p. 164)
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sonders stark diskutierter Themen in einem Netz werk, wie sie mittlerweile von Twitter 
und Facebook automatisch an gezeigt werden:

„Wir be obachten die Trending Topics, um daraus ggfs. Themen zu gewinnen. 
Und alle Mails, die User, die Zuschauer an uns schreiben, werden ge lesen und, 
soweit sie Tagesschau. de be treffen, auch von uns be antwortet, und zwar im Prinzip 
von allen Redakteuren. Wir haben eine Schicht, wo das zu den Neben aufgaben 
gehört, auf solche Mails zu antworten. […] Man muss sich schon große Mühe in 
dieser Redak tion geben, um das User‑Feedback nicht mitzu bekommen. Es gehört 
so zu unserem Alltag.“ (P. 113)90

Es ist aber noch nicht in allen Redak tionen so, dass alle Mitarbeiter den permanenten 
Dialog mit dem Publikum vor behalt los an genommen und die Bereit schaft dazu ver‑
inner licht hätten. Wenn beispiels weise ein politi scher Kommentar von den Online‑
Lesern „sehr kontrovers diskutiert wird“ und Argumente dagegen ge nannt werden, 
hielte es Krechting für an gezeigt, dass der journalisti sche Autor „diese Argumente aus 
seiner Sicht noch mal be wertet oder sagt, warum er die halt in seinem Kommentar 
nicht be leuchtet hat. Ich glaube, dass das mitunter auch unseren Leser‑Kommentatoren 
fehlt.“ Jeder Autor/Redakteur sollte Krechting zufolge in solchen Fällen über legen, „an 
welcher Stelle es sich lohnt, da noch mal die Debatte mit den Nutzern aufzu nehmen“ 
(P. 31).

Zeigt sich Journalismus nicht nur ge legent lich, sondern ständig und ver läss lich 
dialogbereit, wirkt das mittei lungs motivierend auf das Publikum, so Krechting: „Wir 
haben das ge merkt durch eine […] konsequente Beantwor tung jedes Hinweises bei 
Twitter. […] Ich glaube, dass das ein weiter wachsen des Feld ist, wenn wir […] so 
offen agieren. […] Wenn wir passiv darauf warten, dass es mehr wird, wird es auch 
nicht un bedingt mehr werden.“ (P. 27) Ent sprechen den Ent wick lungs bedarf gibt es 
auch noch bei der Rhein-Zeitung, obwohl diese deutschlandweit als Pionierin der 
Social‑Media‑Nutzung im Journalismus gilt. Die Koblenzer Zentrale habe ihren Social‑
Media‑Redakteur, so Digitalchef Schwarze (vgl. Kap. 6). Allerdings will er dies nicht 
ver hehlen: „Wir haben ja 13 Lokal redak tionen, die haben auch alle ihren Facebook‑
Account und haben auch Twitter‑Accounts. Da geht auch schon mal was ver loren, 
weil nicht in jeder Lokal redak tion Social Media so intensiv ge pflegt wird wie hier für 
die Zentrale.“ (P. 88)

90 trending topics werden auch bei DerWesten. de regelmäßig als tool ge nutzt: „immer ein guter indikator“ (Scheib/DerWesten. de, 
p. 199). Scheib ver weist außerdem auf die Düsseldorfer Website 10000flies. de – Die Social-Media-News-Charts, die eben falls aktuelle 
themen konjunkturen abzu bilden ver sucht (p. 91).
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Auch in der Redak tion von Welt. de scheinen nicht alle Mitarbeiter auf permanente 
Dialogisie rung erpicht zu sein, wie Michalsky in dieser Äußerung andeutet:

„Ich selber gucke auch regelmäßig in Kommentarbereiche, um mal zu gucken, 
was da so läuft. Das machen auch viele andere Redakteure, viele machen es auch 
nicht, weil es sie auch nicht interessiert. Die sagen: ‚Ich will den Pöbel da gar 
nicht kennen lernen, der da im Netz unter wegs ist.‘ Aber ja, es ist auch Teil eines 
heuti gen Berufs bildes, das wahrzunehmen.“ (P. 164)

Ständig mit seinem Publikum zu inter agie ren bindet aber auch Zeit und Auf merksam‑
keit. Natür lich geht in allen Redak tionen wie z. B. Spiegel Online die journalisti sche 
Produk tion vor, es gibt die Ansage an die Mitarbeiter: „Ihr habt in allererster Linie 
zu be richterstatten, und wenn Zeit ist […] oder wenn es euch treibt, dann kümmert 
euch um das Feedback.“ (Ditz/Spiegel Online, P. 110). So gesehen ist die programma‑
tisch er wünschte Dialogisie rung noch nur eine Sekundärfunk tion. Zu einer gleich‑
berechtigten neben journalisti scher Produk tion könnte sie nur bei einer ent sprechen den 
perso nellen Auf stoc kung werden, wie auch Ditz andeutet (P. 71).

„Journalisten sind es zu einem über wiegen den Teil noch nicht ge wohnt, dass 
Inter aktion mit dem Leser eine ihrer Kernaufgaben ist“, stellt auch Zielina fest. (P. 153) 
Dies müsse ge lernt werden, und Redak tionen müssten ihre Mitarbeiter dabei unter‑
stützen, dies zu lernen: „Wie man sich auf Twitter mit jemandem unter hält und wie 
man reagiert, wenn man in den Kommentaren für etwas an gegriffen wird.“ (P. 153) 
Der Stern bzw. stern.de habe die Absicht, seine Redakteure dahin gehend zu schulen,

„wie Social‑Media‑Kanäle funktionie ren, wie Inter aktion funktioniert, was mit 
offenen Fragen passiert, wie: ‚Darf ich eigent lich auf Twitter so etwas schreiben 
oder was passiert, wenn ich auf Facebook eine Seite like, die vielleicht meinem 
Arbeit geber nicht ge fällt?‘ […] Es geht von so ganz, ganz, ganz schlichten arbeits‑
recht lichen Fragen bis hin zu dieser ganz schwieri gen Grauzone: ‚Wie gebe ich 
mich in Social Networks?‘“ (P. 153)

Konversa tion könne man nur zu einem kleinen Bruchteil regeln, so Zielina. Die Gefahr 
eines „Regel‑Korsetts“ sollte ver mieden werden. In den sieben Jahren bei der Wiener 
Tages zeitung Standard, wo Zielina eben falls für den Online‑Auftritt ver antwort lich 
war, seien sie und ihre Mitarbeiter gut ge fahren mit folgen der Grundregel: „Nicht 
sagen, was man in einem Raum vor 500 oder 1.000 Menschen nicht auch sagen würde. 
Ja, es kann ein bisschen […] flapsiger oder ein bisschen lockerer in der Sprache sein, 
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aber inhalt lich muss man sozu sagen dahinter stehen.“ Zweitens: „Es ist ganz gut, bevor 
man etwas twittert oder facebookt oder googleplust oder was auch immer, noch mal 
fünf Sekunden kurz durch zuatmen und es durch zulesen.“ (P. 153)

Wegner, Chefredakteur von Zeit Online, fordert eine spezifi sche Stress resistenz 
gegen über der Freiheit des Publikums, journalisti sche Arbeit jederzeit kritisie ren zu 
dürfen:

„Wir sollten die Kraft haben, das auszu halten. Und wenn wir sie haben, dann 
ver edelt oder ver bessert das den Journalismus […]. Wenn wir diese Kraft nicht 
haben, wenn wir Angst haben, einen Kommentar zu ver öffent lichen, dann führt 
das wahrschein lich zu einer sehr trauri gen Art von Journalismus. Man muss das 
Feedback wahrnehmen, ernst nehmen, aber man darf nicht zum Spiel ball der 
sozialen Medien werden.“ (P. 137)

Die Zurück haltung mancher Redakteure und Journalisten beim Trend zur Dialogisie‑
rung kann nicht nur mit dem Standes dünkel einiger Traditionalisten erklärt werden. 
Vielmehr gibt es neben psychologi schen Vor behalten auch objektive Faktoren wie Stress 
und Über lastung, die aus einem Nutzer‑Feedback dann ent stehen können, wenn dieses 
über bordet oder vielleicht sogar die Ausmaße eines „Shits torms“ annimmt. Niemann 
hat es erlebt, „dass man gar nicht mehr zum Weiter arbeiten kommt, weil man mit 
einer Flut von Leserkommentaren über rannt wird, weil unter Umständen ein Thema 
ein Tempo oder einen Dreh auf genommen hat, der vielleicht nicht im Ver hältnis steht, 
vielleicht aber auch zu Recht“ (P. 163).

Digitale Redak tionen sind auf gerufen, an gemessene Umgangs formen mit dem 
Leser‑Feedback zu finden  – auch das gehört zur be gonnenen Ent wick lung neuer 
digitaler Kompetenzen. Scheib be schreibt die be sondere Situa tion in Wochenend‑
diensten, wenn Leser detaillierte Fragen stellten, die die „Stall wache“ nicht be antworten 
kann, weil der Fachautor erst am Montag wieder im Dienst sei. Mindestens müsse 
dann ein Zwischen bescheid ge geben werden, etwa nach diesem Muster: „Gar kein 
Problem, wir melden uns. Können wir aber heute nicht klären, wird wahrschein lich 
Montagmittag.“ (P. 69) Dies gehöre auch zu einer ge wissen Sozialisa tion des Lesers, 
der sich auf Antworten ver lassen können sollte, aber daran ge wöhnt werden müsse, diese 
nicht immer jetzt und sofort be kommen zu können, so die Chefin vom Dienst.

Auch digitale Journalisten müssen sich nicht be leidi gen lassen, stellt Scheib klar. 
Die Redak tion sollte die einlaufen den Echos sortie ren. Wer sich „pestig“ äußere, habe 
womög lich „kein legitimes Anliegen“, ebenso „Reflexschimpfer: Man macht einen 
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Tippfehler und plötz lich ist man zu dumm für alles, einschließ lich die Bild‑Zeitung“ 
(P. 129). Eine an gemessene Replik könne dann sein: „Häkchen dran, so nicht. Bitte 
melde dich, wenn du ab gekühlt bist.“ (P. 129) Im Redak tions‑Wiki sind solche Empfeh‑
lungen aber auch bei DerWesten. de noch nicht hinter legt (P. 159), obwohl das nahe‑
liegend wäre.

5.3.3.3 Die ProDuk tio nellen komPetenzen

Online‑Journalismus, dieser landläufige Begriff für Digitalen Journalismus, benennt 
an sich nur den techni schen Über tra gungs weg journalisti scher Inhalte: in Daten kabeln 
bzw. über Funk verbin dungen und um gewandelt in den Binärcode von 0 und 1. Aus 
dieser Grund tatsache resultiert zum einen die enorme Schnellig keit der digitalen 
Nachrichten gebung: Eine Neuig keit ist sofort nach ihrer Publika tion in aller Welt; es 
ist keine physisch‑materielle Herstel lung und Distribu tion (wie beim Zeitungs druck 
und ‑vertrieb) zwischen geschaltet. Jeder digitale Beitrag kann fort geschrieben und 
aktualisiert, auch korrigiert werden, sollte die Erst fassung Fehler ent halten haben. 
Wirklich zurück holen lässt sich aber nichts, weil durch die Eigenart der Netz struktur 
des Internets sich immer irgendwo Kopien und Spiege lungen er halten.

Die Möglich keit zur Echtzeit‑Kommunika tion hat darstelleri sche Formate wie den 
sogenannten Liveticker hervor gebracht: eine Art Nachrichtenrolle, bei der Partikel von 
Neuig keiten immer oben auf der Website neu ein gespeist werden, während der Leser 
nach unten scrollend den Ver lauf der Gescheh nisse in Richtung Ver gangen heit nach‑
vollziehen kann. Gebaut sind diese Liveticker, die vor allem zu Zeiten politi scher Krisen 
mit „sich über schlagen den Ereig nissen“ ein gesetzt werden (Beispiel: Maidan‑Proteste 
und Ukraine‑Krise Anfang 2014), nicht nur aus Textelementen. Sie ent halten auch 
Fotos oder Videos sowie Links zu anderen Webangeboten.

Der Liveticker simuliert Gegen wärtig keit und Augenzeugen schaft und ist eine 
genuin digitale Darstel lungs form. Müller von Blumen cron sieht hier „eine neue Dimen‑
sion“ er reicht, „das ist […] so eine Art geschriebenes Radio“ und „auch zu einer eigenen 
Kunst form ge worden“ (P. 96). Der FAZ. net‑Chefredakteur erinnert sich an die Frühzeit 
der Ent wick lung: „Es wurde lange über diese Liveticker ge spottet. Wenn man es gut 
macht und ein gutes Team von Leuten hat und das Ereignis es auch hergibt, dann ist 
das eine richtige Kunst form ge worden.“ (P. 96)

Über dieses be sondere Format hinaus ist formale Vielfältig keit über haupt kenn‑
zeichnend für Digitalen Journalismus: Jedes seiner Themen kann er multimedial 
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auf bereiten (muss es aber nicht). Ditz bringt es auf den Punkt: „Wir ver einen ja im 
Grunde auf unserer medialen Platt form alle Möglich keiten, die es in den herkömm‑
lichen Medien bisher gibt, als Rundfunk, TV, Print.“ (P. 7)

Auf dieser Basis sind vielfältige Möglich keiten des sogenannten Storytellings ge‑
geben. Damit ver bunden ist eine Vielzahl an darstelleri schen Möglich keiten. Alle für 
ein Thema zu nutzen ist infolge be grenzter perso neller und zeit licher Ressourcen weder 
praktisch mach bar, noch ist es stets sinn voll, weil der Rezipient z. B. kompakte Informa‑
tion statt ästheti scher Spielerei er wartet. Der digitale Journalist steht also üblicher weise 
vor Fragen wie diesen: Welche zusätz lichen Darstel lungs formen (über den Text hinaus) 
geben meine Rohmaterialien über haupt her? Welche formale Variante ist an gezeigt 
und wünschens wert, z. B. um einen Sach verhalt zu ver anschau lichen?

Ditz benennt weitere hand lungs leitende Fragen: „Wie ver binde ich denn mein 
Video mit meinem Text und mit meinen Grafiken? Und wo haben wir animierte 
Grafiken, wo haben wir nur Bilder und Stills? Wie er zählen wir Audio‑Slides hows?“ 
(P. 36). Für den Spiegel Online‑Chefredakteur zeigt sich auch bei solchen notwendi gen 
Über legungen die Ver ände rung des journalisti schen Berufs bilds.91 Seinen „Kernsatz“ 
in Einstel lungs gesprächen formuliert Ditz so:

„Du musst deinen Horizont auf machen, was die Darstel lungs form angeht. Du 
hast nun mal diese technologi schen Möglich keiten, zu ver öffent lichen. Also überleg 
dir: ‚Was ist meine Geschichte, und wie erzähle ich sie mit den multimedialen 
Möglich keiten, die das Web bietet, am besten?‘ Das ist ein klarer Auftrag an alle. 
Im Nachrichten geschäft ist das natür lich eher hinfällig, weil man so schnell 
Nachrichten nicht multimedial auf bereiten kann. Aber bei den aus geruhte ren 
längeren Stücken ist ein Jeder dazu auf gefordert.“ (P. 36)

Multimediale Themen aufberei tungen sind modular auf gebaut. Dies be deutet zum 
einen, dass einzelne Module (wie ein fertig geschnittenes Video) später dazu kommen 
können. Es gibt keinen Zwang, sofort alle vor stell baren Elemente zu publizie ren; der 
Prozess ist tendenziell offen. Zum anderen ver bindet sich mit der Modulari tät auch 
eine Ermuti gung zu langen Formen, sofern der Informa tions kern auch in kurzer Form 
an geboten wird. Der Nutzer kann, aber er muss nicht alles rezipie ren. Plöchinger 
schätzt die Nutzungs gewohn heiten wie folgt ein: „Menschen lesen auch lange Stücke 
mobil. Auch da wieder sicher nicht im totalen Durch schnitt, aber bei einer Nachrichten‑

91 krechting zufolge gehört es mittlerweile zum berufs bild auch eines lokal reporters, zu über legen, ob er ein irgendwie gearte tes 
bewegtbild von einem termin in der Stadt mitbringen kann (krechting/kSta. de, p. 112).
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seite, die ein Quali täts leseangebot macht, ist der Fall, dass Menschen über interessante 
Texte stolpern und die lange lesen, relativ wahrschein lich.“ (P. 52) Auch Wegner glaubt, 
dass Nutzer „Storytelling‑Projekte“ schätzen. Sie „ver sinken“ dann in dem An gebot, 
so Wegner bild lich, die durch schnitt liche Ver weildauer steige bei solchen Formaten 
auf eine halbe Stunde, während sie beitrags bezogen normaler weise eigent lich bei 
Bruchteilen davon liege (P. 113).

Infolge der digitalen Weiter entwick lung und Ver kleine rung von Videotechnik ist 
auch das Bewegtbild, früher die Domäne des Fernsehens, inzwischen ein Regelangebot 
des Digitalen Journalismus, auch wenn natür lich weiter hin Begren zungen perso neller 
Art oder bei der techni schen Aus stat tung von Redak tionen existie ren. Hart be schreibt, 
dass es bei Bild. de normal ge worden sei, mit kleinen Digital kameras –  „ein tolles 
Device“ – unter wegs zu sein. „Die Qualität ist […] immens gut ge worden.“ (P. 146)

Michalsky sieht mit der Option „Video“ das journalisti sche Berufs bild eben falls 
er weitert und be schreibt eine Arbeits teilung zwischen Reporter und nach bearbeiten der 
Video‑Redak tion:

„Es ist Teil der neuen Tätig keiten im Online‑Journalismus für jemanden, der 
lange im Print ge arbeitet hat, von denen wir auch hier in der Welt‑Gruppe sehr 
viele haben. Die müssen im Hinter kopf haben oder sie müssen sich die Frage 
stellen: ‚Gibt es zu der Story, die ich gerade schreibe, […] auch ein Video?‘ Wir 
haben Fälle, da bringt ein Redakteur, der bis vor vier Jahren nur Artikel geschrieben 
hat, […] auch ein eigenes Video mit. Und wenn es nur eine rohe Auf nahme ist, 
die er mit seinem Handy ge macht hat, von seiner Reportage‑Reise und gibt die 
in die Video‑Redak tion, damit die Video‑Redak tion dort ein auf führbereites Video 
er stellt. Was dann auch be sprochen wird, wo be stimmte andere Bilder rein ge‑
schnitten werden und insofern spielt das da mit rein. Aber dennoch braucht man 
natür lich separate Video‑Journalisten, die imstande sind, schnell zu den richti gen 
Themen die richti gen Clips zu er stellen. Die auch wissen, welche Daten banken 
man anzapfen kann, was eben dann aber auch nicht heißt, dass die sogenannten 
normalen Redakteure davon völlig befreit sind, sich um sowas zu kümmern.“ 
(P. 45)

Wegner indes dreht das Qualifika tions argument um und sieht auch die Inhaber neuer 
Berufs‑ und Funk tions rollen, wie den Videojournalisten (VJ), in der Pflicht, sich eher 
traditio nelle journalisti sche Fertig keiten anzu eignen: „Auch ein VJ muss schreiben 
können, natür lich.“ Denn eine Videoredak tion produziere schließ lich Inhalte, und 
diese bräuchten „Kontext außerhalb des Bewegbildes“ (P. 74).
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Etwas zurück halten der wird Videojournalismus offen bar auf der Website des Kölner 
Stadt-Anzeigers ge nutzt  – und das, obwohl die Zeitungs redak tion über ein eigenes 
Fernsehstudio aus Zeiten ver fügt, als das Ver lags haus über einen größeren Einstieg ins 
sogenannte Web‑TV nach dachte. Die Studiomitarbeiter ge hören inzwischen zu center. tv 
Köln92, an dem der Verlag M. DuMont‑Schauberg zu 24,4  Prozent be teiligt ist.93 
Krechting zufolge arbeitet ein Team von center. tv eigens für den „Aus gabekanal“ 
ksta. tv. Produziert würden kurze Clips von eineinhalb Minuten Länge für die Sendung 
„Rheinzeit“ (P. 116). Mengen mäßig soll es sich den Angaben zufolge um ein bis drei 
lokale Videos täglich handeln (P. 136). Daneben werden noch über regionale Videos, 
ein gekauft bei Agenturen wie Reuters, an geboten, „wo ich allerdings keinen wirk lichen 
Quali täts gewinn für unsere Nutzer sehe“ (P. 136). Während dessen werde das existierende 
TV‑Studio nur noch wenig ge nutzt, u. a. deshalb, weil Fernsehen im Web keiner 
linearen Zeit struktur mehr folgt, User also nicht zu einer be stimmten Zeit vor dem 
Monitor zu ver sammeln sind. Krechting zufolge findet in dem Studio noch dreimal 
im Monat eine Auf zeich nung statt, z. B. eines Interviews beim Redak tions besuch eines 
Politikers oder eines Musikers (P. 128).

Das Beispiel zeigt, dass bauliche Investi tionen in Medien häusern manchmal von 
der techni schen Ent wick lung über holt werden. Der Kölner Stadt-Anzeiger ist da kein 
Einzelfall. Auch bei der Rhein-Zeitung in Koblenz gibt es ein TV‑Studio, das bei 
Einrich tung 10.000 Euro ge kostet habe, so Schwarze, aber nie für eine Live‑Sendung 
aus gelegt war. Dies nach zurüsten, um auf der eigenen Website ein Live‑Erlebnis zu 
bieten, würde erneut Erheb liches kosten. Inzwischen aber, darauf weist Schwarze hin, 
kann man schon mit dem iPad filmen und den Stream mit einer App wie „Bambuser“ 
ins Netz stellen (P. 234). Groß strukturen, wie sie auch kleinere TV‑Studios in Zeitungs‑
redak tionen einst darstellten, haben sich also infolge miniaturisierter Digitaltechnik 
weit gehend er ledigt.

Möglich sind heute Live‑Streaming‑Video‑Formate. Dabei werden beispiels weise 
zwei Politiker zum Streit gespräch ein geladen. Für digitale Redak tionen, die dies auf 
ihren Websites präsentie ren, resultie ren hieraus neue Modera tions aufgaben. Zum Bei‑
spiel kann eine simultane Diskussion des Web‑TV‑Ereig nisses auf Twitter initiiert 
werden und Tweets, z. B. mit Fragen an die Politiker, auf genommen und an die Gäste 
ge stellt werden. Dieses von Wegner geschilderte Beispiel (P. 247) steht für eine Konver‑

92 http://koeln.center.tv/home/ [01. 04. 2014] Das lokalfernsehen tut sich schwer: im märz 2014 wurde das aachener Fenster ein-
gestellt, auch das für münster soll geschlossen werden. http://www.dwdl.de/nachrichten/45279/centertv_aachen_stellt_noch_heute_
sendebetrieb_ein/ [01. 04. 2014]
93 http://www.dumont.de/dumont/ de/101528/presse [01. 04. 2014]
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genz hin zum Social‑TV. Der Chefredakteur von Zeit Online sieht die permanente 
Ver netzung Redak tion/Publikum aber auch darin, dass „viele Geschichten schon vom 
Sozialen her ge dacht“ seien: „Wir schreiben nicht für Facebook, aber wir ver suchen 
mitzu denken, wie sich ein Thema dort ver breiten könnte.“ (P. 121)

Dem Video formal nahe ist das sogenannte „Mobile Reporting“, also die digitale 
Berichterstat tung unmittel bar vom Ort des Geschehens und dies möglichst ohne Zeit‑
verlust. Laut Fiene gibt es für Radioreporter (und nicht nur für diese) keine Ausrede 
mehr, wenn sie in der Stadt unter wegs seien und zufällig etwas Interessantes ent deckten. 
Jedes bessere Smartphone, er weitert um ein leicht trag bares kleines Reportermikrofon, 
mache es möglich, Soundfiles in den Sender zu schicken (P. 70 und 74). Für Bild. de 
ist es laut Hart inzwischen Standard, z. B. an Wahlaben den „komplett live“ zu be‑
richten: „Wir sind nicht Fernsehen, wir wollen auch nicht Fernsehen sein. Online ist 
Online, aber bei solchen Geschichten, bei solchen Live‑Elementen müssten eigent lich 
Kriterien gelten, die für andere auch gelten.“ (P. 156)

Mobile Reporting bietet digitalen Medien die Chance, dass der eigene Reporter 
mit einem Gesicht, vielleicht sogar mit seiner eigenen Stimme auf tritt und so für 
Wieder erkenn bar keit beim Publikum sorgt. Schwarze zufolge plant die Rhein-Zeitung 
dergleichen mit der eigenen Multimedia‑Redakteurin, die von unter wegs mit der 
Videokamera be richten und damit „so ein bisschen das Gesicht“ der Zeitung werden 
soll (P. 46; vgl. Kap. 6). Möglicher weise macht hier das im Fernsehen üblich ge wordene 
Presenter‑Format im Digitalen Journalismus Schule.

Zum Mobile Reporting ge hören aber auch einfachere Formen wie z. B. journalisti‑
sches Twittern aus Rats sitzun gen, um noch einmal das Beispiel des Lokaljournalismus 
zu fokussie ren. Krechting zufolge ist es sinn voll, dies zu be schränken auf Sitzun gen, 
in denen wirk lich Ent schei dungen fallen, deren Ergebnis der Reporter vor Ort dann 
sofort auf der Website ver melden könne. Journalistisch unproduktiv fände er es, 
„während der Ver anstal tung schon kurze Häppchen“ heraus zugeben. Besser sei es, 
unmittel bar nach Sitzungs schluss kompakte Informa tionen abzu setzen, dem sogenann‑
ten Küchen zuruf ent sprechend: „Die drei Dinge sind passiert, das wollen wir online 
haben.“ Krechting sähe anderen falls die Gefahr, „dass das Berichten dessen, was 
geschieht, nachher die Betrach tung be einträchtigt, was über haupt da wirk lich passiert 
ist“ (P. 55). Sein anderes Beispiel kommt aus der Sportberichterstat tung:

„Da ist ein Liveticker ein qualitatives Medium, was wir immer einsetzen. Aber 
die Kollegen, die den Liveticker schreiben, sehen sich nicht in der Lage, danach 
zu be urteilen, wie das Spiel eigent lich war. Weil sie sagen: Ich habe mich so darauf 
konzentriert, immer direkt zu schreiben, wer eigent lich gerade am Ball ist, dass 
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ich nachher das große Ganze [nicht mehr im Blick haben kann; Hinzufü gung 
der Autoren]. Deswegen geht man dort zu zweit sogar vor.“ (P. 59)

An gesprochen wird hier das folgende denk bare Problem: Der rezeptive Anteil an der 
journalisti schen Arbeit (d. i. Wahrnehmen und Ver stehen) wird durch die produktio‑
nelle Seite (d. i. Produk tion und Publika tion) über lagert und über formt. Dies wird 
umso eher der Fall sein, wenn Produk tion und Publika tion unter digitalen Vor zeichen 
er folgen und damit häufig zeitbeschleunigt oder sogar echt zeitnah, quasi „live“ er fol‑
gen müssen. „Die Gefahr ist einem bewusst, dennoch ist es alternativ los, würde die 
Kanzlerin sagen“, sagt Michalsky dazu (P. 49). Diese Art von Multitas king, die Simul‑
tanei tät von Ver stehen und Publizie ren, hält der stell vertretende Welt‑Chefredakteur 
für grundsätz lich mach bar:

„Wir merken halt, dass es wichtig ist, Leute an Ereig nissen live teilnehmen zu 
lassen. So wie man eben früher es für selbst verständ lich erachtet hat, dass man 
einer Live‑Reportage eines Fußballspiels im Fernseher oder im Radio teilhaftig 
wird, will man das heute auch lesen in ver schiedenster Art und Weise, vielleicht 
sogar illustriert durch ein Bild, was ich selber gerade auf genommen habe im 
Stadion, wenn ich die Rechte daran hätte. Aber es gibt ja auch andere Ereig nisse, 
wo es Live‑Berichterstat tung gibt und ganz klar ist, das gehört, finde ich, ganz 
klar zur journalisti schen Fähig keit heutzutage, dies zu machen.“ (P. 49)

Eine Erweite rung journalisti scher Qualifika tionen, gar ein neues Berufs bild will 
Michalsky darin jedoch nicht sehen: „Auch schon vor 30  Jahren ge hörte es zum 
Berufs bild be stimmter Journalisten, live zu be richten, nur dass es halt nur im Rundfunk 
und Fernsehen war.“ (P. 49)

Zu den neuen produk tio nellen Kompetenzen gehört auch der Daten journalismus. 
Hierbei handelt es sich um einen Hybrid an der Schnitt stelle zwischen (digitaler) 
Recherche, journalisti scher Aus wertung und digitaler Darstel lung (vgl. Kap. 6). Avan‑
cierte daten journalisti sche Formate er möglichen es den Nutzern, eine eigene Auswahl 
aus den zu einem Thema dargebotenen Daten zu treffen und das journalisti sche An‑
gebot insofern inter aktiv zu individualisie ren.94

94 einige beispiele für Daten journalismus: http://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/datenlese-175-jahre-im-zeitraffer-
bevoelkerung-morphing-a-940443. html; http://www.Süddeutsche.de/multimedia/alle-infografiken-alle-datenjournalismus-projekte-
entdecken-sie-den-datagraph-1.1617815; http://www.theguardian.com/news/datablog [alle 11. 04. 2014]
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Müller von Blumen cron sieht hier eine anhaltende Experimentierphase und betont 
den Aspekt des Visualisierens von Daten (P. 100), ähnlich auch Wegner (P. 33) – obwohl 
Daten journalismus mehr sein kann, nämlich eine rechner gestützte Ent deckung von 
Bedeu tungen, die in Rohdaten ver borgen sein können, oder auch ein inter aktives Aus‑
wahlangebot, das der Nutzer selbst mitgestalten kann. Krechting be richtet von Schulun‑
gen in Daten journalismus und davon, dass die Redak tion hier die Zusammen arbeit 
mit Programmierern und „Daten visualisierern“ sucht (P. 107) – eine Koopera tion, die 
ihren Grund ver mutlich auch in be grenzten finanziellen und fach lichen Ressourcen 
des Medien hauses hat. Ditz zufolge steckt der Daten journalismus insgesamt noch „in 
den Kinder schuhen“ (P. 40). Doch hat die Beobach tung ge zeigt, dass Spiegel Online 
tatsäch lich schon sehr weit in der Ent wick lung daten journalisti scher Ver fahren ist (vgl. 
Kap. 6). Auf Professionalisie rung deutet auch hin, dass bei Zeit Online die Stelle eines 
„Head of Data Journalism“ ein gerichtet wurde (P. 52).

Zusammen fassend kann gesagt werden, dass der Beruf des digitalen Journalisten 
Technikaffini tät voraus setzt. Im Zuge der be ruflichen Aus differenzie rung wurden auch 
Fähig keiten wie das journalisti sche Darstel lungs vermögen weiter entwickelt, z. B. zum 
„Digital Storyteller“. Die be fragten Experten schätzen die Möglich keit, Arbeits anteile 
zu automatisie ren, eher zurück haltend ein und betonen demgegenüber die mensch liche 
Kreativi tät.

Trotz der Vielzahl an Kompetenzen, die avancierter Digitaler Journalismus ver‑
langt, betonen Ver antwort liche, dass auch die individuelle Konzentra tion auf ein 
Gewerk eine notwendige Bedin gung für Qualität sein kann: „Nicht jeder Journalist 
muss […] dazu ver pflichtet werden, gleich immer alles zu können. Also nicht jeder 
muss jetzt irgendwie eine Kamera halten und ein Filmchen machen. Da kommt dann 
im Zweifels fall nämlich nichts mit Qualität raus.“ (P. 13)

5.3.4 Journalisti sche effekte Von PartiziPa tion  
aus exPerten sicht

Während die neuen digitalen Kompetenzen weitest gehend Elemente der internen 
journalisti schen Professionali tät sind, die man mit Lern‑ und Trainings verfahren lernen 
kann oder nicht, eröffnet sich mit der Inter aktion mit dem Publikum und mit der 
publizisti schen Integra tion von deren Äußerun gen und Rückäuße rungen ein offenes, 
nicht rest los kalkulier bares Feld, auf dem auch journalisti sche Profis derzeit noch 
Erfah rungen sammeln. Sie setzen sich mit ver muteten und er wünschten Effekten der 
Publikumsteilhabe auseinander und suchen Lösungen für auf tretende Probleme.
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5.3.4.1 Quali täts steigernDe effekte unD anDere Vor teile

„Die Kreativi tät des Digitalen Journalismus ist wesent lich größer als die des analogen“ 
(Grass mann/Freitag. de, P. 12). Grass mann ver bindet diese Einschät zung unmittel bar 
mit der Einbeziehung von Lesern. Dass der Input des Publikums quali täts steigernd 
sein kann, ist eine ge teilte Grund auffas sung aller be fragten Experten. Die Chancen, 
die in der Partizipa tion liegen, über wiegen demnach deut lich die damit ver bundenen 
Probleme.

Unter den Vor teilen wird die enge „Online‑Site‑Leserbin dung“ (Ditz/Spiegel Online, 
P. 85) hervor gehoben. Bindung und Identifika tion ent stehen demnach auf natür‑
lichem Wege, wenn Nutzer mit ihren Einschät zungen und Erfah rungen ge fragt sind 
und von den Redak tionen nach weis lich gehört werden. Fiene glaubt, dass es bei Nutzern 
gut ankomme, „wenn sie das Gefühl haben, sie könnten sich be teili gen“ (P. 114). 
Mit der Bindung kann sich auch das Image eines Mediums wandeln. Habe der ge‑
druckte Spiegel früher den „Nimbus des Unnah baren“ gehabt, so sei mit Spiegel Online 
eine neue „Nahbar keit“ ent standen, so Ditz (P. 90). Diese neue Nahbar keit ist aber 
mehr als nur Imagebil dung. Vielmehr steht auch das Interesse an Reichweiten‑
steigerung dahinter, wie Krechting hervor hebt: „Natür lich ist das Ziel da, das Publi‑
kum zu er reichen, und auch das Publikum, das man dann er reicht, zu ver größern.“ 
(P. 233)

Fiene zeigt sich „persön lich sehr froh, dass die Hürde zum Publikum oder zur 
Hörer schaft jetzt durch das Netz so stark ab gebaut wird“. Seine Wertschät zung gründet 
sich auch auf dem Nutzen, den er als Journalist dadurch erfährt. Die ge knüpften 
Netz werke bei Facebook und Twitter helfen ihm demnach bei Themen vorberei tung 
und Themen recherche. Das Erlebnis von Feedback und Kritik sei „Teil des Alltags“ 
von Journalisten ge worden, hebt Hummelmeier hervor: „Ich persön lich empfinde das 
als Bereiche rung, weil ich denke, dass jeder Journalist es schätzen sollte, wenn er gesagt 
bekommt: ‚Interessant zu lesen‘. Oder auch wenn er gesagt bekommt: ‚Den Ansatz 
dieses Beitrags ver stehe ich über haupt nicht‘.“ (P. 72) Journalisten bekämen so auch 
einen „Einblick in die Gedanken welt unserer Leser“ (P. 178)  – diesen Aspekt fügt 
Krechting hinzu. Auch dies ein Einblick, der nicht zweck frei ist, sondern zur kunden‑
gerechte ren Gestal tung digitaljournalisti scher Produkte führen kann.

Zu den wichti gen und unmittel bar quali täts steigernden Grundleis tungen der 
Partizipa tion gehört der schlichte Fehlerhinweis. Plöchinger sagt: „Eine unmittel bare 
Quali täts steige rung bei Rechtschreibfehlern, inhalt lichen Fehlern etc. ist möglich.“ 
(P. 8, ebenso Schwarze/Rhein‑Zeitung. de, P. 6 und 158) 15 bis 20 Mal am Tag sei das 
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bei Süd deutsche. de der Fall (P. 67). Niemann sagt für taz. de: „Das ist tatsäch lich […] 
positiv, gerade wenn man auch korrekturmäßig so unter besetzt ist wie wir.“ (P. 143) 
Müller von Blumen cron hält es für mittlerweile selbst verständ lich, Fehler nicht nur 
stillschweigend zu korrigie ren, sondern darauf redaktio nell hinzu weisen und sich beim 
Hinweis geber zu be danken. Hier habe sich „eine ganz andere Fehlerkultur als früher“ 
ent wickelt (P. 200, ebenso Plöchinger/Süd deutsche. de, P. 63). Hummelmeier sagt: 
„Hinweise auf Tippfehler, inhalt liche Fehler greifen wir sofort auf. Und wir achten 
und bemühen uns immer stärker darum, daraus auch Themen zu gewinnen. Das ist 
noch in der Anfangs phase.“ (P. 66) Aus den Artikula tionen des Publikums neue Themen 
abzu lesen, diese Grundü bung ist also noch in der Ent wick lung be griffen.

Journalisten seien in der Regel Generalisten, so Fiene. Zu speziellen Themen gebe 
es aber im Publikum immer noch jemanden, der „klüger ist als man selbst“. Dieses 
Wissen aufzu finden, anzu nehmen und für das übrige Publikum redaktio nell zu organi‑
sie ren, sei „eine sehr wichtige Funktion, die über diese inter aktiven Formate möglich 
ist“ (P. 114). Ähnlich äußert sich Müller von Blumen cron: „Wir sind auf Experten 
an gewiesen in vielen Fällen, um Sach verhalte darzu stellen bzw. zu er gründen und 
binden sie dann quasi in den Text ein. Und Experten kann ich bei be stimmten Themen 
aber auch im Publikum finden.“ (P. 140) Die Experten suche und ‑auswahl bleibt dabei 
aber eine journalisti sche Aufgabe, die bei aktuell auf kommen den Themen rasch und 
treff sicher er folgen muss, so der Chefredakteur von FAZ. net:

„Ein Experte kann auch ein Experte für einen Tag sein, weil das irgendwie in 
seinem Terrain, in seinem lokalen Terrain passiert oder in seinem Wissens ter rain, 
in seinem Hobbybereich, was auch immer. Plötz lich wird der ganz wichtig aus 
irgendeinem Grund und dann brauchen wir die Leute, die sich da richtig gut 
aus kennen. Die sich mit irgendeiner Wissen schaft be schäfti gen, von der wir vorher 
noch nicht ansatz weise irgendwas wussten, aber irgendwie gibt es da Leute und 
plötz lich werden die ganz wichtig.“ (P. 234)

Auf einen anderen wichti gen Aspekt weist Krechting hin: Journalismus, der Feedback 
auf greift und nutzt sowie recherchierend in sozialen Netz werken unter wegs ist, ver‑
breitert die Informa tions basis der darauf fußenden späteren Berichterstat tung: „Quali‑
täts gewinn durch Teilhabe kann sein, dass uns sehr viel mehr Informa tionen zur 
Ver fügung ge stellt werden […], aber auch weitere Hinweise und Beobach tungen, die 
wir dann natür lich noch über prüfen müssen, die wir auch nicht 1 : 1 über nehmen 
können.“ Im Resultat führe die Teilhabe dazu, „dass wir die Geschichte sehr viel 
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schneller und mit einer breite ren Informa tions basis weiter drehen können“. Die Häufig‑
keit, in der sinn voll auszu wertende Hinweise in der Redak tion eintreffen, sollte indes 
nicht über schätzt werden. Dies sei „nicht jeden Tag zehn Mal der Fall“, schränkt 
Krechting ein (P. 13). Seinen Aus sagen zufolge kommt es aber doch wohl regelmäßig 
vor: jeweils zwei bis drei Hinweise pro Woche über Facebook und Twitter (P. 23). 
Gleichlautend die Aus kunft von Schwarze über Rhein-Zeitung. de: „Zwei, drei Mal die 
Woche so wertvolle Tweets, dass daraus Geschichten ent stehen.“ (P. 93)

Der Dialog mit dem Publikum wirke quali täts steigernd, so auch Grass mann: „Ich 
glaube, dass das Produkt interessanter und besser wird, wenn man die Leute ernst 
nimmt und guckt, was sie zu den Themen zu sagen haben.“ (P. 207) Auch werde das 
Produkt „innovativer“ und es komme zu einer gegen seiti gen intellektuellen Befruch‑
tung von Medium und Community  – diese Merkmale fügt Grass mann an anderer 
Stelle hinzu (P. 65). Die „Wächterfunk tion“ sieht der stell vertretende Chefredakteur 
von Freitag. de weiter hin als Aufgabe profes sio neller Redak tionen. Im Bereich des 
Meinungs journalismus und der Analyse könnten „kreative Formen“ der unmittel baren 
Mitwir kung von Nutzern auf Beitragsebene ent wickelt werden (P. 197).

Müller von Blumen cron sieht die Chance, „neue Formen“ wie z. B. Debatten formate 
im Zusammen wirken mit dem Publikum zu ent wickeln. Ergebnis sei ein

„möglicher weise für den Leser dann wiederum viel interessante res Produkt […] 
als alleine als Journalist. Wir haben die Wahrheit nicht ge pachtet bzw. das Exper‑
tentum. […] Gemeinsam mit meinen Lesern etwas zu ent wickeln, gibt einmal 
dem Leser eine wesent lich stärkere […] Bindung, bindet ihn wesent lich stärker 
an das Produkt. Macht das Produkt anfass barer, macht die Redak tion zugäng licher 
und auf der anderen Seite: macht das Produkt besser, reich halti ger.“ (P. 140)

Um dies zu er möglichen, müsse sich u. a. das Rollen verständnis von Journalisten 
ändern: „ein Stückchen mehr Moderator und nicht etwa Meinungs diktator“ (P. 119), 
wie es Müller von Blumen cron zu gespitzt formuliert.

Für Plöchinger steht fest: „Als Journalist mich Input zu ver weigern, halte ich für 
hochproblematisch. Wir haben da draußen einfach sehr viele Leute, die auf Fach‑
gebieten z. B. schlauer sind als wir Generalisten‑Journalisten. Wieso sollten wir mit 
denen nicht in Kontakt treten? Wieso sollten wir uns denen ver weigern?“ In dem 
Süd deutsche. de‑Projekt „Die Recherche“ werden Nutzer regelmäßig um Themen vor‑
schläge und inhalt liche Hinweise ge beten. „Tausende Leute stimmen darüber ab, wohin 
wollen wir recherchie ren“, hebt Plöchinger hervor (P. 91). Einmal wurde z. B. nach 
Bildung ge fragt: „So viele Kinder kann man als Redak tion gar nicht haben, um da 
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interessante Aspekte auch wirk lich in toto zu er fassen. Es ist total klug, Leute zu 
fragen.“ (P. 121) Ergebnis war das digitale Dossier „Was im Bildungs system falsch 
läuft“.95

„Es gibt immer Leute, die klüger sind als wir“, ist auch die Über zeugung von 
Wegner mit Blick auf die produktive, quali täts steigernde Rolle des Publikums (P. 167). 
Aber werden Journalisten deshalb über flüssig? Krechtings Erfah rungen zufolge werden 
Journalisten im Nachrichten bereich nicht ersetzt, aber doch ergänzt von Menschen, 
die im öffent lichen Raum unter wegs seien und von dort Beobach tungen und Ereig‑
nisse meldeten (P. 367). Die „Hoheit der Nachrichten weitergabe“ liegt nicht mehr nur 
beim Journalisten, hat Fiene fest gestellt (P. 189).

Hart bringt das Beispiel eines Ratgeber‑Dossiers zur Frage „Wie kann ich mir mit 
möglichst wenig Geld ein Haus leisten?“. Hier seien weiter hin „Fachkollegen“ und 
journalisti sche Experten für Baufinanzie rung ge fragt, das Thema zu recherchie ren und 
den „Nutz wert“ für Leser aufzu bereiten (P. 380). Dieses Argument wird nach vollzieh‑
bar, wenn man auf nicht‑journalisti sche, rein nutzer getriebene Ratgeber portale wie 
Gutefrage. net oder Yelp. de blickt. Da stellen Laien Fragen, häufig zu Alltags problemen 
oder Freizeitinteressen, und be kommen Antworten, eben falls von Laien. Die Antworten 
sind aber häufig mutmaßend oder er weisen sich als unzu treffend, wenn der ursprüng‑
liche Fragesteller die an gebotene Lösung aus probiert. Zudem sind diese Ratgeber portale 
häufig von einer Unüber sichtlich keit mit einer Vielzahl von mehr oder weniger brauch‑
baren Antworten ge prägt. Dies trägt nicht gerade zur Usability bei.

Ganz anders dagegen der (Digitale) Journalismus, der nur ge prüfte Antworten 
weiter gibt und diese auf ihren Wesentlich keits kern konzentriert. Die Erfah rungen von 
Nutzern kommen aber auf der Beispielebene, dann, wenn es um die Ver anschau lichung 
von Sach verhalten geht, wieder ins Spiel. Darauf weist Müller von Blumen cron hin: 
„Mit welchen Beispielen illustrierst du diese ab strakte gesund heits politi sche Thematik? 
Finde die Beispiele! Das kannst du über die sozialen Medien er heblich einfacher 
machen. Das kannst du über das Netz über haupt er heblich einfacher machen. Und 
dann eben die Weite rungen – Debatten, Diskussionen. Also, ich finde es eine ab solute 
Bereiche rung.“ (P. 124)

Auch Plöchinger zählt den Dialog mit dem und die Teilhabe des Publikums zu 
den „Quali täts‑Ermöglichern“ beim Digitalen Journalismus, neben anderen Faktoren 
wie der Multimediali tät und der Möglich keit, große Daten mengen zu ver arbeiten und 
zu präsentie ren (P. 8).

95 http://www.sueddeutsche.de/bildung/agenda-das-laeuft-falsch-im-bildungssystem-1.1794945 [09. 04. 2014]



194

5.3.4.2 Probleme unD grenzen Der PartiziPa tion

Aus den multifunk tio nellen digitalen Produk tions weisen (vgl. Kap. 6.2.2.2) wie auch 
aus dem permanenten Dialog mit dem Publikum können Über las tungs momente für 
Journalisten resultie ren. Zeit-Online‑Chefredakteur Wegner be richtet von einem Arbeits‑
tag, an dem mit einem Blogeintrag zum Leis tungs schutz recht eine Twitter‑Debatte 
ent facht wurde, die ihn bis abends um 22  Uhr in Atem ge halten habe, bis er den 
Diskutanten, denen er antwortete, sagen musste: „Ich kann jetzt nicht mehr. Wir 
müssen noch was anderes machen. Lasst uns nächste Woche auf Skype weiter dis ku‑
tieren.“ (P. 233)

Aus der Redak tion von taz. de be richtet Niemann, dass dem Nach verfolgen von 
Publikums reak tionen und deren Beantwor tung enge perso nelle Grenzen gesetzt seien: 
„Es fehlt uns (…) die Manpower, da jetzt das alles zu ver folgen. Wir sind mit unserem 
Tages geschäft sozu sagen sehr gut aus gelastet, dass man das ganz ehrlich nicht weiter 
groß ver folgen kann.“ (P. 131). Zielina zufolge ist dies kein Einzelfall:

„Es ist in Deutschland und auch im anderen deutsch sprachigen Raum immer 
noch so, dass unsere Online‑Redak tionen perso nell deut lich dünner besetzt sind 
als die dazu gehöri gen Print‑ oder TV‑ oder Radioredak tionen. Das ist natür lich 
ein Nachteil, der nicht dazu führen muss, dass qualitativ schlechte rer Journalismus 
ge macht wird. Das ist ein ganz ent scheiden der Punkt, aber es kann natür lich im 
Einzelfall dazu führen, dass weniger Zeit für eine Recherche da ist, dass mehr 
Druck auf dem einzelnen Redakteur lastet. Wie die Redak tionen damit umgehen, 
wie die Redak tions leitun gen damit umgehen, das ent scheidet dann im Endeffekt 
darüber, ob sich dieser, wie soll ich sagen, fast Standortnachteil dann tatsäch lich 
auch in schlechtere Qualität umsetzt. Das kann er, das muss er aber nicht.“ (P. 33)

Je populärer ein digitales Medium wird, je weiter seine Community wächst, desto eher 
sind für die Redak tion die Grenzen der Kommunika tion und des Community‑Mana‑
gements er reicht. Bei Spiegel Online ist dieser Fall inzwischen ein getreten, wie Ditz 
be richtet:

„Bei uns ist das natür lich mittlerweile eine giganti sche Welle, die jeden Tag und 
eigent lich jederzeit auf uns zuschwappt. Wir sind also nicht in der Lage […] zu 
antworten […] und mit unseren Lesern dann auch in Kommunika tion einzu treten, 
weil es einfach zu viel ist. Wir kriegen Tausende, Zehntausende Postings jeden 
Tag, Tausende E‑Mails, im Social Web haben wir Hundert tausende Follower. Es 
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ist einfach schwierig, da jedem gerecht zu werden und das wird uns mittlerweile 
zum Teil ja auch als Malus aus gelegt, weil keiner weiß, was da jeden Tag auf uns 
zurollt. […] Ich habe nur einfach nicht die Leute, die sich eben darum kümmern. 
Da müsste man eine ähnlich große Redak tion nur dafür haben, also [eine] reine 
Geld frage letzt lich.“ (P. 71)

Obwohl deut lich kleiner als Spiegel Online, ist die Lage bei Freitag. de nicht unähn lich, 
wie Grass mann be richtet:

„Irgendwann ist natür lich auch der Zeitpunkt er reicht, wo man das im Grunde 
nicht mehr im Auge be halten kann, wo die Community eigent lich zu groß ist. 
Wir haben jetzt 16.000 an gemeldete User. Deswegen haben wir uns dazu ent‑
schlossen, die sogenannte Soft‑Modera tion einzu führen. Das heißt, die User können 
unter ihren Artikeln selber Kommentare einklappen und sie können, daran arbeiten 
wir noch, aber es wird jetzt demnächst so sein, sie können auch Nutzer sperren. 
Das heißt, es kann da nicht jeder mehr unter dem Artikel seinen Kommentar 
ab lassen. Wenn man sagt: ‚Ich will nicht, dass der hier was schreibt‘, dann ist der 
für diesen Artikel ge sperrt. Dann kann er da nichts machen.“ (P. 105)

Grass mann zufolge hat Freitag. de eine Community, die sich auch selbst reguliert, weil 
es dort aktive Nutzer gebe, „die so ein bisschen mäßigend auf den ein oder anderen 
einwirken“ (P. 101). An die „These von den Selbstreini gungs kräften“ glaubt indes Scheib 
auf grund ihrer Erfah rungen mit DerWesten. de „nur sehr bedingt“. Sie hält es für 
notwendig, dass sich die Medien kompetenz auch des Publikums weiter entwickelt 
(P. 177).

Medien kompetenz in diesem Sinne kann mehrere Dimensionen haben: die Fähig‑
keit, sich in einer ent grenzten digitalen Medien umwelt selbst vor schäd lichen Einflüssen 
zu schützen, kränkende oder be leidigende Wirkun gen extremer Äußerun gen zu anti‑
zipie ren, also zu ver meiden und über haupt zu einem zivilisierten Diskurs beizu tragen. 
Dass dieser Diskurs möglich bleibt und nicht (politi sche) Hasstiraden über hand nehmen, 
ist aber auch eine redaktio nelle Aufgabe des Community‑Managements. Die Experten 
treffen sich in dem strategi schen Ziel, für die eigent liche Zielgruppe einen geschützten 
Raum für Meinungs austausch bereit zustellen. Das Stamm publikum soll sich wohl‑
fühlen, diese Vor stel lung tauchte wört lich mehrfach auf. Hart sieht die Leitung von 
Bild. de in der Pflicht, dafür zu sorgen, „dass […] eine ver nünftige Diskussion, in der 
sich alle wohlfühlen, statt findet“ (P. 310). Auch Scheib spricht von einem Umfeld, „wo 
sich andere Leute wohler fühlen und mehr diskutie ren wollen“ (P. 177). Plöchinger 
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zufolge werden unerwünschte Kommentare bei Süd deutsche. de inzwischen „sehr streng“ 
moderiert, und zwar „aus einem simplen Grund: Wenn Sie das lesen als jemand, der 
da nicht kommentiert, dann fühlen Sie sich in welcher Gemein schaft? In einer guten 
oder in einer schlechten?“ (P. 71).

Ein Clubgefühl zu er zeugen ist das, was viele quali täts orientierte Digitalmedien 
an streben: „Da […] ist ein wichti ges […] geisti ges Konzept, so etwas wie einen Leserclub 
zu er richten, in dem man den Leuten das Gefühl ver mittelt und auch die Sicher heit 
gibt […], dass sie in einer Gemein schaft von interessierten Menschen [sind; Hinzufü‑
gung der Autoren], die sich für das, was unsere Gesell schaft aus macht und was auf 
der Welt geschieht, interessie ren und darüber klug debattie ren.“ (P. 75)

In der Beurtei lung des Süd deutsche. de‑Chefredakteurs werden indes beim Commu‑
nity‑Building viele Fehler ge macht:

„Wenn Sie den Leserdialog falsch führen, die Auf wände nicht richtig kanalisie ren, 
die Methodik nicht stimmt, wenn Sie sich nicht über legt haben, was Sie eigent lich 
er reichen wollen, nämlich nicht, dass da unten möglichst viele Leute irgendwas 
ab lassen können, sondern dass Sie eine Art Gemein schaft schaffen wollen, wenn 
das Ziel also falsch definiert ist, haben Sie da ganz plötz lich Probleme, die Sie 
nicht haben wollen. Sie wollen ein Community‑Building, den Leserdialog. Und 
auf den meisten Seiten sehen Leserdialog‑Funktionen nicht so aus, als ginge es 
um Community‑Building, sondern um [eine] Müll halde für Menschen, die pöbeln 
wollen. Das kann nicht das Ziel sein.“ (P. 71)

Das größte Problem, dem sich digitale Medien gegen über sehen, sind be leidigende 
Äußerun gen und politi scher Extremismus.96 Davon be richten Ditz (P. 96), Hart (P. 303), 
Scheib (P. 100) und Schwarze (P. 148). Müller von Blumen cron, früher auch ver antwort‑
lich für Spiegel Online, be richtet aus der damali gen Zeit, dass nur ungefähr 60 Prozent 
der ein gegangenen Kommentare über haupt ver öffent licht wurden: „30 bis 40 Prozent 
der Kommentare kann ich gar nicht auf die Seite bringen, weil sie so unter irdisch sind 
be ziehungs weise sogar den strafrecht lichen Rahmen sprengen. Das ist er schreckend, 

96 Die sich online aus breiten den hass reden sind nicht nur ein politi sches und juristi sches problem. auch für die von beleidi gungen 
be troffenen Journalisten selbst kann davon Stress aus gehen. „Das geht bis zu Stal king in einzelfällen bei uns“, sagt Ditz. „Da muss 
man schon auch geschützt sein und geschützt werden durch chefredak tion, rechts abtei lung und man muss natür lich ein dickes Fell 
haben.“ (p. 133) angriffe gehen „teil weise ins persön liche“, be richtet hummelmeier: „ich habe von einem der herren, die da regelmäßig 
ver öffent lichen, zu Weihnachten ein speziell für mich geschriebenes Gedicht be kommen, das als illustra tion einen Grabstein hatte.“ 
(p. 109) Für Schwarze und andere steht fest: „ich muss mich hier nicht anpöbeln lassen.“ (p. 163) müller von blumen cron weiß aus 
seiner langjähri gen erfah rung, dass es für einige Journalisten „zuerst mal einen Schock [be deutet; hinzufü gung der autoren], denn 
wenn man […] die härte in den kommentaren erfährt bzw. zum ersten mal in so einem Sturm steht und wegen einer aussage so richtig 
einen auf die mütze bekommt, […] das schockiert viele. Und der ton ist unerbitt lich.“ (p. 115)
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aber das ist eine Frage der Steue rung. Das ist nicht eine Frage, ob Partizipa tion gut 
oder schlecht ist.“ (P. 170)

Der Umgang mit „Trollen“ ist also durch aus als Management aufgabe zu ver stehen 
(Unter bindung von strafbewehrten oder menschen unwürdi gen Äußerun gen, Zivilisie‑
rungs versuche) und als Störfaktor im Ver hältnis zu den interessierten und konstruktiven 
Nutzern, die jedes digitale Medium gerne an sich binden möchte. Aggressive Äußerun‑
gen be leidi gen und be drohen Einzelne, Schmäh‑ und Hass reden ge fährden aber auch 
den Clubcharakter, der für Einvernehmen und Wellness‑Gefühle innerhalb einer 
digital‑medialen Community sorgen soll. Keinem Redak tions verantwort lichen kann es 
gleichgültig sein, wenn Stamm leser, die man mit Blick auf die unsiche ren Erlös modelle 
des Digitalen Journalismus möglichst (bald) zu zahlen den Kunden machen möchte, 
von Personen, die sich online vorzu gs weise ge hässig äußern, ver trieben werden.

Zielina sieht hier eine Art Fürsorge pflicht des Medien anbieters, die aber auch 
dessen wohl verstandenem Eigen interesse an Nutzer bindung folgt:

„Der wichtigste Teil einer Community sind eigent lich die, die zuschauen und 
zuhören. Und umso wichti ger ist es, dass der kleine Teil, der partizipiert, also 
aktiv partizipiert, indem er sich einbringt, nicht über rannt wird von Trollen. Umso 
wichti ger ist es, dass man daran arbeitet, dass dieser kleine Teil ein mehrwert‑
stiften der Teil ist, weil der eben den Ton in der Konversa tion sozu sagen setzt.“ 
(P. 162)

Hart be richtet, dass die Redak tion von Bild. de gegen über Störern und bei allen Äuße‑
run gen, die sich außerhalb des Werterahmens des Grundgesetzes be wegten, nötigen falls 
er zieherisch auf trete und sich die Möglich keit eines Platz verweises, die ultima ratio 
einer Exklusion vor behalte:

„‚Hey, wenn du jemanden anpöbelst wegen seiner Religion, dann bist du hier 
nicht richtig. Dann sorgen wir dafür, dass du hier keinen Platz findest.‘ Wir reden 
tatsäch lich auch mit den Leuten, also wir ver warnen die Leute auch. Wir ver‑
suchen, die Leute auch dazu zu er ziehen, sich irgendwie produktiv und ver nünftig 
in die Diskussion einzu bringen. Und es gibt immer wieder Leute, bei denen das 
nicht funktioniert und die schmeißen wir auch raus.“ (P. 310)

Um an dieser Stelle eine Analogie aus der Polizeisprache zu bemühen: Zunächst wird 
eine Gefährder ansprache ver sucht. „Wir haben aber eine E‑Mail‑Adresse von denen, 
d. h. wir können die kontaktie ren.“ (P. 310) Der Nutzer wird auf die Anstößig keit 
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seiner Äußerung hin gewiesen und auf gefordert, die online publizierte Netiquette97 
einzu halten. Im Falle er neuten Zuwider handelns wird der Nutzer für Bild. de ge sperrt. 
Das, so Hart, habe ebenso wenig mit „Zensur“ zu tun wie rassisti sche, rechts radikale 
oder gar antisemiti sche Äußerun gen mit Meinungs frei heit.

Weniger stark scheint das Problem in der Community von Zeit Online aus gebildet 
zu sein. „Es wird zwar nicht vor gefiltert, aber nach gegärtnert ganz ordent lich“, sagt 
Chefredakteur Wegner. Die Community‑Redak tion achte „sehr auf das grundlegende 
Niveau“ (P. 150). Zeit Online habe im Netz den Ruf, dass es dort sehr zivilisiert zugehe, 
weswegen man sich dort auch „als sterb licher Intellektueller“ äußern könne. Wegner 
fügt hinzu: „Ich würde mich z. B. nie bei Spiegel Online im Forum äußern, […] das 
ist eine eigene Welt des Irrsinns.“ (P. 150) Weg ners Wahrneh mung eines Wettbewerbs 
unter den digitalen Medien angeboten, hier: die negative Einschät zung von Spiegel 
Online, zeigt, dass Störer unter den Nutzern einer digital‑medialen Community sehr 
wohl zu einem Imageproblem für das be troffene Medien angebot werden können.

Als eine andere Reak tions weise scheint sich in manchen Redak tionen eine – jour‑
nalistisch und politisch nicht unproblemati sche – Ver mei dungs haltung heraus gebildet 
zu haben. Artikel über multikulturelles Zusammen leben („Integra tions themen“), so 
Scheib, würden „ge kapert“, z. B. von Mitgliedern der NPD. Solche Themen poste 
DerWesten. de daher nicht bei Facebook (P. 100). In Facebook „nie etwas über Jerusalem, 
Israel, Nazis“, warnt auch Schwarze, „das ruft immer merk würdige Gestalten aus der 
ganzen Republik und darüber hinaus auf den Plan. […] Es gibt Reaktionen auf 
Themen, die möchte man nicht lesen.“ In Reaktion darauf über lege die Rhein-Zeitung 
ihr Forum, „das klassi sche Forum eines Zeitungs‑Online‑Auftritts“, noch weiter in 
den Hinter grund zu schieben oder ganz abzu schalten (P. 148).

Neben der Ver meidung von Themen, die zweifel hafte Nutzer anziehen könnten, 
ist die Einschrän kung oder Lenkung von Partizipa tion eine dritte Variante von Regula‑
tion. Noch wollen sich nicht alle dazu be kennen; so hat ein Experte eine Äußerung 
in diesem Sinne nicht zur Ver öffent lichung freigegeben. Ditz aber be richtet von internen 
Diskussionen bei Spiegel Online: „Die Frage […], die wir uns im Moment stellen: Ver‑
suchen wir nicht lieber, das zu kanalisie ren? Zu kanalisie ren heißt: lieber auf Klasse zu 
setzen in dieser Feedback‑Kultur und nicht so sehr auf Masse. Denn wir haben natür‑
lich auch unglaub liches Feedback, auf das man gut und gern ver zichten kann.“ (P. 71)

Auch Müller von Blumen cron nennt für FAZ. net die Option, „die Leserkommen‑
tare noch stärker zu filtern, sodass nur das er scheint, was nütz lich für die Debatte ist. 

97 „Damit sich jeder innerhalb der Bild. de-community wohlfühlt, gelten auch hier be stimmte Umgangs formen. nur gegen seiti ger 
respekt und höflich keit sorgen für eine rege Diskussion.“ http://www.bild.de/bild-community/agb/bildchannel-home/netiquette- 
4480440.bild. html [11. 02. 2014]



199

5 temPo, tiefe unD teilhabe

Natür lich setzt man sich damit dem Zensur vorwurf aus, aber auf der anderen Seite 
gewähren wir auch eine Öffentlich keit. Und wenn wir die Debatte an sich akzeptie ren, 
einschließ lich der Kritik an unserem eigenen Produkt, aber dann quasi das als Aus‑
gangs punkt nehmen, um eine richtige Diskussion in Gang zu bringen, dann sollten 
wir auch darauf achten, dass diese Diskussion ein be stimmtes Niveau behält.“ (P. 240) 
Dass das wünschens werte Niveau oft unter schritten wird, diese Ent täuschung deutet 
auch Krechting für KStA. de an (P. 239, 247).

Neben der Aufgabe des richti gen Umgangs mit problemati scher Partizipa tion stellt 
sich die Frage, wie sich über haupt ein Journalismus weiter entwickeln wird, der in 
medien historisch einmali ger Weise unter dem Einfluss der Präferenzen und Ab nei‑
gungen des Publikums steht. Dies ist eine publizisti sche Frage. Grundsätz lich wird 
die Teilhabe von Nutzern von allen Befragten akzeptiert. Allerdings wird auch die 
Gefahr gesehen, dass Digitaler Journalismus nur noch die Themen setzt, die von einer 
Community oder von sozialen Netz werken vor gegeben werden. Plöchinger plädiert 
für einen selbst bewussten Journalismus, der im Zweifel auch seine eigene Agenda 
setzen muss: „Wenn wir stärker vom Publikum ab hängig werden, werden wir gar nicht 
drumherum kommen, dem Publikum eine ent sprechend starke Rolle zuzu weisen. Das 
heißt nicht, alles zu machen, was dem Publikum ge fällt, sondern auch, das Publikum 
zu fordern, heraus zufordern, geistig heraus zufordern, nicht nach dem Mund zu schrei‑
ben.“ (P. 178)

Wegner erinnert daran, dass der technisch ge messene Traffic „an sich ja schon 
User‑Feedback“ sei. Eine Redak tion sollte nicht „zu stark darauf [schielen; Hinzufü‑
gung der Autoren], was jetzt wie viel Reichweite hat. […] Sie soll es wissen, aber sie 
soll nicht primär danach arbeiten.“ Wenn doch, so Wegner, „wird das ein Problem 
werden“ (P. 188). Und an anderer Stelle: „Wir sind schon heute durch aus Feedback‑
getrieben. Wenn das noch er heblich stärker wird, habe ich Angst vor Rück kopp lungs‑
effekten.“ (P. 261)

Müller von Blumen cron warnt davor, digitale Medien angebote zu stark auf ein 
momentan ge messenes Publikumsinteresse auszu richten:

„Wir haben ja alle Realtime‑Statistiken, mit deren Hilfe wir sehen können, wie 
die Geschichten auf der Seite ge klickt werden. Wenn ich nach dieser Statistik 
meine Seite baue, dann kann ich das tun, aber ich bekomme dann ein ent sprechen‑
des Ergebnis. […] Jemand, der das perfekt macht, ein ganzes journalisti sches 
Produkt nach Publikums geschmack zu bauen, […] dann bekomme ich Buzz Feed 
und nicht mehr den Spiegel oder die Frank furter Allgemeine.“ (P. 166)
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Das Ergebnis sei eine Mischung, „die nicht unseren Vor stel lungen von einem quali‑
täts halti gen Medium ent spricht“ (P. 166). Der FAZ. net‑Chefredakteur betont: „Be‑
stimmte Arbeiten sollte man den Profis über lassen, nach wie vor.“ (P. 166) Und sein 
Kollege von Süd deutsche. de, Plöchinger, sekundiert:

„Wenn ich die ganze Zeit nur darauf schiele, wo wird viel ge klickt, mache ich 
eine andere Seite, als wenn ich sie nach publizisti schen Kriterien mache. Man 
muss alle diese Möglich keiten in ein kluges Gewicht stellen zueinander und zu 
dem, was Journalismus eigent lich soll, und dann immer als erstes publizistisch 
ent scheiden und erst in nach rangi ger Ordnung über Reichweite, Umsatz etc. Das 
ist auch alles wichtig, aber da haben wir sicher lich in den ersten Jahren Online‑
Journalismus zu sehr auf Faktoren geschielt, die ich jetzt nicht als Quali täts orientie‑
rung be schreiben würde.“ (P. 13)

Wegner sieht das ebenso: „Ich würde nie vollständig die Grenze auf lösen zwischen 
beidem [Nutzern und Journalisten; Hinzufü gung der Autoren]. Das ist auch so eine 
Erkenntnis der letzten zehn Jahre.“ (P. 178)

5.3.4.3 ent wick lungs beDarfe im Dialog mit Dem Publikum

Die Dialogisie rung als neue journalisti sche Grundhal tung im Ver hältnis zum Publikum 
stößt an ihre Grenzen, wo die dafür nötigen Fertig keiten noch unter entwickelt sind oder 
der Zeitmangel von Journalisten und die Unter beset zung von Redak tionen sich bemerk‑
bar machen. „Wir diskutie ren mit, soweit es uns möglich ist“, formuliert Niemann 
einschränkend (P. 153).

Bei manchen Journalisten, auch in digitalen Redak tionen, scheint aber auch die 
Bereit schaft, den einmal ein gegangenen Dialog be ständig fortzuführen, noch unter‑
entwickelt zu sein. Krechting sagt über KStA. de:

„Bei den Blogs unserer Redakteure ist das Problem, dass mir da die Frequenz viel, 
viel zu niedrig ist. Sie haben es sich vielleicht mal an geschaut, wie alt die letzten 
Beiträge der Kollegen sind. Und insofern über legen wir tatsäch lich gerade ernst‑
haft, ob uns das auf Dauer weiter bringt. Wenn es nicht möglich ist, dass man 
sich einmal in der Woche dort meldet, dann habe ich auch keine stetige Nutzer‑
schaft.“ (P. 269)
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Ein anderer zukunfts weisen der Aspekt ist der Ver such, sinn stiftende Nutzer kommentare 
stärker als bisher zu integralen Bestand teilen von journalisti schen Beiträgen zu machen. 
Ohne schon eine Lösung präsentie ren zu können, er läutert Stöcker:

„Wir denken darüber nach, wie wir Social Media auf die Website bringen, also 
in Form einer Einbin dung. Aber nicht einfach dieses schlichte Einbinden, dass da 
die letzten Kommentare auf tauchen. Sondern ich möchte da eine echt kluge, 
durch dachte Lösung haben, dass das wirk lich themen spezifisch ist, dass das auch 
zum Look and Feel der Homepage passt. […] Dieses ‚Embedded‘ ist ja ganz schön, 
aber die Idee ist ja auch ein paar Jahre alt und wirkt immer so ein bisschen 
reingenagelt. Das würde ich schon gerne besser lösen.“ (P. 275)

In eine ähnliche Richtung denkt Wegner für Zeit Online: „Wir integrie ren immer 
mehr Feedback direkt in die Geschichten. In der Weiter entwick lung der Site ist dies 
ein zentraler Punkt: Wie integrie ren wir die Community stärker in das Storytelling?“ 
(P. 178).

abbilDung 5.1:  
„readers’ Perspectives“ auf nytimes. com
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Wie so etwas aus sehen könnte, macht die New York Times mit „Readers’ Perspec‑
tives“ vor  – mit Leserkommentaren unmittel bar zum Thema, die prominent gleich 
neben dem journalisti schen Beitrag98 platziert werden – und nicht weit darunter, wie 
es heute noch üblich ist (siehe Abb. 5.1).

5.3.4.4 Prognosen zur zukÜnfti gen rolle Des Publikums

Keiner der be fragten Experten traut sich zu, die weitere Ent wick lung zu prognostizie‑
ren.99 Einig sind sie sich aber darin, dass die Dynamik der Ent wick lung noch lange 
nicht nach lassen wird. Als Faktoren, die sich schon heute absehen lassen, werden 
zunächst wieder techni sche ge nannt: „der Megatrend ‚Mobile‘“ in den Worten von 
Krechting. Die weiter wachsende Nutzung von mobilen Endgeräten (Smartphones, 
Tablets usw.) werde dazu führen, dass Nutzer „noch viel stärker in jeder Lebens situa‑
tion […] theoretisch partizipie ren können“. Rückmel dungen auf journalisti sche Arbeit 
würden „noch unmittel barer oder schneller“ eintreffen. „Nicht jeder“, fährt Krechting 
fort, „wird sein Smartphone dazu nutzen, überall zu fotografie ren und das der Zeitung 
zu schicken. Das ist dann wirk lich wiederum auch ein kleine rer Kreis. Aber die 
Partizipa tion […] wird […] durch das Vor preschen der mobilen Nutzung unmittel barer, 
schneller vielleicht in der konkreten Situa tion sein.“ (P. 389)

Die Rolle des Publikums „wird sich radikalisie ren“, er wartet Michalsky, „technisch 
ge trieben zunächst“. Noch wisse aber niemand, welche informa tions techni schen Neue‑
run gen es in den nächsten zwei Jahren geben werde. Der Welt. de‑Verantwort liche zählt 
auf:

„Was wird das Device sein, auf dem wir nachher mobil surfen? Wird es eher ein 
iPad mini sein oder muss es ein iPad mini sein, was noch ein bisschen kleiner ist, 
aber mit dem man auch telefonie ren kann? Fragen, die einfach nicht ab schließend 
ge klärt sind. Werden die Tablets jemals, ich sage nein, jemals ein Massen produkt 
werden? […] Ich glaube, es wird ein Smartphone sein. Aber ein Smartphone, das 
ein bisschen größer ist als die aktuellen iPhones. Was muss dieses Ding können? 

98 a race to Save the orange by altering its Dna, http://www.nytimes.com/2013/07/28/science/ 1397777484a-race-to-save-the-
orange-by-altering-its-dna. html?_r= 0 [09. 04. 2014]. plöchinger kommentiert: „ich finde den ent wurf der New York Times natür lich 
nett, das ist auch noch ein experiment bei denen, weil es relativ viel manueller aufwand ist.“ (p. 91)
99 Der von sich wandelnden publikums gewohn heiten aus gehen den Ver ände rungs dynamik unter liegen nach experten einschät zung 
auch die heute noch extrem populären sozialen netz werke und Suchmaschinen. michalsky sagt: „Wird in zwei Jahren Facebook noch 
wichtig sein, finde ich, ist über haupt nicht ent schieden. Werden wir in fünf Jahren noch mit Google suchen? Würde ich mal sagen, ist 
wahrschein lich, aber muss über haupt nicht so sein.“ (p. 225)
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Absolut nicht ent schieden. Und man sieht ja immer wieder, dass die Nutzer extrem 
offen sind, sowas Neues auch zu nutzen. […] Ich gebe keinerlei Prognose ab, was 
wir in einem Jahr tun werden. Es wird irgendwie digital sein. Aber was genau 
und was dann unsere Themen sind, weiß ich nicht. Wir haben vor einem Jahr 
noch nicht so über Mobile ge sprochen, wie wir heute über Mobile sprechen.“ 
(P. 225)

„Was glauben Sie“, lautete eine Frage in unserem Interview‑Leitfaden, „wird das Publi‑
kum je auf Augenhöhe mit Ihren Redakteuren agieren können? Und zwar in dem 
Sinne, dass beide Partner Journalismus können?“ Müller von Blumen cron war der 
einzige, der darauf mit einem „Ja klar“ (P. 231) antwortete. Nicht aufzu lösende Unter‑
schiede und Leis tungs rollen ver bleiben aber auch aus seiner Sicht:

„Es bleibt dann trotzdem ein Unter schied zwischen Journalist und Leser. Von 
einem Leser erwarte ich nicht, dass er unparteiisch ist. Ich erwarte nicht, dass er 
sich in einem Text der journalisti schen Ethik unter wirft. Es ist eben ein Leser‑
beitrag und der kann ge färbt sein und möglicher weise nicht nach unseren Regeln 
recherchiert usw. […] Auf der anderen Seite können Leser bei der Recherche eben 
sehr hilf reich sein, weil sie etwa Experten sind. Weil sie selbst etwas quasi jour‑
nalistisch heraus gefunden haben. Und dennoch glaube ich, dass es auf Dauer eine 
professio nelle Ebene geben wird, die das Ganze organisiert, die Permanenz in der 
Berichterstat tung sicherstellt. Auf klärung und Wahr heits findung werden sich auch 
in Zukunft nicht einfach von selbst organisie ren.“ (P. 234)

Scheib äußert sich skeptisch zur Augenhöhe‑Frage: „Im Moment ist es keine Gleich‑
berechti gung, weil das traditio nelle System Massen medien ist halt noch da und das 
andere wächst so langsam. Wenn ich jetzt in die Zukunft gucke: […] klar ver schiebt 
sich das und wird sich sicher lich auch noch weiter ver schieben. Ich bin mir nicht 
sicher, ob es zu einer Gleich berechti gung kommen wird.“ (P. 169)

Fiene zufolge hat die Bedeu tung von Journalismus im digitalen Zeitalter nicht 
ab genommen, im Gegen teil:

„Man hat ja eher das Gefühl, das wird noch wichti ger, weil einfach so viele 
Informa tionen da sind, dass alle einfach total über fordert sind. Und ich glaube, 
das ist dann auch so die Stärke oder auch die Haus aufgabe, die wir machen 
müssen, dass wir irgendwie Halt bieten. Und die Leute ent scheiden sich dann halt 
für einen, wenn man so eine Art Heimat bietet, im Sinne von, wenn das Lebens‑
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gefühl der Person an gesprochen wird. Und jede Person, wir sind ja alle so viel‑
fältig, hat halt ver schiedene Lebens gefühle, die dann gerne an gesprochen werden.“ 
(P. 203)

Hart er wartet, dass sich mehr „Content‑Parallelwelten zum klassi schen Journalismus“100 
heraus bilden (P. 376) und glaubt gleichwohl, wie weiter oben schon dargelegt, an die 
Unentbehrlich keit von sortie ren dem Journalismus. Medien haben aber ihr Informa‑
tions‑ und Deutungs monopol ver loren – wenn sie es denn je hatten. Für Journalisten 
gibt es keinen Rückweg mehr in die „splendid isola tion“, wie Hummelmeier sagt: „‚Ich 
erkläre euch die Welt und ihr habt es so zu akzeptie ren, wie wir das sehen.‘ Das ist 
heute nicht mehr so, sondern aus der relativ einseiti gen Kommunika tion ist […] ein, 
ich will nicht sagen Dialog, aber jeden falls eine Rückmeldebeziehung auf Augenhöhe 
ge worden.“ (P. 128)

Wie andere glaubt auch Plöchinger nicht, dass Leser und Nutzer „eigent lich unseren 
Job machen wollen und nur deswegen mal so ein bisschen mit uns reden, aber es 
eigent lich besser wissen oder besser können“. Noch immer sei eine Erwar tungs haltung 
vor herrschend:

„‚Sagt mir, was auf der Welt passiert. Ich möchte mir das nicht selber erarbeiten, 
sagt es mir.‘ […] Die kommen zu uns, weil sie das nicht selbst machen wollen. 
Das heißt aber nicht, dass sie nichts beizu tragen haben. Vielleicht lesen sie etwas 
und haben dann Gedanken beizu tragen. Dafür offener zu werden, ist schon relativ 
wesent lich, weil: wenn wir bei den Leuten so viel Emotionali tät erzeugt haben, 
dass sie sich zu etwas ver halten wollen, dann ist das erst mal gut. Sie be schäfti gen 
sich mit uns. Und auf diesen Willen der Leute, sich mit uns zu be schäfti gen, 
einzu gehen, halte ich für über lebens wichtig.“ (P. 168)

Zielina zufolge wird der Großteil des Publikums nie selbst dauer haft in eine Produ‑
zenten rolle schlüpfen wollen, die Journalismus substituie ren könnte, „schon […] allein 
deshalb [nicht; Hinzufü gung der Autoren], weil es eine sehr zeit aufwendige und an‑
stren gende Arbeit ist“ (P. 195).

Ein Umfeld zu schaffen, in dem sich „andere Leute wohler fühlen und mehr 
diskutie ren wollen“ – das kann, in den Worten von Scheib, als ein strategi sches Ziel 

100 harts beispiel kommt aus der Gesund heits informa tion: „Vor allem, es gibt ja viele inter aktive netz werke von menschen, die eine 
krank heit haben, die sich gegen seitig aus tauschen: ‚Wie kann ich mir helfen? Wo ist der beste arzt? Welches medikament ist auf dem 
markt?‘ oder schwangere Frauen, die sich gegen seitig tipps geben. Das hat nichts mit der klassi schen Website zu tun, aber das sind 
ja schon be stimmte Dinge, die ohne Journalisten aus kommen.“ (p. 376)
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wohl aller digitalen Redak tionen mit Interesse an ihrer jeweili gen Community um‑
schrieben werden. Scheib schränkt ein: „Diese These von den Selbstreini gungs kräften 
funktioniert nur sehr bedingt.“ (P. 177) Die Expertin scheint an Nutzer wie Journalisten 
gleichermaßen zu denken, wenn sie sagt:

„Medien kompetenz muss sich auch ändern. Ich muss eben auch wissen, was heißt 
das, wenn der das schreibt, wie wahr ist das dann? Das muss ich wissen, wenn 
ich einem journalisti schen Text gegen über stehe. Was ist das für ein Haus? Was 
ist das für ein Typ? Wie fundiert ist der? Was kann da an Unter nehmens linie 
drinstecken, an politi scher Positionie rung des Mediums? Über solche Sachen muss 
ich nach denken. Muss ich ganz genauso, wenn einer drüber bloggt oder twittert 
oder sonst irgendwas. Was sind dessen Interessen, wie sauber recherchiert der? Ist 
das ein ge sponserter Blog‑Post?“ (P. 177).

„Auch eine Community muss Qualität liefern“, er wartet sich Grass mann (P. 82). Hier 
deutet sich ein weiterer Aspekt von „Wechselseitig keit“ (Pött ker, 2000, S. 389) an. Die 
Inter aktionen zwischen Journalismus und Publikum be deuten einen Lernprozess nicht 
nur für Journalisten, sondern lang fristig auch für Nutzer, deren Mitwir kung sich weiter‑
entwickeln wird  – was Ver haltens weisen, Inter aktions stile und bei gesteuerte Inhalte 
angeht. Der Wandel, den die Digitalisie rung für alle Kommunika tions verhält nisse, 
be sonders aber für die medial ver mittelten, be deutet, ist immer ein beidseiti ger.

Mit der Weiter entwick lung des Journalismus sind er hebliche Umbrüche und Soll‑
bruchstellen ver bunden – gerade im dialogi schen Ver hältnis zum Publikum, aber auch 
bei notwendi gen digitalen Kompetenzen, im Ver trieb und in der Redak tions organisation 
zeigen sich wichtige Chancen ebenso wie Heraus forde rungen für den Jour nalismus 
unter digitalen Vor zeichen. Insbesondere zeigt sich, dass die Teilhabe des Publikums 
nicht nur Vor teile hat, sondern auch Probleme mit sich bringt, für die die Befragten 
nach Lösungen suchen. Insgesamt er fordert das heterogene Publikum unter schied liche 
redaktio nelle Maßnahmen und ein sensibles Vor gehen, wenn es in die Kreativ‑ und 
Produk tions prozesse einbezogen werden soll, d. h. vor allem und konkret, dass es auch 
techni sche Antworten auf den partizipativen Umgang mit ihm geben muss.

Aus den zahl reichen Projekten und Beispielen der Befragten schließen wir auf 
einen großen Experimentierwillen der gesamten Branche, der sich auch an den Be‑
mühungen ablesen lässt, den bisheri gen Graben zwischen „Offline“‑ und „Online“‑
Redak tionen zu über winden und daraus möglichst Synergien zu schöpfen. Dies zeigt 
sich u. a. an der cross medialen Ver schrän kung der be stehen den Ver triebs kanäle von 
Presse bzw. Rundfunk und den zu gehöri gen Digital angeboten.
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Insgesamt er scheint vor allem die Rolle des Publikums als eine wichtige Einfluss‑
größe bei der Nutzung neuer Gestal tungs potenziale im Digitalen Journalismus; diese 
Einschät zung wird von den meisten Experten ge teilt und hängt unmittel bar mit der 
Quali täts siche rung im Journalismus zusammen, für die viele Beispiele ge nannt wor‑
den  sind. Alle be fragten Experten teilen darüber hinaus die Auf fassung, dass die 
Chancen, die in dieser Dialogisie rung liegen, die damit ver bundenen Probleme klar 
über wiegen.
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6 technisie rung, automatisie rung unD  
Der Digitale Journalismus

Die neue Journalisten genera tion ist agil und ge nügsam, kennt keinen Redak tions schluss 
und gehört keinem Berufs verband an, der für ihre Tariferhöhungen streitet. Sie ver‑
richtet im Akkord und mit allerhöchster Präzision den Job klassi scher Nachrichten‑
produzenten: Sie recherchiert, selektiert, koordiniert und be reitet publizisti sche Inhalte 
zielgruppen gerecht auf – vom Exklusivfoto über die aktuelle News, den Twitter‑Stream 
bis zur Storify‑Reportage. Die Rede ist hier von einem Schreck gespenst, das seit einigen 
Jahren sein Unwesen in der Medien branche treibt: Vielfach heraufbeschworen, zuerst 
als techni sche Errungen schaft ge feiert, dann doch wieder als bloße Schimäre ab getan, 
hat sich der „Roboterjournalismus“ als futuristi sches Bedrohungs szenario in die Köpfe 
derer ein gebrannt, die seit den krisen haften Ver werfungen der Medien landschaft um 
ihre Existenz fürchten müssen. Als gäbe es wegen fehlen der Geschäfts modelle und der 
Auf lösung tradi tio neller Ver triebs wege nicht schon einige gewichtige Heraus forde‑
rungen, müssen sich Reporter und Redakteure auch noch damit herum schlagen, dass 
ihnen Maschinen möglicher weise den Arbeits platz streitig machen (vgl. Bell, 2012; 
Fassler, 2012; Fischer, 2013; Mozorov, 2012; Levy, 2012; von Dalen, 2012, 2013; 
Schweitzer, 2012).101

Im Lichte der profes sio nellen Wirklich keit be trachtet muss die allseits ge hegte 
Befürch tung, Journalisten könnten berufs mäßig durch Roboter ersetzt werden, frei lich 
als un begründet gelten – nicht, weil man Automaten keinen Platz in der Redak tion 
zuweisen würde, Computer sind ja bereits fest in den journalisti schen Alltag integriert. 
Sondern weil das, was Algorithmen zu leisten ver mögen, nicht annähernd etwas mit 
dem Berufsethos von Journalisten zu tun hat – weder mit dem Instinkt für morali sche 
Ver fehlungen, der Leiden schaft für investigative Recherchen, noch mit der nötigen 
Wachsam keit gegen über den Mächti gen aus Politik und Wirtschaft (vgl. Diakopou los, 
2013).

Inzwischen herrscht unter Experten jedoch Einig keit darüber, dass automatisierte 
Lösungen der Textproduk tion, die US‑Softwarefirmen und Start‑ups wie Narrative 
Science, Journatic, Automatic Insights (vormals: Stats heet Network) oder Demand 

101 Die Debatte um die Zukunft des (Digitalen) Journalismus ist auch anliegen einer Studien reihe der Graduate School of Journalism 
an der columbia University in new york, die seit 2010 von der ehemali gen Guardian-Journalistin emily bell ge führt wird. Die Studien 
be fassen sich damit, wie sich Journalismus in den digitalen Um gebun gen weiter entwickeln kann (vgl. anderson u. a., 2012; Diakopoulos, 
2014; Downie, Jr./Schudson, 2009; Grueskin u. a., 2011; nolan & Setrakian, 2013). Speziell mit dem phänomen der automatisierten 
nachrichten setzen sich vor allem anderson u. a. auseinander (2012, S. 25 ff.), insbesondere mit den möglichkeiten datenjournalistischer 
anwendungen: „if the answer to the question ‚what do algorithms do better?‘ is that they produce stories that come from structured 
data, and if the world of structured data of a personal, local, national and international nature is exponentially increasing, then an 
estimate of 90 percent of the universe of ‚stories‘ being automated is not far-fetched.“ (anderson u. a., 2012, S. 26)
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Media anbieten, offen bar in der eher flos kel‑ und statistik getriebenen Sport‑ und 
Börsen berichterstat tung, vor allem im Daten journalismus, also dort, wo Standard texte 
ge fordert sind oder Statistiken und Daten aggregiert werden, prinzipiell funktionie ren, 
aber in weiteren Journalismus bereichen kaum reüssie ren werden (vgl. Bell, 2012; Fassler, 
2012; Goldberg, 2013; Mozorov, 2012; van Dalen, 2012, 2013; Weichert 2012).102 
Und bei aller Objektivi tät und Akkuratesse, die Automaten mensch lichen Journalisten 
voraus haben mögen: Haltung ist kein Konzept, das sich Maschinen beibringen lassen. 
Es scheint also, als würden mensch liche Redakteure (jeden falls bis auf Weiteres) 
unersetz lich bleiben, selbst dann, wenn es nur um eine Prüfung von Informa tionen, 
eine Vor‑Ort‑Recherche, das Ver fassen einer Reportage oder den Dialog mit dem 
Publikum geht.103

Dennoch darf die wieder ab flauende Diskussion um die bevor stehende Invasion 
der Roboterjournalisten nicht darüber hinweg täuschen, dass eine Vielzahl maschi neller 
Prothesen schon länger in den Redak tions betrieb Einzug ge halten hat – und dass deren 
Aus wirkungen auf die Geistes verfas sung des Journalismus noch relativ unerforscht 
sind: Allerlei Tools, Gears und Gadgets, Hardware‑Apparaturen und Software‑Anwen‑
dungen, Nachrichten‑Management‑Systeme und Redak tions‑Wikis, Grafik verarbei‑
tungs‑ und Instant‑Messenger‑Programme, News Apps und Twitter‑Suchmaschinen 
haben eine Verbreitung im redak tio nellen Betrieb erlangt und be schleunigen einen 
Trend, den wir hier „Automatisie rung“ nennen wollen.104

Im Bereich der Wirtschafts informatik sind mit „Automatisie rung“ technisch‑
maschi nelle Anwen dungs systeme be schrieben worden, die im Rahmen von Geschäfts‑
prozessen mit der autonomen Durch führung von Auf gaben befasst sind (vgl. Ferstl & 
Sinz, 2013, S. 124 ff., 220 ff.). Dabei wird unter schieden zwischen
 – vollautomatisiert (vollständige Durch führung der Aufgabe von einem Anwen dungs‑

system),
 – nicht-automatisiert (vollständige Durch führung der Aufgabe von einer Person) und
 – teilautomatisiert (kooperative Durch führung von einem Anwen dungs system und 

einer Person) (vgl. Ferstl & Sinz, 2013, S. 220).
Auch die Automatisie rung von Transak tionen lässt sich nach dieser Ab stufung er‑
mitteln, wobei sich zu den (voll)automatisierten Transak tionen solche zählen lassen, 

102 in Deutschland können Start-ups wie tame. it, datawrapper. de, niiu. de, teleocon. de und retrecso. de als Ver treter dieser automatisie-
rung auf gefasst werden. ihr kern merkmal ist jedoch mehr heit lich die Sammlung, aggrega tion, Visualisie rung und/oder semanti sche 
auf berei tung von Daten, weniger die erstel lung von texten.
103 interessanter als die Diskussion um eine mögliche Substitu tion von Journalisten durch automaten bzw. maschinen scheint die 
Frage zu sein, ob eine automatisierte texterstel lung dazu führt, dass es in naher Zukunft zielgruppen spezifi sche anpas sungen 
journalisti scher beiträge zum gleichen thema geben wird (vgl. hierzu mozorov, 2012).
104 Vgl. zum hier nur am rande be handelten trend zur algorithmisie rung des Journalismus den theorieteil (kap. 2) und Diakopou los 
(2013).
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die von einem Kommunika tions system Mensch‑Computer (M‑C) bzw. Computer‑
Computer (C‑C) um gesetzt werden (z. B. E‑Mail, elektroni sche Daten übertra gung) 
und zu den nicht‑automatisierten Trans kationen diejenigen, die von einem Kommunika‑
tions system Mensch‑Mensch (M‑M) durch geführt werden (z. B. münd lich direkte 
Kommunika tion oder per Telefon, papier gestützt) (vgl. Ferstl & Sinz, 2013, S. 220). 
In dieser Systemperspektive werden Computer und Mensch als Partner be trachtet, die 
gemeinsam an der Zielerreichung von Lösungen arbeiten (vgl. Ferstl  & Sinz. 2013, 
S. 126). Diesem Schema ent sprechend lässt sich der Automatisie rungs grad einer Abfolge 
unter schied licher Auf gaben und Transak tionen er mitteln oder eben über tragen auf 
journalisti sche Produk tions prozesse – wie sie in Kap. 6.2.2 bei Journalisten be obachtet 
wurden – eine Abfolge unter schied licher Handlun gen und Tätig keiten.

Im Wirtschafts kontext wird unter Automatisie rung dagegen vor allem die „Über‑
tragung von Funktionen des Produk tions prozesses, insbesondere Prozess steue rungs‑ und 
-rege lungs aufgaben vom Menschen auf künst liche Systeme“ ver standen (Voigt, 2013, 
o. S.). Unter Automatisie rung im Journalismus ver stehen wir in Anleh nung an den 
Kontext von Wirtschafts wissen schaft (vgl. Voigt, 2013) und Wirtschafts informatik 
(vgl. Ferstl & Sinz, 2013) somit Aufgaben und Transak tionen im journalistisch-publizisti-
schen Produk tions prozess, die von techni schen Anwen dungs systemen, vor allem von Pro-
grammen und Software-Anwen dungen, kooperativ (anteilig) oder vollständig (autonom) 
über nommen werden, vorzungsweise in den Bereichen:
 – Recherche, Sammlung und Selek tion von Informa tionen,
 – Produk tion (auch Vor‑ und Post produk tion) von Inhalten,
 – Be‑ und Ver arbei tung von Beiträgen,
 – Publika tion und Distribu tion von Inhalten,
 – Rezep tion von Nutzer‑Feedback und Feedback verarbei tung,
 – Planungs‑, Koordina tions‑ und Organisa tions kommunika tion sowie
 – sonstige computer‑/technik gestützte Kommunika tion (inkl. Konferenzen).

Automatisie rungs tendenzen lassen sich in der journalisti schen Inhalte‑Produk tion unter 
dem Einfluss techni scher Hilfs mittel (Hardware, Software) er kennen. Der Grad der 
Automatisie rung – niedrig, mittel oder hoch – richtet sich jeweils nach dem Anteil, 
den diese Hilfs mittel am gesamten journalisti schen Hand lungs ablauf haben bzw. 
inwiefern und zu welchen Anteilen diese Hilfs mittel eine von Journalisten aus geübte 
Tätig keit graduell adaptie ren oder über formen. Die uns interessie ren den Automatisie‑
rungs merkmale konzentrie ren sich dabei auf Handlun gen und Hand lungs abläufe, die 
in der Praxis tatsäch lich be obachtet werden können.

Die Redak tions beobach tung konzentriert sich zunächst darauf, ob und wie sich 
die professionellen Reali täten im Digitalen Journalismus unter Berücksichti gung kon‑
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kreter redak tio neller Einsatz gebiete, Tätig keits felder und spezifi scher Berufsprofile im 
Einklang mit automatisierten Handlun gen und Arbeits routinen ab bilden lassen: Mit 
der quali tativen Beobach tungs studie wird die Manifesta tion individueller Handlun gen 
ebenso fokussiert wie Hand lungs abfolgen von Journalisten. Unter Beobach tung stehen 
sämt liche koordinierenden und planeri schen, aber auch recherchierende, produktio nelle, 
publi zierende und ver trieb liche Tätig keiten. Beobachtet wurden insgesamt zehn Redak‑
teure in vier unter schied lichen Online‑Redak tionen bei der Ver rich tung ihrer Arbeit, 
jeweils einen ganzen Tag lang. Der ent scheidende Vorteil des methodi schen Vor gehens 
lag dabei in der unmittel baren empiri schen Zugänglich keit zu den Forschungs subjekten 
und den weit gehend un verfälschten Einblicken in deren redaktio nelle Arbeits umge‑
bung.105 Tatsäch liches journalisti sches Handeln gilt unter den Bedin gungen der Digi‑
ta li sie rung als empirisch schwer zu fassen, weil Digitaler Journalismus an gesichts der 
Ent wick lung immer neuer techni scher Endgeräte und der dynamisierten Inhalteproduk‑
tion in einem andauernden Über gangs zustand be griffen ist: „Journalismus als Dauerbau‑
stelle“ (Plöchinger, 2013, o. S.).

Auch aus diesem Grund lässt sich die professio nelle Realwelt der Akteure, so 
zumindest die Annahme, konkret in einer Moment aufnahme einfangen: In einer 
Beobach tung wie dieser lässt sich ein Muster aus detaillierten Einzelhand lungen und 
Ab folgen mit unter schied licher Hand lungs tiefe er fassen, das –  ab gesichert durch er‑
gänzende Ab schluss gespräche mit den be obach teten Akteuren  – für die jeweili gen 
journalisti schen Tätig keits bereiche als typisch erachtet wird, wenn gleich auf grund der 
geringen Fallzahlen kein Anspruch auf Repräsentativi tät erhoben werden kann. Um 
be rufliches Handeln anhand solcher Einzelfälle dennoch hinreichend und diffe ren‑
zierend be schreiben zu können, be schränkte sich das Vor gehen auf spezifi sche Berufs‑
profile und damit einher gehende Hand lungs typiken eines aus schnitt haften Teils der 
Beobach tungs realität.

Automatisie rungs tendenzen lassen sich im Journalismus auf sehr unter schied lichen 
Hand lungs ebenen in unter schied licher Intensi tät be obachten, be schreiben und be werten. 
Ziel war es zu analysie ren, worin sich der mögliche Quali täts zuwachs journalisti scher 
Arbeit (vgl. Kap. 2) im automatisierten redak tio nellen Umfeld aus drückt und welche 
herkömm lichen sowie innovativen Werkzeuge der Quali täts siche rung in der heuti gen 
Arbeits realität zum Einsatz kommen. Ein weiteres Ziel der Beobach tung war die 
Identifizie rung von Spezialisie rungen von Redakteuren, die in einem innovativen 

105 Von der Studien anlage her können keine rückschlüsse auf die redak tion als organisa tion und auch keine redak tions übergreifen-
den rückschlüsse ge zogen werden.
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Arbeits bereich technikorientiert arbeiten und hohen techni schen Standards unter ge‑
stiegenem Zeitdruck ge nügen müssen – etwa die Profile von Social‑Media‑Redakteuren, 
Multimedia‑Redakteuren oder Daten journalisten. Interessiert hat auch, wie professio‑
nelle Journalisten ihre techni schen Werkzeuge ver wenden, welches Spektrum an Kern‑
kompetenzen dies für den Journalismus unter digitalen Vor zeichen er fordert und 
inwiefern anhand der be obach teten Daten womög lich ein Trend zur Deprofessionalisie‑
rung durch die Automatisie rung zu er kennen ist  – dies alles auch im Hinblick auf 
notwendige Reformen in der Aus‑ und Weiter bildung von Journalisten ge dacht.

Im Fazit nehmen wir eine holisti sche Perspektive ein und leiten auf Basis der 
qualitativen Beobach tungs daten ab, inwiefern die zunehmende Technologieabhängig‑
keit in den Redak tionen zu einem Quali täts gewinn oder zu einer Unter minie rung 
journalisti scher Arbeit führen kann und was diese Implika tionen für den Journalismus 
unter digitalen Vor zeichen insgesamt be deuten.106

6.1 forschungs Design:  
konzeP tion, Durch fÜhrung, Daten aufberei tung

Im Schwerpunkt wird unter sucht, ob und inwiefern techni sche Automatisie rungs‑
tendenzen in journalisti sche Handlun gen und Hand lungs abläufe integriert sind – und 
zwar im Hinblick auf redaktio nelle Produk tions prozesse sowie in Bezug auf die Integra‑
tion des Publikums, und inwiefern diese möglicher weise die Qualität journalisti scher 
Arbeit positiv oder negativ be einflussen.

6.1.1 forschungs fragen

Im Rahmen einer qualitativ an gelegten, teilnehmen den Beobach tung in vier aus‑
gewählten Online‑Redak tionen wurden je zwei (DRadio Wissen, Spiegel Online) bzw. 
drei (Rhein-Zeitung, Tagesschau. de) Redakteure einen Arbeits tag lang be obachtend 
be gleitet, insgesamt also zehn Redakteure mit unter schied lichen Auf gaben bereichen. 
Aus der über geordneten Forschungs frage wurden folgende fünf explorativen Forschungs‑
fragen ab geleitet:

106 Vgl. zu den gesell schaft lichen konsequenzen techni scher lösungen allgemein morozov (2013).
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(EF1): In welchen Redak tions bereichen und bei welchen Tätig keiten bzw. Handlun-
gen ist am ehesten eine Automatisie rung im Journalismus fest zustellen?
(EF2): Welche innovativen techni schen Werkzeuge und Instrumente finden im redak-
tio nellen Alltag Anwen dung?
(EF3): Inwiefern lassen sich die Formen und Muster profes sio neller Automatisie rung 
er kennen und be schreiben?
(EF4): Wie be einflussen automatisierte Software-Anwen dungen journalisti sche Produk-
tions abläufe?
(EF5): Inwieweit be einflussen Automatisie rungs prozesse die journalisti sche Qualität 
insgesamt?

Die Beobach tung von Automatisie rungs tendenzen im Journalismus und deren Einfluss 
auf dessen Qualität ist ein noch wenig be forschtes Gebiet, sodass die Formulie rung 
der Unter suchungs fragen relativ offen an gelegt ist, um möglichst viele Aspekte er fassen 
zu können.

6.1.2 beobach tung als erhe bungs methoDe

Zur Beantwor tung der Forschungs fragen wurde die wissen schaft liche Methode der 
Beobach tung ge wählt. Die Literatur bietet ver schiedene Defini tionen der Methode. 
Eine einschlägige Defini tion, bezogen auf den Unter suchungs gegen stand –  sicht bare 
journalisti sche Hand lungs abläufe –, und in Ab gren zung zur alltäg lichen Beobach tung, 
liefern Brosius, Koschel und Haas (2009),107 die dem Ver ständnis der für diese Studie 
um gesetzten Beobach tung ent spricht:

„Die wissen schaft liche Beobach tung ist die selektive und systemati sche Erfas sung 
und Protokollie rung von sinn lich wahrnehm baren Aspekten prinzipiell sicht baren 
mensch lichen Ver haltens. Die Erfas sung beruht auf einem hierfür konzipierten 

107 Die vor geschlagene Defini tion der autoren rekurriert auf Defini tionen von attes lander, 1995, S. 87, Friedrichs, 1980, S. 269 und 
Gehrau, 2002, S. 25 f. Die einschlägigste Defini tion von wissen schaft licher beobach tung lieferte zwar Gehrau, die aber nicht ganz 
unkritisch zu über nehmen ist. mit seiner Defini tion von beobach tung schließt Gehrau sinn lich wahrnehm bares Ver halten aus, welches 
sprach lich ver mittelt oder auf Dokumenten im Sinne von Video aufzeich nungen basiert, und weist die erfas sung dieser Unter suchungs-
gegenstände der befra gung und inhalts analyse zu (vgl. Gehrau, 2002, S. 26). im hinblick auf die ab gren zung zur befra gung und zur 
inhalts analyse macht sein Defini tions vorschlag Sinn. Dennoch greift dieser mit blick auf den Unter suchungs gegen stand insofern zu 
kurz, als verbales Ver halten ein wesent licher bestand teil von sinn lich wahrnehm barem Ver halten sein und mithilfe der beobach tung 
erfasst werden kann. Darüber hinaus kann auch mensch liches Ver halten aus Video aufzeich nungen teil einer beobach tung sein. hier 
schlagen brosius u. a. (2009) eine differenziertere Unter schei dung vor, wobei auf zeich nungen von mensch lichem Ver halten im Sinne 
von authenti schem Ver halten der beobach tung zu gewiesen und die analyse von medial inszeniertem Ver halten der inhalts analyse 
zu gewiesen werden kann (vgl. brosius u. a., 2009, S. 180 f.).
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Erhe bungs instrument und kann durch mensch liche Beobachter oder apparative 
Vor rich tungen er folgen. Sie beruht auf einer wissen schaft lichen Fragestel lung, ist 
in ihrem Vor gehen inter subjektiv nach prüf bar und wieder holbar, indem alle rele‑
vanten Aspekte offen gelegt werden.“ (Brosius u. a., 2009, S. 182)

Die durch geführte Beobach tung wurde als qualitatives Ver fahren offen passiv‑teil neh‑
mend an gelegt. Diese ge wählte Variante be deutet, dass der Beobach tungs person die 
Beobach tungs situa tion bewusst ist, die Beobachter jedoch nicht aktiv in die Gescheh‑
nisse und Hand lungs abläufe eingreifen. Der Vorteil dieser Vor gehens weise besteht 
darin, dass die Beobachter in der Lage sind, die Arbeit und Handlun gen umfassend 
wahrzunehmen. Der Nachteil jedoch, der grundsätz lich als spezifi sches Problem bei 
Beobach tungen ein tritt, ist die hohe Reaktivi tät. Die Gefahr dieses Problems besteht 
darin, dass dem be obach teten Redakteur die Beobach tungs situa tion bewusst ist und 
dieser möglicher weise ein sozial er wünschtes Ver halten äußern könnte, was wiederum 
zu einer Ver zerrung des natür lichen Ver haltens und demnach zu einer Ver zerrung der 
Beobach tungs ergeb nisse führen könnte (vgl. Brosius u. a., S. 195 f.; Gehrau, 2002, 
S. 32 ff.; Scheufele & Engelmann, 2009, S. 196 f.).

Aus diesem Grund sollten allfällige Stör‑ und Einfluss faktoren in der Beobach‑
tungs situa tion auf ein Minimum reduziert werden, damit der be obachtete Redakteur 
sich während der Feldphase so natür lich und normal wie möglich ver hält. Zur Vor‑
berei tung auf die Beobach tung wurden deswegen im Vorwege Gespräche mit den 
be obach teten Redakteuren ge führt und dahin gehende Beobachterregeln fest gelegt, die 
u. a. das Ver halten des Beobachters und den räum lichen Abstand zwischen Beobachter 
und Redakteur regeln sollten.

6.1.3 Journalisti sches hanDeln be obachten

Beobachtet wurden Hand lungs abläufe von Redakteuren. Handeln im Sinne von jour‑
nalisti schem Handeln wird in dieser Teilstudie in Anleh nung an Altmeppens Defini‑
tions vorschlag108 ver standen als „soziales Handeln ver ständi gungs orientierter Individuen 
unter den Bedin gungen journalisti scher Aus sagen produk tion“ (Altmeppen, 2004, 

108 aus platzgründen muss an dieser Stelle auf eine komplexe theoreti sche herlei tung des begriffs „journalisti sche handlung“ ver-
zichtet werden, er wird daher nur knapp dargestellt. es sei darauf ver wiesen, dass die herlei tung des begriffs im Wesent lichen auf 
die klassi sche Defini tion von max Weber rekurriert, nach dem handeln nur sozial zu ver stehen ist und demnach soziales handeln ein 
handeln ist, „das seinem von dem oder den handelnden ge meinten Sinn nach auf das Ver halten anderer bezogen wird und daran in 
seinem ablauf orientiert ist.“ (Weber, 1972, zit. nach altmeppen, 2004, S. 421)
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S. 421). Da Journalismus erst aus dem Zusammen wirken von sozialem Handeln und 
Systemeinflüssen ent steht, muss journalisti sches Handeln nach Baum auch ver standen 
werden „als soziales Handeln in seinen gleichzeitig lebens welt lichen und systemi schen 
Bezügen“ (Baum, 1994, S. 395).

Diesem Ver ständnis folgend ist journalisti sches Handeln zunächst ge prägt durch 
be stimmte redaktio nelle (Strukturen und Arbeits bedin gungen innerhalb der Organisa‑
tion) und äußere Bedin gungen (gesell schaft liche Funk tions systeme, z. B. Gesell schaft, 
Politik, Wirtschaft), konstituiert sich aber erst in Ver bindung mit den spezifi schen 
Berufs erwar tungen und Anforde rungen an den Journalismus (vgl. Altmeppen, 2004, 
S. 421 ff.). Darüber hinaus und über tragen auf den redak tio nellen Alltag be deutet 
journalisti sches Handeln jedoch nicht, dass Handlun gen sich analog und einzeln von‑
einander ab gegrenzt vollziehen, sondern diese stellen vielmehr einen fließen den Vorgang 
aus Hand lungs absicht und Vollzug dar (vgl. Altmeppen, 2004, S. 423), woraus sich 
Hand lungs abläufe ergeben, die in der Beobach tungs studie im Vordergrund stehen.

Orientiert an den Hand lungs routinen der jeweili gen journalisti schen Produk tions‑
phasen (Recherche, Produk tion, Publika tion, Rezep tion von Nutzer feedback, Planung, 
Organisa tion, Kommunika tion), wurden einzelne Hand lungs abläufe und Arbeits schritte 
kategorial protokolliert. Dabei wurden nicht selektiv be stimmte Handlun gen des be‑
obach teten Redakteurs erfasst, sondern es wurden sämt liche Handlun gen, die der 
Redakteur am Beobach tungs tag vollzogen hatte, chronologisch und ent sprechend des 
Unter suchungs instruments (vgl. Kap. 6.1.5) strukturiert auf genommen.

6.1.4 stichProbe: auswahl Der reDak tionen unD  
beobach tungs Personen

Beobach tungen sind in ihrer Konzep tion und Umset zung sehr auf wendig in Bezug 
auf Zeit, Personal und die Daten erhe bung selbst. Die vor liegende Studie basiert auf 
einer qualitativ orientierten Anlage mit teil weise standardisierten Elementen, sodass 
die unter suchten Beobach tungs fälle Fallstudien charakter auf weisen und die Ergeb nisse 
demnach auch keinen Anspruch auf ver allgemeinernde Aus sagekraft erheben. Die Aus‑
wahl der Beobach tungs fälle (Redak tionen) er folgte mithilfe eines be wussten Auswahl‑
verfahrens, bei dem die Beobach tungs fälle und ‑personen nach sachlogi schen Erwägun‑
gen aus gewählt werden bzw. danach, wie zentral die Auswahl für die Beant wor tung 
der Forschungs frage ist (vgl. Brosius u. a., 2009, S. 83). Die be wusste Auswahl konzen‑
trierte sich zunächst auf den Kernbereich des Digitalen Journalismus, sprich Redak‑
tionen, die im Wesent lichen digitalen Informa tions‑ und Nachrichten journalismus 
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be treiben. Darüber hinaus ging es bei der Auswahl in Anleh nung an die forschungs‑
leiten den Fragen darum, inwieweit innovative Technologien und neue Tätig keits profile 
– etwa daten journalisti sche Projekte, der redaktio nelle Umgang mit Social Media und 
multimediale Arbeits formen  – in den Redak tionen zur Anwen dung kommen, diese 
also in ge wisser Weise als „Best Practices“ wahrgenommen werden. Nach diesem 
Prinzip wurden für die Beobach tungs studie vier Online‑Redak tionen aus gewählt, deren 
Muttermarken den unter schied lichen Mediengat tungen Radio (DRadio Wissen), regio‑
nale Tages zeitung (Rhein-Zeitung), Print‑Nachrichten magazin (Spiegel Online) und 
Fernsehen (Tagesschau. de) zuzu ordnen sind (vgl. Kap. 6.2.1).

6.1.5 beobach tungs instrument

Für die Beobach tungs studie wurde ein kategorien geleite tes Unter suchungs instrument 
ent wickelt. Die strukturgeben den Beobach tungs kategorien wurden offen konzipiert,109 
um möglichst umfassende Informa tionen der be obach teten Handlun gen zu ge nerie ren. 
Aus gehend von den Kennt nissen journalisti scher Hand lungs routinen, u. a. aus Praxis‑
lehrbüchern110 sowie auf Grundlage von bereits durch geführten Beobach tungs studien 
in unter schied lichen Journalismus bereichen (z. B. Altmeppen, 1999; Blöbaum u. a., 2011; 
Quandt, 2005), konnten im Hinblick auf das zentrale Forschungs interesse Hand lungs‑
kategorien ab geleitet und neue ent wickelt werden. Beobachtet wurden alle Hand lungs‑
abläufe des jeweils be obach teten Redakteurs am Beobach tungs tag.111 Alle be obach teten 
Handlun gen wurden in einem strukturierten Beobach tungs tagebuch hand schrift lich 
dokumentiert (Abb. 6.1).

Die grundsätz liche und strukturgebende Systematik der Beobach tung und Proto‑
kollie rung aller Hand lungs abläufe orientierte sich an folgen den über geordneten Leit‑
fragen:

109 neben der identifizie rung von automatisie rungs tendenzen war ein zentrales interesse, hand lungs abläufe zu be obachten, die 
sich z. b. auf grund technik bedingter einflüsse bzw. spezieller berufsprofile manifestie ren, etwa im bereich Social media. Die offene 
anlage der kategorien wurde somit bewusst ge wählt, um mögliche hand lungs aspekte, die vorab nicht definiert wurden, nicht von 
vornherein auszu schließen.
110 handlun gen, tätig keiten und innova tionen der journalisti schen praxis sind in der literatur umfang reich dokumentiert und boten 
eine fundierte Grundlage zur konzep tion der Gesamtanlage der beobach tung und des hier ver wendeten instruments (z. b. allen, 2009; 
anderson, 2013; beam & kosicki, 2014; Fengler & kretz schmar, 2009; Franklin, 2012; Grueskin, u. a. 2011; himel boim & mccreery, 
2012; Jakubetz, 2011; Jakubetz u. a., 2011; Jones & Salter, 2012; kramp, u. a. 2013; kramp & Weichert, 2012a, 2012b; la roche, u. a., 
2013; meier, 2010; neuberger & kapern, 2013; olson, 2013; Schnell, 2008; reich, 2013; robinson, 2011; Schmidt, 2011; Weichert, 
2012; Weichert, u. a. 2008, 2010; Witschge, 2012).
111 Diese wurden chronologisch erfasst, jeweils mit einer laufen den nummer sowie der Uhrzeit ver sehen und darüber hinaus einer 
über geordneten hand lungs ebene zu geordnet (formale kategorien). Jede definierte hand lungs ebene wurde mit einem code ver sehen 
(100 bis 600), und innerhalb der jeweili gen hand lungs ebene wurden weitere differenzierte hand lungs kategorien zur orientie rung für 
die beobachter definiert.
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 – Was macht der Redakteur gerade (eigent liche Handlung)?
 – Welche Technik (Hardware‑ und Software‑Anwen dungen, auch online) setzt er 

ein?
 – Welcher Ebene ist seine Handlung zuzu ordnen (Recherche, Produk tion, Publikation, 

Rezep tion, Planung/Organisa tion/Kommunika tion oder Redak tions konfe renz)?
Das Unter suchungs instrument umfasste insgesamt sechs Hand lungs ebenen, innerhalb 
derer offene Hand lungs kategorien als Beobach tungs kriterien formuliert wurden:

Recherche (100)

Die Zuwei sung einer Recherchehand lung orientierte sich an den Leitfragen, wie der 
be obachtete Redakteur Informa tionen sucht, sammelt, selektiert und zusammen stellt. 
Da die Hand lungs absicht, Informa tionen für einen Beitrag zu suchen, schwer zu be‑
obachten ist, wurden zunächst Handlun gen wie das Sichten von Printdokumenten, 
Websites, Audio‑ oder Videomaterialien usw. als Recherchetätig keit erfasst und durch 
Rück fragen be stätigt oder aus geschlossen. Zentrale Beobach tungs kriterien innerhalb 
dieser Hand lungs ebene waren:
 – Recherchehand lung: Wie sucht und sammelt der be obachtete Redakteur Informa‑

tionen für Themen oder seinen Beitrag bzw. für ge plante Themen oder Beiträge?
 – Onlinerecherche (Quellen): Welche Onlinequellen nutzt der Redakteur?
 – Offlinerecherche (Quellen): Welche Offlinequellen nutzt der Redakteur?
 – Arbeits mittel: Welche Technik setzt der Redakteur ein (Hardware und Software) 

bzw. welche anderen Hilfs mittel werden zur Recherche ein gesetzt?

Produk tion (200)

Der Hand lungs ebene Produk tion wurden alle Hand lungs abläufe zu geordnet, die mit 
der Auf berei tung, Fertigstel lung und Abnahme von journalisti schen Beiträgen zu tun 
haben. Zentrale Beobach tungs kriterien innerhalb der Hand lungs ebene Produk tion 
waren:

abbilDung 6.1:  
auszug aus dem beobach tungs tagebuch

nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs-
ablauf

technik 
(hardware)

technik  
(Software/online)

anmer kungen
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 – Handlung/Produk tion: Welche Handlung übt der Redakteur im Produk tions prozess 
aus und wie geht er dabei vor?

 – Technische Geräte (Hardware): Welche techni schen Geräte ver wendet der Redakteur? 
(z. B. PC/Arbeits platz, Laptop, Fotokamera, Auf nahmegeräte usw.)

 – Technische Arbeits mittel (Software): Welche Software ver wendet der Redakteur? 
(z. B. CMS, Textverarbeitungsprogramm, Onlinetools, Wordpress usw.)

Publika tion (300)

Publika tions hand lungen wurden protokolliert, sofern ein Beitrag oder ein Social‑Media‑
Beitrag tatsäch lich ver öffent licht wurde. Weitere Beobach tungs kriterien waren:
 – Ausspiel kanal: Über welchen Kanal wurde der fertige Beitrag aus gespielt?
 – Technische Geräte (Hardware): Welche techni schen Geräte ver wendet der Redakteur?
 – Technische Arbeits mittel (Software): Welche Software ver wendet der Redakteur?

Rezep tion von Nutzer feedback (400)

Hier wurden alle Handlun gen zu geordnet, bei denen der be obachtete Redakteur 
Nutzer  feedback rezipiert. Zentrale Beobach tungs kriterien innerhalb der Hand lungs‑
ebene Rezep tion von Nutzer feedback waren:
 – Formen der Feedback bearbei tung (Handlung): Wie rezipiert der Redakteur Nutzer‑

feedback?
 – Wertende Reaktion auf Feedback: Wie reagiert der be obachtete Redakteur auf das 

Nutzer feedback?
 – Kontakt mit Nutzer: Über welchen Kanal bekommt der be obachtete Redakteur 

Kontakt mit dem Nutzer bzw. eine Rückmel dung vom Nutzer?
 – Technische Geräte (Hardware): Welche techni schen Geräte ver wendet der Redakteur?
 – Technische Arbeits mittel (Software): Welche Software ver wendet der Redakteur?

Planung/Organisa tion/Kommunika tion (500)

Neben den klassi schen journalisti schen Hand lungs prozessen sind weitere Tätig keiten 
wie Planung, Organisa tion, Koordina tion oder Kommunika tion wesent liche Bestand‑
teile im journalisti schen Arbeits alltag. Zentrale Beobach tungs kriterien innerhalb der 
Hand lungs ebene Planung/Koordina tion/Kommunika tion waren:
 – Handlung: Welche Handlung übt der Redakteur innerhalb dieser Hand lungs ebene 

aus und wie geht er vor?
 – Technische Geräte (Hardware): Welche techni schen Geräte ver wendet der Redakteur?
 – Technische Hilfs mittel (Software): Welche Software ver wendet der Redakteur?
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Redak tions konferenz (600)

Sofern der be obachtete Redakteur während seiner Schicht an einer Redak tions konferenz 
teilgenommen hat, wurde diese eben falls be obachtet und protokolliert, um den Ablauf 
und die Einbin dung des Redakteurs zu er fassen, inklusive ge nutzter Technik und 
anderer Arbeits mittel.

Die systemati sche Zuord nung der Handlun gen zu unter schied lichen Hand lungs‑
ebenen er möglicht in der Ergebnis darstel lung eine bessere Beschrei bung der unter‑
schied lichen Kernbereiche journalisti scher Praxis und möglicher Ver ände rungen – auch 
in Bezug auf Quali täts routinen. Sofern es vorkam, dass Handlun gen fließend ineinander 
über gingen oder simultan ge tätigt wurden und damit zwei oder mehrere Hand lungs‑
ebenen be trafen, wurden die Handlun gen auch mehreren Hand lungs ebenen zu geordnet.

6.1.6 Vor berei tungen Der beobach tung unD  
Durch fÜhrung

Sämtliche Beobach tungen in den aus gewählten Redak tionen wurden im Spätsommer/
Herbst 2013 durch geführt, und zwar im Zeitraum 1. August 2013 bis 26. September 
2013.112 Nach der Konzep tion des Unter suchungs instruments wurde das Beobachter‑
team ein gehend geschult113 (vgl. Brosius u. a., 2009, S. 204 f.). Im Vorwege der eigent‑
lichen Beobach tung wurde das Beobach tungs instrument einem Pretest114 unter zogen, 
um dessen Funktionali tät und Reliabili tät zu testen (vgl. Brosius u. a., 2009, S. 205; 
Scheufele & Engelmann, 2009, S. 196 f.). Insgesamt wurden zwei Pretests durch geführt: 
Im Nachgang zum ersten Test mussten einige Modifika tionen des Unter suchungs‑
instruments vor genommen werden, die sich im zweiten Pretest be währten, sodass das 
Instrument aus gereift war für die tatsäch liche Feldphase.

Während des darauf folgen den Beobach tungs prozesses wurden alle Handlun gen 
handschrift lich in dem strukturierten Beobach tungs tagebuch erfasst (vgl. Kap. 6.1.5). 

112 ein nach träg licher beobach tungs termin fand am 8. 11. 2013 bei Spiegel Online statt.
113 Während des Schu lungs prozesses (beobachtertraining) lernten die beobachter, richtig mit dem Unter suchungs instrument zu 
arbeiten. Sie wurden auf ihre beobachter rollen vor bereitet und trainierten, die be obach teten handlun gen unter berücksichti gung der 
interessie ren den kriterien präzise und nach vollzieh bar in eigenen Worten zu er fassen. auf grund der qualitativen anlage der Studie 
ist es von hoher bedeu tung, dass alle beobachter ein einheit liches Ver ständnis von sämt lichen auf treten den hand lungs abläufen haben, 
um eine hohe reliabili tät zu er zielen.
114 ein pretest stellt eine ver kleinerte Simula tion der eigent lichen Unter suchung dar, mit dem primären Ziel, die reliabili tät des 
Unter suchungs instruments zu testen. es gilt vor allem fest zustellen, ob das beobachterteam die be obach teten Situa tionen richtig 
einschätzt und handlun gen einheit lich, ent sprechend der formulierten hand lungs kategorien er fassen kann, ob das instrument auch 
tatsäch lich alle wichti gen aspekte be rücksichtigt und diese adäquat erfass bar sind, ob und welche Störun gen bei der beobach tung 
auf tauchen und ob die beobach tungs situa tion an gemessen ist für alle beteiligten (vgl. Gehrau, 2002, S. 80 f.).
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Dabei wurde eine explorative Vor gehens weise ver folgt, um möglichst umfassende 
Informa tionen zu ge nerie ren. Die Erfas sung basierte auf ab grenz baren Handlun gen 
der be obach teten Redakteure innerhalb zusammenhängender Hand lungs abläufe, z. B. 
Einzelhand lungen während einer Recherche, während des Produk tions prozesses usw. 
Um die Handlun gen im Gesamt zusammen hang zu ver stehen und voll umfäng lich zu 
er fassen, durften die Beobachter während des Beobach tungs prozesses mithilfe von 
Nachfragen zusätz liche Informa tionen oder unklare Sach verhalte er fragen.115 Besonde‑
res Augen merk wurde auf innovative Technologien gelegt und auf die Frage, inwieweit 
diese in den journalisti schen Hand lungs prozessen integriert sind, um Automatisie‑
rungs ten den zen im Arbeits alltag identifizie ren zu können. Am Ende des Beobach‑
tungs tages wurde außerdem mit jedem be obach teten Redakteur ein Ab schluss gespräch 
ge führt, in dem etwaige Unklar heiten an gesprochen wurden.

6.1.7 aus wertungen Der beobach tungs Daten

Bevor die tatsäch liche Analyse des Beobach tungs materials be ginnen konnte, wurden 
die handschrift lichen Beobach tungs protokolle im ersten Schritt elektronisch über tragen, 
nochmals durch die Beobachter über prüft in Bezug auf Fehler, Vollständig keit sowie 
Nachvollzieh bar keit und schließ lich für die Daten auswer tung ent sprechend auf bereitet. 
Die auf gezeichneten Ab schluss gespräche mit den be obach teten Redakteuren wurden 
trans kribiert und als Zusatzinforma tionen zum Beobach tungs material hinzu gezogen.

Die Inhalte der Beobach tungs protokolle wurden systematisch mithilfe der quali‑
tativen Inhalts analyse (vgl. Mayring, 2008) unter Anwen dung der Aus wer tungs software 
MaxQDA 11, einer Software zur computer gestützten qualitativen Daten analyse, ver‑
codet und aus gewertet. Die Aus wertung orientierte sich am Ab laufmodell der inhalt‑
lichen Strukturie rung:
1) Bestim mung der Analyse einheiten (Handlun gen/Technik/Software),
2) Fest legung der Strukturdimensionen (Kategorien und Unter kategorien in MaxQDA 

er stellen),
3) Formulie rung von Defini tionen, Anker beispielen und Kodierregeln zu den einzel‑

nen Kategorien (Memos in MaxQDA),

115 bereits im Vorwege der beobach tungen wurde jedem redakteur ein Vor abfragebogen geschickt, in dem biographi sche, berufs-
biographi sche Daten sowie angaben zum aktuellen journalisti schen profil und zur Stellung in der redak tion ab gefragt wurden. außerdem 
wurde in Vor gesprächen mit den be obach teten redakteuren die Vor gehens weise am beobach tungs tag be sprochen und ab gestimmt. 
Das Ziel war, einen beobach tungs modus zu finden, der den be obach teten redakteur bzw. die redakteurin in seinen bzw. ihren alltäg-
lichen arbeits abläufen so wenig wie möglich be einträchtigt und ein möglichst authenti sches Ver halten sicherstellte.
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4) Materialdurchlauf (Strukturie rung der Beobach tungs daten mithilfe der Codie rung),
5) Reduk tion des Materials und Extrak tion,
6) Ergebnis darstel lung (vgl. Mayring, 2008, S. 82 ff.).
Im Ver gleich zur quantitativen Analyse orientiert sich die qualitative Analyse eher an 
Einzelfällen und erlaubt eine offene, deskriptive und interpretierende Heran gehens weise 
an das Unter suchungs material (vgl. Mayring, 2008, S. 21). Bei der ge wählten Variante 
der strukturie ren den Analyse (vgl. Mayring, 2008, S. 82 ff.) wurden die be obach teten 
Handlun gen im zweiten Schritt der Daten aufberei tung ent sprechend der Vor strukturie‑
rung des Unter suchungs instruments inhalt lich extrahiert. Darüber hinaus wurden 
induktiv und regelgeleitet aus dem Material heraus weitere Unter kategorien ge bildet 
und die Handlun gen ent sprechend ver codet.

Ziel dieser Vor gehens weise war, differenzierte Hand lungs abläufe der be obach teten 
Redakteure innerhalb der über geordneten Hand lungs ebenen (100 bis 600) heraus‑
zufiltern, um diese im Hinblick auf die unter schied lichen Berufsprofile zu be schreiben. 
Um die Fehleranfällig keit bei der Aus wertung des Beobach tungs materials zu minimie‑
ren, haben die be teiligten Forscher
(a) vorab zwei Beobach tungs protokolle über einstimmend codiert (Inter coder reliabi‑

lität),
(b) die Beobach tungs protokolle gegen seitig durch den jeweils anderen noch einmal 

nach codiert (Kontroll codie rung),
(c) nach Ab schluss der Codie rung den Interpreta tions rahmen auf Basis des induktiv 

ent wickelten Kategorien systems fest gelegt,
(d) das Beobach tungs material im dritten Schritt der Auf berei tung kategorien geleitet 

weiter reduziert, zusammen gefasst und schließ lich interpretiert.
Im folgen den Kapitel finden sich die zentralen Ergeb nisse der Beobach tung von Redak‑
teuren in den aus gewählten Redak tionen.

6.2 analyse ergeb nisse:  
aus Differenzie rung Journalisti scher berufsProfile

Die Redak tions beobach tung unter sucht, inwiefern technologi sche Innova tionen und 
Automatisie rungs prozesse in journalisti sche Hand lungs abläufe integriert sind. Darüber 
hinaus gilt es heraus zufinden, wie daraus individuell‑spezifi sche Anforde rungen und 
Qualifika tions profile im Hinblick auf neue Berufs bilder ent stehen, aber auch, wie und 
an welchen Stellen existente Abläufe und Routinen im Redak tions alltag künftig an‑
gepasst werden müssen. Die Darstel lung der Analyse ergeb nisse be schränkt sich zunächst 
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auf die reine Beschrei bung der be obach teten Hand lungs abläufe ent lang des Kategorien‑
schemas (vgl. Kap. 6.1.5) und die damit zusammen hängende Forschungs frage, inwieweit 
sich in den be obach teten Redak tionen Automatisie rungs tendenzen in journalisti schen 
Handlun gen identifizie ren lassen. Interpreta tionen im Hinblick auf technik gestützte 
Routinen der Quali täts siche rung und Konsequenzen für das journalisti sche Berufs bild 
werden ab schließend im Kapitelfazit im Rahmen der explorativen Forschungs fragen 
(vgl. Kap. 6.3) diskutiert.

6.2.1 beobach tung:  
Profile Der reDakteure unD reDak tionen

Auf gesucht und be obachtet wurden insgesamt zehn Redakteure je einen Arbeits tag116 
in vier unter schied lichen deutschen Online‑Redak tionen (DRadio Wissen, Rhein-Zeitung, 
Spiegel Online, Tagesschau. de), die im Folgenden jeweils vor gestellt werden:

DRadio Wissen, mit Redak tions‑ und Studiositz in Köln‑Raderberg, ist primär ein 
Digital‑ bzw. Internetradiosen der, der neben seinem Hörfunk programm stark auf das 
Web aus gerichtet ist.117 Der ver gleichs weise junge Sparten kanal (Sendestart 18. Januar  
2010) ist programm lich und technologisch gesehen das Aus hängeschild des öffent lich‑
recht lichen Deutschlandradios. So spielt das Internet für das gesamte Programmangebot 
von DRadio Wissen, das klassi sches Hören und inter aktive Radionut zung miteinander 
ver binden will, eine zentrale Rolle.118 Zielgruppe des Konzepts sind sogenannte „ziel‑
strebige Trendsetter“, so Anja Stöcker, Redak tions leiterin für Online und Social‑Media. 
Dies seien teils Studenten, teils junge Berufstätige, vor allem jedoch „urbane, mobile 
Menschen bis 29  Jahre“, die global aus gerichtet und sehr quali täts bewusst seien.119 
Insgesamt soll der Onlineauftritt das Programm von DRadio Wissen be gleiten und 
er gänzen. Zum zeit versetzten Abruf wird das Audio‑Angebot auch als Podcast auf der 

116 Wegen einiger terminkollisionen konnten zwei redakteure ledig lich einige Stunden be obachtet werden, mit einer redakteurin 
musste ein termin zur nach beobach tung ver einbart werden.
117 DRadio Wissen ist werbefrei und wird nicht über UkW aus gestrahlt, sondern ist aus schließ lich online, über Digital radios (Dab+) 
sowie über kabel und Satellit zu empfangen. programm chef ist Dr. ralf müller-Schmid, redak tions leiter Wort ist Dr. christian Schütte, 
redak tions leiterin online und Social media anja Stöcker.
118 Die Sendung „redak tions konferenz“ ver folgt beispiels weise ein cross mediales konzept mit Social media-anbin dung, bei dem die 
hörer inter agie ren (vgl. http://dradiowissen.de/redaktionskonferenz). Zwar war bei neugrün dung des programms noch die idee, das 
prinzip „online first“ durch zusetzen, dies erwies sich jedoch als wenig praxistaug lich und wird kaum mehr an gewandt, so die online-
redak tions leiterin anja Stöcker im interview.
119 interview mit a. Stöcker vom 26. September 2013. Faktisch sind die hörer jedoch deut lich älter, deshalb durch lief DRadio Wissen 
von herbst 2013 bis zum Frühjahr 2014 (also nach der beobach tung) eine umfang reiche Struktur- und programm reform. Das neue 
konzept umfasst u. a. eine grundlegende Über arbei tung der Website mit einem stark reduzierten Design („flat design“), das im Gegen-
satz zur vor heri gen Website kompatibel für die Darstel lung auf mobilen endgeräten ist.
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Website oder im Apple‑Store iTunes ver trieben. Seit der Struktur‑ und Programm‑
reform besteht die gesamte Redak tion aus 94 Personen (Redak tion und Modera tion), 
davon 14 fest an gestellte Kollegen in der Redak tion sowie 80 freie Mitarbeiter in 
Redak tion und Modera tion. Ein Social‑Media‑Dienst kümmert sich täglich um die 
sozialen Netz werke und hat den Transfer zwischen Modera tion, Planung und Social 
Media im Blick.120 Für die Studie wurden am 26. September 2013 folgende Redakteure 
be gleitet:
 – Julia Rosch (Alter: 30):121 seit 2013 bei DRadio Wissen festangestellte Online‑

Redakteurin mit den Auf gaben bereichen Radiobeiträge, Social Media und Tages‑
pla nung.

 – Valentin Mayr (33): seit Juni 2013 als Social‑Media‑Redakteur in freier Mitarbeit 
bei DRadio Wissen be schäftigt.

Rhein-Zeitung. de ist das Online‑Portal der regionalen Tages zeitung Rhein-Zeitung mit 
Redak tions sitz beim Mittel rhein‑Verlag in Koblenz. Die Rhein-Zeitung (RZ) bot 1995 
als erste deutsche Tages zeitung einen Online‑Dienst mit eigener Redak tion an.122 
Als E‑Paper ist die Rhein-Zeitung seit 2001 am PC und seit 2012 über eine App für 
iPhone und iPad kosten pflichtig ab rufbar. Im Jahr 2009 wurden redaktio nellen Struk‑
turen bei der RZ ver ändert: Die Gruppe der Lokal redakteure teilte sich in die beiden 
Teams Blattmacher und Reporter auf. Erst genannte sitzen seitdem in der „Zentralen 
Produk tion“ in Koblenz und er stellen die Lokalseiten der ver schiedenen Print ausgaben 
mithilfe von Text‑ und Bildbeiträgen, sorgen aber auch für die cross mediale Ver zahnung 
von Print‑ und Web‑Ausgabe, indem sie Beiträge online stellen und diese für die 
Website be arbeiten. Diese Beiträge werden wiederum von den Repor tern ge liefert, die 
in den jeweili gen Lokal redak tionen vor Ort operie ren. Die RZ hat laut Chefredakteur 
Christian Lindner 6,5 Stellen reine Online‑Redakteure: „Brutto sind es sieben Redak‑
teure. Nicht unwichtig: Unsere Aus bil dungs chefin macht zur Hälfte Aus bildung, zur 

120 „pro tag arbeiten in online-Zusammen hängen vier kollegen in je einem Dienst. Drei dieser kollegen sind Sendungs strecken zu-
geordnet. ein onliner behält den Über blick über den ganzen tag, be stückt die Start seite und kümmert sich um koordinierende Dinge 
bzw. themen specials etc. Die kollegen online und Social media arbeiten nicht nur in diesem bereich. Die mehrheit über nimmt auch 
planungs dienste. Die leute können also einen onlinedienst über nehmen und in einer anderen Woche einen planungs dienst. mit dem 
programm-Update im Februar haben wir die onlineredak tion als zusammen hängen den arbeits platz auf der news fläche ver ändert. Die 
onliner sitzen nun zusammen mit den planen den kollegen und den moderatoren einer Sendung. idee: direkte anbin dung, reibungs-
verluste ver meiden, planung für onlinefragen sensibilisie ren und um gekehrt.“ (mail von a. Stöcker vom 12. mai 2014). DRadio Wissen 
ist ver treten bei twitter (ca. 23.000 Follower), Facebook (ca. 42.000 likes) und Google+ (ca. 10.000 Follower) [Stand: 09. 07. 2014].
121 alle alters angaben zum Zeitpunkt der Unter suchung.
122 Die Rhein-Zeitung hatte im 2. Quartal 2013 pro monat durch schnitt lich 2,26 millionen Visits und ist auf den Social-media-platt-
formen Facebook (ca. 14.600 likes), twitter (ca. 36.600 Follower), Google+ (ca. 6.200 Follower), youtube (ca. 340 abonnenten) und 
wer-kennt-wen (ca. 6.000 mitglieder) präsent [Stand: 07. 03. 2014]. Über den zentralen twitter-account (@rheinzei tung) hinaus pflegen 
die mitarbeiter der rZ diverse Sub-accounts und personalisierte accounts, deren tweets auf Rhein-Zeitung. de einlaufen. Des Weiteren 
ver öffent lichen einige mitarbeiter von Zeit zu Zeit beiträge in eigenen blogs auf Rhein-Zeitung. de. Seit kurzem ist die Zeitung auch 
bei Whatsapp ver treten, einem kurzmittei lungs dienst, der be sonders von Jugend lichen ge nutzt wird. chefredakteur der rZ ist seit 
2004 christian lindner, leiter von Rhein-Zeitung.de ist marcus Schwarze, der eben falls mitglied der chefredak tion ist.
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anderen Hälfte arbeitet sie im Online‑Bereich. Und das ist kein Zufall: Aus bildung 
digitalisiert sich auch bei uns immer mehr“123. Seit 2009 setzt die RZ als eine der 
ersten regionalen Medien häuser ver stärkt auf Social Media und mobilen Journalismus 
und be schäftigt seither einen fest an gestellten Social‑Media‑Redakteur. Ebenso fest 
integriert in die Redak tion ist die Stelle der Multimedia‑Reporterin (bzw. MoJane), 
die im Ver brei tungs gebiet unter wegs ist und mittels techni schen Equipments Text‑, 
Bild‑ und Videobeiträge produziert.124 Am 22. August 2013 wurden folgende Redak‑
teure be obachtet:
 – Tim Kosmetschke (34): seit 2011 stell vertreten der Redak tions leiter der Koblenzer 

Lokal redak tion und „Blattmacher“.
 – Jennifer de Luca (31): seit November  2012 als Multimedia‑Reporterin bei der 

Rhein-Zeitung be schäftigt.
 – Lars Wienand (39): seit 2009 Social‑Media‑Redakteur bei der Rhein-Zeitung.

Spiegel Online mit Sitz in der Hamburger Hafen city wurde im Oktober  1994 als 
Ableger des Nachrichten magazins Der Spiegel ge gründet. Es handelt sich um das welt‑
weit erste Nachrichten magazin im Netz, das in den ver gangenen 20 Jahren nicht nur 
in Deutschland die digitale Nachrichten kultur er heblich mitgeprägt hat. Das inter‑
nationale Korrespondentennetz von Spiegel Online ist nach eigenen Angaben „das 
größte unter den deutschen Online‑Medien“.125 Es gibt Redak tions standorte in Brüssel, 
Washington, New York, London, Moskau, Beirut und Istanbul. Die Zahl der Unique 
User liegt im Monats durchschnitt bei rund 11  Millionen (vgl. AGOF internet facts 
2013‑11). Mit rund 140 Online‑Redakteuren, von denen ein Großteil in der Hamburger 
Haupt redak tion arbeitet (15 Spiegel-Online-Redakteure be richten aus Berlin, jeweils 
ein Reporter aus München und Düsseldorf),126 ist ‚Spon‘, wie die Website auch ge‑
nannt wird, rein redaktio nell gesehen das größte Nachrichten portal Deutschlands und 
gilt in der Medien branche als politi scher Agenda Setter und als be sonders innovativ 
(vgl. Kramp/Weichert 2010),127 z. B. sind seit drei Jahren zwei Social‑Media‑Redakteu‑
rinnen sowie mehrere (studenti sche) Community‑Manager im Einsatz;128 außerdem 

123 mail von c. lindner am 27. Februar 2014.
124 Vgl. zum berufsprofil des moJo Jarvis, 2008.
125 http://www.spiegelgruppe.de/spiegelgruppe/home.nsf/0/ceF3a44164aeD9bbc1256F720034cbac?openDocument [01. 04. 2014]
126 angaben be stätigt durch mail von m. haselmann am 5. märz 2014.
127 Den aktuellen nutzungs zahlen (03/2014) der iVW (informa tions gemein schaft zur Fest stel lung der Ver brei tung von Werbeträgern 
zufolge gehört Spiegel Online mit 153.301.120 Visits im monat ferner zu den meist besuchten deutschen nachrichten websites (vgl. 
http://ausweisung. ivw-online.de/index. php?i= 111. [09. 04. 2014]). pro tag ver öffent licht das portal eigener Darstellung zufolge etwa 
120 neue artikel und 20 Videos.
128 Für den bereich soziale medien sind zwei redakteurinnen tätig: „Das Social-media-team betreut rund 800.000 Fans auf mehreren 
Facebook-Seiten und 155.000 Friends auf Google+, postet aus gewählte beiträge sowie Wissens wertes aus dem Web und gibt einblick 
in die redak tions arbeit. Schon mehr als 1,6 millionen User folgen Spiegel Online auf twitter“. (http://www.spiegelgruppe.de/
spiegelgruppe/home.nsf/navigation/ceF3a44164aeD9bbc1256F720034cbac?openDocument [07. 03. 2014])
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setzt die Redak tion seit einiger Zeit daten journalisti sche Projekte im eigenen Hause 
um.129 Seit März  2011 gibt es eine kosten lose iPhone‑App von Spiegel Online, drei 
Monate später wurde auch eine Android‑App ver öffent licht. Im Rahmen der Beobach‑
tung wurden am 6. und am 8. November 2013 folgende Redakteurinnen be gleitet:130

 – Maike Haselmann (33): seit 2011 Social‑Media‑Redakteurin bei Spiegel Online.
 – Christina Elmer (30): seit Mai 2013 Wissenschafts redakteurin mit methodi schem 

Schwerpunkt Daten journalismus.
Tagesschau. de, das Online‑Angebot der von ARD‑aktuell produzierten Haupt nach‑
richten sendung „Tagesschau“ mit Redak tions sitz beim NDR in Hamburg‑Lokstedt, 
besteht seit August 1996 und ist in Deutschland – nach Spiegel Online und Bild. de – 
eines der reichweiten stärksten journalisti schen Nachrichten‑Angebote im Netz. In den 
Anfängen aus schließ lich als Programm beglei tung der ARD‑Fernsehsen dung Tagesschau 
konzipiert, hat sich die Website in den ver gangenen Jahren zum Online‑Haupt nach‑
richten portal des ARD‑Verbunds ent wickelt. Das ARD‑Nachrichten portal im Internet 
be schäftigt laut Aussage des (ehemaligen) Redak tions leiters Andreas Hummelmeier 
„etwa 40 Mitarbeiter im redak tio nellen Bereich, viele davon in Teilzeit. Ungefähr die 
Hälfte sind fest an gestellt, der Rest frei“ (vgl. Kap. 5).131 ARD‑aktuell unter hält ein 
sogenanntes Content Center, das die Social‑Media‑Auftritte der Tagesschau pflegt und 
zudem darauf spezialisiert ist, Materialien und Quellen – vor allem Fotos und Video‑
material – aus dem Internet auf Glaubwürdig keit hin zu über prüfen und die Rechte 
zu klären (z. B. YouTube‑Videos, soziale Netz werke), bevor sie für die Website oder 
die Sendun gen ver wendet werden.132 Neben Live‑Streams, On‑Demand‑Streams und 
Podcasts zu ARD‑Nachrichten sendun gen133 umfasst das An gebot von Tagesschau. de 
Video‑, Audio‑, Text‑ und Bildbeiträge sowie Text‑ und Videoblogs von Redakteuren 
und Korrespondenten.134 Das Redak tions team arbeitet eng zusammen mit den ver‑
schiedenen ARD‑Landes rundfunkanstal ten und publiziert bzw. ver linkt aus gewählte 

129 im april 2013 startete Spiegel Online einen daten journalisti schen blog unter dem titel Daten lese (http://www.spiegel.de/thema/
daten/ [07. 03. 2014]).
130 maike haselmann 06. 08. 2013 und christina elmer 06. 08. 2013 sowie am 08. 11. 2013 ein nachtermin mit elmer.
131 mail von a. hummelmeier am 27. Februar 2014.
132 Das content center wurde im Frühjahr 2011 von arD-aktuell ein gerichtet: redakteure recherchie ren dort im Zweischichtbetrieb 
nachrichten, bilder und Videos in den sozialen medien und klären sowohl deren Ursprung als auch Wahr heits gehalt für eine mögliche 
Ver wendung im tV und/oder online ab. Zudem sind sie für die Distribu tion von Tagesschau. de-inhalten auf den einzelnen Social-media-
platt formen sowie die etwaige modera tion von dort ent stehen den nutzer diskussionen zuständig. pro Schicht ist das content center 
mit einem redakteur besetzt. alles in allem arbeiten im Social-media-team zehn personen, die in anderen arbeits schichten ihren 
ursprüng lichen tätig keiten als klassi sche Fernseh- und/oder online-redakteure nach gehen (vgl. bouhs, 2012, S. 3; loosen u. a., 2013, 
S. 24; Siegert, 2011).
133 Darunter die aus gaben von Tagesschau, Tagesthemen, Nachtmagazin, Wochen spiegel, Bericht aus Berlin, Tagesschau in 100 Sekunden 
und Tagesschau24.
134 Tagesschau. de ist mit Social-media-präsenzen auf Facebook (ca.  228.200  likes), Google+ (ca.  40.000  Follower), twitter (ca.   
233.000 Follower) und youtube (ca. 11.500 abonnenten) ver treten. im Januar 2014 er zielte Tagesschau. de 32,9 millionen Visits und 
92,7 millionen page impres sions.
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Beiträge auf Tagesschau. de.135 Am 1., 8. und 29. August 2013 wurden folgende Mit‑
arbei ter be obachtet:136

 – N. N. (52): seit 2002 Chef vom Dienst bei Tagesschau. de.
 – Jan Oltmanns (38): seit 2009 als Online‑Redakteur in unter schied lichen Bereichen 

tätig (wechselt von Schicht zu Schicht), hauptsäch lich als Planungs redakteur.
 – Marjan Parvand (42): seit 2010 Redakteurin bei den Tagesthemen und Social‑

Media‑Redakteurin.
In den be suchten Redak tionen sind technologi sche Innova tionen im be obach teten 
Hand lungs kontext –  bei der Recherche, Produk tion, Publika tion und Partizipa tion 
des Publikums – in hohem Maß elementare Bestand teile journalisti scher Praxis. Zur 
be sseren Darstel lung der Ergeb nisse wurden die be obach teten Redakteure im Rahmen 
der Aus wertung wie folgt gruppiert:
 – Planer/CvD (zwei Personen)
 – Online-Redakteure (zwei Personen)
 – Social-Media-Redakteure (vier Personen)
 – Multimedia-Redakteure (Daten journalistin und Multimedia-Reporterin, zwei Personen)

Diese Schwerpunkte beruhen zum einen auf der Tatsache, dass die be obach teten 
Redakteure aus unter schied lichen Redak tionen ein ver gleich bares Profil auf weisen und 
ähnliche Handlun gen vollziehen, und zwar unter stützt von ähnlichen techni schen 
Hilfs mitteln in ähnlicher Frequenz. Zum anderen basierte diese Gruppie rung auf der 
Hoffnung der Forscher, dass sich ent lang der be obach teten Kategorien möglichst 
konsistente Profile im Hinblick auf das digitale journalisti sche Berufs bild, aber auch 

135 Des Weiteren sind bei Tagesschau. de insgesamt rund 35 sogenannte multimedia-assistentinnen und -assistenten be schäftigt. 
Diese kümmern sich um die modera tion von nutzer kommentaren auf der Diskus sions platt form meta.tagesschau. de und dem redak-
tions blog blog.tagesschau. de. Gleichzeitig sind sie für die auf berei tung von audio- und Videobeiträgen für die homepage sowie die 
Über prüfung der techni schen Funktionali tät von inhalten ver antwort lich. hierfür werden vier multimedia-assistenten im Schichtdienst 
ein gesetzt (vgl. loosen u. a., 2013, S. 25).
136 n. n. 1. 8. 2013; Jan oltmanns 8. 8. 2013; marjan parvand 29. 8. 2013.

abbilDung 6.2:  
gesamt übersicht: schwerpunkte be obachte ter handlun gen  
nach unter schied lichen redakteurs gruppen
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auf die Quali täts siche rung im Journalismus be schreiben lassen, anders gesagt: Die 
Gruppierung soll eine zielführende, weil be rufsprofil bezogene Interpreta tion der Ergeb‑
nisse er möglichen und Rückschlüsse auf be stimmte Journalistentypen sowie damit 
ver knüpfte Aspekte (z. B. techni sche Kompetenzanforde rungen) er lauben.

6.2.2 hanD lungs abläufe  
im Journalisti schen ProDuk tions Prozess

Im Folgenden werden ent lang der Hand lungs ebenen im journalisti schen Produk tions‑
prozess die be obach teten Hand lungs abläufe der jeweili gen Redakteurs gruppen auf 
Grundlage der aus gewer teten Beobach tungs protokolle beispiel haft dargestellt. Mit 
Blick auf die forschungs leiten den Fragen wird heraus gestellt, ob und wie Automa‑
tisierungs tendenzen im Arbeits alltag integriert sind. Die Ergeb nisse der Beobach‑
tung  werden ergänzt durch Infor ma tionen aus den Ab schluss gesprächen mit den 
beobach teten Redakteuren, den Vor abfragebögen und den er stellten Redak tions pro‑
filen.

Auf grund der großen Daten menge wurde bei der Aus wertung vor allem komplexi‑
täts reduzierend vor gegangen, d. h. die Ergeb nisse in diesem Kapitel werden zusammen‑
fassend, stark ver dichtet und er gebnis orientiert dargestellt. Die Protokolle dienen dabei 
methodisch als Beleg dargestellter Handlungsabläufe. Darüber hinaus basieren sämt liche 
Kontextinforma tionen auf Kommentaren, Anmer kungen und Ab schluss gesprächen mit 
den be obach teten Redakteuren. Wegen der komprimierten Darstel lung der Ergeb nisse 
werden nur wört lich zitierte Stellen im Text direkt kennt lich ge macht, ebenso Bezüge 
aus der wissen schaft lichen Literatur. Auf grund der qualitativen Anlage der Beobach‑
tungs studie haben sämt liche Einstu fungen der Ergeb nisse ledig lich interpretativen 
Charakter und stellen keine ver allgemeinernden Aus sagen über die jeweili gen journalisti‑
schen Tätig keits felder dar. Die Ergeb nisse können insofern eine Grundlage bilden für 
weitere, quantitativ an gelegte Folgestudien.

6.2.2.1 recherche

Wie recherchie ren Redakteure unter schied licher Mediengat tungen und unter schiedlicher 
Profile unter digitalen Vor zeichen? Im Hinblick auf ihre klassi schen journalisti schen 
Tätig keiten unter scheiden sich die be obach teten Redakteure nicht wesent lich voneinan‑
der. Betrachtet man aber speziell die Schwerpunkt setzung ihrer täglichen Arbeit, die 
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explizite Vor gehens weise ihrer Arbeits schritte im journalisti schen Produk tions prozess 
und den Einsatz technologi scher Arbeits mittel, können vielfältige Hand lungs abläufe, 
Unter schiede der Rechercheziele sowie der Einsatz gebiete techni scher Arbeits mittel 
be obachtet werden. Im Einzelnen wurden die folgen den exemplarisch be schriebenen 
Recherchehand lungen für die unter schied lichen Redakteurs gruppen be obachtet:

Die Recherche als zentrale journalisti sche Handlung spielt bei den be obach teten 
Planern/CvD s (Tim Kosmetschke von der Rhein-Zeitung und N. N. von Tagesschau. de) 
im redak tio nellen Alltag eine eher unter geordnete Rolle. Ihre Haupt aufgaben konzen‑
trie ren sich vielmehr auf Kommunika tion, Planungs‑ und Koordina tions tätig keiten 
(vgl. Kap. 6.2.2.4) sowie Produk tions prozesse (vgl. Kap. 6.2.2.2). Zwar er folgen Kommu‑
ni ka tions hand lungen auch zu Recherchezwecken, z. B. im Zuge von Überprü fungs-
recherchen bei der Artikel‑ oder Beitrags abnahme, aber im Wesent lichen er füllen diese 
eher eine planeri sche und koordinierende Funktion.

Anders hingegen ver hielt es sich am Tag der Beobach tung bei den Online-Redak-
teuren von tageschau. de (Jan Oltmanns) und DRadio Wissen (Julia Rosch) in den 
Hand lungs abläufen. Julia Rosch von DRadio Wissen war am Tag der Beobach tung für 
die Onlineschicht ein geteilt, bei der sie die Website von DRadio Wissen mit bereits 
ferti gen Audiobeiträgen be stücken sollte. Der Ablauf ge staltet sich in der Regel so, 
dass die Ver öffent lichung der Beiträge simultan im Radio und online erfolgt. Koordina‑
tions bedingt ver zögert sich die Online veröffent lichung hin und wieder, weil zu den 
Beiträgen auch An‑ und Ab modera tionen geschnitten und Onlinetexte ver fasst werden 
müssen. Ver waltet und be arbeitet werden die Beiträge im Content‑Management‑System 
Papaya, ebenso die Steue rung der Bestüc kung der Website. Die meisten be obach teten 
Recherchehand lungen hatten demnach eher das Ziel der Überprü fungs- und Ver-
vollständi gungs recherche zu bereits ferti gen Beiträgen. Dazu ge hören beispiels weise die 
Recherche von Namen be teiligter Protagonisten oder Fach begriffe mithilfe der Internet‑
recherche vorrang über die Google‑Suchmaschine, aber auch die themen bezogene 
Bildrecherche auf Portalen wie Flickr. com137 oder dpa‑Picture‑Alliance.

Die ge zielte Informa tions recherche zur Vor berei tung eines Interviewbeitrags konnte 
bei dem Onlineredakteur Jan Oltmanns von Tagesschau. de be obachtet werden. Am 
Tag der Beobach tung arbeitete er als Onlineredakteur in einer Sonder schicht. In 
anderen Schichten, die als Rota tions system an gelegt sind, wird er auch im TV‑ und 
Social‑Media‑Bereich sowie als Planungs redakteur ein gesetzt. Seine Tätig keiten als 
Onlineredakteur bei Tagesschau. de konzentrie ren sich im Schwerpunkt vor allem auf 

137 Flickr ist ein internetbasiertes Dienst leis tungs portal mit community-elementen, auf dem nutzer digitale bilder und Videos hoch-
laden und anderen nutzern zugäng lich machen können.
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die Planung und Realisie rung von Beiträgen, wobei die klassi schen Produk tions abläufe 
wie Recherche, Schreiben, Redigie ren und Vor berei tung der Publika tion zentrale 
Bestand teile seines Arbeits alltags darstellen. Zu Beginn der Schicht und nach dem 
Monitoring der aktuellen Themen lage in den Redak tions systemen Sophora138 und 
Open‑Media139 recherchiert der Onlineredakteur Informa tionen zu einem Interview, 
welches er mit einem Experten im Rahmen der Beziehungen zwischen Russ land und 
den USA später führen soll. Der detaillierte Ablauf der Recherchehand lung zur Vor‑
berei tung des Interviews ver anschau licht der folgende Protokollauszug (Tab. 6.1).

Waren die Recherchehand lungen bei DRadio Wissen im Wesent lichen auf das 
Internet bezogen, zeigen auch die be obach teten Recherchehand lungen bei Tagesschau. de 

138 Sophora ist das content-management-System, mit dem Tagesschau. de arbeitet.
139 open-media ist ein nachrichten-management-System und wird bei Tagesschau. de als planungs system für themen und beiträge 
ein gesetzt.

tabelle 6.1:  
rechercheablauf zur Vor berei tung eines zu führen den interviews

nr. Zeit handlung 
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

4 9:38 recherche 100 in einer art redak tions internem 
„experten adress buch“ sucht Jan  
oltmanns nach einem experten zum 
 recherchethema. Öffnet internes Wiki 
zu experten von arD aktuell, googelt 
namen einer dort ge fundenen expertin 
und schaut sich ihren lebens lauf auf 
einer internet seite an.

pc/arbeits- 
platz

open media
Wiki in Sophora
Google
Forschungs 
stelle. uni-
bremen. de

5 9:41 planung und 
kommunika-
tion/bewe- 
gung

500 Jo wird zum chef gerufen. er geht in 
sein büro und be spricht mit ihm ge-
plante, interne Social-media-Schulun-
gen und den Dienst plan.

papier/Stift

6 9:43 recherche 100 Zurück an seinem arbeits platz, googelt 
Jo zum recherchethema. Schaut über 
Google news, was andere onlinemedien 
zum thema geschrieben haben, liest 
mehrere artikel und macht sich dazu 
notizen. klickt auf zeit. de auf weiteren 
artikel, liest ihn und macht sich dazu 
notizen. Googelt weitere Such begriffe 
in Google news. Sucht in Dradio-
Sendungs archiv nach ver öffent lichten 
experten interviews.

pc/arbeits- 
platz

Google
Google news

Google news
tagesspiegel. de
Zeit. de

Google news
Dradio. de 
(archiv)
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deut lich, dass die Onlinerecherche einen zentralen Stellen wert bei der Suche nach 
Informa tionen besitzt. Dieses Ergebnis ver wundert nicht, wurde diese Ent wick lung 
doch bereits durch viele Studien zur Recherche im Internet belegt (vgl. z. B. Malik & 
Scholl, 2009; Neuberger u. a., 2009). Die Befunde zeigen weiter, dass die Auf merksam‑
keit der Recherchequellen neben den internen Archiven und Wikis im Web trotz der 
vielfälti gen Möglich keiten auf nur wenige An gebote (z. B. Forschungs stelle Uni Bremen, 
Konkurrenz medien, Archive) gerichtet war, und dass die Suchmaschine Google in 
beiden be suchten Redak tionen eine vielgenutzte Such hilfe im Web und damit einen 
wesent lichen Zugangs weg zu Quellen darstellte.

Die be obach teten Social-Media-Redakteure gehen bei der Recherche in ihrer Ziel‑
setzung anders vor. In allen be suchten Redak tionen konnte je ein Social‑Media‑
Redakteur bei der Recherche be obachtet werden. Im Ver gleich zu den anderen be‑
obach teten Berufsprofilen waren die zentralen Befunde, dass Social‑Media‑Redakteure 
schwerpunkt mäßig online recherchie ren und bei der Recherche vor allem ein Recherche‑
ziel ver folgen: Themen monitoring.

Marjan Parvand, Social‑Media‑Redakteurin bei Tagesschau. de, ist redaktio nell 
ein gebunden in das sogenannte Content Center. Die Redakteure dort arbeiten im 
Zweischicht system, recherchie ren im Schwerpunkt Themen, Bilder und Videos in den 
sozialen Medien und prüfen deren Ursprung und Wahr heits gehalt für die Ver wendung 
in der Online‑ bzw. TV‑Berichterstat tung (vgl. Loosen u. a., 2013, S. 24 f.). Neben der 
Ver ifizie rung von Bildern und Videos sind die Social‑Media‑Redakteure dort für die 
Ver brei tung der Tagesschau. de‑Inhalte in sozialen Medien sowie für die etwaige Modera‑
tion auf kommen der Nutzer diskussionen ver antwort lich. Die zentralen Auf gaben der 
be obach teten Social‑Media‑Redakteurin bei Spiegel Online umfassen vor allem das 
Themen monitoring, die Themen auswahl, Betex tung und Kommunika tion über die 
sozialen Netz werke von Spiegel Online und auch die Realisie rung von speziellen Social‑
Media‑Projekten, z. B. Twitter‑Reporter.140 Und auch die be obach teten Social‑Media‑
Redakteure Lars Wienand von der Rhein-Zeitung sowie Valentin Mayr von DRadio 
Wissen sind im Auftrag ihrer Redak tionen für alle Social‑Media‑Aktivi täten, Themen‑
monitoring und Kommunika tion mit Nutzern ver antwort lich. In allen vier be suchten 
Redak tionen konnten im Hinblick auf die Recherche ähnliche Hand lungs abläufe 
be obachtet werden, die im Folgenden beispiel haft ver gleichend er läutert werden.

140 bei den twitter-reportern handelt es sich um ein Social-media-projekt, bei dem nutzer zu be stimmten ereig nissen – wie zuletzt 
zu den olympischen Spielen 2012 in london – als twitter-reporter in die twitter-berichterstat tung von Spiegel Online ein gebunden 
werden (vgl. http://www.spiegel.de/sport/sonst/olympia-twitter-reporter-kommentieren-fuer-spiegel-online-london2012-a-846819. html 
[20. 03. 2014]).
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Die Suche nach ge eigneten Themen erfolgt über ein breit an gelegtes Themenmoni‑
toring, dessen Ziel es ist, stets aktuelle Themen, Trends und die Ereignis lage im Blick 
zu haben, um neue Social‑Media‑Themen zu finden und dann auf Social‑Media‑Platt‑
formen zu ver öffent lichen. Beobachtet werden vor allem die eigene redaktio nelle Web‑
site, Konkurrenz medien, Blogs, Agenturmel dungen und soziale Medien wie Face book 
und Twitter, Foto‑ und Videoportale. Beim Einsatz der techni schen Rechercheinstru‑
mente konnten unter schied liche Suchstrategien be obachtet werden. Während der Social‑
Media‑Redakteur von DRadio Wissen im Wesent lichen die Beiträge der Website für 
soziale Medien wie Facebook auf bereitete, war das Themen monitoring bei Spiegel 
Online breiter an gelegt. Maike Haselmann be obachtet regelmäßig neben der Nachrich‑
ten lage auf der eigenen Redak tions seite z. B. Newsticker von Nach richten agenturen über 
InnoTel News line,141 diverse Konkurrenz medien, nationale und inter nationale Blogs 
und eine Reihe von News‑Aggregatoren.142 Dabei liest sie die ver schiedenen Quellen und 
Beiträge, selektiert ge eignete Themen und notiert diese in der Planungs liste. Zur Vor‑
berei tung auf eine mögliche Ver brei tung und Einbin dung in spätere Beiträge kürzt die 
Spiegel-Online‑Redakteurin bereits die dazu gehöri gen Links mithilfe des URL‑Shorteners 
Bitly.143 Neben der Themen‑ und Nachrichten lage konnte bei Tagesschau. de auch die 
Videorecherche stärker be obachtet werden, die vor allem im internen Nachrichten‑
Management‑System Open‑Media erfolgt, aber auch auf diversen Videokanälen von 
YouTube. de. Weiter sichtet die Redakteurin regelmäßig ihr Netvibes‑Dashboard,144 
um Neuig keiten zu er fahren. Die recherchierten Themen vorschläge werden notiert, in 
der Redak tions konferenz mit den anderen Kollegen be sprochen und nach Ab stim mung 
in die Planungs liste von Open‑Media ein getragen und schließ lich be arbeitet. Als weite‑
rer zentraler Arbeits bereich konnte bei allen beob ach teten Social‑Media‑Redakteuren 
das regelmäßige Facebook‑ und Twittermonitoring be obachtet werden. Auch bei der 
Vor gehens weise ähnelten sich die Handlun gen. Die Redakteure sichten mehrmals pro 
Tag die redak tions eigenen Accounts von Facebook und Twitter, suchen nach ge eigne‑
ten Themen, und be obachten darüber hinaus Nutzer reak tionen und Diskussionen. 
Unter stützende Onlineprogramme (siehe Tab. 6.2) waren Tweet Deck (Spiegel Online, 
Tagesschau. de, Rhein-Zeitung), Tame (Tagesschau. de) und Twitter Analytik (DRadio 

141 innotel news line ist eine kosten pflichtige Ver teiler platt form für nachrichten. nutzer dieses Dienstes er halten computerbasiert 
und modularisiert aktuelle nachrichten unter schied licher nachrichten agenturen in text-, bild-, Grafik- und audioformat.
142 news-aggregatoren sammeln, sortie ren und fassen mithilfe einer crowd automatisch informa tionen zusammen und bieten einen 
Über blick über die neusten meldun gen und nachrichten. aus Wettbewerbs gründen wurde uns leider unter sagt, die bezeich nungen der 
ver wendeten news-aggregatoren im Forschungs bericht zu nennen.
143 bitly ist ein onlinedienst zum kürzen von Urls. Diese ver kürzten links werden vor allem zum teilen von informa tionen über 
soziale medien ge nutzt.
144 netvibes ist ein Social-media-recherche-tool. auf dem sogenannten Dashboard können themen spezifi sche nachrichten, blogs, 
soziale netz werke, Videos, musik, Spiele oder Finanzen auf einer Seite zusammen gestellt und in Spalten und tabs geordnet werden.
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Wissen). Für das Monitoring auf Facebook und Google+ wurden von allen Akteuren 
redak tions eigene Accounts ohne aggregierende Onlineprogramme ge nutzt.

Social‑Media‑Redakteure sind in ihrem Arbeits alltag hauptsäch lich mit dem per‑
manenten Monitoring von Themen und Nachrichten be schäftigt. Die Ergeb nisse der 
Beobach tung zeigen, dass die Social‑Media‑Redakteure sehr hohe Informa tions mengen 
in hoher Geschwindig keit sichten, be werten und ge gebenen falls ver arbeiten müssen. 
Weiter deuten die Ergeb nisse darauf hin, dass die journalisti sche Recherche zunehmend 
automatisch mithilfe vielfälti ger technologi scher Online‑Programme erfolgt. Die Heraus‑
forde rung besteht allerdings darin, die großen Informa tions mengen aus unter schied‑
lichsten Quellen und Kanälen unter Zeitdruck zu be werten und weiter zu ver arbeiten. 
Daraus wiederum folgt insofern eine ge wisse Ab hängig keit, als dass Social‑Media‑
Redakteure häufiger Themen auf greifen, die in sozialen Medien gesetzt werden, statt 
zu eigenen Themen zu recherchie ren. Demnach sind auch im Social‑Media‑Bereich 
die Themen und Prozesse am wenigsten plan bar und er fordern eine permanente und 
kurzfristige Koordina tion, um Themen zu finden, zu schreiben, zu be arbeiten, zu 
posten und Zeitpunkte fest zulegen, wann welche Posts und Tweets auf welcher Platt‑
form und in welcher Reihen folge ver öffent licht werden.

Ein ganz anderes Recherchebild wiederum zeigt sich bei der be obach teten Gruppe 
der Multimedia‑Redakteure: Die Multimedia‑Redakteurin der Rhein-Zeitung, Jennifer 
de Luca, hat für eine Zeitungs‑ und Videoreportage bei einer Vor‑Ort‑Recherche per‑
sön liche Interviews ge führt, Fotos ge macht und Videos ge dreht (vgl. dazu Kap. 6.3.2.2).

Gerade bei Reportagen spielen Vor‑Ort‑Szenen eine wichtige Rolle, um den Nutzer 
näher an das Geschehen heran zuholen, sodass eine Vor‑Ort‑Recherche unumgäng lich 
ist. Das Beobach tungs ergebnis zeigt einer seits, dass die Reporterin im Sinne des klassi‑

tabelle 6.2:  
recherchetools zum twittermonitoring

recherchetool erläute rung nutzung be obachtet

tweet Deck Tweet Deck ist eine anwen dung, die eine persön liche ordnung von 
nachrichten auf dem eigenen Desktop er möglicht. tweets, messa-
ges und User können in echtzeit (ohne manuelle aktua li sie rung) 
sortiert, in Gruppen ein geteilt und durch sucht werden.

Spiegel Online

Tags schau. de

Rhein-Zeitung

tame Tame ist ein analyse- und recherchewerkzeug für twitter. tame 
ist in der lage, inhalte der ver gangenen 24 Stunden bis zu sieben 
tage rück wirkend und ent sprechend der ein gestellten kriterien zu 
suchen und in einer timeline zusammen zustellen.

Tagesschau. de

twitter analytik Twitter Analytik ist eine anwen dung zur analyse der account-
aktivi täten und inter aktions daten von tweets.

DRadio Wissen
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schen journalisti schen Handwerks relativ konventio nell bei der Recherche vorgeht. 
Deutlich wurde aber auch, dass dieser Vor‑Ort‑Termin so an gelegt war, dass die zu 
recherchie ren den Informa tionen konzeptio nell für mehrere Kanäle und Formate ein‑
geholt wurden. Neben dem schrift lichen Interview, welches in einer Reportage für die 
Zeitung ver arbeitet wurde, machte de Luca gleichzeitig Fotos und Video aufnahmen 
zum gleichen Thema für die parallele Online verbrei tung auf der Website und in den 
sozialen Medien. Im Nachgang zur Vor‑Ort‑Recherche unter nimmt die Multimedia‑
Redakteurin zur Ver vollständi gung der Namen der interviewten Protagonisten eine 
Über prü fungs‑ und Ergän zungs recherche, die im Wesent lichen wieder online erfolgt.

Die zweite multimedial arbeitende Redakteurin, die Daten journalistin Christina 
Elmer, die bei Spiegel Online im Ressort Wissen schaft mit dem methodi schen Schwer‑
punkt Daten journalismus arbeitet, recherchiert wieder auf andere Weise. Das Ziel ist 
die Daten recherche. Um Daten aus findig zu machen, werden beispiels weise Daten‑
banken mithilfe von SQL‑Abfragen oder mit Recherchetools wie z. B. Chooser145 
durch sucht. Diese Ab frageprogramme zum Suchen und Sammeln von Daten funktio‑
nie ren ähnlich wie Suchoperatoren in Suchmaschinen.

Der bei Elmer be obachtete daten journalisti sche Produk tions prozess (Vor produk‑
tion, Produk tion, Post produk tion) vollzieht sich in drei wesent lichen Hand lungs‑
schritten (vgl. auch Kap. 6.2.2.2):
(1) Daten beschaf fung, z. B. durch ge zielte Daten recherche oder durch Zuliefe rung von 

Daten inhabern;
(2) Auswer tung der Daten, z. B. mithilfe von Excel oder Statistik programmen im Hin‑

blick auf be stimmte Fragestel lungen oder Themen des journalisti schen Beitrags;
(3) Visualisie rung der Daten, z. B. in Form von Diagrammen, inter aktiver Grafiken 

oder Karten formate.
Am Tag der Beobach tung konnte die Recherche und Vor berei tung zur wöchent lichen 
Daten lese aus Wikipedia be obachtet werden. Auf bereitet werden sollten die sogenannten 
Wikipedia‑Aufsteiger der Woche. „Wikipedia‑Aufsteiger“ meint die Karrieren von 
Themen und Artikeln, die in der Nutzer statistik auf grund hoher Aufrufe und Logs 
im Ver lauf auf fallend stark auf steigen. Die Gründe dabei sind unter schied licher Natur: 
Dies können aktuelle Themen und Ereig nisse aus den Nachrichten sein, zu denen sich 
Nutzer weitere Hinter grundinforma tionen suchen. Es können aber auch Themen sein, 
die vielleicht gerade erst auf kommen und für Nutzer immer interessanter werden, 
worauf hin sich diese an schließend auf Wikipedia ent sprechende Informa tionen holen.

145 Das recherchetool ist ein von Spon ent wickeltes programm, welches an der Daten schnitt stelle zu Wikipedia arbeitet und von 
dort aus die ab gerufenen Daten in excel einspeist.
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Diese Wikipedia‑Aufsteiger werden im Arbeits team von Christina Elmer regel‑
mäßig, meistens jeden Freitag in der Wikipedia‑Daten lese, auf Spiegel Online146 ver‑
öffent licht. Dabei werden mithilfe von Daten visualisie rungen die Ver läufe der Themen‑
entwick lung (Themen karrie ren) dargestellt. Der Work flow stellt sich wie folgt dar: 
Bevor die ent sprechen den Daten für die Auf berei tung ab gerufen werden, sichten und 
be sprechen die Kollegen in einem Team‑Meeting zunächst sämt liche Aus wertungen 
von Wikipedia aus gedruckt in einem Papierdokument mit dem Ziel, ge eignete Daten‑
lese‑Themen zu finden. Gewählt wurden schließ lich der Fall Jassir Arafat, der Münche‑
ner Kunst fund und die Schachweltmeister schaft. In den nächsten Schritten folgen 
vor bereitende Tätig keiten. Dazu ge hören die Abfrage von Daten über das Recherchetool 
Chooser, das die Daten ge zielt von Wikipedia abruft und von dort aus in Excel 
importiert. Parallel zur Abfrage, die immer einige Zeit dauert, be reitet Elmer im 
Content‑Management‑System von Spiegel Online die Artikelmaske vor und sucht 
passende Bilder zu den jeweili gen Themen. Zu den selektierten Bildern macht sie 
online eine Über prü fungs recherche, um zu sehen, ob und in welchem Kontext die 
Bilder in früheren Artikeln bereits ver wendet wurden.

Bevor Elmer den eigent lichen Artikel zu den Daten schreibt, erfolgt im Über gang 
zwischen Recherche und Produk tion die sogenannte Vor produk tion, in dem be obach‑
teten Fall die Auf berei tung und Visualisie rung der ab gerufenen Wikipedia‑Daten. 
Mithilfe des Visualisie rungs programms Datawrapper fängt Elmer an, für jedes der 
drei Themen die Daten aus Excel in die Eingabemaske des Datawrappers einzu fügen. 
Nachdem die Daten ein gespeist sind, visualisiert das Programm die Daten automatisch 
in mehreren Grafiken. Im dritten Schritt prüft Elmer, ob die Daten richtig auf bereitet 
und dargestellt sind, fügt die Daten quelle ein und ver sieht sämt liche Grafiken jeweils 
mit einer Über schrift. Im letzten Schritt schließ lich werden die ferti gen Grafiken aus 
Datawrapper in HTML ein gebettet, zur Anpas sung für die Website.

Die Beobach tungs ergeb nisse zeigen, dass die Suche nach den aufzu bereiten den 
Daten zunächst nicht‑automatisiert und mithilfe von Papierdokumenten erfolgt, was 
dem Umstand geschuldet war, dass Wikipedia als regelmäßiger Daten lieferant für die 
wöchent liche Daten lese fungiert. Die ge zielten Daten abfragen und die visuelle Um‑
set zung von Daten in Grafiken er folgen hingegen halb‑automatisch mithilfe technologi‑
scher Arbeits mittel.

In welchem Maß lassen sich nun auf Basis der Ergeb nisse Automatisie rungs‑
tendenzen im Rechercheprozess er kennen? Ohne Frage sind technologi sche Arbeits‑
mittel in einem hohen Grad im redak tio nellen Arbeits alltag ver ankert und werden zur 

146 Vgl. http://www.spiegel.de/netzwelt/web/wikipedia-statistik-schachzuege-im-verborgenen-a-932590. html [07. 03. 2014]
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Recherche ge nutzt. Betrachtet man speziell den Automatisie rungs grad, sprich, inwiefern 
die Technik explizit die Handlung, die sie ohne Technik normaler weise selbst aktiv aus‑
führen würden, der Redakteure unter stützt oder gar über nimmt, können die Recherche‑
hand lungen in ihrem Automatisie rungs grad (wie in Tab. 6.3 zu sehen) ein gestuft werden.

Die Einschät zung des Automatisie rungs grades richtete sich danach, ob und wie aktiv 
die be obach teten Redakteure mithilfe welcher Technik recherchierten. Demnach konnten 
ent sprechend der Rechercheziele folgende Grade von Automatisie rung er mittelt werden:
 – Niedrig, sofern der Redakteur aktiv und ge zielt mithilfe eines techni schen Hilfs‑

mittels eine Informa tion sucht, z. B. aktive Telefonrecherche, Interviews mithilfe 
eines Auf nahmegeräts, E‑Mail‑Anfragen;

 – Mittel, sofern der Redakteur aktiv mithilfe von techni schen Such hilfen in Daten‑
banken, Archiven oder online nach Informa tionen sucht;

 – Hoch, sofern der Redakteur eher passiv, sprich mithilfe von Aggregatoren, program‑
mierten Daten suchern, automatisch suchen den Recherchetools usw. nach Informa‑
tionen sucht.

6.2.2.2 ProDuk tion unD Publika tion

Die Produk tions‑ und Publika tions rhythmen im Digitalen Journalismus sind, wie die 
Rechercheabläufe, eben falls von Automatisie rungs einflüssen mit unter schied licher 
Intensi tät ge prägt: Technik‑ bzw. computer gestützte Handlun gen lassen sich in unter‑
schied lichen Bereichen be obachten – von rein kommunikativen Handlun gen über den 
eigent lichen Produk tions prozess inklusive der Abnahme von Beiträgen bis zur jour‑
nalisti schen Publika tion sowie dem regelmäßigen Ab setzen von Tweets und Facebook‑
Post. Den beiden Prozessebenen Produk tion (200) und Publika tion (300) sind folgende 
be obach teten Handlun gen zu gehörig:

tabelle 6.3:  
einschät zung des automatisie rungs grades im rechercheprozess der be obach teten redakteure

redakteurs-Gruppe Zielset zung automatisie rungs grad

planer/cvD Über prü fungs recherche niedrig

onlineredakteure Über prü fungs- und ergän zungs recherche  
sowie informa tions recherche

mittel

Social-media-redakteure themen-monitoring hoch

multimedia-reporterin Vor-ort-recherche niedrig

Daten journalistin Daten recherche/bildrecherche hoch/mittel
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 – Produk tion bzw. Vor produk tion und Publika tion von Text‑, Audio‑ und Video‑
Beiträgen;

 – Bearbei tung bzw. Nach bearbei tung von Text‑, Audio‑ und Video‑Beiträgen;
 – Layout, Bearbei tung, Umbau der Website bzw. Zeitungs seite;
 – Redigatur und Abnahme von Beiträgen;
 – Erstel lung bzw. Bearbei tung von Fotos und Grafiken;
 – Ver fassen und Ab setzen von Tweets und Facebook‑Posts;
 – Kommunika tion im Produk tions prozess;
 – Vor berei tung von techni schen Geräten.

Die im redak tio nellen Produk tions prozess be obach teten Handlun gen und die dabei 
ein gesetzten Software‑Anwen dungen bzw. Online‑Tools sind wie zu er warten je nach 
journalisti schem Einsatz gebiet recht unter schied lich. Während beispiels weise die Gruppe 
der CvDs und Planer stark mit Koordina tions aufgaben befasst ist, kümmern sich die 
Online‑Redakteure naturgemäß um die konkrete (Nach‑)Bearbei tung eigener Beiträge 
und die Social‑Media‑Redakteure vor allem um die Bestüc kung von Facebook‑ und 
Twitter‑Accounts. Im Einzelnen ließen sich in den unter schied lichen Redakteurs gruppen 
folgende Handlun gen be obachten:

Planer/CvDs sind offen bar weniger auf den Einsatz von (innovativer) Technik 
an gewiesen als die anderen Redakteurs gruppen. Da ihre Auf gaben vor allem aus 
Kommunika tions‑ und Koordina tions aufgaben be stehen, kommt zwar be stimmte 
Hard‑ und Software regelmäßig zum Einsatz, zu den wesent lichen Arbeits mitteln ge‑
hören jedoch eher gewöhn liche digitale Arbeits instrumente bzw. Online‑Quellen wie 
Lotus Notes (Instant Messenger), YouTube, Nachrichtenticker, Redak tions‑Wikis, 
Content‑Management‑Systeme oder rein analoge Arbeits mittel wie Papier und Stift. 
Kernaufgabe der beiden be obach teten Redakteure ist es auch, die „Redak tions seite 
umzu bauen“ oder redaktio nelle Anpas sungen am Layout der Website vorzu nehmen. 
N. N. von Tagesschau. de ver bringt außerdem einen Großteil seiner Produk tions aufgaben 
damit, Beiträge zu redigie ren, Texte umzu formulie ren oder einzu kürzen, Fakten nach‑
zurecherchie ren und den Ab nahmeprozess mit seinen Kollegen einzu leiten, mithin 
deren Beiträge für die Publika tion vorzu bereiten und danach freizugeben.

Der eigent liche Produk tions prozess wird ab geschlossen mit der Freigabe und 
Publika tion des journalisti schen Beitrags. Dabei zeigt sich deut lich, dass alle Gattun‑
gen auf den be obach teten Publika tions platt formen im Internet cross medial ver schmel‑
zen, sobald dort zu gelieferte Elemente aus Text, Audio und Video ko‑publiziert werden. 
Im Publika tions prozess materialisiert sich damit eine maß gebliche Schnitt stelle zwischen 
Redak tion und Öffentlich keit, die als be sondere Anforde rung des Digitalen Journalis‑
mus gelten kann (vgl. Kap. 5). Bei Tagesschau. de sitzt N. N. an dieser Cross media‑Stelle, 
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indem er ab genommene Beiträge über das CMS auf Tageschau. de kontinuier lich ein‑
speist und die Konstella tion der Beiträge er neuert, also neue Rang folgen fest legt, 
Formatie rungen anpasst und das Layout der Website umbaut.

Parallel dazu konzentrie ren sich die Hand lungs abläufe des CvD darauf, Mitarbei‑
tern Anwei sungen zu geben und sich mit ihnen im persön lichen Gespräch abzu‑
stimmen – im Protokollauszug (Tab. 6.4) geht es z. B. um einen Ab stimmungs prozess 
per E‑Mail mit einer redak tio nellen Arbeits gruppe. Die AG hat Beitragselemente zu 
einer Web‑Sendung namens „Wahlschau“ mit Social Stream zur Bundestags wahl 2013 
ent worfen und vor produziert – im konkreten Fall: einen Opener‑Entwurf zum „Wahl‑
schau‑Dummy“, der auf YouTube ver öffent licht werden soll (Nr. 12). N. N. sichtet den 
Opener und schickt der AG „Wahlschau“ Ver besse rungs vorschläge per Mail zurück. 
Dabei nutzt der CvD außer dem E‑Mail‑Programm Lotus Notes YouTube. com als 
Online‑Kanal zur Sichtung des Beitrags.

Ein weiterer Hand lungs ablauf zeigt den Abnahme vorgang eines Beitrags aus der 
ARD‑Haupt stadtredak tion: des Video‑Podcasts „Deppen dorfs Woche“ von Ulrich 

tabelle 6.4:  
Produk tions hand lungen: aus schnitt beobach tungs tagebuch cvD (Tages schau. de)

nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

anmer-
kungen

11 14:43 kollegen kom-
munika tion 
wegen nach träg-
licher korrektur 
einzelner bei-
träge

200 n. n. geht zu einem kollegen, 
der für die teletext seiten der 
tagesschau zuständig ist, 
und gibt ihm anwei sungen 
zur Änderung einzelner aus-
drücke bzw. Über schriften, 
an schließend geht n. n. an 
seinen arbeits platz zurück.

tV fest am 
Schreibtisch 
des teletext-
kollegen mit 
Fernbedie-
nung, notizen 
auf blatt

tagesschau-
nachrichten-
seiten im tele-
text über tV

12 14:47 kollegen kom-
munika tion per 
e-mail zur pla-
nung/konzep-
tion einer Web-
Sendung namens 
„Wahlschau“ mit 
Social Stream 
zur bundestags-
wahl

200 n. n. liest eine e-mail, in der 
es um den opener für die 
Web-Sendung „Wahlschau“ 
geht. Die e-mail ent hält 
einen link zu einem opener-
entwurf („Wahlschau 
Dummy“) auf youtube.  
n. n. öffnet den link und 
sieht sich den opener an 
(ca. 40 sec.) und schickt der 
„Wahlschau“-arbeits gruppe 
im anschluss Ver besse rungs-
vorschläge per e-mail zurück.

pc fest auf 
Schreibtisch, 
kopfhörer

e-mail-pro-
gramm lotus 
notes, www.
youtube. com
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Deppen dorf, Studioleiter und Chefredakteur Fernsehen im ARD‑Haupt stadt studio. 
Parallel zu anderen Kommunika tions hand lungen kümmert sich N. N. insbesondere 
um die Neuformulie rung des Teasers zu diesem Video‑Podcast, wobei hier das redak‑
tions eigene Content‑Management‑System Sophora147 zum Einsatz kommt.

Auch Tim Kosmetschke, seit 2011 stell vertreten der Leiter der Lokal redak tion in 
Koblenz, hat für die Rhein-Zeitung über wiegend mit dem Redigie ren oder der Ver‑
edelung bzw. Finalisie rung journalisti scher Beiträge zu tun – allerdings für Print und 
Online zugleich: Als sogenannter „Blattmacher“ steuert und koordiniert er nicht nur 
die Ver öffent lichung der Online‑Beiträge der RZ-Reporter; Kosmetschke ist auch dafür 
ver antwort lich, dass Print‑ und Web‑Ausgabe cross medial aufeinander ab gestimmt 
werden.148 Für das Web ver linkt er Texte, fügt Bilder ein, gruppiert Text‑ und Bild‑
elemente zueinander, formuliert Teaser, schreibt ge legent lich Meldun gen um, passt 
Artikel in das Layout der Website ein und ver knüpft Fotos und Texte mit dem CMS – 
allesamt typische Tätig keiten für das Profil eines modernen Blattmachers, wie ihn die 
Rhein-Zeitung definiert. Dennoch folgen die Printartikel bei der Publika tion dem 
Prinzip „Print first“, bevor diese in der Regel einen Tag später online ge stellt und über 
Facebook an geteasert werden. Aus nahmen be stehen natür lich bei reinen Onlinethemen 
oder bei Eilmel dungen, die schnellst möglich über alle Kanäle publiziert werden müssen. 
Kosmetsch kes wesent licher digitaler Arbeits bereich (für Print und Online) ist dabei 
das Redak tions system red. web, ein „All Channel Publis hing System“, über das ver‑
schiedene Module und Funktionen auf gerufen werden. Die Entwicklerin von red. web 
ist eine eigene Ab teilung des Mittel rhein‑Verlags, wobei laut Christian Lindner „die 
Redak tion der RZ Ideengeber, ver längerte Werk bank und Labor für System entwickler 
des Ver lages“ ist.149

147 Sophora ist ein Web-content-management-System bzw. ein redak tions system mit einer intuitiven und leicht bedien baren 
oberfläche, integrierter Suchfunk tion und integriertem bild-editor und einfacher bedie nung mittels Drag & Drop. als Desktop-anwen-
dung er möglicht Sophora editor ein schnelle res arbeiten als herkömm liche Web-applika tionen.
148 Das von der RZ 2009 ein geführte Strukturkonzept, ihre redakteure in die beiden teams „blattmacher“ und „reporter“ aufzu teilen, 
sieht vor, dass sich erstere für die erstel lung der lokalseiten der ver schiedenen print ausgaben zuständig fühlen, während letztere 
die beiträge zuliefern – d. h. beide redakteurs gruppen gleichzeitig für die print- und die online-ausgabe arbeiten.
149 mail von c. lindner vom 7. märz 2014. bei red. web handelt es sich demnach um ein vom mittel rhein-Verlag (in dem die rZ er-
scheint) ent wickeltes, mobiles redak tions system (vgl. http://www. red-web. com/), mit dem inzwischen 20 deutsche und sechs 
außerdeut sche regionalzei tungs redak tionen arbeiten. Unter schied liche Softwarefunk tionen (module) binden ver schiedene abläufe 
des redak tions alltags in eine webbasierte Umgebung ein: red. web-cross media ist eine medienneutrale Daten bank, in der artikel, 
materialien und bilder – sowohl eigene beiträge als auch Fremdcontent – ver waltet werden; red. web layout bildet die Seiten einer 
ausgabe in ver kleinerter Form ab, in diesem programm können sowohl texte in das layout ein gegeben als auch das Seiten layout 
ge staltet werden; red. web page manager ist ein Seiten pla nungs tool, das einen Über blick in listen form bietet; red. web Wiki ist ein 
planungs- und kommunika tions instrument (bspw. für Druck pläne) und red. web agentur ver waltet ein gehende agenturmel dungen und 
ver arbeitet text-, Grafik-, bildformate und Geodaten; mithilfe von Filtermechanismen und Suchoperatoren lassen sich darin ge zielt 
meldun gen ab fragen. Das gesamte redak tions system dient der themen planung und der auf berei tung sowie publika tion von content 
für cross mediale produk tions kanäle von Zeitungs redak tionen (vgl. http://www. red-web.com/start. html).
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Im konkreten Fall beispiel (vgl. Tab. 6.5) wird das cross mediale, automatisierte 
Arbeiten bei der Rhein-Zeitung mithilfe des Redak tions systems be sonders deut lich, 
wenn Kosmetschke Beiträge sowohl für die Print‑ als auch für die Online‑Ausgabe 
quasi zeit gleich be arbeitet, diese ent sprechend layoutet und das System mit den jeweils 
an gepassten Inhalten be stückt.

Die be obach teten CvDs und Planer sind die zentralen Bindeglieder im Getriebe 
der digitalen Redak tion, auch im Hinblick auf die cross mediale Ver zahnung mit den 
Muttermedien – in diesem Falle der Zeitung und dem Fernsehen. Ein Großteil ihrer 
Produk tions hand lungen findet allerdings ebenso analog‑kommunika tions basiert (u. a. 
persön liche Mitarbeiter gespräche) wie digital‑technik gesteuert (u. a. Web‑Content‑
Management‑Systeme) statt.

Hervor zuheben sind bei diesen Arbeits abläufen die jeweili gen Redak tions systeme 
als zentrale Ressource, die nicht nur auf die Un verzicht bar keit solcher Systeme an sich, 
sondern auch auf zunehmende Automatisie rungs tendenzen bei der redak tio nellen Pro‑
duk tion schließen lassen: Das vom Zeitungs verlag selbst ent wickelte, webbasierte 
Redak tions system red. web wird bei der Rhein-Zeitung vor allem als cross mediales 
Planungs instrument, Recherche‑Tool und Layout‑Werkzeug für die parallele Zeitungs‑ 
und die Online‑Produk tion ein gesetzt. Bei Tagesschau. de kommen das Nachrichten‑
Management‑System Open Media (Annova Systems), das speziell für News rooms im 
TV‑Bereich ent wickelt wurde, sowie das Web‑Content‑Management‑System Sophora150 
häufig zum Einsatz – beides eben falls multifunktionale, webbasierte Redak tions systeme, 
die cross mediales Publizie ren unter stützen. Mit Papaya und dira! Highlander151 sind 
bei DRadio Wissen ähnlich umfassende Systeme im Einsatz. Spiegel Online arbeitet mit 
dem eigens inhouse ge bauten Content‑Management‑System CE (Content Entry).

Die produk tio nellen Tätig keiten der Gruppe der Online-Redakteure sind nicht 
grund verschieden von denen der CvDs und Planer, jedoch konzentrie ren sich ihre 
Handlun gen qua Auf gaben profil eher auf die handwerk liche Ebene, also in erster Linie 
auf die Erstel lung und Bearbei tung journalisti scher Beiträge. Erwar tungs gemäß nehmen 
bei ihnen unter schied liche techni sche Hilfs mittel einen prominente ren Raum ein: 
In  der Produk tion sind die beiden be obach teten Redakteure  – Jan Oltmanns von 
Tagesschau. de und Julia Rosch von DRadio Wissen – vor allem mit der Beitrags produk‑
tion, vorzu gs weise der Produk tion von Texten, befasst. Erkenn bar sind zunächst inein‑

150 nDr und arD waren die ersten deutschen Unter nehmen, die die Software Sophora der hamburger subshell Gmbh seit 2007 ein-
gesetzt haben.
151 dira! highlander ist ein von vielen deutschen radiosendern ein gesetztes content-management-System für Sendepla nung und 
produk tions abwick lung. es bietet umfang reiche tools für die produk tion, aus strah lung und automa tion von radiobeiträgen (vgl. 
http://www.scisys.co.uk/ de/ wo-wir-arbeiten/media-broadcast/unsere-produkte/redaktionswerkzeuge/dira-highlander. html) 
[27. 03. 2013].
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tabelle 6.5:  
Produk tions hand lungen: aus schnitt beobach tungs tagebuch blattmacher tim kosmetschke 
(Rhein-Zeitung)

nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

anmer-
kungen

59 11:43 Zeitungs seite 
layouten/bauen

200 tk fügt einen Fremdartikel in 
das Seiten layout der nächs-
ten ausgabe an (Seitenbau) 
und passt text und Größe an 
die Vor gaben an.

pc red. web-cross-
media

60 11:44 beitrag „bau-
maschine ge-
stohlen“ bear-
beiten

200 tk bekommt eine polizeimel-
dung per e-mail und be reitet 
diese meldung für die online-
seite vor. Zusätz lich fügt tk 
ein bild aus dem bildarchiv 
ein.

pc outlook
red. web-cross-
media
cmS

61 11:47 telefon kom-
munika tion/
produk tion zum 
thema „bau-
maschine ge-
stohlen“

500/ 
200

tk arbeitet parallel: telefon 
klingelt, tk nimmt Gespräch 
an und kommuniziert. paral-
lel be arbeitet er die 
polizeimel dung zur ge-
stohlenen baumaschine 
weiter.

telefon
pc

red. web-cross-
media

62 11:49 planung und 
kommunika tion

500 Die über arbeitete Seite zum 
thema balduin-brücke ist per 
e-mail von einem kollegen 
zurück gekommen. tk be-
wertet die Über arbei tung und 
findet das layout der Seite 
nun besser. tk schreibt dem 
kollegen per e-mail zurück 
und gibt sein ok.

pc outlook
red.web-cross-
media

63 11:51 Zeitungs seite 
layouten

200 tk layoutet die lokalseiten 
für die nächste ausgabe.

pc red.Web layout

64 11:53 beitrag be-
arbeiten

200 tk be arbeitet polizeimel dung 
weiter und passt diesen für 
die onlinepublika tion an.

pc red. web-cross-
media

65 11:56 publikation 
des beitrags

300 tk publiziert polizeimel dung 
online auf der redak tions-
website.

pc red.web-cross-
media
cmS

66 11:57 beitrag be-
arbeiten

200 tk schreibt den text für die 
print ausgabe um und passt 
das layout an.

pc red.web-cross-
media
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ander greifende Hand lungs abläufe, die offen kundig eng mit denen der CvDs und 
Planer bzw. der jeweili gen Vor gesetzten oder Schichtleiter korrespondie ren:
 – Beiträge: Vor berei tung bzw. Planung, Kontrolle bzw. Redigat und Fehlerkorrektur, 

Umschreiben und Abnahme von Eigen‑ und Fremdbeiträgen, Publika tion von 
freigegebenen Beiträgen,

 – CMS: Anlegen, Formatie rung, Anpas sung bzw. Layout, Ver linkung und Kontrolle 
von Artikeln bzw. Audiobeiträgen,

 – Kommunika tion:
 – Vorgesetzte: Ent gegen nahme von Arbeits aufträgen, Abnahme durch CvD, 

persön liche Rücksprache mit dem oder Lob vom Vor gesetzten,
 – Kollegen: Ent gegen nahme und Ertei lung von Arbeits aufträgen, Ab sprache, 

Informa tion und Diskussion mit Kollegen über Themen wahl und bzw. oder 
Beiträge, Bitte um Mithilfe (z. B. bei Recherche).

Einzelne handwerk liche Tätig keiten der Online-Redakteure umfassen ferner beispielsweise:
 – Recherchen (Google‑Begriffs recherche, Wikipedia‑Schlagwortrecherche, Bild recher‑

che, Recherchen auf journalisti schen Websites, Recherche themen verwandter Artikel 
bzw. Audio‑Beiträge auf eigener Website),

 – Nachrecherchen (z. B. von Agenturen),
 – Formatie rung von Texten und Bildern,
 – Interview‑Trans krip tionen,
 – Einfügen von Bildern und Bild unterschriften, Metadaten, Links,
 – Nach bearbei tung bzw. Zuschnitt von Fotos,
 – Formulie rung von Teasern, Über schriften, Infoboxen, Zwischen überschriften,
 – Rechtschreibprü fung.

Schon an dieser Auf stel lung wird kennt lich, dass das gesamte be obachtete Hand lungs‑
spektrum der Online-Redakteure von techni schen Vor gängen be gleitet wird, d. h. kaum 
eine journalisti sche Tätig keit –  außer die persön liche Kommunika tion mit Kollegen 
und Vor gesetzten – wird ohne Einsatz von Hardware oder Software vollzogen. Dabei 
sind die ein gesetzten techni schen Hilfs mittel ebenso zahl reich wie vielfältig (siehe 
Tab. 6.6). Dies spricht für einen hohen Grad an Technisie rung in der täglichen Redak‑
teursarbeit.

Am Beispiel der Tätig keits abfolge von Tagesschau. de‑Redakteur Jan Oltmanns 
(Tab. 6.7) wird deut lich, dass der Anteil technik gestützter Handlun gen am Gesamt‑
korpus relativ hoch ist: Der im hier ge wählten Aus schnitt während einer halben Stunde 
dokumentierte Arbeits vorgang – der Produk tions prozess eines Online‑Beitrags bis zur 
Vor stufe seiner Publika tion – zeigt stark ver dichtete, teils parallel ab laufende Handlungs‑
sequenzen, die (bis auf die persön lichen Rücksprachen mit dem an diesem Tag zuständi‑
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gen CvD) aus nahms los mit techni schen Hilfs mitteln be werkstelligt werden. Dies kann 
für den Arbeits bereich eines Online‑Redakteurs kaum ver wundern, stellen die be‑
obach teten Tätig keiten doch eine für den Digitalen Journalismus mehr oder weniger 
erwart bare Hand lungs spezifik dar. Über diese Erkenntnis hinaus er scheint dafür umso 
interessanter, dass neben einer aus geprägten Multi‑Tasking‑Fähig keit die zur Ver fügung 
stehende Zeit, in der solche Auf gaben zu erledi gen sind, die Struktur dieser Hand‑
lungs muster wesent lich be stimmt: Schnelle Rhythmen be stimmen das Tages geschäft 
im Nachrichten journalismus, online allemal, und so ist davon auszu gehen, dass auch 
die Produk tions abläufe selbst, wie sie be obachtet wurden, von einer ganz speziellen 
Eigendynamik erfasst werden, die zügiges und präzises Handeln er forder lich machen. 
Zum anderen fällt als Indikator für Technisie rungs‑ und Automati sie rungs tendenzen 
auch hier die be sondere Rolle webbasierter Content‑Management‑Systeme ins Gewicht: 
Wie schon zuvor bei den CvDs und Planern be schrieben, haben sich Redak tions systeme 
wie Sophora zu ganz wesent lichen, voll‑ bis teilautomatisierten Schalt stellen im jour‑
nalisti schen Online‑Betrieb ent wickelt, die nicht nur den zu nehmen den Einsatz von 
Technik (Technisie rung) in den Redak tionen, sondern auch die sukzessive Ab lösung 
mensch licher Hand lungs abläufe und Produk tions schritte durch techni sche Hilfs mittel 
und Systeme (Automatisie rung) voran treiben  – auch dies auf den ersten Blick kein 
sonder lich über raschen der Befund, wohl aber einer, der auf grund seiner immensen 
Bedeu tung für den gesamten Produk tions prozess allemal größere Beach tung ver dient.

redak tion online-redakteur Software/online-Quellen
DRadio Wissen Julia rosch adobe photoshop

arstechnica. com
dira! highlander
Dradiowissen. de
krebsonsecurity. com
microsoft outlook
microsoft Word
papaya
pixlr. com

Tageschau. de Jan oltmanns adobe photoshop
Facebook
FotoWeb
ibm lotus notes
intranet nDr
microsoft Word
open media
Sophora
tagesschau. de

tabelle 6.6:  
einsatz von software: 
online-redakteure  
Julia rosch (DRadio Wissen) 
und Jan oltmanns  
(Tagesschau.de)
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tabelle 6.7:  
Produk tions hand lungen: aus schnitt beobach tungs tagebuch online-redakteur Jan oltmanns 
(Tagesschau.de)

nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

anmer-
kungen

15 12:38 beitrag be-
arbeiten

200 Fügt interview/artikel aus 
Word ins cmS ein. recher-
chiert die genaue experten-
bezeich nung seines interview-
partners.
redigiert/formatiert text im 
cmS (fügt Zwischen über schrif-
ten ein etc.)

pc/arbeits-
platz

Sophora
intranet nDr

16 12:50 bewegung 500 Geht zu cvD, um mit ihm ein 
Detail des artikels zu be-
sprechen.

17 12:52 beitrag be-
arbeiten

200 redigiert/formatiert text 
weiter an seinem pc: schreibt 
teaser (Vor spann), liest 
etwas zum thema in einem 
vor handenem tagesschau. de-
artikel und ändert daraufhin 
etwas im teaser. ergänzt 
Zwischen überschriften etc. 
im text.

pc/arbeits-
platz

Sophora
tagesschau. de

18 12:56 bewegung 500 Druckt ferti gen text aus und 
bringt diesen zum cvD, damit 
dieser ihn kontrolliert.

pc/arbeits-
platz
Drucker

Sophora

19 12:58 bild zum  
beitrag

200 Zurück am pc sucht Jo im 
cmS nach einem passen den 
bild für den artikel, forma-
tiert dieses und fügt eine 
bild unterschrift ein, fügt 
weitere bilder und bild-
unterschriften ein.

pc/arbeits-
platz

Sophora

20 13:06 kollegen-
kommunika tion 
im produk tions-
prozess
bewegung

200/ 
500

co-cvD kommt vorbei, lobt 
Jo’s arbeit, be spricht formale 
Details und Über schrift. Sie 
ändern gemeinsam die Über-
schrift. Jo geht mit dem 
co-cvD zu dessen arbeits-
platz und be spricht dort wei-
tere Details zum artikel.

papier
pc/arbeits-
platz

Sophora
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nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

anmer-
kungen

21 13:12 bewegung/ 
beitrag 
 be arbeiten

500/ 
200

Geht zurück und sucht an 
seinem pc themen verwandte 
tagesschau. de-artikel auf der 
homepage zusammen, um sie 
am ende des ferti gen artikels 
zu ver linken (die artikel 
sucht er zunächst online und 
danach im cmS).

pc/arbeits-
platz

Sophora
tagesschau. de

22 13:13 Fotos zum 
 beitrag

200 Findet innerhalb der artikel 
andere passende bilder, die 
ihm besser ge fallen, und 
 ersetzt die zuvor ge wählten 
bilder mit den neuen. Fügt 
ent sprechend neue bild-
unterschriften ein.

pc/arbeits-
platz

Sophora
tagesschau. de

23 13:20 bewegung 500 Geht kurz zum cvD und sagt 
bescheid, dass artikel fertig 
ist.

24 13:22 publika tions-
prozess

300 Schaltet den artikel an sei-
nem pc „auf grün“ (publika-
tion) und gibt ihn für den 
cvD frei (damit er ihn auf der 
Start seite platziert).
cvD setzt es praktisch sofort 
um, doch dann gibt es pro-
bleme mit der Formatie rung/
dem Design (Jo: nach 
Umstel lung auf das neue 
tagesschau. de-layout pas-
siere das hin und wieder).

pc/arbeits-
platz

Sophora
(Ver öffent-
lichung erfolgt 
später auf 
tagesschau. de)

25 13:27 kommunika tion 
im produk tions-
prozess
beitrag be arbei-
ten

200 Drei redakteure kommunizie-
ren „rufend“ durchs büro, um 
das problem zu lösen.
Jo ändert Formatie rung im 
cmS, sagt bescheid, dass 
Fehler behoben sein müsste. 
Die anderen geben Feedback. 
Diskussion im büro.

pc/arbeits-
platz

Sophora

26 13:35 bewegung/ 
kommunikation 
im produktions-
prozess

500/ 
200

Jo geht zu cvD und be spricht 
die Formatie rungs probleme 
direkt mit ihm.
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Auch bei Julia Rosch (DRadio Wissen) treffen ver schiedene Hand lungs elemente 
aufeinander, die parallel be wältigt und als typisch für das Hand lungs muster eines 
Online‑Redakteurs auf gefasst werden können: Rosch ist für die Dauer der Beobach‑
tung mit der Vor berei tung, Änderung, Ver linkung und Erstel lung journalisti scher 
Beiträge (vor allem: Bild und Text) befasst. Auch in ihrem redak tio nellen Zugriffs‑
bereich erweist sich das Content‑Management‑System von DRadio Wissen (Papaya) als 
zentrale Produk tions ressource, die automatisierte Abläufe journalisti schen Handelns 
steuert. Einziger wesent licher Unter schied zu Oltmanns, dessen Handlun gen sich an 
den Programminhalten der ARD‑Tagesschau orientie ren, ist, dass Roschs Tätig keiten 
stark auf das cross mediale Zusammen spiel von Audioinhalten von bzw. für DRadio 
Wissen und deren Website aus gerichtet sind.152

Das Produk tions spektrum der vier be obach teten Social-Media-Redakteure Maike 
Haselmann (Spiegel Online), Lars Wienand (Rhein-Zeitung), Valentin Mayr (DRadio 
Wissen) und Marjan Parvand (Tagesschau. de) ist im Ver gleich zu den Online‑Redak‑
teuren qua Profil stark auf Social‑Media‑Inhalte be schränkt. Neben kommunikativen 
Handlun gen (über E‑Mail, Chat‑ und Instant‑Messenger‑Programme, Skype, telefo‑
nisch, persön lich), die in der Regel zur Planung oder Ab stim mung von Themen und 
Produk tions abläufen, zuweilen dem Aus tausch von Informa tionen und Recherchequellen 
dienen, kreisen sämt liche Handlun gen um die kontinuier liche Befül lung der Social‑
Media‑Kanäle: Twitter und Facebook, ge legent lich Google+ und YouTube sind hier die 
maß geblichen Reviere, in denen die be obach teten Redakteure mittels teils unter schied‑
licher techni scher Hilfs mittel das journalisti sche Tagwerk ver richten (siehe Tab. 6.8).

Auch wenn hier keinerlei Aus sagen über die ab soluten Häufig keiten ge troffen 
werden sollen, zeichnet sich bei den vier be obach teten Redakteuren in der Produk‑
tions phase doch ein reger Einsatz vor allem von Facebook und Twitter zum Ver weis 
auf eigene (und fremde) journalisti sche Quellen ab; Google+ wird nur ge legent lich 
ge nutzt, weitere Social‑Media‑Platt formen werden gar nicht be spielt. Facebook und 
Twitter haben sich, so auch die Ergeb nisse der quantitativen Inhalts analyse (Kap. 3) 
und der Experten befra gung (Kap. 5), offen kundig als sehr präsente und wesent liche 
Ver teil systeme nach dem Empfeh lungs prinzip im Web 2.0 etabliert, zumindest in den 
vier be obach teten Redak tionen von Spiegel Online, Rhein-Zeitung, DRadio Wissen und 
Tagesschau. de.

Neben diesen Haupt aufgaben ähneln die sonsti gen Handlun gen der vier Social‑
Media‑Redakteure denen der beiden Online‑Redakteure: Text‑, Audio‑ oder Video‑

152 Während oltmanns etwa das speziell für tV-nachrichten anbieter ent wickelte programm open media nutzt, arbeitet rosch mit 
dira! highlander.
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Beiträge be arbeiten (kürzen, umschreiben bzw. umschneiden, redigie ren, anpassen, 
Über schriften bzw. Teaser formulie ren, be bildern, ver linken, einbetten auf der Website) 
und das jeweilige Redak tions system be dienen, dies alles gehört auch bei den be obach‑
teten Akteuren zum journalisti schen Standardrepertoire, wenn es auch nicht ihre 
vor rangige Aufgabe ist. Eine Automatisie rung drückt sich dabei noch am ehesten in 
den automa tisierten Hilfs mitteln zur Vor berei tung, Bearbei tung und Publika tion von 
Meldun gen aus, die über Twitter ab gesetzt werden: Automati sche URL‑Shortener und 
Kurzlinks, automatisierte Twitterfeeds, Software‑gestützte Zeitschaltuhren zur automati‑
schen Publika tion von Tweets, Copy‑Paste‑Methoden zum Ab setzen von Tweets sowie 

tabelle 6.8:  
Produk tions hand lungen, social-media-kanäle und techni sche hilfs mittel

Social-media-kanal Facebook twitter Google+

handlung posts ver fassen, be-
arbeiten, publizie ren 
und kontrollie ren

bilder, Videos, Screen-
shots hochladen, ein-
passen und einbinden

links eigener und 
fremder Websites ein-
binden und be arbeiten

nachrichten (posts) 
liken, kommentie ren, 
teilen

tweets vor bereiten, ver fassen, 
redigie ren, einkürzen und ab-
setzen

links eigener und fremder Web-
sites (texte, bilder, Screen-
shots, audio etc.) einbinden 
und be arbeiten

Uhrzeit programmie ren zur 
automati schen Ver öffent lichung 
von tweets

hashtags einfügen

tweets re-tweeten, favorisie ren

posts ver fassen, be-
arbeiten, publizie ren und 
kontrollie ren

links eigener und fremder 
Websites (texte, bilder, 
Screens hots, audio etc.) 
einbinden und be arbeiten

nachrichten (posts) emp-
fehlen (plus), kommentie-
ren, teilen

tools Facebook-Debugger 
(Fehlerkorrektur-tool)

Facebook  Developers 
(modera tions-
Werkzeug)

Facebooktipps. com  
(Facebook-eigene 
 Website für User)

icerocket. com 
 (crawler)

tweetdeck (real-time-client)

twitterfall (real-time-client)

tame. it (crawler/real-time- 
client)

hootsuite (Dashboard/analyse-
tool)

Dlvr. it (Search-client)

icerocket. com (crawler)

bitly. com (Url-Shortener)

twitter analytic (Statistik-tool)

twitter-app

–
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diverse Social‑Media‑Management‑Dashboards,153 Follower‑ und Such‑Dienste (Craw‑
ler), Statistikanalyse‑Werkzeuge und Client‑Programme, mit deren Hilfe Accounts, 
Topics und Trends bei Twitter vollautomatisiert durch sucht, sortiert und publiziert wer‑
den, lösen durch aus Assozia tionen zur eingangs ge zeichneten Schimäre eines Roboter‑
Journalismus aus – wenn hinter diesen techni schen Prothesen nicht nach wie vor reale 
Personen stünden, die diesen Twitter‑News flow professio nell be dienen, bändi gen und 
steuern.

Die letzte Gruppe der Multimedia-Redakteure ist in weitaus komplexere Produk‑
tions schritte ein gebunden, die einer individuelle ren Betrach tung be dürfen. Dass bei 
Wissenschafts‑ und Daten journalistin Christina Elmer (Spiegel Online) und Multimedia‑
Reporterin154 Jennifer de Luca (Rhein-Zeitung) weniger kommunika tions‑ oder system‑
basierte Tätig keiten im Zentrum ihrer Arbeit stehen, sondern das autonome Tagewerk, 
wurde bereits im vorigen Kapitel be schrieben (vgl. Kap. 6.2.2.1). Da dort auch die 
Produk tions schritte von Elmer an einem Beispiel aus führ lich illustriert wurden, werden 
nach folgend die einzelnen Handlun gen eines typischen Produk tions ablaufs der Multi‑
media‑Reporterin Jennifer de Luca am Beobach tungs tag anhand eines Work flow‑
Diagramms beispiel haft dargestellt und analysiert:

Jennifer de Luca arbeitet, so zeigt die Ver anschau lichung (vgl. Abb. 6.3), explizit 
auf ein autonomes Produkt hin, statt in einem Kontinuum aus simultanen Einzelhand‑
lungen ge fangen zu sein  – wenn gleich auch die Multimedia‑Reporterin (ebenso die 
Daten journalistin) in ein digitales Kommunika tions netz ein gebunden ist, das ihr ebenso 
den Kontakt in die eigene Redak tion als auch zur Außen welt erlaubt. Anders als die 
Redakteure der anderen drei Gruppen sind ihre Handlun gen (am jeweili gen Beobach‑
tungs tag) jedoch wesent lich fließen der und nicht so erkenn bar den Unwäg bar keiten 
des Nachrichten stroms im Web aus gesetzt: Ihre Arbeit auf den drei Produk tions stufen 
zeigt nicht nur, dass von Beginn an mehrere Medien kanäle und techni sche Aus‑
spielformate kongenial zusammen gedacht werden. Es ist darüber hinaus erkenn bar, 
dass es sich, zumindest im dargestellten Work flow, um eine ganz heit liche, lineare 
Abfolge mehrerer originär journalisti scher Tätig keiten handelt, die nicht von Dis‑
kontinui täten be einträchtigt sind, sondern einen Anfang und ein (vor läufiges) Ergebnis 
haben.

153 Dashboards sind controlling-Softwareprodukte, in diesem Fall zur Ver waltung und aus wertung sozialer netz werke.
154 in der regel sollte ein multimedia-reporter bei der Rhein-Zeitung einen artikel zu einem thema schreiben, ein Video dazu drehen 
und Fotos zum thema machen. bei größeren Ver anstal tungen wie bspw. einer Demonstration, sollte der multimedia-reporter vom ort 
des Geschehens aus auch twittern und posts auf Facebook ab setzen.
155 bei der im geschilderten produk tions ablauf ein gesetzten Software und den online-ressourcen handelte es sich um: red. web-
cross media (cmS), red. web layout (cmS), Windows live Fotogalerie (bildprogramm), adobe premiere pro (Schnitt programm), microsoft 
Word, microsoft outlook, Sonofind (musiksuche/-börse), Google. de, chip. de, Free m4a to mp3 konverter (konvertie rungs programm 
mpeG-4 audio in mp3), itunes, Rhein-Zeitung.de, Website Gesell schaft zur Förde rung beruf licher integra tion (GFbi).
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6.2.2.3 rezeP tionen Von nutzer feeDback

Der Publikums dialog als wesent licher Bestand teil journalisti scher Hand lungs prozesse 
(vgl. z. B. Hohlfeldt, 2013; Loosen u. a., 2013; Neuberger, 2009; Neuberger & Quandt, 
2010; Simons, 2011) ist im Digitalen Journalismus nicht mehr wegzu denken. Für 
Redakteure be deutet dies, ihr Publikum permanent in den Blick zu nehmen, dessen 
Bedürf nisse zu er kennen und deren aktive Partizipa tion am journalisti schen Prozess 
zu unter stützen. Die permanente Beobach tung der Resonanzen, der unter schied lichen 
Nutzer reak tionen, z. B. über Kommentare, Foren oder soziale Medien, sowie die Inter‑
aktion mit Nutzern nehmen dabei ent scheidend Einfluss auf Themen entwick lung und 
journalisti sche Produk tions prozesse. In den be suchten Redak tionen konnten folgende 

abbilDung 6.3:  
work flow-Diagramm zur Produk tion einer multimedia-reportage von Jennifer de luca 
(Rhein-Zeitung)155
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partizipative Formen und Formate156 im Rahmen ihrer redak tio nellen Webpräsenzen 
be obachtet werden (Tab. 6.9):

Doch wie, über welche Kanäle und mithilfe welcher techni schen Arbeits programme 
bzw. Software rezipie ren Redakteure von heute das ein gehende Feedback und inwiefern 
lassen sich in den Rezep tions abläufen Automatisie rungs tendenzen er kennen? Es konnten 
für alle Redakteurs gruppen folgende Formen der Feedback verarbei tung identifiziert 
werden:
 – Regelmäßige Kontrolle von Klickzahlen und Nutzer statistiken redak tio neller An‑

gebote,
 – regelmäßiges Monitoring von Nutzer kommentaren zu redak tio nellen An geboten,
 – regelmäßiges Social‑Media‑Monitoring,
 – Be‑ und Ver arbei tung von E‑Mail‑Feedback.

Je nach be obachte ter Redakteurs gruppe waren die Formen unter schied lich stark aus‑
geprägt. Im redak tio nellen Produk tions prozess ist die Resonanz auf publizierte Beiträge 
elementar für die Ermitt lung von Reichweiten und Reaktionen, für die Quali täts‑
kontrolle sowie für die Planung, wie auch beim CvD von Tagesschau. de be obachtet. 
Neben der permanenten Beobach tung der Nachrichten lage sichtet N. N. auch regel‑
mäßig die Zugriffs zahlen der Redak tions seite und der Beiträge. Server sammeln und 
registrie ren Seiten abrufe und Klickzahlen der Beiträge automatisch und in Echtzeit. 
Diese werden dann stünd lich von der IT in Excel über tragen und den Redakteuren 
zum Abrufen in Sophora bereit gestellt. Weiter liest N. N. regelmäßig Nutzer kommen‑
tare auf der ge sondert aus gewiesenen Kommentar‑ und Diskus sions platt form meta.

156 Die tabelle dokumentiert ledig lich die Formen und Formate zum Zeitpunkt der beobach tung.

tabelle 6.9:  
beobachtete partizipative formen und formate der be suchten redak tionen

besuchte 
 redak tionen

Tagesschau. de Spiegel Online Rhein-Zeitung DRadio Wissen

beobachtete par-
tizipative Formen 
und Formate

meta.tagesschau. de 
(aus gewiesene kom-
mentar- und Diskus-
sions platt form)

präsenzen auf:  
Facebook, twitter, 
Google+, youtube. de

mail kontakt

kommentar-
funktion

präsenzen auf:  
Facebook, twitter, 
Google+, 
youtube. de

mail kontakt

kommentar-
funktion

präsenzen auf:  
Facebook, twitter, 
Google+, 
youtube. de

mail kontakt

teilfunk tion der 
 beiträge über 
 soziale netz werke

präsenzen auf:  
Facebook, twitter, 
Google+, 
youtube. de

mail kontakt
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Tagesschau. de. Die Beobach tung von Nutzer feedback jeglicher Art hilft, zeitnah auf 
ge nutzte Inhalte zu reagie ren und Beiträge zu aktualisie ren.

Auch die Gruppen Online-Redakteure und Multimedia-Redakteure be obachten die 
Resonanz ihrer Beiträge, lesen online Kommentare und er halten Nachfragen per Mail. 
Christina Elmer von Spiegel Online prüft im CMS, wie lange ein von ihr produzierter 
Artikel bereits online ge stellt ist und wie viele Klickzahlen bereits ver zeichnet waren. Im 
nächsten Schritt schaut sie direkt auf Spiegel Online, um zu sehen, ob ihr Artikel noch 
immer auf der Start seite steht, und liest parallel Nutzer‑Kommentare. Per E‑Mail erhält 
sie außerdem die Nachricht, dass eine Kollegin ihren Artikel über Twitter re tweetet hat.

Bei den be obach teten Social-Media-Redakteuren spielt der Nutzer offen bar in 
mehrfacher Hinsicht eine Rolle im journalisti schen Produk tions prozess. Mit Blick auf 
ihr zentrales Arbeits feld, die sozialen Medien, konnte ein viel intensive rer Kontakt, 
viel mehr Inter aktion und ein Wechselspiel unter schied licher Nutzer rollen innerhalb 
der Arbeits abläufe wahrgenommen werden. Deutlich wurde bei den Ergeb nissen auch, 
dass die Rezep tion von Nutzer feedback im Arbeits bereich der Social-Media-Redakteure 
nicht ohne Weiteres isoliert von den anderen Hand lungs ebenen Recherche und Produk‑
tion nach zuzeichnen ist. Die Gründe be stehen darin, dass zum einen die Recherche, 
Produk tion und Rezep tion von Nutzer feedback viel enger miteinander ver zahnt sind, 
und zum anderen, weil der Nutzer und seine Äußerun gen viel stärker als bei den 
anderen Redakteurs gruppen integraler Bestand teil des journalisti schen Prozesses sind. 
Folglich nimmt der Nutzer implizit unter schied liche Rollen im journalisti schen Prozess 
der Social‑Media‑Redakteure ein, die je nach Produk tions ebene variieren können. Wie 
dieses Wechselspiel aus sieht und wie der Nutzer integriert wird in die Arbeits prozesse, 
soll beispiel haft anhand einiger be obachte ter Hand lungs ausschnitte von Maike Hasel‑
mann, Spiegel Online und Lars Wienand, Rhein-Zeitung ver anschau licht werden.

Zu Schichtbeginn startet Wienand zunächst mit dem Themen‑ und Social‑Media‑
Monitoring und scannt sämt liche Agenturmel dungen, Social‑Media‑Platt formen (da‑
runter auch alle Twitter‑Accounts der Redak tions kollegen) und Nachrichten seiten ab. 
Einen Großteil ihrer Arbeitszeit ver bringen Wienand wie auch Haselmann damit, die 
Themen lage und Nutzer resonanzen zu prüfen sowie potenzielle Themen für Social 
Media zu finden. Demnach fließen in das Monitoring auch Produk tions abläufe mit 
ein, sobald Posts und/oder Tweets ge funden und diese be arbeitet, mit Links ver sehen 
und über die jeweili gen Redak tions‑Accounts weiter verbreitet werden. Mithilfe des 
Comment Modera tion Tools,157 eines Monitoring‑Werkzeugs von Facebook, scannt 

157 mit dem comment modera tion tool kann lars Wienand posts und kommentare von allen Facebook-nutzern (auch jene, die nicht 
in der Freundes liste von der rhein-Zeitung ent halten sind) ver folgen und lesen, die links zu rhein-Zeitung. de ent halten.



250

Wienand außerdem Kommentare und Reaktionen von Nutzern auf redak tions generierte 
Inhalte der Rhein-Zeitung und Rhein-Zeitung.de. Während dieser Hand lungs abläufe 
wird der Nutzer implizit zum Beobach tungs objekt, zur Quelle journalisti scher Recherchen 
und zum Teil der Bericht erstat tung.

Im nächsten Beispiel wird der Nutzer zum Hinweis geber für ein potenzielles Thema. 
Über einen Nutzer post auf Facebook er reicht Wienand der Hinweis auf einen Sirenen‑
alarm in einem Nachbarort von Koblenz. Er ruft sodann eine Kollegin in der zuständi‑
gen Lokal redak tion an, die bis dato noch nichts über dieses Ereignis ge wusst hat, aber 
nach dem Hinweis sofort recherchie ren will. Wenige Minuten nach der Weiter gabe 
an die Kollegin ruft diese zurück, klärt Wienand über die Ereignis lage zum Sirenen‑
alarm auf, der dies wiederum dem Nutzer über Facebook mitteilt und sich außerdem 
bei ihm für den Hinweis bedankt.158

Ein anderes Beispiel zeigt, wie sich Nutzer als Multiplikatoren von Meldun gen 
engagieren. Kolleginnen vom Nachbartisch machen Lars Wienand auf eine Vermissten‑
meldung auf merksam, die er innerhalb weniger Minuten nach der Kollegen mittei lung 
auf Rhein-Zeitung. de ver öffent licht, Posts dazu auf Facebook und Google+ sowie Tweets 
über den Redak tions‑Account als auch über seinen privaten Account absetzt. Innerhalb 
kürzester Zeit teilen oder retwe eten Nutzer diese Vermis sten meldung.

Das nächste Beispiel – ver anschau licht am Tagebuch auszug von Haselmann – ver‑
deut licht, welche Hand lungs abläufe in Gang gesetzt werden können, sobald der Nutzer 
als konstruktiver Kritiker in Erschei nung tritt (siehe Tab. 6.10). Während des Social‑
Media‑Monitorings er blickt Haselmann im Onlineprogramm Tweetdeck einen Nutzer‑
Tweet, der eine kritische Anmer kung zu einem auf Spiegel Online ver öffent lichten 
Artikel beinhaltet, dem sie auf den Grund geht und schließ lich auf klärend mit dem 
Nutzer in Inter aktion tritt.159

Die sozialen Medien bieten Redakteuren und Nutzern auf grund ihres Community‑
Charakters eine niedrigschwellige Inter aktions möglich keit. Das permanente Monitoring 
beider Seiten er möglicht es, direkt und schnell aufeinander zu reagie ren. In der Folge 
rücken Nutzer und Redakteur immer näher zusammen und der Nutzer wird immer 
öfter aktiv in Produk tions prozesse eingebunden.160 Aber nicht nur die Nutzereinbindung 
war zu be obachten. Auch um gekehrt wird der Redakteur in die Nutzer community 
einbezogen.161 Für Lars Wienand beispiels weise be deutet die Arbeit in der Community 

158 Ähnliches wurde in der inhalts- und netz werkanalyse (kap. 8) bei DerWesten auf twitter be obachtet.
159 auch hier gab es eine ähnliche episode bei DerWesten auf twitter (vgl. kap. 8).
160 Die qualitative anlage und die explorative Vor gehens weise der Studie er lauben ledig lich interpreta tionen zur einord nung der 
nutzer in be stimmte rollen im journalisti schen produk tions prozess von Social-media-redakteuren. Weitere Studien zum thema wären 
wünschens wert.
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tabelle 6.10:  
beispiel eines hand lungs ablaufs zur Ver arbei tung von nutzer feedback

nr. Zeit handlung  
(oberbegriff)

ebene hand lungs ablauf technik 
(hardware)

technik (Soft-
ware/online)

anmer-
kungen

57 9:19 Feedback von 
leser

400 maike haselmann ent deckt in 
tweetdeck einen tweet von 
einem leser, der an Spiegel 
online gerichtet ist mit der 
Frage, warum in einem be-
stimmten Spon-artikel von 
einem android-phone die 
rede ist und nicht von einem 
iphone wie bei allen anderen 
medien. Daraufhin sieht sich 
haselmann be sagten artikel 
aus dem ressort netz welt auf 
Spiegel online an.

laptop auf 
Schreibtisch

tweetdeck, 
www.spiegel. de

58 9:20 kollegen-
kommunika tion 
im produktions-
prozess

200 maike haselmann schreibt 
über den aol instant mes-
senger aim eine nachricht an 
den autor des artikels (S. 57).

laptop auf 
Schreibtisch

aol instant 
messenger aim

59 9:21 Feedback von 
leser

400 maike haselmann sieht sich 
den twitter-account des 
lesers über ihren privaten 
twitter-account über twitter 
an. anschließend öffnet sie 
den tweet des lesers über 
die Detailansicht in tweet-
deck (S. 57).

laptop auf 
Schreibtisch

www.
twitter. com, 
tweetdeck

60 9:21 kollegen-
kommunika tion 
im produktions-
prozess

200 maike haselmann schickt 
dem autor des artikels über 
den aol instant messenger 
aim den link zum tweet des 
lesers in der Detailansicht 
(S. 59). Der autor des artikels 
antwortet direkt.

laptop auf 
Schreibtisch

tweetdeck,  
aol instant 
messenger aim

61 9:23 produk tion  
eines tweets – 
antwort auf 
Feedback von 
leser

400/ 
200

maike haselmann richtet einen 
tweet an den leser, dass die 
informa tion mit dem android-
phone von dem betroffenen  
im artikel selbst kam (S. 60).

laptop auf 
Schreibtisch

tweetdeck

62 9:24 publika tion 
eines tweets – 
antwort auf 
Feedback von 
leser

400/ 
300

maike haselmann publiziert 
den tweet (S. 61).

laptop auf 
Schreibtisch

tweetdeck
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nach eigener Aussage, dass er innerhalb der Social‑Media‑Commu nity als die Rhein-
Zeitung.de wahrgenommen werde und dies wiederum bringe dann auch mit sich, dass 
er sehr oft zum ersten Ansprechpartner und Ver antwort lichen ge macht werde, wenn 
z. B. das E‑Paper der Zeitung ver spätet er scheint. Als Beschwerde empfänger habe er 
dann viel Koordina tions aufwand, Fehler oder Beschwerden zu beheben.

In welchem Maß lassen sich nun auf Basis der Ergeb nisse Automatisie rungs‑
tendenzen im Rezep tions prozess von Nutzer feedback er kennen? Betrachtet man speziell 
den Automatisie rungs grad, sprich: inwiefern die Technik explizit die Handlung der 
Redakteure technisch unter stützt oder gar über nimmt, die er ohne Technik normaler‑
weise selbst aktiv tätigen würde, konnten die Formen der Feedback verarbei tung in 
ihrem Automatisie rungs grad wie folgt ein gestuft werden162 (siehe Tab. 6.11).

Die Einschät zung des Automatisie rungs grades richtete sich danach, wie und mit‑
hilfe welcher Technik das Feedback über haupt zustande kam und wie die be obach teten 
Redakteure dieses ver arbeitet hatten. Demnach konnten folgende Grade von Automa‑
tisie rung er mittelt werden:
 – Niedrig meint den Leseprozess selbst. Obwohl das Feedback technisch bedingt zu‑

stande kommt, muss der Redakteur den Inhalt ohne techni sche Hilfe selbst lesen.
 – Mittel, sofern der Redakteur aktiv mithilfe von techni schen Arbeits programmen 

Feedback ge zielt auf sucht, liest und ggf. be‑ oder ver arbeitet, z. B. E‑Mails schrei‑
ben, ge zielt Nutzer kommentare lesen.

 – Hoch, sofern der Redakteur eher passiv, sprich, mithilfe von automati schen Zugriffs‑ 
und Aktivi täts messun gen, z. B. Klickzahlen messung, Monitoring‑Programmen 
oder automati schen Feeds Zugang zu Nutzer feedback bekommt.

162 aufgrund der qualitativen anlage der Studie haben diese einstu fungen ledig lich einen interpretativen charakter und stellen 
keine ver allgemeiner baren aus sagen über die jeweili gen Formen der Feedback verarbei tung dar. Diese ergeb nisse jedoch können die 
Grundlage einer weiteren, quantitativ an gelegten Studie bilden.

tabelle 6.11:  
einschät zung des automatisie rungs grades im rezep tions prozess von nutzer feedback

Formen der Feedback verarbei tung automatisie rungs grad
Zugriffs zahlen er fassen und messen hoch

Social-media-aktivi täten über monitoring-programme er fassen und über wachen hoch

monitoring von nutzer kommentaren mittel

be- und Ver arbei tung von e-mail-Feedback mittel

leseprozess von Feedback niedrig
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6.2.2.4 Planung – organisa tion – kommunika tion

Planung und Organisa tion basieren in der Regel auf kommunikativen Handlun gen, die 
weithin automatisie rungs frei sind – sollte man meinen. Die zentralen Abläufe fußen 
jedoch auch in diesen Bereichen in großem Maße auf dem Einsatz von Technologien 
im Bereich Hard‑ und Software, was allerdings nicht zwingend mit einer Automatisie‑
rung gleichzusetzen ist. Anders als bei den bisheri gen Kategorien sind die be obach teten 
Handlun gen eher ab strakt und schwerer zu fassen, vor allem, weil sie oft kein prakti‑
sches, greif bares Ergebnis zeigen. Planungs‑ und Organisa tions tätig keiten einschließ‑
lich der zur Ab stim mung ge führten Kommunika tion schließen im Digitalen Journalis‑
mus vor allem folgende Handlun gen ein:
 – Kommunika tion: technisch (Telefon, Skype, E‑Mail, Chat etc.), persön lich‑münd‑

lich (z. B. Kollegen gespräche),
 – Themen monitoring zu Informa tions‑, Ab stimmungs‑ und Planungs zwecken, ins‑

besondere auch über Facebook und Twitter,
 – Koordina tions tätig keiten (gegen warts bezogen), insbesondere Regelung des Einsatzes 

von Mitarbeitern ent sprechend der Arbeits‑ und Redak tions organisa tion, Anwei‑
sung von Mitarbeitern (Arbeits aufträge),

 – Planungs tätig keiten (zukunfts orientiert) wie Themen planung und Themen listen, 
Seiten‑ und Programm planung (Online, Hörfunk und Print), Planungs gespräche 
über Themen setzung, Termine, generelle Ab stim mung, Umset zung von Beiträgen 
etc.,

 – allgemeine Organisa tions- und Ver wal tungs aufgaben (Organisa tion des Arbeits platzes, 
Software‑Updates, persön liche Tages‑ bzw. Arbeits planung inklusive Termin verwal‑
tung, Dokumente und E‑Mails ver walten, Kopier‑ und Druckarbeiten, Post sortie‑
ren),

 – Vorberei tung von Meetings, Jourfixes und Gesprächen,
 – Besuch von Redak tions konferenzen,
 – Koordina tion und Über gabe zum Schicht wechsel (Arbeits ergeb nisse, Planun gen, 

Ereig nisse),
 – Tests von Technik und Tools, einschließ lich der Lösung techni scher Probleme,163

In den be obach teten Tätig keiten, die zu vier Hand lungs schwerpunkten ver dichtet wurden, 
werden folgende Kommunika tions wege ge wählt bzw. technologi schen Hilfs mittel ein‑
gesetzt.

163 kleinere techni sche probleme (Drucker, browser, layout, Wlan) und Wartungs arbeiten treten im kontext der beobach tung ge-
legent lich auf, diese kommen hier nicht prominenter zur Sprache.
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Über die techni schen Kommunika tions standards von E‑Mail, Skype und Telefon 
hinaus, sind in der redak tions internen wie ‑externen Kommunika tion vor allem Anwen‑
dungen wie die Software IBM Lotus Notes164 u. a. für E‑Mail und Instant‑Messaging 
oder das Chat‑Programm AOL Instant Messenger (AIM) im täglichen Redak tions‑
betrieb ge bräuch lich (vgl. Kap. 6.2.2.2). Einen hohen Stellen wert hat nach wie vor die 
persön lich‑münd liche Kommunika tion bzw. das spontane Kollegen gespräch, das gilt 
zuvorderst für Gespräche zum Zwecke der Beratung, der Ab stim mung, des inhalt lichen 
Feedbacks oder der ver trau lichen Kritik an journalisti schen Beiträgen unter Kollegen. 
Formale Ab stimmungs fragen werden dagegen ver mehrt auf techni schem Wege kommu‑
niziert, also per Telefon, E‑Mail und Instant Messaging ge klärt.

Für das externe und interne Themen monoring zu Informa tions zwecken sichten165 
fast alle be obach teten Redakteure kontinuier lich Agenturmel dungen über automatisierte 
News‑Feeds (z. B. Ticker‑/Eilmel dungen über die Nachrichten‑Management‑Systeme 
Open Media bei Tagesschau. de und red. web Agentur bei der Rhein-Zeitung), diverse 
News letter, journalisti sche Referenz‑ und Leitmedien, Twitter bzw. Facebook, Blogs 
sowie unmittel bar konkurrierende Online‑Angebote, aber vor allem auch die eigene 
redaktio nelle Website. Letzteres über rascht insofern kaum, als dass die digitalen Inhalte 
selbst des eigenen redak tio nellen Outputs ständig Ver ände rungen unter worfen sind: 
Was vom Redakteur in der einen Minute online ge stellt wurde, kann von einem 
Kollegen oder vom CvD in der anderen schon wieder um geräumt, neu geordnet oder 
von der Seite ge nommen worden sein. Die Notwendig keit, sich einen Über blick über 
die Nachrichten lage auch im eigenen An gebot zu ver schaffen, ist somit relativ groß. 
Zugleich ist das Monitoring des publizisti schen Portfolios auch im jeweili gen Mutter‑
medium (TV, Radio, Zeitung) in den be obach teten Fällen obligatorisch, um in eigenen 
Beiträgen publizisti sche Lücken auszu gleichen oder um Redundanzen zu ver meiden:
 – So informiert sich beispiels weise der CvD von Tagesschau. de, N. N., regelmäßig 

via Redak tions‑CMS Open Media über die Sende ablaufpläne des Schwester‑
angebots im ARD‑Hörfunk programm oder der Tagesschau‑Ausgaben im Fernsehen.

 – Gleiches gilt für Tim Kosmetschke von der Rhein-Zeitung, der mittels des Redak‑
tions‑Management‑Systems red. web einen ständi gen Ab gleich zwischen der Zei‑
tungs ausgabe und dem Online‑Angebot der Rhein-Zeitung vornimmt.

164 ibm lotus notes ist eine umfassende kommunika tions software für Unter nehmen (ein pendant zu microsoft outlook). mittels 
Windows-client wird auf eine zentral ver waltete platt form zu gegriffen, und es können e-mails, kalender, chats, soziale netz werke 
und weitere kommunika tions tools ge nutzt werden.
165 mit „Sichten“ ist hier sowohl das über blicksartige Querlesen, aber auch die tiefgründige lektüre ge meint, einschließ lich der 
nach verfol gung von links in den gesich teten artikeln bzw. der an gebote.
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Im Bereich Organisa tion kommt es neben den er wähnten direkten Kommunika tions‑
mitteln Mail und Telefon auch häufig zum persön lichen Gespräch als technik freiem 
Bereich, etwa zur Ab stim mung und Über gabe anläss lich eines Schicht wechsels, bei 
der Selek tion und Freigabe von Beiträgen oder zur organisatori schen Ab stim mung im 
Produk tions prozess. Dass dabei Auf gaben delegiert werden und Mitarbeiter Anwei‑
sungen zur Über arbei tung von Beiträgen oder zum Umbau der Website be kommen, 
ist vor allem dem Ver antwor tungs bereich des CvDs oder des Blattmachers vor behalten – 
auch wenn in einigen Fällen einzelne Redakteure eben falls Arbeits aufträge er teilen, 
etwa die Social‑Media‑Redakteurin von Spiegel Online an studenti sche Aus hilfen. 
Ersteren fällt dabei auch die Aufgabe zu, den gesamten Produk tions‑ und Publika‑
tions prozess der Beiträge im Auge zu be halten und zu über wachen, und zwar im hier 
ge meinten Sinn der Koordina tion. Dezidiert zum Einsatz kommen bei der Organisa‑
tion auch elaborierte Tools, die eine redaktio nelle Koordina tion von Arbeits prozessen 
ver einfachen sollen.

Bei der Planung geht es im Wesent lichen um die Pflege von redak tio nellen Planungs‑
listen, um die tagesaktuelle Themen lage vorzu halten und eine konsistente Themen ‑
planung zu er möglichen – im be sonde ren Fall vor allem der drei bi‑ bzw. trimedial 
arbeiten den Redak tionen (Tagesschau. de, Rhein-Zeitung.de, DRadio Wissen) geht es dabei 
auch um die Sondie rung und Über nahme von sender‑ bzw. ver lagsinternen Themen‑
angeboten (z. B. von Korrespondenten oder Redakteuren von Hörfunk, TV oder Print). 
Auf der Planungs ebene werden ver stärkt Planungs software‑Tools ein gesetzt, etwa das 
Nachrichten‑Management‑System von Tagesschau. de, Open Media, in das eine Pla‑
nungs liste integriert ist, Microsoft Outlook und Excel zur Pflege von Dienst plänen 
und Kalendernut zung sowie das webbasierte Cloud‑Programm Google Drive.
 – Social‑Media‑Redakteurin Maike Haselmann von Spiegel Online benutzt zur 

Themen planung etwa den sogenannten SPON‑Tagesplaner, ein Dokument auf 
Google Drive,166 auf das alle Mitarbeiter zugreifen können und in das die Ressorts 
vor der Morgen konferenz ihre ge planten Tagesthemen eintragen.  
Problematisch ist, dass es bei dieser Anwendung kaum Vorkehrungen zum Daten‑
schutz gibt.

 – Online‑Redakteurin Julia Rosch von DRadio Wissen nutzt zur redak tions internen 
Planung den Kalender Microsoft Outlook; dort ist auch das Sendeschema des 

166 Google Drive ist eine von Google an gebotene Web-anwen dung zur Synchronisa tion von Dateien zwischen ver schiedenen rechnern 
und Google-nutzern. Damit er möglicht es online eine Daten siche rung, den parallelen Zugriff mehrerer nutzer auf dieselben Daten, 
sowie ver schiedene möglich keiten der bearbei tung dieser Daten (text, tabellen, bildschirmpräsenta tionen etc.). Änderun gen in den 
Dokumenten werden allen nutzern in echtzeit an gezeigt.
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Hörfunk programms von DRadio Wissen einseh bar. Die Programm planer von 
DRadio Wissen stellen Informa tionen zu allen ge planten Beiträgen ein.167

 – Daten journalistin Christina Elmer von Spiegel Online greift zur Themen planung 
dagegen auf ein redak tions internes Google Doc zu, das die Themen des Tages 
vorhält. Ferner nutzt sie Confluence, eine kommerzielle Wiki‑Software des Unter‑
nehmens Atlassian, welche Unter nehmen und Organisa tionen hauptsäch lich zur 
Kom munika tion und zum internen Wissens austausch einsetzen.

 – Bei Rhein-Zeitung.de ist eben falls ein Redak tions wiki im Einsatz: Tim Kosmetschke 
setzt red. web Wiki ein, das Teil des Multifunk tions‑CMS red. web ist und über 
eine Internet verbin dung ge nutzt wird. Für den Blattmacher ist dies nach eigener 
Aussage das wichtigste Planungs instrument, da es für die Kommunika tion mit 
allen Schwesterredak tionen dient, Urlaubs pläne sowie Druck pläne (der Zeitungs‑
ausgabe) und die Kürzel der Redak tions mitarbeiter ent hält.

Zwei institutionalisierte Koordina tions vorgänge innerhalb der Redak tions organisa tion 
werden an dieser Stelle explizit heraus gegriffen und genauer be schrieben – der Schicht‑
wechsel und die Redak tions konferenz. Während es beim Schicht wechsel vor rangig 
um Ab stim mung und Über gabe an die folgende Redak tions schicht geht, steht bei der 
Redak tions konferenz die Themen planung und „Sitekritik“ (im Redaktionsjargon analog 
zur Blatt kritik) im Mittelpunkt.

Der Schicht wechsel konnte in unserer Studie bei DRadio Wissen168 und bei 
Tagesschau. de explizit be obachtet werden.169 Für den 24‑Stunden‑Dauer betrieb einer 
Nachrichten‑Website ist der Schicht wechsel von Früh‑ und Spätdiensten das wesent‑
liche Drehkreuz kollegialer Kommunika tion. Funktioniert er nicht oder nur ein‑
geschränkt, könnte dies die gesamte Maschinerie ins Stocken bringen. Umso wichti ger 
er scheint der rei bungs lose Ablauf einer solchen Stab übergabe. Was sich in unserer 
Beobach tung darstellt, ist ein beinahe gänz lich technik freier, zugleich hochprofes sio‑
neller Ab stimmungs prozess unter Mitarbeitern, in dessen Zentrum vor bereitende Tätig‑
keiten und persön liche Gespräche mit den nach folgen den Kollegen stehen. Konkret 
wird der Planungs stand anhand von Listen über geben, es werden an stehende Auf gaben 

167 Die „onliner“ (redakteure der online-Schicht) wissen dadurch, was sie auf ihrer Website ver öffent lichen können, denn die online-
Veröffent lichung muss zeit lich mit den teils automatisch einlaufen den audiobeiträgen genau ab gestimmt werden. rosch arbeitet 
dabei mit zwei bildschirmen: auf dem linken bildschirm hat sie die programm planung in outlook geöffnet, auf dem rechten das cmS 
zur texteingabe.
168 interessanter weise gibt es bei DRadio Wissen eine online- und eine radio-Schicht.
169 bei Spiegel Online gibt es eben falls Schichtdienste und Schicht wechsel, die aber nicht in unsere beobach tung fielen. beispiels-
weise arbeiten die beiden Social-media-redakteurinnen von Spiegel Online, maike haselmann und Vera kämper, montags bis freitags 
in zwei Schichten (Früh-, Spätschicht). Unter stützt werden sie unter der Woche täglich von einer Social-media-aushilfe (eine Schicht 
von 9 bis 18 Uhr). am Wochen ende arbeiten die Social-media-aushilfen in zwei Schichten (8 bis 14 Uhr und 14 bis 20 Uhr). insgesamt 
gibt es bei Spiegel Online rund zehn solcher Social-media-aushilfen.
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und der „Nachklapp“ bzw. die „Weiter drehe“ von Themen be sprochen sowie der aktuelle 
Abnahme‑ und Betreuungs status von Beiträgen be richtet.170

Auch Redak tions konferenzen, auf die hier aus Gründen der Ver traulich keit nicht 
näher inhalt lich ein gegangen wird, muten im Hinblick auf den Technik gebrauch eher 
konventio nell an: Die Mitglieder ver sammeln sich regelmäßig und zu unter schied lichen 
Tages zeiten (morgens, abends, mittags) um einen Konferenztisch in einem Groß raum‑
büro (Spiegel Online, Tagesschau. de) oder an aus gewählten Büroinseln (Rhein-Zeitung), 
um durch aus kontrovers über Themen vom Vortag zu diskutie ren und diesbezüg lich 
Feedback zu geben (Sitekritik),171 Recherchen und neue Themen umset zungen vorzu‑
schlagen (Themen‑ bzw. Seiten planung), sich Notizen zu machen, Arbeits aufträge zu 
be kommen und sich ggf. mit Kollegen über ihre Beiträge kollektiv oder individuell zu 
beraten; auch Gestal tungs‑ und Auf machungs fragen werden diskutiert (vgl. Kap. 5). 
Derlei Konferenzen praktizie ren drei der Online‑Redak tionen – Spiegel Online, Rhein-
Zeitung.de, Tagesschau. de  – im Beobach tungs zeitraum, mal in größerem (gesamte 
Redak tion), mal in kleine rem (Ressort‑) Rahmen.172

Planung, Koordina tion und Kommunika tion sind, soweit sich das in unserem 
Rahmen be obachten ließ, wichtige Eckpfeiler im journalisti schen Tages geschäft unter 
digitalen Vor zeichen. Zentral für diese Tätig keiten ist, dass die be obach teten Redak‑
teure in vielen Situa tionen offen bar noch ohne techni sche Hilfs mittel aus kommen 
und beispiels weise die persön lich‑münd liche Ab sprache unter Kollegen einer technik‑
gestützten Kommunika tion vor ziehen, sofern ihnen dies zeit lich und organisatorisch 
möglich ist. Bei den meisten Handlun gen haben aber auch in diesem Schwerpunkt 
techni sche Prozesse sowie allerlei Hardware‑Tools und Software‑Anwen dungen Einzug 
ge halten – sei es in der Ab sprache bei der Themen planung, bei allgemeinen Organisa‑
tions‑ und Ver wal tungs aufgaben oder bei der redak tio nellen Gesamt koordina tion des 
laufen den Betriebs. Dass dies nicht unweiger lich ein Indikator für die Automatisie rung 
journalisti schen Handelns sein muss, zeigen die CvDs und Planer, bei denen die 
Hauptarbeits last in diesem Bereich ver ortet liegt. Wie sich im Kapitel Recherche 
(Kap. 6.2.2.1) und Produk tion (Kap. 6.2.2.2) andeutete, besteht die Kernaufgabe dieser 
Redakteurs gruppe darin, innerredaktio nelle Handlun gen zu koordinie ren und unter‑

170 Zum einsatz kommen dabei die office-anwen dung microsoft outlook mit aktuellem planungs kalender oder einschlägige mail-
Dienste, über die mittei lungen an die kollegen zum arbeits stand ver fasst werden.
171 bei Spiegel Online gibt es die Website sponti.spiegel. de, eine vom Spiegel ge hostete interne platt form, auf die unter anderem die 
Sitekritiken der morgen konferenz hoch geladen werden. Diese können dann von Spiegel-Online-mitarbeitern herunter geladen werden.
172 technische hilfs mittel kommen dabei ent weder gar nicht oder allen falls ge legent lich zum einsatz – beispiels weise das telefon 
für eine konferenz schal tung, eine power point-präsenta tion sowie Webcam und Flachbildschirm für eine externe Sitekritik mittels einer 
Videokonferenz mit den redak tio nellen außen stellen (Spiegel Online). im einsatz sind bei solchen treffen auch Smartphones, auf die 
von einigen der be obach teten redakteure während solcher Sitzun gen beispiels weise zur personen- oder themen recherche kurzfristig 
zu gegriffen wird.
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stützend auf den gesamten Planungs prozess einzu wirken. Die CvDs und Planer üben 
innerhalb der Redak tion also eine aktive Schnitt stellen funk tion aus, ohne die das 
komplexe Organisa tions gebilde sicher nicht so rei bungs los funktionie ren würde.

Alle anderen Redakteurs gruppen haben in dieser Beobach tungs kategorie eher eine 
Nebendarsteller rolle. Zwar nutzen auch sie Planungs‑Tools und Redak tions‑Wikis, 
über geben den Stand ihrer Schicht mittels Kalender programmen ge wissen haft an die 
Kollegen und greifen zur Vor berei tung, aber auch während Redak tions konferenzen, 
auf techni sche Hilfs mittel zurück. Weil sich redaktio nelle Organisa tions‑ und Koordina‑
tions tätig keiten in der Beobach tung jedoch eher als Chefsache darstellen, sind sowohl 
die Social‑Media‑, die Online‑ und die Multimedia‑Redakteure in diesen Handlungs‑
bereichen weniger aktiv und stärker auf das Produk tions moment hin engagiert. Koordi‑
nierende und planeri sche Handlun gen wie die Sichtung der redak tio nellen Themenpla‑
nung, die persön liche Terminpla nung und der direkte Aus tausch im Kollegen gespräch 
zeigen sich also am ehesten dort, wo sie dem über geordneten Ziel der Ver öffent lichung 
eines Beitrags dienen und ge wissermaßen Mittel zum Zweck sind; ansonsten ver bringen 
die drei Redakteursgrup pen den Großteil ihrer Arbeits zeit mit der Recherche, Produk‑
tion und Publika tion.

Eine Hand lungs zone, die sich zweifels frei als stark technik getrieben und im engeren 
Sinne als durch automatisiert darstellt, sind die Redak tions- und Content-Management-
Systeme, die hier noch einmal Beach tung finden sollen. Wie schon zuvor auf Pro‑
duktions‑ und Publika tions ebene sind sie im Digitalen Journalismus gerade auch für 
die redaktio nelle Planung, Organisa tion und Koordina tion ein unersetz liches Werk‑
zeug – ein Multi‑Tool, das mit allen möglichen Systemkomponenten aus staffiert ist. 
Eines dieser redak tio nellen Planungs‑ und Koordina tions systeme ist das weiter oben 
be schriebene red. web der Rhein-Zeitung, das wie hier ge zeigt, auch auf der Pla‑
nungs‑  und Organisa tions ebene dauer haft zum Einsatz kommt und vor allem für 
die  parallel ar beitende Redak tion von der Rhein-Zeitung und Rhein-Zeitung. de von 
Bedeu tung ist.

Auch Tagesschau. de operiert im Redak tions betrieb mit solchen redak tio nellen 
Multifunk tions systemen: Sophora und Open Media, die dort am meisten ge nutzten 
Systemanwen dungen, zeugen eben falls davon, dass die Praxis des Digitalen Journalismus 
zumindest an diesen zentralen Schnitt stellen hochgradig systemabhängig ist, vielleicht 
sogar im engeren Sinne systemimmanent, und zwar stärker als es Print‑ und Audio‑
visions medien je waren. In dieser Technik fließen einer seits nicht nur vollkommen 
unter schied liche journalisti sche Hand lungs ebenen und ‑abläufe zusammen und werden 
dort systemisch ge bündelt; de facto er möglichen sie anderer seits erst das Handwerk, 
das wir landläufig unter Digitalem Journalismus ver stehen.
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Dass es sich dabei um teil‑, wenn nicht sogar vollautomatisierte Abläufe handelt, 
bedarf einer ab schließen den Reflexion  – auch in Bezug auf die Aus gangs frage der 
Unter suchung, ob hierbei im Detail auch Quali täts steige rungen zu be obachten sind 
oder ob solche Automatisie rungs tendenzen dem Leitbild eines qualitativ hochwerti gen 
Journalismus ent gegen stehen.

6.3 Journalisten unter beobach tung:  
reDaktio nelle Quali täts siche rung  
im zeitalter Der Digitalisie rung

In der Beobach tungs studie ging es darum, Automatisie rung im Journalismus nach‑
zuweisen, nämlich sämt liche Handlun gen im journalistisch-publizisti schen Produk tions-
prozess, die von techni schen Systemen, vor allem von Programmen und Software-Anwen-
dungen, selbst tätig über nommen werden. Wenn vorher von „Automatisie rungs tendenzen“ 
ge sprochen wurde, kann es sich demnach um vollautomatisierte, aber auch um halb-
automatisierte Vor gänge ge handelt haben, wobei Letztere folgerichtig die teil weise, also 
(noch) nicht ganz selbst tätige Über nahme journalisti scher Handlun gen durch techni‑
sche Systeme be zeichnen.

Ein gedenk des er klärten Forschungs ziels wurde bei der Ergebnis darstel lung anhand 
eines qualitativen Ver fahrens eine möglichst „dichte Beschrei bung“ (Geertz, 1983) des 
Digitalen Journalismus um gesetzt, indem zehn Redakteure mit unter schied lichen 
Auf gaben bereichen und Tätig keits profilen in den vier deutschen Online‑Redak tionen 
von DRadio Wissen, Spiegel Online, Tagesschau. de und der Rhein-Zeitung ge zielt be ob‑
achtet wurden. Um deren journalisti sche Hand lungs prozesse in ihrer Komplexi tät 
möglichst reali täts getreu ab bilden und dahin gehende Automatisie rungs tendenzen in 
unter schied lichen Aus prägungen adäquat fassen zu können, wurden im Beobach tungs‑
feld handschrift liche Tagebücher ge führt (Beobach tungs protokolle), die später in einem 
komplexi täts reduzie ren den Ver fahren – mittels der Software MaxQDA – strukturiert, 
codiert, ver dichtet und aus gewertet wurden. Außerdem flossen er gänzende Redak‑
tions profile, Interviews mit den be obach teten Akteuren und Hinter grundinforma tionen 
(z. B. IVW‑Zahlen) in die Aus wertung und an schließende Interpreta tionen dort ein, 
wo sie für die Einord nung und Nachvollzieh bar keit der Beobach tungs informa tionen 
hilf reich waren, z. B. um redaktio nelle Hand lungs abfolgen aus Sicht der Redakteure 
besser ins Ver hältnis setzen zu können. Zur Unter suchung des Gegen standbereichs 
haben wir aus der ursprüng lichen Forschungs frage (vgl. Kap. 6.1.1) fünf Einzelfragen 
destilliert, die im Folgenden nach einander diskutiert werden:
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(EF1): In welchen Redak tions bereichen und bei welchen Tätig keiten bzw. Handlun-
gen ist am ehesten eine Automatisie rung im Journalismus fest zustellen?

Sämtliche Hand lungs kategorien summie ren sich zu einem Mosaik aus technik gestützten 
Arbeits vorgängen, in denen immer wieder Automatisie rungs tendenzen auf scheinen, die 
sich vor allem im Einsatz unter schied licher Hardware‑Tools und Software‑Anwen‑
dungen unter scheiden, die sich aber auch an be stimmten kommunikativen Tätig keits‑
abfolgen nach vollziehen lassen. Wie in den vorigen Kapiteln ge zeigt, ist vor allem bei 
der Recherche, aber auch während der Produk tion bzw. Publika tion journalisti scher 
Inhalte und in der journalisti schen Rezep tion von Nutzer feedback ein mittle rer Grad 
an Automatisie rung eingeschätzt worden, während in der gesamten Organisa tions‑ und 
Planungs kommunika tion zwar durch gängig technik gestützte Handlun gen im Vorder‑
grund stehen, sich darunter aber er heblich weniger technikautonome, vollautomatisierte 
Ab folgen be obachten ließen als in den anderen Bereichen. Zur graduellen Bestim mung 
des Automatisie rungs grades journalisti scher Tätig keiten bzw. Handlun gen auf grund des 
Technikeinflusses kann ent lang der be obach teten Hand lungs radien der Redak tions‑
bereiche folgende Matrix ge bildet werden (vgl. Tab. 6.12).

Dabei richtet sich die Bestim mung des Automatisie rungs grades danach, ob und 
wie aktiv die be obach teten Redakteure und mithilfe welcher technologi schen Arbeits‑
mittel sie in ihrem Arbeits alltag handeln:
 – Niedrig, sofern der Redakteur aktiv und mithilfe eines techni schen Hilfs mittels 

(z. B. Telefon, Auf nahmegerät, Fax, Drucker) eine Handlung vollzieht;
 – Mittel, sofern der Redakteur mithilfe von techni schen Arbeits programmen (E‑Mail‑

Programme, Software, Tools) aktiv eine Handlung vollzieht;
 – Hoch, sofern der Redakteur mithilfe von techni schen Arbeits programmen eher 

passiv eine Handlung vollzieht, z. B. Informa tions samm lung mithilfe von Aggrega‑
toren, automati sche Aktivi täts messun gen und Erstel lung von Statistiken usw.

tabelle 6.12:  
automatisie rungs grad im journalisti schen Produk tions prozess

beobachtete hand lungs ebene automatisie rungs grad

recherche, Sammlung und Selek tion von informa tionen mittel

produk tion und publika tion von inhalten mittel

rezep tion und Ver arbei tung von nutzer feedback mittel

planungs- und organisa tions kommunika tion (inkl. konferenzen) niedrig
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(EF2): Welche innovativen techni schen Werkzeuge und Instrumente finden im redak-
tio nellen Alltag Anwen dung?

Während der Bereich Recherche, aber auch die Rezep tion von Nutzer feedback sowie 
die Produk tion bzw. Publika tion in der Beobach tungs studie den höchsten Automatisie‑
rungs grad auf weisen, sind planeri sche und koordinierende Tätig keiten im redak tio nellen 
Alltag davon mittelmäßig bis wenig be einflusst. Die dazu ver wendeten techni schen 
Werkzeuge und Instrumente wurden in den Unter kapiteln detailliert be schrieben und 
ihr Innova tions gehalt ent sprechend illustriert. Besonders hervor zuheben ist im Zusam‑
men hang mit der Automatisie rung, dass auf den Beobach tungs ebenen unter schied liche 
techni sche Hilfs mittel zum Einsatz kommen – je nachdem, welches Ziel die be obach‑
teten Handlun gen ver folgen (vgl. Tab. 6.13).

Im Detail der Beobach tungs ebenen zeigt sich, dass Automatisie rungs tendenzen 
im Digitalen Journalismus vor allem an den Schnitt stellen sicht bar werden, wo über 
individuelle Ent schei dungs prozesse und zwischen mensch liche Kommunika tion hinweg 
beispiels weise hoch entwickelte Content‑Management‑Systeme, selbst tätige Monitoring‑
Programme, vollautomatisierte Social‑Media‑Clients oder Software‑Anwen dungen zur 
visuellen Daten aufberei tung (z. B. Datawrapper) das originäre journalisti sche Handwerk 

tabelle 6.13:  
Über blick techni scher hilfs mittel ent lang der beobach tungs ebenen und hand lungs ziele

beobach tungs ebenen technische hilfs mittel hand lungs ziel
recherche/planung, 
 organisa tion, kommunika tion

nachrichten-aggregatoren, news-
Feeds, Suchmaschinen, nachrichten-
management-Systeme, online-
anwen dungen

themen-monitoring, recherche und 
Über prü fungs recherche

produk tion/publika tion Software zur text verarbei tung, 
bildbearbei tung und Videoschnitt

herstel lung und bearbei tung 
journalisti scher beiträge

produk tion/publika tion redak tions- und content-manage-
ment-Systeme

alloka tion und publika tion von 
cross medialen inhalten

produk tion/publika tion Social-media-clients, u. a. Url- 
Shortener, Dashboards, crawler-pro-
gramme, Statistikanalyse-Werkzeuge

management, pflege und publika tion 
von Social-media-content

rezep tion von nutzer feedback Social-media-monitoring-programme erfas sung, Ver waltung und Über-
wachung von nutzer feedback

recherche/publika tion Visualisie rungs- und Datamining-
tools

aus wertung und Visualisie rung von 
Daten und Daten banken

planung, organisa tion, 
kommunika tion

organisations-tools, content-mana-
gement-Systeme, cloud-Software 
und messaging-programme

redaktio nelle planung, kommunika-
tion und koordina tion
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der be obach teten Redakteure über lagern oder sogar vollständig ersetzen. An den 
Hardware‑ und Software‑Tools wird deut lich, dass im Digitalen Journalismus in‑
zwischen Programme oder Programm‑Erweite rungen regelmäßig im Einsatz sind. Über 
sie lassen sich viele Arbeits schritte steuern, im Ver antwor tungs bereich der Social‑Media‑
Redakteure etwa das zeit lich programmierte Ab setzen eines vor formatierten Tweets 
oder die automati sche Befül lung und Über wachung von Twitter‑Accounts, aber auch 
der vollautomati sche Einlauf von Social‑Media‑Einträgen auf der redak tions eigenen 
Website.

Darüber hinaus, auch das zeigt die Unter suchung, nimmt Technik an sich ohnehin 
einen breiten Raum bei den meisten Handlun gen und auf allen Beobach tungs ebenen 
ein – und dies durch aus im Sinne einer technologi schen Dominanz ge meint. Zwar soll 
hier keinem Technik determinismus das Wort geredet werden, doch er scheint der Anteil 
techni scher Hilfs mittel am gesamten publizisti schen Hand lungs prozess derart essenziell, 
dass die ge lebte Praxis des Digitalen (zeit gemäßen) Journalismus schlicht nicht mehr 
ohne sie ge dacht werden kann.

(EF3): Inwiefern lassen sich die Formen und Muster profes sio neller Automatisie rung 
er kennen und be schreiben?

Ohne Anspruch auf Vollständig keit zu erheben, lassen sich aus den Beobach tungs‑
ergeb nissen auch Formen und Muster profes sio neller Automatisie rung er kennen und 
be schreiben, die sich am ehesten in der Gruppen ansicht der jeweili gen Redakteursprofile 
isoliert be trachten lassen. Ab gesehen davon, dass alle Redakteurs gruppen von der er‑
wähnten Technik dominanz er griffen sind und manuelle Tätig keiten vor allem in der 
Bedie nung von Computern zu identifizie ren sind, kann in Tab. 6.14 ver deut licht werden, 
dass aus nahms los alle be obach teten Handlun gen der ein geteilten Redakteurs gruppen 
hochgradig von Technik ab hängig sind, sich ihr Tätig keits spektrum aber im Grad der 
Automatisie rung (gering fügig) voneinander unter scheidet.

Während im gesamten Social‑Media‑Bereich mit einem hohen Anteil an halb‑
automati schen bis automati schen Ver fahren ge arbeitet wird, ist diese Tendenz im 

redakteurs gruppen automatisie rungs grad

cvD/planer mittel

online-redakteure mittel

Social-media-redakteure hoch

multimedia-redakteure mittel

tabelle 6.14:  
affinität zur automatisie-
rung: beobachtete 
redakteurs gruppen
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journalisti schen Produk tions‑ und Publika tions bereich, der vor allem bei den Online‑ 
und Multimedia‑Redakteuren an gesiedelt ist, nur bedingt erkenn bar (Daten journalismus 
bildet hier die Aus nahme). In der eher kommunika tions basierten Redak tions planung 
und ‑organisa tion kommen eben falls zu gleichen Teilen nicht‑automatisierte Hand‑
lun gen zum Tragen, wenn gleich auch hier konstant mit technologi schen Hilfs mitteln 
operiert wird.

(EF4): Wie be einflussen automatisierte Software-Anwen dungen journalisti sche Produk-
tions abläufe?

Dahin gehend kann die Frage, ob der Einsatz automatisierter Programme und Systeme 
redaktio nelle Produk tions abläufe be einflusst, eindeutig bejaht werden. Wie sie dies 
tun, also ob positiv oder negativ, muss allerdings fall bezogen be antwortet wer den. Dass 
techniklastige und Software‑getriebene Arbeiten das professio nelle (Selbst‑)Bewusstsein 
von Redakteuren be einträchti gen, lang fristig sogar eine Ver schie bung ihrer journalisti‑
schen Rolle hin zu einem stark technikzentrierten Berufsprofil be wirken können, ist 
nicht auszu schließen. Zumindest lassen sich aus den in unserer Beobach tung doku‑
mentierten Redakteurstätig keiten ebenso hochkomplexe wie an spruchs volle handwerk‑
liche Prozesse heraus lesen, die nicht nur innovativ, sondern für die redaktio nelle Arbeit 
im Digitalen Journalismus künftig grundlegend sind. Diese Hand lungs abläufe sind 
– je nach journalisti schem Tätig keits feld – als ambivalent zu be zeichnen, weil sie das 
klassi sche journalisti sche Rollen verständnis durch den durch gängi gen Technikeinsatz 
tendenziell aufzu brechen scheinen, d. h. es kommt zu technisch be dingten Spezialisie‑
rungen und Ver ände rungen in der journalisti schen Produk tion, aber auch im Redak‑
tions management. Zum anderen bergen automatisierte Produk tions abläufe und die 
starke Technik prägung auch große Chancen, z. B. im Hinblick auf die Bewälti gung 
umfang reicher Daten mengen im Kontext auf wendi ger Recherchen oder im strukturier‑
ten Umgang mit Nutzer‑Kommentaren oder bei der technik basierten Integra tion von 
Social‑Media‑Feedback in die redaktio nelle Arbeit.

(EF5): Inwieweit be einflussen Automatisie rungs prozesse die journalisti sche Qualität 
insgesamt?

Die Frage, inwieweit Automatisie rungs prozesse die journalisti sche Qualität nun ins‑
gesamt und ganz direkt be einflussen, lässt sich auf Basis der Beobach tung folgender‑
maßen problematisie ren: Im Umfeld des Digitalen Journalismus sind auf grund innova‑
tiver Arbeits weisen auch neue Quali täts routinen ent standen, die sich größtenteils mit 
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den hergebrachten Methoden journalisti scher Quali täts siche rung decken. Der Fakten‑ 
und Quellen check bei der Recherche ist von der Grundidee ebenso wenig ein anderer 
wie der Prozess der Abnahme und das Redigie ren journalisti scher Beiträge in der 
Produk tion oder die institutionalisierte Blatt‑ bzw. Sitekritik während einer Redak‑
tions konferenz – nur haben sich eben Gestalt und Gefäße solcher Maßnahmen ver‑
ändert. Auf grund der Kategorisie rung lassen sich anhand der be obach teten Redak tionen 
folgende Ebenen der digitalen Quali täts siche rung adressie ren:
 – Bei der Recherche kommen ver schiedene Maßnahmen der Quali täts siche rung zum 

Tragen, etwa das regelmäßige Themen monitoring, die Über prüfung von Beiträgen 
sowie der obligatori sche Quellen‑ und Fakten check einschließ lich Nachrecherche.

 – Auf Ebene der Produk tion/Publika tion lassen sich in erster Linie vor bereitende 
Maßnahmen von Produk tions hand lungen sowie Vor gänge der Abnahme und des 
Redigierens bzw. der Modifika tion journalisti scher Beiträge vor der Ver öffent‑
lichung nennen.

 – Bei der journalisti schen Rezep tion von Nutzer feedback handelt es sich bei der 
Quali täts siche rung um Maßnahmen, die den gesamten Bereich der redak tio nellen 
Publikumsorientie rung sowie der Reaktion auf Nutzer feedback umfassen; u. a. der 
intensive Dialog mit den Usern, die Ver arbei tung von Nutzer hinweisen auf Fehler, 
die gegen seitige Beobach tung von Accounts der Redakteurs kollegen sowie die 
Kontrolle sozialer Medien im Hinblick auf Klickzahlen und Reaktionen auf 
Beiträge.

 – Auf der Ebene der redak tio nellen Organisa tion, Planung und Kommunika tion lassen 
sich schließ lich sämt liche Handlun gen als Quali täts routinen aus legen, die dem 
gesamten Bereich der Kollegen kommunika tion zuzu ordnen sind, also Blatt‑ bzw. 
Sitekritiken und jegliche redaktio nelle Konferenz formate, in denen Feedback zur 
Sprache kommt.

Zusammen fassend lässt sich sagen, dass der digitale „neue Journalismus“ (Weichert, 
2011), wie er be obachtet werden konnte, nicht komplett andersartig ist als der klassi‑
sche. Erwar tungs gemäß ist er jedoch er heblich technikabhängi ger, von seinen Vor‑
gehens weisen her arbeits teili ger und in vielen Bereichen durch automatisierter – wodurch 
sich die journalisti schen Inhalte und Produk tions weisen zunehmend von Raum und 
Zeit emanzipie ren (vgl. Altmeppen & Arnold, 2013, S. 60 f.). Das Handwerk im 
Digitalen Journalismus ist, wie ge zeigt werden konnte, hoch ver dichtet und durch 
simultan ab laufende Handlun gen aus vielen fragmentierten Arbeits schritten durch setzt. 
Um den journalisti schen Arbeits alltag und diese darin ver ankerten Handlun gen in 
den Details kennt lich zu machen, hat sich die Methode der qualitativen Beobach tung 
als äußerst nütz lich er wiesen. Es konnten ver gleichs weise kleinteilige Hand lungs abfolgen 
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in den unter suchten Redak tionen rekonstruiert und damit der Grad der Automatisie‑
rung sowie einher gehe Maßnahmen zur Quali täts siche rung genauer interpretiert werden. 
Eine wichtige Erkenntnis ist die, dass sich Automatisie rungs tendenzen im Digitalen 
Journalismus auf den unter suchten Hand lungs ebenen in unter schied licher Intensi tät 
finden lassen – er heblich mehr als noch vor zehn Jahren (vgl. Quandt, 2005).

Aus den Befunden kann ge folgert werden, dass ein prinzipieller Quali täts zuwachs 
journalisti scher Arbeit in einem technisch‑innovativem redak tio nellen Umfeld sowie 
unter Anwen dung be währter handwerk licher journalisti scher Methoden und dynami‑
sierter Arbeits weisen weitläufig erkenn bar ist. Dort also, wo technologi sche Innova tionen 
auf be kanntes Terrain treffen, er reicht die redaktio nelle Quali täts siche rung eine neue 
Dimension, in der auch neue Instrumente zum Einsatz kommen – auch dank ver än‑
derter Berufsprofile, alternativer Hand lungs konzepte und einer stark aus differenzierten 
Arbeits teilung, die unter dem ge stiegenen Zeitdruck ein ver ändertes Set an Quali täts‑
standards be ansprucht (vgl. Kap. 2.3). Die ge stiegene Technologieabhängig keit im 
Digitalen Journalismus darf dabei letzt lich jedoch nicht zu einer vollständi gen Auf‑
weichung journalisti scher Standards und Prinzipien führen, die womög lich einer 
profes sio nellen Quali täts siche rung ent gegen stehen könnte. Vielmehr steht zu hoffen, 
dass die be schleunigten Dynamiken im Journalismus, wie mittels der Beobach tung 
in vielen Nuancen zu zeigen war, nicht negativ auf die Ver fasst heit des journalisti schen 
Handwerks einwirken, sondern das auf scheinende Technik primat den Journalismus 
auf eine neue, digitale Quali täts stufe zu stellen hilft. Dies ist z. B. auch der Fall, wenn 
voll‑ oder halbautomatisierte Abläufe zu einer positiven Beschleuni gung Auf gaben‑
erledi gung und damit zu einem Zeit gewinn für andere redaktio nelle Tätig keiten führen.
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7 Publikums Vertrauen unD Publikums bilD: 
befra gung unD Vignetten analyse  
unter Journalisten unD bloggern

7.1 eine frage Des Ver trauens

Im Juli 2010 kam es in Duisburg auf dem Musik festival Loveparade zu einer Massen‑
panik, 21 Besucher starben. Augenzeugen berich teten via Twitter und Facebook über 
das Gesehene, Bilder und Videos der Katastrophe kursierten unter anderem auf der 
Videoplatt form YouTube. Auch journalisti sche Medien wie das ZDF heute journal und 
Bild. de griffen in ihrer Berichterstat tung auf diese Erlebnis berichte und das Bildmaterial 
zurück, das in sozialen Netz werken und über andere Onlinequellen ver öffent licht 
worden war (vgl. Lückerath, 2010).

Der Fall ver deut licht eine Ent wick lung, die Axel Bruns als „Gatewatching“ und 
Alfred Hermida als „Ambient Journalism“ be schrieben haben (vgl. Bruns, 2008; 
Hermida, 2010). Der Journalismus, so Bruns und Hermida, sei heutzutage auf ein 
feines Senso rium für Ereig nisse und Trends, aber auch Krisen (z. B. Arabischer Frühling, 
Fukushima) an gewiesen, über die zuerst in sozialen Netz werken oder auf ähnlichen, 
nutzer getrie benen Kommunika tions kanälen be richtet werde173. Im World Wide Web 
kursie ren allerdings be kanntermaßen nicht nur handfeste Fakten, sondern auch Ge‑
rüchte und Behaup tungen, die sich schwer über prüfen lassen. Immer wieder kommt 
es zu Falsch mel dungen. Beispiels weise wurde im April 2013 über den Twitter‑Account 
der Nach richten agentur Associated Press (AP) be hauptet, US‑Präsident Barack Obama 
sei bei einer Explosion im Weißen Haus ver letzt worden. Hacker hatten den Zugang 
von AP ge kapert und eine ent sprechende Meldung lanciert, die amerikani sche Börse 
Dow Jones reagierte binnen Minuten und sank innerhalb kürzester Zeit um ein Prozent, 
was einem vorüber gehenden Wert verlust von rund 140 Milliarden Euro ent sprach (vgl. 
von Marschall & Obertreis, 2013). Das ist ein Hinweis darauf, dass offiziellen Twitter‑
Accounts in solchen Fällen dasselbe Ver trauen ent gegen gebracht wird wie tradi tio nellen 
Kommunika tions kanälen. Wie steht es aber um Nutzer, die die Redak tion nicht kennt? 
Gerade bei Unglücksfällen wie der Duisburger Loveparade stellt sich die Frage: Wem 
können Redak tionen ver trauen?

173 eine nicht-repräsentative befra gung der dpa-tochter news aktuell unter Journalisten aller mediengat tungen (n = 452) im Jahre 
2013 ergab allerdings ein ge mischtes bild von den Social-media-kennt nissen der Journalisten. rund ein Viertel be zeichnete sich als 
„profi“ im Umgang mit Social media, fast die hälfte gab an, „einige erfah rung“ zu haben und rund ein Viertel sah für sich „noch 
nach holbedarf“ (news aktuell, 2013: 6).
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Dieses Kapitel befasst sich vor allem mit den Fragen, von was die Ver trauens‑
würdig keit partizipativer Botschaften aus Redakteurs sicht ab hängig ist, und welches 
Bild die Redakteure von ihrem Publikum und dem, was es in den Journalismus 
einbringt, haben. Zu diesem Zweck wurde eine Befra gung unter Journalisten und 
Bloggern aus Redak tionen und journalistisch aus gerich teten Blogs durch geführt, die 
auf Twitter und Facebook be sonders aktiv sind. Es handelt sich also nicht um eine 
Vollerhe bung bei allen journalisti schen Redak tionen und Blogs Deutschlands, sondern 
es wurden solche aus gesucht, die im Social Web be sonders viel Zuspruch er halten174.

7.2 methoDi sches Vor gehen

Die Glaubwürdig keits‑ und Ver trauens forschung widmete sich im Kontext der Jour‑
nalis musforschung bisher meist der Erforschung der Glaubwürdig keit von und dem 
Ver trauen in Journalisten, in ihre Arbeit und die Ergeb nisse dieser Arbeit (vgl. z. B. 
Wirth, 1999; Kohring, 2004). An gesichts der Aus weitung öffent licher, digitaler Kom‑
munika tions kanäle stellt sich heute aber nicht mehr nur die Frage, wem der Medien‑
nutzer am Ende der Kommunika tions kette ver traut, sondern auch, wem der professio‑
nelle Journalist (oder Blogger) in früheren Stadien der journalisti schen Arbeit, etwa 
bei der Recherche oder beim Sichten und Aus wählen von Berichterstat tungs themen, 
Ver trauen schenkt175. Die in diesem Teil kapitel be handelte Befra gung ent hält einer seits 
eine Vignetten analyse (zur Erläute rung, siehe unten), mit der ge testet wird, welche 
Faktoren die Ver trauens würdig keit von Nutzer botschaften be einflussen. Anderer seits 
ent hält sie mehrere Zusatz-Items, in denen es um ver schiedene Aspekte des Ver hält‑
nisses zwischen den journalisti schen Redak tionen oder Blogs und dem Publikum bzw. 
dessen Aktivi täten geht. Vier explorative Forschungs fragen leiten das Interesse:

EF1: Von welchen Faktoren hängt die Ver trauens würdig keit partizipativer Botschaften ab?

Im Zuge der Aus weitung der Nutzer partizipa tion stellt sich die Frage, ob und auf 
welche Weise Journalisten und Blogger ihrem Publikum ver trauen. Um dies heraus‑

174 Dies war deshalb be deutsam, weil die be fragten redakteure über ent sprechende erfah rungen ver fügen sollten. Wäre das nicht 
der Fall ge wesen, wäre es zu sogenannten „non-opinions“ ge kommen – die befragten bilden dann ihre meinung spontan, einstel lungen 
werden also erst durch den Fragebogen erzeugt, statt dass sie bereits vor handen sind und durch den Fragebogen ab gefragt werden, 
was der eigent liche Zweck von befra gungen ist (vgl. brosius u. a., 2009, S. 101 f.).
175 Zwar hat es auch zum Ver trauens verhältnis zwischen Journalisten und ihren Quellen schon Forschung ge geben (vgl. z. b. maier, 
2005; porlezza u. a., 2012), aber in der digitalen Welt kommt hinzu, dass anonyme nutzer häufig hinweise geben und der Journalist 
u. a. ent scheiden muss, mit wem er über haupt kontakt auf nimmt.
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zufinden, kommt eine Vignetten analyse zum Einsatz, mit der unter sucht wird, von wel‑
chen Faktoren die Ver trauens würdig keit partizipativer Botschaften abhängt. Vignetten‑
analysen oder faktorielle Surveys eignen sich dazu, Einfluss größen zu analysie ren, die 
sich auf die Ent schei dungen von Menschen –  im vor liegen den Fall von Journalisten 
und Bloggern – aus wirken. Vignetten sind Situa tions beschrei bungen, die systematisch 
variiert werden. Durch die systemati sche Varia tion der unter schied lichen, einer Vignette 
zugrundeliegen den Variablen kann man testen, wie stark ver schiedene Einfluss faktoren 
auf Ent schei dungen wirken (Diekmann, 2010, S. 346–348). Ein Problem bei Vignetten‑
analysen ist, dass sich die Anzahl der be nötigten Vignetten mit jeder in das Unter‑
suchungs design ein gebauten Variablen mindestens ver doppelt176. Hinzu kommt, dass 
die Anzahl der zugemu teten Vignetten von der Motiva tion der Befragten abhängt und 
dass die Validität der Erhebung sinkt, je mehr Vignetten die Befragten zu sichten und 
zu be werten haben (Frings, 2010, S. 222). Gerade bei der Befra gung von Journalisten 
(und Bloggern) ist daher ein über schau bares Vignettendesign ratsam, möchte man 
nicht auf komplexe und z. T. problemati sche Vignetten reduk tions verfahren zurück‑
greifen (Steiner & Atzmüller, 2006, S. 120–124; Auspurg u. a., 2009, S. 72–73).

Für die vor liegende Analyse liegen den Vignetten daher drei binäre Variablen 
zugrunde. Als Vignetten wurden fiktive Twitterprofile von Nutzern inklusive der 
letzten beiden Tweets, die der jeweilige Nutzer ab gesetzt hat, konstruiert. Als situativer 
Kontext dient folgende fiktive Situa tion:

dpa meldet in einer Eilmel dung, dass es bei einer Katastrophe auf einer Ver anstal tung 
in der Nähe des Sitzes Ihres Blogs bzw. Ihrer Redak tion Tote und Ver letzte ge geben 
hat. Dann herrscht erst einmal Funkstille. Ihre Redak tion ver öffent licht die Kurz mel-
dung auf der Website und über Twitter. Wenige Minuten später er scheint ein Tweet 
eines Nutzers, der sich auf das Ereignis bezieht.

Die Befragten sollen einschätzen, ob sie dem Nutzer auf Grundlage seines Profils und 
des sicht baren Tweet‑Verhaltens177 ver trauen würden. Twitter wurde in erster Linie 
ge wählt, weil sich Twitter‑Profile und ‑Botschaften mit ver tret barem Aufwand und 
auf über schau barem Raum simulie ren lassen. In einem Pretest mit Journalisten wurden 
diese und die Zusatzitems des Fragebogens ge testet und kleine Änderun gen vor‑

176 Werden Vignetten beispiels weise anhand von drei binären Variablen konstruiert, bedarf es insgesamt 2 × 2 × 2 = 8 Vignetten. 
eine zusätz liche Variable würde heißen, dass 2 × 2 × 2 × 2 = 16 Vignetten be nötigt würden. haben Variablen mehr als zwei aus-
prägungen, steigt die anzahl der Vignetten eben falls be trächt lich. Würde man im ersten beispiel statt drei binär aus geprägten Variablen 
solche mit drei aus prägungen nehmen, dann bräuchte man statt 8 Vignetten 3 × 3 × 3 = 27 Vignetten.
177 tweets sind botschaften, die über twitter ver schickt werden (siehe auch kap. 6 und 8).
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genommen, um die Items der redak tio nellen Realität anzu passen. Variiert werden 
folgende drei binäre Faktoren:
1. Anonymi tät: Im einen Fall ent hält das Profil einen Klarnamen und ein Foto des 

Nutzers. Es sind Profil bilder von lächelnden Männern im Alter zwischen 50 und 
60  Jahren zu sehen, als Vor‑ und Nachnamen werden herkömm liche deutsche 
Namen ver wendet, um Einflusseffekte auf grund der Geschlechts zugehörig keit 
oder der ethnischen Herkunft zu ver hindern.178 Im anderen Fall ent hält das Profil 
ein offensicht liches Pseudonym (z. B. Hase33) und ein ent sprechen des Symbol bild 
(z. B. einen Hasen);

2. Detailliert heit der Botschaft: Im einen Fall ent hält die Botschaft mehrere Details 
zu dem, was der Nutzer von dem Ereignis mitbekommen hat, im anderen ist es 
nur eine kurze Botschaft (z. B. „@Redak tion: Hab’s gesehen.“);

3. Sprachniveau: Im einen Fall ent halten die letzten beiden Tweets mehrere Recht‑
schreib fehler und Aus drücke im Soziolekt (z. B. „boa“, „krass“), im anderen Fall 
sind die Tweets fehler los und die Sprache ist ge hobener (z. B. „bin fassungs los“).

Als ab hängige Variablen dienen zum einen die Einschät zung der Ver trauens würdig keit 
auf einer Skala von 1 bis 6 und zum anderen die Wahrscheinlich keit, dass die Redak‑

178 natür lich kann man nicht ganz aus schließen, dass die Fotos oder die namen dennoch eine aus wirkung auf die einschät zung der 
Ver trauens würdig keit haben könnten. Dies musste jedoch in kauf ge nommen werden, um eine möglichst realisti sche Simula tion zu 
gewährleisten. hätten wir immer dasselbe Foto und denselben namen für jedes profil ge nommen, was mögliche Ver zer rungs effekte 
ver hindert hätte, wäre die Simula tion den teilnehmern zweifel los vollkommen unrealistisch und künst lich vor gekommen.

abbilDung 7.1:  
beispiel einer Vignette
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tion oder das Blog mit dem Nutzer in Kontakt treten würde, eben falls auf einer Skala 
von 1 bis 6.

Darüber hinaus werden ver schiedene Personen variablen erhoben um heraus zu‑
finden, ob sie eben falls einen Einfluss auf die Einschät zung der Ver trauens würdig keit 
haben. Dazu ge hören das Alter, das Geschlecht, die Berufs zufrieden heit, die Position 
innerhalb der Redak tion und inwiefern der Befragte partizipative Beiträge von Nutzern 
insgesamt persön lich für interessant hält. Bei den Vignetten variablen ist die Fallzahl 
aus reichend hoch für eine OLS‑Regres sions analyse179, weil sie sich hier aus dem Pro‑
dukt der Anzahl der Vignetten und der Anzahl der Befragten ergibt (Journalisten: 
n  = 8  ×  40  = 320; Blogger: n  = 8  ×  20  = 160). Bei den Personen variablen sind die 
Fallzahlen jedoch für eine solche Regression zu niedrig (Journalisten: n = 40; Blogger: 
n = 20). Deshalb werden Journalisten und Blogger für die Personen variablen zu einer 
Stichprobe zusammen gefasst und es werden statt der (zu voraus set zungs reichen) 
multiplen Regression paar weise Mann‑Whitney‑Tests180 durch geführt, die zeigen kön‑
nen, ob die binarisierten Variablen einen signifikanten Einfluss auf die Ver trauens‑
würdig keit haben oder nicht.

EF2: Welches Bild haben Journalisten und Blogger von ihrem partizipie renden Publi-
kum?

Um heraus zufinden, was für ein Bild die Befragten von denjenigen Nutzern haben, 
die sich über soziale Netz werke oder über andere Kanäle wie Onlinekommentare bei 
journalisti schen Medien angeboten und Blogs einbringen, wird danach ge fragt, wie 
sich die Redakteure und Blogger ihr Publikum vor stellen. Dazu sollen sie an geben:
1. Bildungs grad: Welcher Anteil der teilnehmen den Nutzer hat Abitur?
2. Berufstätig keit: Welcher Anteil der teilnehmen den Nutzer ist be rufstätig?
3. Geschlecht: Welcher Anteil der teilnehmen den Nutzer ist männ lich?
4. Alter: Welcher Anteil der teilnehmen den Nutzer ist unter 25 Jahren?

179 bei der olS- oder ordinary-least-Squares-regression wird die lineare ab hängig keit einer ab hängi gen Variablen von einer oder 
mehreren unabhängi gen Variablen mit einer Gleichung approximiert. Das ergebnis lässt sich kausal interpretie ren, d. h. die unabhängi-
gen Variablen sollen die ab hängige er klären (vgl. bortz & Schuster, 2010, S. 339 ff.).
180 mit mann-Whitney-tests kann man die Daten von Fall gruppen im hinblick auf die Varianz einer Variablen ver gleichen. erweist 
sich der test als signifikant, heißt das, dass sich die Gruppen in der Variablen varianz unter scheiden. Daraus kann man schließen, dass 
das kriterium, anhand dessen die Stichprobe in Gruppen ge teilt wurde, einen einfluss auf die unter suchte Variable hat. ein beispiel: 
Unter teilt man eine Stichprobe nach Geschlecht in zwei Gruppen und stellt fest, dass der mann-Whitney-test bei der Variablen Ver-
trauen signifikant ist, dann heißt das, dass das Geschlecht offen bar einen signifikanten einfluss auf die Variable Ver trauen hat. 
mann-Whitney-tests haben gegen über t-tests den Vorteil, dass die Variablen nicht normal ver teilt sein müssen (vgl. bortz & Schuster, 
2010, S. 130–132).
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Redak tionen können in der Regel nicht wissen, wer sich hinter den Internet‑Identi täten 
ver birgt, die auf ihren Nachrichten‑, Facebook‑Seiten oder über Twitter aktiv sind. 
Aus Unter suchungen wie der ARD‑ZDF‑Onlinestudie ist aber bekannt, dass Frauen 
heute fast ebenso häufig das Internet nutzen wie Männer (im Gegen satz zu den 
Anfängen des World Wide Webs, vgl. Klumpe, 2011, S. 370), dass Berufstätige das 
Internet weit häufiger nutzen als Nicht‑Berufstätige und dass Nutzer unter 30 Jahren 
das Internet häufiger und länger nutzen als Ältere (vgl. van Eimeren & Frees, 2013, 
S. 360 f.). Internetnutzer waren von Anfang an höher ge bildet als der Durch schnitts‑
bürger und das ist, trotz leichter Angleichungs tendenzen, so ge blieben (vgl. Initiative 
D21, 2013, S. 23). Studien zu sozialen Netz werken kommen zu ähnlichen Ergeb nissen, 
was Alter und Geschlecht der Nutzer schaft be trifft (vgl. Bitkom, 2013)181. Inwie‑
fern dies auch für Nutzer gilt, die sich bei journalisti schen Internet‑Angeboten aktiv 
einbringen, müsste noch er forscht werden. Es könnte aber sein, dass sich Redakteure 
bei ihrer Einschät zung dieses Publikums auf das be kannte Wissen stützen, das sie aus 
der (hauseigenen oder allgemeinen) Medien forschung haben (vgl. dazu auch Hohlfeld, 
2003).

EF3: Wie wird die Nutzer partizipa tion ein geschätzt?

Die Befragten sollen zudem be werten, wie gut aus ihrer Sicht partizipative Inputs sind. 
Ver schiedene Aspekte werden anhand von vier Items ab gefragt.

1. Konstruktivi tät: Welcher Anteil der partizipie ren den Nutzer be teiligt sich kon struk‑
tiv?

Die Befragten sollen summarisch einschätzen, welcher Anteil der Nutzer sich konstruk‑
tiv in Diskussionen einbringt. Diejenigen, die im operativen Alltags geschäft mit der 
Betreuung von Nutzer beiträgen betraut sind, und redaktio nell Ver antwort liche sollten 
hier auf ent sprechende Erfah rungs werte zurück greifen können.

2. Qualität: Welche Qualität haben partizipative Beiträge insgesamt?
Während es bei der Frage nach dem Anteil der konstruktiv partizipie ren den Nutzer 
um die Ebene der Nutzer geht, sollen die Befragten bei diesem Item auch auf der 
inhalt lichen Ebene summarisch die Qualität der partizipativen Beiträge be urteilen.

181 eine (selbstselektive) Stichprobe von tagesschau-nutzern (n = 354) hat ergeben, dass fast die hälfte mindestens 50 Jahre alt war, 
etwas mehr als 45 prozent waren voll oder teil weise be rufstätig und mehr als zwei Drittel hatten  abitur (vgl. loosen u. a., 2013).
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3. Kollegen: Welche Einstel lung haben andere Journalisten oder Blogger in der Redak‑
tion?

Die Befragten sollen an geben, welche Haltung ihre Kollegen gegen über der Nutzer‑
partizipa tion haben. Interessant ist in diesem Kontext, wie die Bereit schaft der Redak‑
teurs kollegen, die nicht hauptamt lich mit Nutzer partizipa tion zu tun haben, insgesamt 
ein geschätzt wird.

4. Vorgesetzte: Welche Einstel lung haben die (Online‑)Redak tions leiter?
Schließ lich stellt sich die Frage, welche Haltung die Redak tions leiter bzw. die Betreiber 
des jeweili gen Blogs zur Nutzer partizipa tion haben, denn sie ent scheiden darüber, 
welche Innova tionen für die Nutzer beteili gung in den Redak tionen zum Einsatz 
kommen (vgl. Kramp & Weichert, 2012, S. 212).

EF4: Wie sieht der Umgang mit Nutzer partizipa tion konkret aus?

Schließ lich hat die Frage des Ver trauens auch etwas mit den konkreten Erfah rungen 
und dem Umgang mit partizipie ren den Nutzern zu tun. Hier interessierten vier Punkte:

1. Bester Kanal: Welcher partizipative Kanal funktioniert am besten?
Über welchen Kanal, z. B. Facebook, Twitter, Onlinekommentare usw., funktioniert 
die Nutzer partizipa tion aus Sicht der Journalisten und Blogger konkret am besten? 
Bei der Bewer tung des besten Kanals spielen voraus sicht lich auch Aspekte des Be‑
treuungs aufwandes und der Nützlich keit des Kanals für die Redak tion eine Rolle.

2. Hinweise von Nutzern: Wie häufig er halten Redak tionen Hinweise, bei denen sich 
eine Weiter recherche lohnt?

Je häufiger eine Redak tion nütz liche Hinweise von partizipie ren den Nutzern bekommt, 
desto bereit willi ger ist sie voraus sicht lich, sich auf die Nutzer partizipa tion einzu lassen. 
Deshalb wird ab gefragt, wie häufig solche Hinweise zur Weiter recherche bei den 
Redak tionen ein gehen.

3. Richtlinien für Nutzer dialog: Gibt es in Redak tionen und bei Blogs interne Richt‑
linien für den Nutzer dialog?

Interne Richtlinien ver hindern eine ge wisse Willkür beim Umgang mit partizipativen 
Beiträgen. Bei Spiegel Online gab es beispiels weise in der Ver gangen heit immer wieder 
öffent liche Auseinander setzun gen um die Modera tions praxis (siehe Kap. 8). Deshalb 
ist es interessant zu er fahren, ob solche Richtlinien in den Redak tionen existie ren.
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4. Modera tion: Wie werden partizipative Beiträge moderiert?
Es gibt drei Arten, mit Nutzer beiträgen umzu gehen: Prä‑, Post‑ oder keine Modera‑
tion. Bei der Prämodera tion werden Nutzerinputs zunächst von der Redak tion gesichtet, 
bevor sie freigeschaltet werden. Bei der Post modera tion werden Nutzerinputs gesichtet, 
nachdem sie ver öffent licht wurden und ggf. ge löscht oder ver ändert. Beim Ver zicht 
auf eine Modera tion werden die Nutzer beiträge weder vor noch nach der Freischal tung 
selektiert. Auch die Form der Modera tion kann als Aussage zum Ver trauen der Modera‑
tion gegen über den Nutzern ge deutet werden. Prämodera tion könnte auf ge wisse 
Vor behalte gegen über der Qualität der Nutzer beiträge hindeuten, Post modera tion kann 
so ge deutet werden, dass die Redak tion zunächst von konstruktiven Beiträgen aus geht, 
weshalb sie eine Über prüfung erst im Anschluss an die Ver öffent lichung für notwendig 
hält.

Die Teilnehmer der Studie wurden auf Grundlage einer Liste der bei Facebook und 
Twitter aktivsten journalisti schen Redak tionen und Blogs rekrutiert182. Die relativ 
kleine Stichprobe von insgesamt n = 60 Teilnehmern schien aus reichend, weil erstens 
nur die be sonders aktiven Redak tionen, die wirk lich über ent sprechende Erfah rungen 
mit der Nutzer partizipa tion ver fügen, in Frage kamen und zweitens, weil es sich nur 
um ein Teilprojekt unserer Gesamt studie handelte und ein größerer Aufwand deshalb 
auch forschungs pragmatisch nicht ver tret bar ge wesen wäre.

Die Teilnehmer wurden zunächst im Zeitraum vom 11. November 2013 bis 11. De‑
zem ber 2013 rekrutiert. Redak tionen wurden telefonisch kontaktiert und um Unter‑
stüt zung ge beten. Bei einer Zusage wurde ihnen eine E‑Mail mit dem Link auf den 
Online fragebogen zu gestellt. Um die Anzahl der Teilnehmer zu erhöhen, fand eine 
zweite Rekrutie rungs aktion zwischen dem 11. Dezember 2013 und 11. Januar 2014 
statt. 68 journalisti sche Redak tionen und 36 Blogs wurden insgesamt kontaktiert und 
ge beten, an der Befra gung teilzunehmen. Sowohl Onlineredak tions leiter als auch jene 
Redak teure, die für partizipative Formate wie soziale Netz werke und Onlinekommentare 
ver antwort lich zeichneten, wurden um Teilnahme ge beten. Damit lag die Zahl mög‑

182 Zur auswahl wurden die journalisti schen redak tionen jeweils in bezug auf die anzahl ihrer twitter-Follower und Facebook-likes 
in vier Quartile ein geteilt. eine „1“ er hielten dabei beispiels weise jene redak tionen, die zu den 25 prozent der redak tionen mit den 
meisten Followern und likes ge hörten, eine „4“ jene, die zu den untersten 25 prozent zählten, usw. Der Durch schnitts wert dieser 
Scores für Facebook und twitter wurde dann als rankingindikator für die aktivsten redak tionen ge nommen. Wenn beispiels weise eine 
redak tion zu den 25 prozent der redak tionen mit den meisten Facebook-likes und twitter-Followern ge hörte, erhielt sie das ranking 
(1 + 1) / 2 = „1“. Gehörte sie bei den Facebook-likes zum obersten, bei den twitter-Followern jedoch zum untersten Viertel, erhielt sie 
das ranking (1 + 4) / 2 = „2,5“. nach diesem Ver fahren wurden insgesamt 68 journalisti sche redak tionen identifiziert, die mindestens 
ein ranking von „1,5“, und 36 blogs, die mindestens ein ranking von „2,5“ hatten.
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licher Teilnehmer, wenn man je journalisti scher Redak tion und je Blog von zwei 
Teilnehmern – dem Leiter und dem für Nutzer partizipa tion ver antwort lichen Redak‑
teur  – aus geht, bei 136 bzw. 72. Davon nahmen schließ lich 40  Journalisten und 
20 Blogger an der Befra gung teil, was Aus schöp fungs quoten von 29 bzw. 28 Prozent 
ent spricht.

Die be fragten Blogger sind etwas älter als die be fragten Redakteure und Redak‑
tions leiter. Der Median des Alters der Journalisten liegt zwischen 30 und 39, bei den 
Bloggern liegt er zwischen 40 und 49 Jahren. 70 Prozent der Journalisten sind männ‑
lich, verg lichen mit fast 90 Prozent bei den Bloggern. Bei den journalisti schen Redak‑
tionen stammen etwas mehr als zwei Drittel der Befragten von einem mit einer Tages‑
zeitung ver bundenen Medien angebot, ein Fünftel von Rundfunkmedien (Fern sehen, 
Hörfunk), die rest lichen 13 Prozent ver teilen sich auf sonstige Mediengat tungen (z. B. 
Wochen zeitung, Zeitschrift). 43 Prozent der journalisti schen Teilnehmer stammen aus 
kleinen Redak tionen mit weniger als 20  Redakteuren, 25  Prozent aus mittelgroßen 
mit 20 bis 100  Redakteuren und 33  Prozent aus Groß redak tionen mit mehr als 
100  Redakteuren. Zwei Drittel der Blogs ver fügen über vier bis acht Blogger. Drei 
Viertel der journalisti schen Redak tionen sind regional aus gerichtet, ein Viertel über‑
regional. Von 40 be fragten Journalisten sind sieben in leiten den Positionen tätig, bei 
den Blogs sind es zwölf von 20.

Die Stichprobe lässt sich auch ver gleichen mit den Befunden der Inhalts analyse 
journalisti scher Medien angebote in Deutschland (siehe Kap. 3). Ein direkter Ver gleich 
zeigt, dass die Redak tionen in der Befra gungs stichprobe über durch schnitt lich häufig 
in sozialen Netz werken (100 Prozent) und auf Twitter (100 Prozent) aktiv sind, ver‑
glichen mit 84 bzw. 68 Prozent der journalisti schen Redak tionen in ganz Deutschland. 
83 Prozent der Journalisten und 95 Prozent der Blogger arbeiten für eine Website, die 
über eine Onlinekommentarfunk tion ver fügt. Im Gegen satz dazu haben nur 55 Prozent 
der journalisti schen Websites insgesamt eine solche Funktion. Auch bei anderen parti‑
zipativen Anwen dungen sind die Redak tionen aktiver als der Rest. So stammen die 
Journalisten in der Stichprobe zu 30  Prozent aus einer Redak tion, die ein Forum 
be treibt (Bundes durchschnitt: 8 %) und zu 15 Prozent aus Redak tionen, die Nutzern 
die Möglich keit bieten, ein eigenes Blog zu be treiben (Bundes durchschnitt: 4 %). Das 
zeigt, dass sich die Journalisten und Blogger in der Stichprobe tatsäch lich, wie be‑
absichtigt, be sonders im Bereich der Nutzer partizipa tion engagie ren.
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7.3 kontakt freuDig, aber geringschätzig:  
wie Journalisten ihrem Publikum gegen Über stehen

7.3.1 Vignetten analyse zum Ver trauen  
in nutzer botschaften (ef1)

Insgesamt 40  Journalisten und 20 Blogger er hielten den Fragebogen zum Ver trauen 
in partizipative Beiträge von Nutzern. Die Vignetten analyse war in den Fragebogen 
ein gebettet. Jede Vignette besteht aus einem Profil eines fiktiven Nutzers (siehe Abb. 7.1). 
Die Reihen folge der Vignetten wurde randomisiert, d. h. per Zufalls generator pro 
Teilnehmer jedes Mal neu erzeugt, sodass die Reihen folge keine Rolle für die Beurtei‑
lung der Vignetten spielt – Lerneffekte haben damit keine systemati sche Aus wirkung 
auf das Antwort verhalten. Die Befragten sollten für jede der acht Vignetten, in denen 
die Anonymi tät des Profils, die Detailliert heit des (katastrophen bezogenen) Tweets 
und das Sprachniveau der letzten beiden Tweets variiert wird, auf einer Skala von 
1 bis 6 be stimmen, für wie ver trauens würdig sie den letzten Tweet des Nutzers hielten 
und ob sie mit dem Nutzer Kontakt auf nehmen würden. Methodisch kommt eine 
multiple, lineare Regres sions analyse183 bei der Aus wertung zum Einsatz, bei der der 
Einfluss der unabhängi gen Variablen (Anonymi tät, Detailliert heit, Sprachniveau) auf 
die ab hängi gen Variablen (Ver trauen, Kontakt aufnahme) ge messen wird.

Es zeigen sich beim Ver trauen als ab hängi ger Variablen stärkere Effekte als bei 
der Kontakt aufnahme (siehe Tab. 7.1). Auf die möglichen Gründe wird weiter unten 
ein gegangen. Bei den Journalisten er weisen sich alle drei Einfluss faktoren als höchst 
signifikant für das Ver trauen (p < 0,001). Die Nicht‑Anonymi tät des Profils be einflusst 
das Ver trauen am stärksten (0,289), ge folgt vom Sprachniveau der Tweets (0,230) und 
der Detailliert heit des letzten Tweets (0,215). Bei den Bloggern ist dies nur beim 
Sprachniveau der Tweets der Fall, die (Nicht‑) Anonymi tät erweist sich als hoch‑
signifikant (p < 0,01), die Detailliert heit des letzten Tweets immerhin auch noch als 
signifikant (p < 0,05). Das Sprachniveau spielt hier für das Ver trauen die wichtigste 
Rolle (0,275). Knapp dahinter rangiert die Nicht‑Anonymi tät des Profils (0,263), die 
Detailliert heit des Tweets hingegen ist weniger wichtig (0,168). Damit spielen zwar 
sowohl bei Journalisten als auch bei Bloggern alle ver wendeten Einfluss faktoren eine 
Rolle, wenn es um das Ver trauen in partizipative Beiträge geht. Die Aus führlich keit 
der Botschaft scheint aber die geringste Bedeu tung zu haben. Alle Zusammen hänge 

183 Die Voraus setzungen für diese methode, also keine multikollineari tät, keine heteros kedastizi tät und normal verteilte Variablen, 
waren ge geben.
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sind eher schwach aus geprägt, sodass ledig lich von kausalen Tendenzen die Rede sein 
kann, nicht aber von einer starken Determina tion. Bei den Journalisten erklärt das 
Regres sions modell 17,5 Prozent der Varianz der ab hängi gen Variablen Ver trauen, bei 
den Bloggern sind es 15,5 Prozent. Das ist für ein Drei‑Variablen‑Modell kein schlechtes 
Ergebnis.

Bei der Frage, ob die Teilnehmer zu dem jeweili gen Nutzer Kontakt auf nehmen 
würden, er weisen sich nur zwei Variablen bei den Journalisten als signifikant. Die 
Nicht‑Anonymi tät des Profils ist höchst signifikant (p < 0,001) und das Sprachniveau 
der Tweets ist ein hoch signifikanter Einfluss faktor auf die Wahrscheinlich keit der 
Kontakt aufnahme (p < 0,01). Die Detailliert heit des letzten Tweets hat keinen signi‑
fikanten Einfluss (p = 0,066). Beide signifikanten Einfluss faktoren, die Nicht‑Anonymi‑
tät des Profils (0,190) und das Sprachniveau der Tweets (0,187), sind schwach aus‑
geprägt. Bei den Bloggern erweist sich die Detailliert heit des letzten Tweets auch als 
nicht signifikant, ebenso allerdings die Nicht‑Anonymi tät des Profils. Ledig lich das 
Sprachniveau der Tweets ist ein signifikanter (p < 0,05), aber schwacher (0,176) Prä‑
diktor für eine Kontakt aufnahme mit dem jeweili gen Nutzer. Die er klärte Varianz 
liegt bei der ab hängi gen Variablen Kontakt aufnahme er heblich niedri ger als bei der 
Variablen Ver trauen. Bei den Journalisten er klären die drei Einfluss faktoren nur 7,2 Pro‑
zent der Varianz der Wahrscheinlich keit der Kontakt aufnahme, bei den Bloggern sind 
es nur 3,4 Prozent.

tabelle 7.1:  
ols-regres sions modelle zur erklä rung der einschät zung der Ver trauens würdig keit und  
der wahrscheinlich keit der kontakt aufnahme

Unabhängige Variablen ab hängige Variablen

Ver trauens würdig keit kontakt aufnahme

β’s Journalisten  
(n = 320 Fälle)

β’s blogger  
(n = 160 Fälle)

β’s Journalisten  
(n = 320 Fälle)

β’s blogger  
(n = 160 Fälle)

nicht-anonymi tät (profil) 0,289*** 0,263** 0,190*** n. s.

Detailliert heit (tweet) 0,215*** 0,168* n. s. n. s.

Sprachniveau (tweets) 0,230*** 0,275*** 0,187** 0,176*

korr. r2 0,175 0,155 0,072 0,034

erläute rung: Unabhängige Variablen: nicht-anonymi tät des profils, Detailliert heit des letzten tweets, Sprachniveau der tweets im 
profil; ab hängige Variablen: Ver trauens würdig keit des nutzer tweets (Für wie ver trauens würdig halten Sie den nutzer und seinen 
letzten tweet, auf einer Skala von 1 (= über haupt nicht) bis 6 (= sehr)?); Wahrscheinlich keit der kontakt aufnahme mit dem nutzer 
(Wie hoch schätzen Sie die Wahrscheinlich keit ein, dass Sie bzw. ihre redak tion in der geschilderten Situa tion (katastrophe ➝ 
dpa-eilmel dung ➝ User-tweet) in Verbindung treten würden, auf einer Skala von 1 (= sehr gering) bis 6 (sehr hoch)?); Signifikanzen: 
*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05; n. s. = nicht signifikant; korr. r2 = korrigierte er klärte Varianz der jeweili gen ab hängi gen 
durch die unabhängi gen Variablen.
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Dass die unabhängi gen Variablen die Ver trauens würdig keit von Nutzer botschaften 
besser er klären als die Kontakt aufnahme, heißt nicht, dass Ver trauens würdig keit und 
Kontakt aufnahme nichts miteinander zu tun hätten. Bei den Journalisten ist der 
Korrela tions zusammen hang zwischen den beiden Variablen höchst signifikant und 
stark (Pearson’s r: 0,695). Im Durch schnitt ist bei den Journalisten, aber auch bei den 
Bloggern die durch schnitt liche Wahrscheinlich keit der Kontakt aufnahme (3,4 bzw. 
3,9 auf einer Skala von 1 bis 6) stärker aus geprägt als das Ver trauen (3,0 bzw. 2,8). 
Das spricht dafür, dass die Hemmschwelle, mit Nutzern über Twitter in Kontakt zu 
treten, so niedrig ist und der mögliche Gewinn an Informa tionen im Ver hältnis dazu 
als so aus sichts reich gilt, dass die Redak tionen trotz z. T. geringe rer Ver trauens würdig‑
keit eher Kontakt zum jeweili gen Nutzer auf nehmen würden als darauf zu ver zichten. 
Das würde auch er klären, warum die Detailliert heit der Botschaft in allen Modellen 
die geringste Rolle spielt. Schon die kleinste Andeu tung, dass ein Nutzer nütz liche 
Informa tionen liefern könnte, scheint den Redak tionen im Zweifels fall zu ge nügen, 
um mit ihm in Kontakt zu treten.

Warum bei den Journalisten die Nicht‑Anonymi tät der stärkste Prädiktor ist, bei 
den Bloggern hingegen das Sprachniveau, ist schwer zu er klären. Vielleicht basieren 
die Unter schiede auf unter schied lichen Erfah rungen, etwa weil journalisti sche Redak‑
tionen bei Unfällen und ähnlichen Ereig nissen häufiger kontaktiert werden und dabei 
die Erfah rung ge macht haben, dass die Rechtschrei bung in solchen Situa tionen mitunter 
schlecht aus fällt, weil die Nutzer einer seits unter Stress stehen, anderer seits solche 
Botschaften häufig mit einem Mobiltelefon ver schicken, was eben falls die höhere Zahl 
der Rechtschreibfehler er klären kann. Zudem machen journalisti sche Redak tionen 
immer wieder die Erfah rung, dass anonyme Nutzer sich nicht an Netiquette‑Regeln 
halten (vgl. Santana, 2013). Dies könnte bei Blogs anders sein, da sich anonyme Nutzer 
hier weniger in der Masse ver stecken können als bei großen Medien angeboten. Deshalb 
könnte die Anonymi tät hier ein geringe res Problem sein als bei den journalisti schen 
Redak tionen.

Die unabhängi gen Personen variablen werden, auf grund der geringen Fallzahl 
(n = 60), für die Mann‑Whitney‑Tests binarisiert184. Für die ab hängi gen Variablen 
(Ver trauen, Kontakt aufnahme) werden im Folgenden nur die Mittelwerte be richtet 
und die Ergeb nisse des paar weisen Mann‑Whitney‑Tests auf Varianzhomogeni tät (siehe 
dazu Fußnote 180). Mit den Tests wird über prüft, ob die fünf Personen variablen einen 
signifikanten Einfluss auf das Ver trauen und die Kontakt aufnahme haben:

184 Dadurch gehen zwar die detaillierten informa tionen des metrischen Skalen niveaus ver loren, allerdings gewinnen wir dadurch die 
möglich keit, mann-Whitney-tests durch führen zu können um fest zustellen, ob die personen variablen einen signifikanten einfluss auf 
die ab hängi gen Variablen haben.
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 – Alter: Bei den unter 40‑Jährigen (n = 33)185 liegt der Mittelwert der Ver trauens‑
einschät zungen (auf einer Skala von 1 bis 6) bei 2,95, bei den über 40‑Jährigen 
(n = 24) ebenso. Der Mann‑Whitney‑Test erweist sich daher als nicht‑signifikant. 
Das Alter der Befragten spielt demnach keine statistisch signifikante Rolle bei der 
Einschät zung der Ver trauens würdig keit von Nutzer tweets.

 – Geschlecht: Frauen (n = 14) schätzen die Ver trauens würdig keit der Tweets im Schnitt 
mit 2,80 ein, Männer (n = 43) durch schnitt lich mit 3,00. Mit dem Mann‑Whitney‑
Test lässt sich auch hier kein signifikanter Einfluss des Geschlechts nach weisen. 
Auch das Geschlecht ist demnach weit gehend irrelevant für das Ver trauen.

 – Berufs zufrieden heit: Befragte, die weniger zufrieden sind, also weniger als vier 
Punkte auf einer 6‑Punkt‑Skala zur Berufs zufrieden heit ver geben (n = 11), kommen 
auf eine durch schnitt liche Ver trauens wertung von 2,89, während die zufriedene‑
ren Kollegen, die vier oder mehr Punkte ver geben (n = 46), mit 2,97 nicht viel 
mehr Ver trauen schenken. Auch hier produziert der Mann‑Whitney‑Test keine 
signifikanten Ergeb nisse.

 – Führungs posi tion: Redakteure ohne Leitungs funk tion (n = 37) ver geben im Schnitt 
2,83 Ver trauens punkte, während Redak tions‑ und Blogleiter (n = 20) einen Mittel‑
wert von 3,18 er reichen. Dieser Unter schied reicht allerdings –  vielleicht auch 
auf grund der geringen Fallzahlen  – nicht aus, um sich im Mann‑Whitney‑Test 
als statistisch signifikant bemerk bar zu machen.

 – Interesse an Nutzer beiträgen: Befragte, die weniger als vier Punkte auf einer 6‑Punkt‑
Skala ver geben, wenn sie danach ge fragt werden, für wie interessant sie persön lich 
die Nutzer beiträge insgesamt halten (n = 16), kommen auf 2,62 Ver trauens punkte 
im Schnitt, während die interessierte ren Kollegen (n = 41) einen Schnitt von 3,08 
er reichen. Auch hier ist der Mann‑Whitney‑Test nicht signifikant.

Wie steht es um die Wahrscheinlich keit der Kontakt aufnahme? Hier zeigt sich ein 
ähnliches Bild. Die über 40‑Jährigen sind etwas weniger bereit, in Kontakt zu treten 
(3,48), als die unter 40‑Jährigen (3,68). Bei Frauen (3,38) ist diese Bereit schaft durch‑
schnitt lich auch etwas geringer als bei den Männern (3,67). Journalisten und Blogger, 
die mit ihrem Beruf eher unzu frieden sind (3,15), sind schon deut lich weniger bereit, 
Kontakt aufzu nehmen, als solche, die zufrieden sind (3,70). Einfache Redakteure (3,40) 
sind auch weniger dazu bereit als Redak tions leiter (3,95). Und schließ lich, Befragte, 
die Nutzer botschaften eher nicht interessant finden (2,96), neigen er heblich seltener 
dazu, Nutzern zu antworten, als die Interessierten (3,84). In keinem Fall erweist sich 

185 manche personen ver weigerten die angabe be stimmter Variablen. Daraus ergeben sich im Folgenden die Diskrepanzen zwischen 
Gesamt- und teilstichproben.
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der Mann‑Whitney‑Test als signifikant, allerdings wird die Signifikanz bei der Variablen 
„Interesse an Nutzer botschaften“ (p = 0,054) nur knapp ver fehlt.

Aus den Ergeb nissen lässt sich – bei aller Vor sicht an gesichts der geringen Fallzahlen 
und der Komplexi täts reduk tion vom metrischen auf das nominale Niveau – tendenziell 
schließen, dass Personen variablen eine geringere Rolle bei der Einschät zung der Ver‑
trauens würdig keit und der Kontakt aufnahme spielen als die sicht baren Eigen schaften 
der Nutzer bzw. ihrer Botschaften. Es gab keine signifikanten Befunde. Allerdings 
scheinen das Interesse an Nutzer botschaften und die Position innerhalb der Redak tion, 
der Tendenz nach, noch die größte Rolle für das Ver trauen zu spielen. Bei der Kontakt‑
aufnahme er wiesen sich eben falls das Interesse an Nutzer botschaften, die Position in 
der Redak tion und zusätz lich die Berufs zufrieden heit als die wichtigsten Variablen. 
Wünschens wert wäre, dass die Rolle der Personen variablen in Zukunft anhand einer 
größeren Stichprobe mit mehr Befragten über prüft wird, was allerdings voraus setzt, 
dass journalisti sche Redak tionen bis dahin häufiger institutio nell ver ankerte Rollen 
für die Nutzer betreuung vor weisen können, als das heute der Fall ist (siehe Kap. 5).

7.3.2 bilD Der Journalisten unD blogger  
Vom PartiziPie ren Den Publikum (ef2)

Wenn Journalisten und Blogger sich bei ihrem Bild vom partizipie ren den Nutzer an 
den be kannten Erkennt nissen der Medien forscher über Internetnutzer orientie ren 
würden, müssten sie ihr Publikum als höher ge bildet, be rufstätig, jung und eher männ‑
lich (wenn gleich Letzteres nur noch mit leichter Tendenz) einschätzen.

Fast 50  Prozent der be fragten Journalisten und etwas mehr als 50  Prozent der 
be fragten Blogger geht davon aus, dass mehr als die Hälfte der partizipie ren den Nutzer 

tabelle 7.2:  
bild der be fragten Journalisten und blogger vom partizipie ren den Publikum

Welcher anteil  
der nutzer …

Journalisten (n = 37–39) blogger (n = 15–19)

< 50 % ≥ 50 % < 50 % ≥ 50 %

… hat ein abitur. 20 [53 %] 18 [47 %] 7 [47 %] 8 [53 %]

… ist be rufstätig. 10 [27 %] 27 [73 %] 3 [18 %] 14 [82 %]

… ist unter 25. 34 [87 %] 5 [13 %] 17 [90 %] 2 [11 %]

… ist männ lich. 4 [10 %] 35 [90 %] 8 [42 %] 11 [58 %]

erläute rung: itemformulie rung: „keiner weiß so genau, wer sich hinter Userkommentaren oder -tweets ver birgt. Was schätzen Sie, 
welcher anteil der nutzer, die sich über partizipa tions kanäle (z. b. onlinekommentare, twitter, Facebook) ihrer redak tion 
einbringen …“; hier und bei den folgen den tabellen ergeben sich ab weichungen von kumulierten 100 prozent aus rundungs fehlern.
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ein Abitur hat (siehe Tab. 7.2). Damit halten die Befragten das partizipierende Publikum 
für deut lich ge bildeter als die Gesamtbevölke rung. Nur vier Journalisten und drei 
Blogger gehen davon aus, dass weniger als ein Viertel des partizipie ren den Publikums 
die Hoch schul berechti gung besitzt. Über 70  Prozent der Journalisten und über 
80 Prozent der Blogger sind der Meinung, dass mehr als die Hälfte der partizipie ren‑
den Nutzer be rufstätig ist. Da die derzeitige Arbeits losen quote unter zehn Prozent 
liegt, gehen die Befragten also davon aus, dass Nicht‑Berufstätige in den Kommentar‑
spalten, auf Twitter, Facebook und anderen Partizipa tions kanälen präsenter sind als 
in der Gesamtbevölke rung. Immerhin fast 30 bzw. 20 Prozent der Journalisten und 
Blogger gehen davon aus, dass mehr als die Hälfte derjenigen, die sich partizipativ zu 
Wort melden, keiner geregelten Arbeit nach geht.

Die Journalisten und Blogger glauben nicht, dass die Genera tion der unter 25‑Jähri‑
gen, die sich über durch schnitt lich häufig und lang im Internet aufhält, auch mehr‑
heit lich für die Nutzer partizipa tion ver antwort lich ist. Im Gegen teil, fast alle Jour‑
nalisten und Blogger gehen davon aus, dass diese jungen Nutzer weniger als die Hälfte 
der partizipie ren den Nutzer aus machen. 41 Prozent der Journalisten und 47 Prozent 
der Blogger meinen, dass sie weniger als ein Viertel der Nutzer aus machen. Der einzige 
größere Unter schied zwischen Journalisten und Bloggern zeigt sich beim ver muteten 
Geschlecht der Nutzer: Während fast 90  Prozent der Journalisten davon aus gehen, 
dass mehr als die Hälfte der partizipativen Nutzer Männer sind, sind es bei den 
Bloggern weniger als 60 Prozent.

7.3.3 einschät zung Der nutzer PartiziPa tion (ef3)

Die Befragten sollten auch an geben, wie sie die Nutzer partizipa tion be werten und wie 
auf geschlossen ihre Kollegen und Vor gesetzten für Nutzerinputs sind.

Sowohl Journalisten als auch Blogger schätzen die Mehrheit der partizipie ren den 
Nutzer als wenig konstruktiv ein. Mehr als zwei Drittel der be fragten Journalisten 
und mehr als die Hälfte der be fragten Blogger schätzen, dass sich weniger als die 
Hälfte der Nutzer konstruktiv in Themen diskussionen einbringt (siehe Tab. 7.3). Dies 
deutet, insbesondere bei den Journalisten, auf ein skepti sches bis negatives Publi kums‑
bild hin. 25  Prozent der Journalisten gehen sogar davon aus, dass nicht einmal ein 
Viertel der Nutzer, die sich einbringen, konstruktiv agiert.

Ein ähnliches Meinungs bild zeigt sich, wenn die Befragten um eine Einschät zung 
der inhalt lichen Qualität der Nutzer partizipa tion insgesamt ge beten werden. Auf einer 
metrischen Skala von 1 (= sehr schlecht) bis 6 (= sehr gut) ver geben Journalisten wie 



282

Blogger eher schlechte Noten. Codiert man die Ergeb nisse um, sodass die 6 wie im 
Schulnoten system üblich die schlechteste und 1 die beste Note ist, kommt man bei 
den Journalisten auf eine Durch schnitts note von 3,76 und bei den Bloggern auf eine 
Note von 3,55 (siehe Tab. 7.4). Aus Sicht der Befragten sind die partizipativen Beiträge 
insgesamt also als „be friedigend“ bis „aus reichend“ einzu schätzen. Nur je ein Journalist 
und ein Blogger vergab die Note „sehr gut“, nur zwei Journalisten und drei Blogger 
die Note „gut“.

Schließ lich wurden die Befragten auch um ihre Einschät zung ge beten, wie auf‑
geschlossen die Redak tions kollegen und Redak tions leiter für die Nutzer partizipa tion 
sind. Auf einer 6‑Punkte‑Skala zwischen 1 (=  über haupt nicht) und 6 (=  sehr auf‑
geschlossen) ver geben die Journalisten für ihre Kollegen im Durch schnitt  3,93 und 
die Blogger 4,94 Punkte. Sowohl die be fragten Journalisten als auch die Blogger, die 
sich in erster Linie mit Nutzer partizipa tion be fassen, schätzen also ihre Kollegen als 
eher positiv ein gestellt ein, bei den Bloggern allerdings positiver als bei den Journalisten. 
Dieses Ver hältnis be stätigt sich auch bei der Frage, wie auf geschlossen die Redak tions‑

tabelle 7.3:  
einschät zung der konstruktivi tät des partizipie ren den Publikums  
durch die be fragten Journalisten und blogger

Welcher anteil  
der nutzer …

Journalisten (n = 40) blogger (n = 19)
< 50 % ≥ 50 % < 50 % ≥ 50 %

… trägt konstruktiv zu 
themen diskussionen bei?

27 [68 %] 13 [33 %] 11 [58 %] 8 [42 %]

erläute rung: itemformulie rung: „keiner weiß so genau, wer sich hinter Userkommentaren oder -tweets ver birgt. Was schätzen Sie, 
welcher anteil der nutzer, die sich über partizipa tions kanäle (z. b. onlinekommentare, twitter, Facebook) ihrer redak tion 
einbringen …“

note Journalisten (n = 38) blogger (n = 20)

1 = sehr gut  1 [ 3 %] 1 [ 5 %]

2  2 [ 5 %] 3 [15 %]

3 12 [32 %] 6 [30 %]

4 13 [34 %] 4 [20 %]

5 10 [26 %] 6 [30 %]

6 = sehr schlecht  0 [ 0 %] 0 [ 0 %]

mittelwert 3,76 3,55

erläute rung: Skala von 6 bis 1 auf 1 bis 6 umcodiert; itemformulie rung: „nutzer 
bringen sich über diverse onlinekanäle in den Journalismus ein. bezogen auf die 
redak tion, für die Sie hauptsäch lich arbeiten: Wie würden Sie die Qualität auf einer 
Skala von 1 (= sehr schlecht) bis 6 (= sehr gut) be urteilen?“

tabelle 7.4:  
einschät zung der Qualität  
der nutzer partizipa tion
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leiter gegen über der Nutzer partizipa tion sind. Auch hier gehen die Blogger von einer 
größeren Auf geschlossen heit ihrer Vor gesetzten (5,75) aus als die Journalisten (4,94)186. 
Beide Befragten gruppen be scheinigen ihren Vor gesetzten damit eine große Auf ge‑
schlossen heit. Sowohl die Blogger als auch die Journalisten schätzten die Redak tions‑ 
bzw. Blogleiter um einen Skalen punkt auf geschlossener ein als die Kollegen.

7.3.4 umgang mit nutzer PartiziPa tion (ef4)

Schließ lich interessiert uns, wie die Journalisten und Blogger in ihrem redak tio nellen 
Alltag mit der Nutzer partizipa tion umgehen. Dazu gehört die Frage, welche Partizipa‑
tions formate sie konkret für die besten halten. Hier wird sowohl von den Journalisten 
als auch von den Bloggern Facebook am häufigsten ge nannt (siehe Tab. 7.5). Bei den 
Journalisten liegt Twitter auf Platz zwei und die Kommentarfunk tion auf Platz drei, 
bei den Bloggern folgt zuerst die Kommentarfunk tion und dann Twitter. Dass Facebook 
und Twitter jeweils unter den Top drei Formaten ge nannt werden, könnte auch daran 
liegen, dass die Redak tionen nach dem Kriterium aus gesucht wurden, wie aktiv sie 
bei Facebook und Twitter sind. Dass jedoch Facebook so deut lich bei Jour nalisten 
und Bloggern am be liebtesten ist, lässt sich damit nicht hinreichend er klären. Ein 
Befragter erklärt dies im Onlinefragebogen mit „geringem Zeitaufwand“, was ein 
Hinweis ist, dass neben der Qualität der Diskussionen auch der Betreuungs aufwand 
bei der Einschät zung des „besten“ Kanals eine Rolle spielt.

186 bei diesem item wurden die redak tions leiter aus geschlossen, sodass sich die Fallzahl auf 33 bzw. 8 befragte ver ringerte.

tabelle 7.5:  
einschät zung des besten Partizipa tions formats

bestes partizipa tions format Journalisten (n = 40) blogger (n = 20)

Facebook 36 [90 %] 18 [90 %]

twitter 13 [32 %]  4 [20 %]

kommentarfunk tion  8 [20 %]  5 [25 %]

Votings  4 [10 %]  0 [ 0 %]

Google+  0 [ 0 %]  2 [10 %]

Sonstige je 1 [3 %] /

erläute rung: mehrfach auswahl möglich; itemformulie rung: „Welcher dieser kanäle funktioniert aus ihrer Sicht am besten? bitte 
tragen Sie den besten kanal oder die besten kanäle in das dafür vor gesehene Feld ein.“
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Das zweite diesbezüg liche Item ist der Frage ge widmet, wie häufig in den Redak‑
tionen Hinweise der Nutzer zum Anlass ge nommen werden, weiter zu recherchie ren. 
Sowohl in den journalisti schen Redak tionen als auch bei den Blogs geschieht dies in 
der Regel mehrmals im Monat (Median). Immerhin 30 Prozent der Journalisten und 
25 Prozent der Blogger arbeiten in Redak tionen und Blogs, die mehrmals wöchent lich 
solche Hinweise er halten und 10 Prozent der Journalisten in Redak tionen, bei denen 
dies mehrmals täglich der Fall ist.

Explizite Richtlinien für den Nutzer dialog können den Umgang mit Nutzer‑
partizipa tion für Redak tionen er leichtern und für Nutzer be rechen barer machen. Der 
Anteil der Befragten, die bei journalisti schen Redak tionen und Blogs arbeiten, die 
über solche Richtlinien ver fügen, liegt zwischen 50 und 60 Prozent. Hier scheint es 
also Nach holbedarf bei den Redak tionen zu geben.

Redak tionen müssen ent scheiden, wie sie mit partizipativen Beiträgen auf ihren 
Websites (z. B. Kommentare, Foren) oder auf anderen Platt formen (z. B. Facebook, 
Twitter) umgehen. Auf der eigenen Website können sie sich zwischen einer Prä‑, Post‑ 
oder keiner Modera tion ent scheiden. Auf externen Platt formen lässt sich nur die 

tabelle 7.6:  
häufig keit der nutzer hinweise, die zur weiter recherche führen

häufig keit von hinweisen Journalisten (n = 40) blogger (n = 20)

nie  1 [ 3 %]  0 [ 0 %]

Seltener  6 [15 %]  3 [15 %]

mehrmals monat lich 17 [43 %] 12 [60 %]

mehrmals wöchent lich 12 [30 %]  5 [25 %]

mehrmals täglich  4 [10 %]  0 [ 0 %]

median mehrmals monat lich mehrmals monat lich

erläute rung: itemformulie rung: „Wie häufig kommt es vor, dass ihre redak tion anregun gen von normalen nutzern (informa tionen 
oder themen ideen) erhält, die Sie zu einer Weiter recherche ver anlassen?“

tabelle 7.7:  
redak tionen mit expliziten nutzer dialogrichtlinien

explizite richtlinien? Journalisten (n = 39) blogger (n = 20)

Ja 23 [58 %] 11 [55 %]

nein 16 [40 %]  9 [45 %]

Weiß nicht  1 [ 2 %] /

erläute rung: itemformulie rung: „Ver fügt ihre redak tion über explizite nutzer dialogrichtlinien, die fest legen, wie mit nutzer-
botschaften um gegangen wird?“
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Post modera tion ver wirk lichen oder man ver zichtet auf eine Modera tion. Während die 
Mehrzahl der Blogger bei Blogs arbeitet, die bei den Onlinekommentaren eine Prä‑
modera tion be treiben (63 %), sind die be fragten Journalisten mehr heit lich bei Redak‑
tionen an gestellt, die auf eine Post modera tion setzen (53 %). Auch die 13 Journalisten, 
die bei Redak tionen arbeiten, die Foren anbieten, geben an, dass dort mehr heit lich 
eine Post modera tion zum Einsatz kommt (62 %). Fast alle Journalisten und Blogger 
arbeiten in Redak tionen, in denen eine Post modera tion bei Facebook statt findet (95 
bzw. 80 %). Bei Twitter hingegen geschieht dies laut den Journalisten in rund der 
Hälfte der Fälle (49 %), laut den Bloggern in einem Drittel der Fälle (33 %).

7.4 fazit

Vier explorative Forschungs fragen galt es in diesem Teil kapitel zu be antworten. Für 
das Ver trauen in Nutzer botschaften (EF1) er wiesen sich die (Nicht‑)Anonymi tät des 
Nutzer profils (Journalisten) und das Sprachniveau der Nutzer tweets (Blogger) als beste 
er klärende Variable für die Ver trauens würdig keit einer Nutzer botschaft. Die Aus‑
führlich keit der Botschaft spielte eine ver gleichs weise unter geordnete Rolle. Journalisten 
und Blogger ver trauen Nutzern also eher, wenn sie ihre Identität offen legen und über 
einen ge pflegte ren Sprachstil ver fügen, der auf ein höheres Bildungs niveau schließen lässt. 
Je besser sich Redakteure ein Bild von ihren Nutzern machen können, desto eher ver‑
trauen sie ihnen an scheinend. Wie viel der Nutzer von der Szene des Geschehens 
be richtet, ist dabei – zumindest auf Twitter, wo ohnehin nicht mehr als 140 Zeichen 
mitgeteilt werden können – offen bar zweitrangig.

Schwächere Zusammen hänge zeigten sich beim Einfluss der drei er klären den 
Variablen auf die Wahrscheinlich keit, mit der die Befragten bereit ge wesen wären, 

tabelle 7.8:  
Praktizierte art der modera tion bei partizipativen formaten

Journalisten (n = 13–39) blogger (n = 18–20)

modera tions art prä- post- keine prä- post- keine
onlinekommentare 14 [44 %] 17 [53 %]  1 [ 3 %] 12 [63 %]  5 [26 %]  2 [11 %]
Forum  3 [23 %]  8 [62 %]  2 [15 %] / / /
Facebook / 37 [95 %]  2 [ 5 %] / 16 [80 %]  4 [20 %]
twitter / 17 [49 %] 18 [51 %] /  6 [33 %] 12 [67 %]

erläute rung: itemformulie rung: „nutzer/innen tragen nicht immer konstruktiv zu einer Diskussion bei. Findet bei den folgen den 
nutzer kanälen ihrer redak tion eine modera tion statt und wenn ja, was für eine?“
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Kontakt zum Nutzer aufzu nehmen. Auch hier waren die Nicht‑Anonymi tät des Profils 
(Journalisten) und das Sprachniveau der Tweets (Journalisten, Blogger) signifikante 
Einfluss variablen. Dass sich das Ver trauen besser er klären ließ als die Kontakt aufnahme, 
lag wohl daran, dass die Hemmschwelle, mit Twitternutzern in Kontakt zu treten, relativ 
niedrig ist, sodass Redak tionen dazu auch bereit sind, wenn die Ver trauens würdig keit eines 
Nutzers nicht so hoch ist, wie sie sein sollte. In der Praxis ist allerdings ent sprechende 
Vor sicht ge boten, da manche Berichterstatter eventuell zu sehr auf ihre Menschenkennt‑
nis setzen und dann Personen, die Fehlinforma tionen lancie ren wollen, auf sitzen 
 könnten.

Die Personen variablen spielten im Ver hältnis eine weniger starke Rolle, auch wenn 
dies nochmals anhand einer größeren Stichprobe über prüft werden sollte, um es 
differenzierter zu er fassen. Ob ein Journalist oder Blogger eine Nutzer botschaft ins‑
gesamt für interessant hielt oder nicht, und ob es sich um einen einfachen Redakteur 
bzw. Blogger handelte oder um einen in leiten der Stellung, spielte die größte Rolle für 
das Ver trauen, wie der Mittelwert vergleich zeigte. Bei der Kontakt aufnahme gab es 
zudem einen Unter schied, je nachdem, wie zufrieden der Befragte mit seinem Beruf 
war. Allerdings erwies sich keine der Personen variablen beim Mann‑Whitney‑Test als 
signifikant. Das Alter und das Geschlecht der Befragten spielten keinerlei Rolle. 
Demnach scheint die Ver trauens würdig keit von Nutzer botschaften ent weder von anderen 
Personen variablen abzu hängen oder relativ unabhängig von Personen merkmalen zu sein. 
Bei der Suche nach ge eigneten Redakteuren für die Betreuung sozialer Netz werke 
können Redak tionen sich vielleicht am ehesten daran orientie ren, ob sich diese für 
Nutzer botschaften interessie ren (Interesse) und ob ihnen die Aufgabe Spaß macht 
(Berufs zufrieden heit). Ist das nicht der Fall, kann es sein, dass sie weniger häufig 
Hinweisen nach gehen, die ggf. für die Redak tion interessant wären.

Das Nutzer bild bei den journalisti schen Redak tionen und Blogs (EF2) steht einer‑
seits im Einklang mit dem, was man aus der Medien forschung über Onlinenutzer 
weiß. Sie sind mehr heit lich besser ge bildet und be rufstätig. Allerdings nimmt ein nicht 
unerheb licher Anteil der Befragten auch an, dass mehr als die Hälfte der Nutzer, die 
sich einbringen, nicht be rufstätig ist. Da es sich hier gerade nicht um die Alters gruppe 
der unter 25‑Jährigen handelt – die Befragten gehen, hier auch ab weichend von der 
allgemeinen Internet forschung, von einem eher älteren Publikum aus  –, muss man 
annehmen, dass sich dahinter die Ver mutung ver birgt, es handle sich häufig um 
Arbeits lose. Schließ lich gehen die meisten Befragten auch ab weichend von der For‑
schung, die eine Angleichung des Ver hält nisses von männ lichen und weib lichen Online‑
nutzern belegt, davon aus, dass partizipierende Nutzer mehr heit lich Männer sind. Es 
wäre interessant, dies mit den realen Nutzer daten zu ver gleichen. Es gibt allerdings 
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aktuell keine repräsentativen Befunde zur Zusammen setzung der partizipie ren den 
Nutzer schaft auf journalisti schen Websites in Deutschland. Eine Gefahr, die hier sicher 
besteht, ist, dass Redak tionen ihr partizipie ren des Publikum nicht ernst nehmen, weil 
sie sich darunter vor wiegend arbeits lose, wenn auch eher ge bildete Männer mittle ren Alters 
vor stellen.

Im Einklang mit diesem Befund zeigt sich auch bei der Bewer tung der Nutzer‑
partizipa tion (EF3) ein eher pessimisti sches Bild. Das partizipierende Publikum wird 
als wenig konstruktiv wahrgenommen, die bei gesteuerten Inhalte er halten insgesamt eine 
Schulnote zwischen 3 und 4. Man muss sich vor Augen führen, dass die Mehrheit der 
Befragten tagtäg lich mit Nutzer partizipa tion zu tun hat und dass es sich um Redak‑
tionen handelt, die auf diesem Gebiet sehr aktiv sind. Was andere Redakteure und 
Redak tionen denken, die von vornherein weniger Nutzer partizipa tion be treiben, wurde 
zwar nicht erfasst. Es kann aber ver mutet werden, dass die Bewer tung bei diesen nicht 
besser aus fällt. Immerhin wurde den Redak tions kollegen und den Redak tions leitern 
eher Auf geschlossen heit gegen über der Nutzer partizipa tion be scheinigt. Vor dem Hinter‑
grund dieser Befunde sind Zweifel an gebracht, ob Redak tionen die Nutzer partizipa tion 
weiter aus bauen werden, an gesichts ihres negativen Bildes vom Publikum und dessen 
Wortmel dungen. Die Antworten deuten jeden falls bereits auf einen ge wissen Partizipa-
tions verdruss hin. Anzeichen dafür gibt es auch bei den be fragten 15 Redak tions ver‑
antwort lichen (siehe Kap. 5). Noch halten sie am Common Sense fest, dass Publikums‑
beteili gung gut sei und die Dialogisie rung als Heraus forde rung an genommen werden 
müsse. Auf grund be stimmter ent täuschen der Realer fahrun gen sind aber auch sie skepti‑
scher ge worden und sehen eine sinn volle, nicht kontraproduktive Beteili gung eher als 
Ziel – und als Management aufgabe – denn als alltäg lich ge geben an.

Gefragt nach der konkreten Praxis (EF4), gaben die meisten Befragten an, dass 
Facebook der ge eignetste Partizipa tions kanal sei, wohl einer seits auf grund des geringen 
Auf wands der Betreuung der Facebookseiten, verg lichen etwa mit Onlinekommentaren, 
und anderer seits auch wegen der Fremd verantwortlich keit der Inhalte, die hier nicht 
bzw. nur bedingt unter die Impressums pflicht der Redak tionen fallen. Die Redak tionen 
und Blogs er hielten meist mehrmals im Monat Hinweise von Nutzern, die die Weiter-
recherche lohnten. Vor dem Hinter grund des eher pessimisti schen Bildes der Journalisten 
und (in etwas geringe rem Maße) der Blogger drängt sich das Bild einer Zwei‑Klassen‑
Nutzer schaft auf. Einige wenige Nutzer liefern brauch bares Material, die breite Basis 
allerdings liefert aus Sicht der Befragten wenig Konstruktives, qualitativ Minderwerti ges, 
kurz: viel Über flüssiges. Explizite Nutzer dialogrichtlinien kannte nur rund die Hälfte 
der Befragten aus ihrer Redak tion. Gerade vor dem Hinter grund der mitunter als 
willkür lich wahrgenommenen Modera tions praxis von Redak tionen über rascht auch 
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dieses Ergebnis. Journalisti sche Redak tionen sollten neben solchen Richtlinien auch 
mehr auf Prämodera tion setzen, um die Qualität der Diskussionen auf ihren Seiten 
zu erhöhen. Interessanter weise schreiten hier die Blogs mit gutem Beispiel voran. Zu‑
gegeben, eine Prämodera tion ist mit viel Aufwand ver bunden, aber Ver stöße gegen die 
Netiquette oder gelten des Recht, die für jeden sicht bar sind, bevor sie ge löscht werden, 
ver ursachen ver mutlich einen größeren Imageschaden für journalisti sche Medien‑
angebote als eventuelle Ver zöge rungen bei der Freischal tung von Nutzer kommentaren.
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8 facetten Der nutzer PartiziPa tion unD 
PartiziPatiVe nutzer tyPen: inhalts- unD 
netz werkanalyse aus gewählter 
PartiziPatiV-Journalisti scher formate

8.1 nutzer PartiziPa tion: fluch oDer segen?

Im Januar  2012 wurde auf techcrunch. com, einem Leitmedium für technologi sche 
Innova tionen in den USA, lebhaft über das Thema Nutzer kommentare diskutiert (vgl. 
Constine, 2012). Die Befürworter stellten auf dem Blog Nutzer kommentare als Be‑
reiche rung für ihre Websites dar und machten Vor schläge, wie diese in geordnete 
Bahnen zu lenken seien. Die Gegner be trach teten Nutzer kommentare als lästige Zusatz‑
aufgabe und klagten über „Trolle“, also Nutzer, die jegliche Diskussion durch ihr 
destruktives Ver halten ver hinderten, und über „Spammer“, also Nutzer, die Kommentare 
ver öffent lichten, um für ihre Produkte und Dienst leis tungen Werbung zu machen. Die 
Gegner zogen daraus die Konsequenz, Nutzer kommentare komplett abzu schaffen.

Inzwischen hat das Thema auch deutsche Redak tionen er reicht und auch hier‑
zulande ist umstritten, was von der Diskurs qualität der Nutzer partizipa tion zu halten 
ist: Ist sie eine arbeits intensive Last ohne erkenn baren Mehrwert, oder stiftet sie tat‑
säch lich einen (publizisti schen) Mehrwert, den es zu er halten oder gar auszu bauen gilt?

Im Rahmen dieses Projekt bausteins werden vier journalisti sche Online‑Formate 
unter sucht, die sich be sonders intensiv um die Einbeziehung ihrer Nutzer bemühen. 
Ziel der Unter suchung ist es heraus zufinden, wie und in welcher Aus prägung sich die 
Nutzer kommunika tion in diesen partizipativen Formaten manifestiert und welchen 
qualitativen Surplus der Dialog mit den Nutzern schafft. Aus gewählt wurden vier 
redaktio nelle An gebote aus ver schiedenen Mediengat tungen (Hörfunk, Fernsehen, 
Zeitschrift, Zeitung), die ver schiedene Schwerpunkte setzen:
 – Diskurs@DRadio
 – ZDF log in,
 – Spiegel Online-Forum,
 – DerWesten. de auf Twitter.

Die Auswahl erfolgte in Anleh nung an das Prinzip der minimalen und maximalen 
Kontrastie rung der Grounded Theory (vgl. Strauss & Corbin, 1990, S. 176 ff.). Zwar 
kommt die Grounded Theory in diesem Kapitel nicht zum Einsatz – es wird quantitativ 
statt qualitativ ge arbeitet. Aber bei nur vier Fall beispielen bietet sich das Prinzip der 
Kontrastie rung als Auswahl verfahren an, um Gemeinsam keiten und Unter schiede 
aus gewählter Partizipa tions formate heraus zuarbeiten. Zwei partizipative Formate wur‑
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den  ge wählt, die über einen längeren Zeitraum vor wiegend nutzergesteuert ab liefen 
(Diskurs@DRadio, Spiegel Online-Forum) und zwei, die in einem relativ knappen 
Zeitintervall viele Wortmel dungen von Nutzern ge nerierten, in denen aber auch er‑
heblich mehr redaktio nelle Inputs in kurzer Zeit er folgten (ZDF log in, DerWesten. de 
auf Twitter). An gesichts der Fülle des Materials, kann allerdings immer nur ein be‑
stimmter Aus schnitt der unter suchten Formate ab gebildet werden, sodass die Ergeb nisse 
in diesem Kapitel als exemplarisch und explorativ, nicht aber als repräsentativ zu 
interpretie ren sind.

8.2 methoDi sches Vor gehen

Um die Kommunika tion in partizipativen Formaten zu er fassen und zu ver gleichen, 
wurde ein Codebuch mit vier Kategorien ent wickelt, das bei der Inhalts‑ und Netz‑
werkanalyse zum Einsatz kam. Die Kategorien, die im Folgenden vor gestellt werden, 
sind zwar deskriptiv‑beschreibend an gelegt, haben aber meist einen festen Bezug zu 
be stimmten journalisti schen Quali täts kriterien:

Informa tion: Mit dieser Kategorie wird der Informa tions gehalt der Kommentare 
ge messen, also ob und in welchem Maße die Nutzer der unter suchten Formate neue 
Informa tionen in die Diskussion einbringen187. Der ideale Nutzer steuert aus Sicht 
der Redak tionen Zusatzinforma tionen bei, die die Berichterstat tung insgesamt be‑
reichern (siehe Kap. 4). Drei Typen von Informa tion werden empirisch erhoben:
1. Tatsachen behaup tungen ohne Quellen angabe oder Link: Äußerun gen dieser Art lagen 

vor, wenn etwas be hauptet wurde, das empirisch über prüf bar ist;
2. Tatsachen behaup tungen mit Quellen angabe, aber ohne Link: Äußerun gen dieser Art 

waren (theoretisch) empirisch über prüf bar und be riefen sich auf eine Informa‑
tions quelle, ohne jedoch auf diese Quelle im Internet zu ver linken;

3. Tatsachen behaup tungen mit einem Link: Diese Äußerun gen waren empirisch über‑
prüf bar und ent hielten darüber hinaus einen Weblink, der es anderen Nutzern 
er laubte, das Behauptete direkt bei der Originalquelle zu über prüfen.

Emotion: Der emotionale Gehalt von Kommentaren, inwiefern also Nutzer ihren Emo‑
tionen in partizipativen Formaten freien Lauf lassen oder nicht, ist normativ ambivalent. 
Auf der einen Seite kann „Emotion“ positiv ge fasst werden, als „Involvement“ (vgl. 
z. B. Pantti, 2010; Peters, 2011; Richards  & Rees, 2011), auf der anderen ist gerade 

187 Da „informa tion“ im theoriekapitel als nutzer bezogenes Quali täts kriterium definiert wurde, sei auf die dort an geführte Forschungs-
literatur ver wiesen (siehe kap. 2).
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bei partizipativem Journalismus ein aus geprägter Negativismus vor herrschend (vgl. 
Engesser, 2013), der wenig konstruktive Kommunika tions formen (bis hin zu Beleidi‑
gungen) annehmen kann. Solche Auseinander setzun gen haben zwar für das Publikum 
durch aus einen Unter hal tungs wert (vgl. Papacharissi  & Rubin, 2000), doch sehen 
Nutzer die primäre Aufgabe von journalisti schen Medien gerade nicht darin, Emotionen 
und Gefühle zu wecken (vgl. Donsbach u. a., 2009, S. 73). Im Social Web zeigt sich 
das Er regungs potenzial daran, dass Skandale über proportional viel Auf merksam keit 
er halten (vgl. Aus serhofer & Maireder, 2013). Indikatoren von „Emotion“ werden wie 
folgt erhoben:
1. Emoticons: Zeichen folgen wie :‑)  = „sich freuen“ drücken bild haft eine Emotion 

aus;
2. Emotions anzeigende Kurzformeln: Ab kürzungen wie lol  = „laugh out loud“ bzw. 

„laut lachen“ drücken, meist in englischer Sprache, eine Emotion aus;
3. Emotions anzeigende Satz zeichen: Mehrere Ausrufe‑ oder Fragezeichen hinter einander 

wie Hallo!!! = freudige Begrüßung drücken eine Emotion aus;
4. Sehr negative Aus drucks formen: Beleidi gungen oder sehr ab wertende Aus drücke 

wie „Dummschwätzer“ für Journalisten und/oder Nutzer, deren Beiträge oder 
Berichterstat tungs objekte wurden als emotional codiert;

5. Sehr positive Aus drucks formen: Formulie rungen, die von einer Begeiste rung für 
Journalisten, Nutzer, deren Beiträge oder Berichterstat tungs objekte zeugten, wie 
„supertolle Sendung“, wurden eben falls als emotional codiert.

Meinung: Diese Kategorie erfasst den Meinungs gehalt der Kommentare, also ob positive 
oder negative Meinungs äuße rungen in den Formaten eine Rolle spielen188. Eine Studie 
von Maireder (2011) zur Weiter leitung von Medien links auf Twitter hat ergeben, dass 
trotz der Einschrän kung auf 140 Zeichen mehr als die Hälfte der Twitterbot schaften 
(Tweets) einen individuellen Kommentar oder eine Wertung ent hielt. Demnach scheint 
es Nutzern ein Bedürfnis zu sein, ihre Meinung zu aktuellen Nachrichten kundzutun. 
Es wird zwischen zwei Typen der Meinungs äuße rung unter schieden:
1. Zustimmende Meinun gen: Eindeutig positive Bewer tungen von Journalisten und/

oder Nutzern, deren Beiträgen oder Berichterstat tungs objekten;
2. Ablehnende Meinun gen: Eindeutig negative Bewer tungen von Journalisten und/

oder Nutzern, deren Beiträgen oder Berichterstat tungs objekten.
Interak tion: Inter aktion, also inwiefern ein kommunikativer Aus tausch zwischen Nutzern 
einer seits, und zwischen der Redak tion und den Nutzern anderer seits statt findet, gewinnt 

188 Zur herlei tung dieser kategorie sei auf das theoriekapitel ver wiesen, wo es um die artikula tions funk tion im Digitalen Journalismus 
geht (siehe kap. 2).
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im Digitalen Journalismus deut lich an Bedeu tung (siehe Kap. 2). Twitter wird beispiels‑
weise in erster Linie dazu ver wendet, mit anderen in Kontakt zu treten (vgl. Chen, 2011). 
Im Kontext dieses Bausteins werden zwei Arten von Inter aktion be rücksichtigt:
1. Einfache Inter aktion, bei der sich ein Nutzer auf einen Journalisten und dessen 

Beitrag oder auf einen anderen Nutzer und dessen Kommentar bezieht;
2. Reziproke Inter aktion, bei der die Bezugnahme er widert wird.
Als einzige Kategorie wird diese anhand zweier Indikatoren netz werkanalytisch auf 
Nutzer ebene erhoben, während die anderen Kategorien inhalts analytisch auf Kom‑
mentar ebene ge messen werden:
1. Indegree: Gemessen wird, wie viele andere Nutzer einen Nutzer adressie ren oder 

er wähnen – es handelt sich hier also um Alter‑Ego‑Bezugnahmen;
2. Outdegree: Gemessen wird, wie viele andere Nutzer ein Nutzer selbst adressiert 

oder erwähnt – es handelt sich um Ego‑Alter‑Bezugnahmen.
Die be schriebenen vier Kategorien – Informa tion, Emotion, Meinung und Inter aktion – 
sollen etwas über die Art und Weise aus sagen, wie sich die partizipative Kommunika‑
tion in den vier unter suchten journalisti schen Formaten darstellt. Ent sprechend adressie‑
ren sie vier explorative Forschungs fragen:

EF1: Wie informativ sind die Kommentare von Nutzern in ver schiedenen Arten 
von partizipativ‑journalisti schen Formaten?
EF2: Wie emotional sind die Kommentare von Nutzern in ver schiedenen Arten 
von partizipativ‑journalisti schen Formaten?
EF3: Wie mei nungs betont sind die Kommentare von Nutzern in ver schiedenen 
Arten von partizipativ‑journalisti schen Formaten?
EF4: Wie interaktiv sind die Kommentare von Nutzern in ver schiedenen Arten 
von partizipativ‑journalisti schen Formaten?

Zusätz lich zu den vier explorativen Forschungs fragen wird eine Typologie zur Klassifi‑
zie rung der Nutzer er stellt:

NT: Welche Nutzer typen lassen sich in den unter suchten Fall beispielen partizipativ‑
journalisti scher Formate identifizie ren?

Bei der Erarbei tung der Nutzer typologie (NT) gilt es zu be achten, dass es sich um 
vier unter schied liche Fall beispiele handelte. Da sie allerdings mit demselben Instru‑
mentarium ge messen werden und eine ge trennte Typologie für jedes Fall beispiel als 
wenig hilf reich erachtet wird, wird eine Gesamt typologie aus den Daten aller vier 
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Formate ent wickelt. Dies ist deshalb möglich, weil der Cluster analyse die relativen 
und nicht die ab soluten Informa tions‑, Emotions‑, Meinungs‑ und Kommentaranteile 
zugrunde gelegt werden. Es zählt also beispiels weise nicht, wie viele informative Kom‑
mentare ein Nutzer ver fasst hat, sondern nur, welcher Anteil seiner Kommentare 
informativ ist189.

In die Stichprobe fließen vier journalisti sche Fall beispiele ein, von denen jedes 
eine eigene Variante der Nutzer partizipa tion darstellt. Als unter schied liche Formen 
der Nutzer partizipa tion wurden eine Online‑Kommentarspalte (1), ein Format, das 
auf mehrere soziale Medien zurück greift (2), ein klassi sches Onlineforum (3) und ein 
journalisti scher Twitter‑Account (4) aus gewählt:
 – 1. Diskurs@DRadio war ein experimentelles Format des Deutschlandradios, das 

von Februar 2012 bis Januar 2013 be trieben wurde. Für das Debatten portal richtete 
der öffent lich‑recht liche Hörfunksen der eine eigene Website ein, auf der Text‑ und 
Videobeiträge zu Themen rund um die Digitalisie rung der Gesell schaft ver öffent‑
licht wurden. Auf der Seite wurde die Onlinekommentarspalte aus der Rubrik 
„Politik“ analysiert (n = 284).

 – 2. ZDF log  in ist ein experimentelles Fernsehformat, das seit Ende 2010 auf 
ZDFinfo aus gestrahlt wird. Die Nutzer partizipa tion für dieses An gebot läuft sowohl 
über eine medien interne Platt form (ZDF Blog), als auch über medien externe 
Platt formen wie Twitter, Facebook oder Google+. Am 5. November 2014 wird die 
Sendung eingestellt. Die Nutzer kommentare zur Sendung vom 17. April 2013 
wurden analysiert (n = 921).

 – 3. Das Spiegel Online-Forum ist eines der meist frequentierten General‑Interest‑
Foren im deutsch sprachigen Raum. Es existiert seit 1994 und ist in die Online‑
präsenz von Spiegel Online integriert. Ein Thread, d. h. eine themati sche Dis kussion, 
aus der Rubrik „Politik“ des Forums, der im November 2012 zu Ende ging, wurde 
analysiert (n = 296).

 – 4. Auf Twitter unter hält DerWesten. de, das Onlineportal der NRW‑Regional‑
zeitungen der Funke‑Medien gruppe, mehrere Accounts, über die in der Haupt‑
sache  Meldun gen des Onlineportals ver schickt werden. Die Portal‑bezogenen 
Tweets (Kurzbot schaften auf Twitter) vom 14. und 15. Juli 2013 wurden analysiert 
(n = 1.062).

189 nicht be rücksichtigt werden konnten die netz werk daten (in-Degree und out-Degree), da unklar ge wesen wäre, auf welcher 
bezugs größe hier die relativen Daten hätten basieren sollen.
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8.3 ergeb nisse

8.3.1 DiSkuRS@DRADiO:  
Debatten zum thema Digitalisie rung

Das „Debatten portal“ Diskurs@DRadio wurde anläss lich einer Konferenz zum 50. Sen‑
der jubiläum des Deutschlandfunks Ende Januar 2012 ins Leben gerufen und existierte 
ein Jahr lang. Inzwischen ist es nicht mehr online zugäng lich. Selbsterklärtes Ziel des 
Portals war es, Essays, Auf sätze und Interviews über die „Konsequenzen der digitalen 
Revolu tionen und Evolu tionen“ in Politik, Medien und Öffentlich keit auf dem Portal 
zu ver öffent lichen. Nutzer des Portals wurden „herz lich ein[ge]laden […], mit uns zu 
diskutie ren“ und explizit auf gefordert, ihre Meinung in die Diskussion einzu bringen 
(Diskurs@DRadio, 2013).

abbilDung 8.1:  
Diskurs@Dradio

Quelle: Screen shot von http://diskurs.dradio.de/2012/02/08/livestream-berliner-debatte-digital [23. 01. 2013]
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8.3.1.1 inhalt unD themen Der kategorie „Politik“  
Von DiSkuRS@DRADiO

Von den insgesamt 108 Beiträgen, die im Zeitraum Februar 2012 bis Januar 2013 auf 
Diskurs@DRadio er schienen, widmen sich die meisten dem Thema „Politik“ (44 Bei‑
träge), ge folgt von „Internet“ (38) und „Journalismus“ (31). Für diese Studie wird die 
Rubrik „Politik“ näher unter die Lupe ge nommen. In den ersten drei Monaten nach 
Einrich tung des Portals waren die Nutzer in dieser Rubrik am aktivsten, danach flaute 
die Aktivität merk lich ab (siehe Abb. 8.2).

Ein Fünftel der Beiträge in der Rubrik „Politik“ befasst sich mit dem Thema 
politi sche Meinungs bildung in der digitalen Welt. Daneben sind die Themen Netz‑
politik und Videointerviews von der Jubiläumskonferenz des Deutschlandfunks sehr 
präsent. Von den 44  Beiträgen aus der Rubrik Politik sind 27  Textbeiträge, sieben 
Audio‑ und zehn Videobeiträge (siehe Tab. 8.1). Kommentiert werden die Textbei träge 
deut lich häufiger (∅ 10,4) als Beiträge mit Ton (∅ 1,1) und/oder Bild (∅ 1,4).

Am häufigsten wird ein Beitrag des Pfarrers Christian Wolff der Thomas kirche 
in Leipzig kommentiert, in dem dieser die Piraten partei als orientie rungs los und 
destruktiv kritisiert. Der netzpoliti sche Fragebogen der Redak tion des Deutschlandfunks 
wird eben falls rege kommentiert. Weitere, für die Ver hält nisse des Portals häufig 

abbilDung 8.2:  
häufig keit der nutzer kommentie rung in der rubrik „Politik“ auf Diskurs@Dradio  
(ab solute häufig keit pro tag)
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kommentierte Themen sind die Digitalisie rung der Politik auf EU‑Ebene und politi‑
sche Blogs (siehe Tab. 8.2). Sachthemen stehen auf dem Portal im Vordergrund, Nutz‑
wert themen wie der Schutz der eigenen digitalen Privatsphäre spielen eine unter‑
geordnete Rolle. 

8.3.1.2 form unD Qualität Der nutzer kommentare:  
Viel meinung, Viel informa tion

Die Form der Kommunika tion wird in vier Kategorien ge messen: Informa tion, Emotion, 
Meinung und Interak tion. Die ersten drei Kategorien werden mittels einer Inhalts analyse 
unter sucht, die letzte mittels einer Netz werkanalyse.

190 tabellen, die mit dem hinweis „aus schnitt“ ver sehen sind, ent halten nur einen aus schnitt der vollständi gen tabellen, da sie 
teils sehr lang waren.

tabelle 8.1:  
themen der beiträge der rubrik Politik auf Diskurs@Dradio und  
anzahl der nutzer kommentare (aus schnitt)190

thema anzahl 
 beiträge

text text + 
audio

text + 
Video

ab solute und durch schnitt liche 
anzahl nutzer kommentare

politische meinungs bildung 9 9 / / 62 ∅  6,9
netzpolitik 8 5 1 2 69 ∅  8,6
konferenzbeiträge 7 / / 7 6 ∅  0,9
piraten partei 3 2 1 / 72 ∅ 24,0
politische blogs 3 2 1 / 16 ∅  2,7
…
summe 44 27 7 10 284 ∅  6,8

tabelle 8.2:  
fünf meist kommentierte beiträge in der rubrik Politik auf Diskurs@Dradio

meist kommentierte beiträge anzahl kommentare

christian Wolff: Die partei der ahnungs losen 58

Diskurs@Dradio: Der netzpoliti sche Fragebogen 27

niklas hofmann: politische blogs – irrelevant? 17

kirsten Fiedler/Joe mcnamee: Von eDemocracy keine Spur. Digitale 
bürger beteili gung ist auf europäi scher ebene nahezu unmög lich!

16

Diskurs@Dradio: netzpoliti scher Fragebogen: Die antworten der linken 15
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Informa tion (EF1)

Der Informa tions gehalt der Nutzer kommentare wird, wie bereits er läutert, anhand der 
Tatsachen behaup tungen mit Links sowie mit oder ohne Nennung der Quelle ge messen. 
Ledig lich 17 Beiträge (6 %) ent halten Links, um anderen Nutzern die Möglich keit zu 
geben, Tatsachen behaup tungen direkt zu über prüfen (siehe Tab. 8.3). Unter anderem 
werden Links auf Spiegel Online, Wikipedia und ver schiedene politi sche Blogs gesetzt. 
12  Beiträge (4 %) ent halten Informa tionen und berufen sich dabei auf eine Quelle, 
ohne auf einen ent sprechen den Link zu ver weisen. Zitiert werden etwa der Chef eines 
Private‑Equity‑Unternehmens, das Telekommunika tions gesetz oder Wikipedia. Mit 
142 Beiträgen (50 %) ver zichten die allermeisten Nutzer bei ihren Tatsachen behaup‑
tungen allerdings auf die Angabe von Quellen oder weiter führen den Links. Beispiels‑
weise ent spinnt sich bei der Debatte um den Beitrag des Pfarrers Christian Wolff zur 
Piraten partei eine Diskussion um die Rolle der Kirche, bei der es unter anderem auch 
um die Geschichte der Kirche, demokrati sche Praktiken innerhalb der Kirche und die 
Rolle der Kirche in der DDR geht. Jeder zweite Beitrag auf Diskurs@DRadio ent hält 
eine Zusatzinforma tion und damit einen informativen Mehrwert für Nutzer, die die 
Kommentarspalten lesen.

Die Sachlich keit der Kommunika tion auf Diskurs@DRadio wird über prüft, indem 
das Zusammen hangs maß (Cramer’s V191) zwischen der Informativi tät und der Emotio‑
nali tät der Kommentare ge messen wird. Es kann kein signifikanter Zusammen hang 
(p = 0,768) nach gewiesen werden, was dafür spricht, dass die Kommentare in der 
Rubrik Politik von Diskurs@DRadio selten Informa tion und Emotion ver quicken. 
Anders gesagt: Informative Beiträge sind in der Regel unemotional.

191 cramer’s V ist ein maß, das den statisti schen Zusammen hang zwischen zwei Variablen misst, die ein nominales Skalen niveau 
haben. alle ver wendeten kategorien wurden binär ge messen, bis auf die netz werkanalyti sche kategorie inter aktion. Daher kommt 
immer das Zusammen hangs maß cramer’s  V zum einsatz. Zur interpreta tion des maßes: 0  = kein Zusammen hang; 1  = maximaler 
Zusammen hang (vgl. benninghaus, 2007, S. 113–116).

tabelle 8.3:  
anzahl und anteil informativer nutzer kommentare insgesamt in der rubrik Politik  
auf Diskurs@Dradio (n = 284 nutzer kommentare, n = 109 nutzer)

inFormation

mit links mit Quellen ohne Quellen gesamt*

anzahl kommentare 17 12 142 171

anteil an kommentaren insgesamt 6 % 4 % 50 % 60 %

* Diskrepanzen zwischen der Summe der einzel kategorien und der Gesamt kategorie ergeben sich hier und bei späteren tabellen aus 
der tatsache, dass mehrfachzuwei sungen zulässig sind – kommentare, bei denen mehrere kategorien als zutreffend codiert wurden, 
werden in der Gesamt kategorie nur einmal be rücksichtigt
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Emotion (EF2)

Was das Aus flaggen von Emotionen mit parasprach lichen Mitteln angeht, ist das 
DRadio‑Debatten portal eindeutig emo tions arm. Nur vier Beiträge (1 %) ent halten ein 
Emoticon, kein einziger Beitrag ver wendet eine emotionale Kurzformel und nur 31 Bei‑
träge (11 %) fallen durch emo tions anzeigende Zeichen setzung auf (siehe Tab. 8.4). Auf 
der Ebene konkreter Aus drucks formen zeigt sich allerdings, dass mit 84 Kom mentaren 
(30 %) rund 30  Prozent der Beiträge einen Beitrags urheber, die Gegen stände des 
Beitrags oder andere Nutzer ab qualifizie ren. Der Tonfall der Kommentare ist demnach 
sehr negativ, zumal sich nur 15  Beiträge (5 %) aus gesprochen positiv zum Beitrags‑
urheber, ‑gegen stand oder zu den Kommentaren anderer äußern.

Es gibt Nutzer, die be sonders emotional argumentie ren, um die Auf merksam keit 
anderer Nutzer zu er halten. An dieser Stelle interessiert deshalb, ob die folgende 
Gesetz mäßig keit zutrifft: Je emotionaler das Kommentar verhalten eines Nutzers, desto 
häufiger be ziehen sich andere Nutzer auf seine Kommentare. Dieser Zusammen hang 
stellt sich als sehr stark heraus. Cramer’s V liegt bei 0,646 und der Zusammen hang 
ist höchst signifikant (p < 0,001). Demnach er halten Nutzer, die sich sehr emotional 
äußerten, auf Diskurs@DRadio auch signifikant mehr Reaktionen von anderen Nutzern 
als jene, die sich sach lich und ohne Emotionen einbringen. Dies könnte Nutzer ermuti‑
gen, möglichst emotional (und damit unsach lich) zu argumentie ren.

Meinung (EF3)

Wie bereits bei der Kategorie Emotion an gedeutet (dort allerdings bezogen auf die 
Aus drucksform, hier auf den -inhalt), ist das Meinungs bild der Kommentare eher 
negativ. Es sei daran erinnert, dass die Kategorie „Meinung“ so codiert wird, dass 
nur ent weder eine insgesamt positive oder eine insgesamt negative Meinung ge messen 
wird. Um als Meinung codiert zu werden, muss eine klare Tendenz erkenn bar sein. 
Das ist ein Unter schied gegen über der Kategorie „Emotion“, wo Beiträge auch als 
emotional codiert werden, die sowohl sehr positive als auch sehr negative Formulie‑

tabelle 8.4:  
anzahl und anteil emotionaler nutzer kommentare insgesamt in der rubrik Politik  
auf Diskurs@Dradio (n = 284 nutzer kommentare, n = 109 nutzer)

emotion
emoticons kurzformeln Satz zeichen Sehr negativ Sehr positiv gesamt

anzahl kommentare 4 0 31 84 15 114
anteil an kommentaren insgesamt 1 % 0 % 11 % 30 % 5 % 40 %
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rungen ent halten. 176 negative Meinun gen (62 %) stehen 31 positiven (11 %) gegen über 
(siehe Tab. 8.5). Damit geben rund drei Viertel der Kommentare eine eindeutige Wer‑
tung ab.

Eine Meinung zu äußern ist nicht be sonders an spruchs voll. Ob ein Thema, ein 
Beitrag oder ein Nutzer kommentar für gut oder schlecht be funden wird, lässt sich 
relativ spontan be urteilen. Von Kommentaren oder Leitartikeln im Journalismus ver‑
langt man darüber hinaus, dass sie ihre Meinung be gründen und mit Sachargumenten 
unter füttern (vgl. Nowag & Schal kowski, 1998). Über tragen auf die Nutzer kommentare 
kann man ver langen, dass Nutzer nicht nur ihre Meinung äußern, sondern diese auch 
mit Informa tionen be gründen. Inwiefern dies der Fall ist, wurde eben falls ge messen. 
Cramer’s V ergibt für den Zusammen hang zwischen Meinung und Informa tion einen 
schwachen Wert von 0,159, der allerdings signifikant ist (p < 0,05). Meinun gen werden 
zwar mit Fakten unter füttert, allerdings nicht so oft. Etwas mehr als ein Viertel aller 
mei nungs betonten Kommentare ent hielt keine Zusatzinforma tionen.

Interak tion zwischen Nutzern und mit der Redak tion (EF4)

Wie oben er läutert, lässt sich Inter aktion als einfaches oder als reziprokes soziales 
Handeln definie ren. Diese Kategorie wird netz werkanalytisch ge messen. Einfache 
Inter aktion liegt vor, wenn sich ein Akteur (Ego) auf einen anderen bezieht (Nutzer‑
Nutzer, Nutzer‑Urheber oder Urheber‑Nutzer), reziproke, wenn diese Kommunika tion 
von dem an gesprochenen Akteur (Alter) er widert wird. Im Gegen satz zu den inhalts‑
analyti schen Kategorien wird hier nicht auf der Kommentarebene, sondern auf der 
Ebene der Nutzer ge messen. Selbst verständ lich liegt der Anteil der einfachen Bezug‑
nahmen der Nutzer auf publizisti sche Beiträge stets bei 100 Prozent, weil sich jeder 
Nutzer kommentar per definitionem auf einen journalisti schen Beitrag bezieht. Etwa 
jeder fünfte Kommentar bezieht sich auf den Onlinekommentar eines anderen Nutzers. 
Nur fünfmal antwortet ein Nutzer allerdings reziprok auf den Kommentar eines 
anderen Nutzers (siehe Tab. 8.6). Ledig lich vier Prozent der Nutzer sind in einen sol‑
chen Aus tausch involviert.

tabelle 8.5:  
anzahl und anteil mei nungs betonter nutzer kommentare insgesamt in der rubrik Politik  
auf Diskurs@Dradio (n = 284 nutzer kommentare, n = 109 nutzer)

meinUnG
negativ positiv gesamt

anzahl kommentare 176 31 207
anteil an kommentaren insgesamt 62 % 11 % 73 %
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Die Reziprozi tät oder Wechselseitig keit der Kommunika tion zwischen Nutzern 
und Beitrags urhebern ist demnach nicht be sonders stark aus geprägt und kommt nur 
in einem Fall nennens wert zustande, nämlich bei dem Beitrag des Pfarrers Wolff. Ein 
Nutzer zeigt sich in den Kommentaren des Beitrags so ent täuscht von der aus gebliebe‑
nen Inter aktion auf dem Portal, dass er der Ent täuschung eine Woche später wie folgt 
Luft macht: „Eine Reaktion auf meinen Beitrag […] erwarte ich nicht mehr. Ich muss 
fest stellen, dass hier das übliche Einbahnstraßen prinzip praktiziert wurde. […] Dieser 
Diskurs ist gescheitert!“192 (D216, 03. 03. 2012, Diskurs@DRadio)

Die Redak tion greift auch moderierend in die Kommunika tion auf dem Portal 
ein. Von den neun redak tio nellen Wortmel dungen auf dem Portal, die direkt an Nutzer 
adressiert waren, be ziehen sich drei auf Hinweise von Nutzern auf techni sche Aspekten 
des Portals (z. B. dass es keine Absätze gab) und dreimal werden Nutzer zur Sachlich‑
keit ermahnt. In der Regel wird zeitnah reagiert.

Die Netz werk visualisie rung zeigt, dass es einige Beiträge auf dem Portal gibt, die 
über haupt nicht kommentiert werden (Abb. 8.3, links unten – z. B. D82 oder D22). 
Neben diesen netz werktechnisch isolierten Urhebern gibt es auch Beiträge, die nur 
von wenigen Nutzern kommentiert werden, die sonst keine anderen Beiträge kommen‑
tie ren (links oben  – z. B. D45 oder D109). Es handelt sich hier also um isolierte 
Gruppen, die sich mit speziellen Themen be schäfti gen. Typisch für Netz werke, die 
aus Onlinekommentaren be stehen, ist die sternförmige Anord nung der Kommunika‑
tion, mit den journalisti schen Beiträgen jeweils in der Mitte solcher Sterne (z. B. D84 
mittig rechts oder D154 unten links). Der kommunikativste Nutzer (D62, unten rechts) 
schreibt sehr viele Kommentare, ohne dass die adressierten Beitrags urheber oder Nutzer 
ihm in nennens wertem Umfang antworten würden.

192 alle nutzer kommentare werden in diesem teil kapitel un verfälscht und wort wört lich, inklusive eventueller rechtschreib- und 
Grammatik fehler, wieder gegeben.

tabelle 8.6:  
anzahl und anteil einfacher und reziproker inter aktiver bezugnahmen  
unter nutzern und beitrags urhebern (n = 284 nutzer kommentare, n = 109 nutzer)

interaktion

einfach reziprok

nutzer mit  
beitrags urheber

nutzer mit  
nutzer

nutzer mit  
beitrags urheber

nutzer mit  
nutzer

kommentare insgesamt 284 [100 %] 59 [20 %] 22 [8 %] 10 [4 %]

beteiligte nutzer 126 [100 %] 43 [34 %] 11 [9 %]  5 [4 %]
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8.3.2 ZDF lOg in: nutzer liefern statements  
fÜr Die liVesen Dung

ZDF log  in wurde am 23. November 2010 als Sendeformat ins Leben gerufen. Die 
Sendung wird im ZDF Infokanal und per Livestream auf der Website des ZDF im 
Internet aus gestrahlt. Nutzer können über Twitter, Facebook, Google+ und das ZDF 

abbilDung 8.3:  
netz werk visualisie rung der kommunika tion in der rubrik Politik von Diskurs@Dradio

erläute rung: grau ge füllte kreise: autoren; schwarz ge füllte kreise: nutzer; weiß ge füllte kreise: track backs; volle linie: 
nutzer-nutzer-bezugnahme; ge strichelte linie: nutzer-autor-bezugnahme; ge punktete linie: track back-autor-bezugnahme; Größe 
der kreise: anzahl der kommunika tionen des akteurs insgesamt; breite der linien: anzahl der kommunika tionen zwischen zwei 
akteuren; pfeil rich tung: richtung der bezugnahme

abbilDung 8.4:  
ZDF log in im zDf-blog

Quelle: Screen shot von  
http://blog.zdf.de/zdflogin/page/99 
[22. 02. 2013]
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Blog teilnehmen. In einem der ersten Trailer zur Sendung hieß es, die Themen der 
Sendung seien „jung und kontrovers, aus Politik, Wirtschaft und Gesell schaft“. Bei 
log  in gehe es um das, „was Menschen zwischen 20 und 40 bewegt“ (ZDF log  in, 
2012). Das Konzept sieht vor, dass Nutzer sich vor und während der Sendung parti‑
zipativ mit ihrer Meinung zum Thema einbringen.

8.3.2.1 inhalt unD themen Von ZDF lOg in

Im Zeitraum von August 2011 bis August 2013193 wurden 78 ZDF-log-in‑Sendun gen, 
meist wöchent lich mit saisonalen Unter brechungen, aus gestrahlt. Am häufigsten wurden 
im Zeitraum August 2011 bis August 2013 die Themen Wirtschafts‑ und Schulden‑
krise, Gesund heit, politi sche Parteien und Familie be handelt. Durch schnitt lich am 
häufigsten wurden allerdings die nutz wertorientierten Themen Konsum und Gesund‑
heit im ZDF‑Blog194 kommentiert.

Im Folgenden wird die Sendung vom 17. April 2013 mit dem Titel „Doppelpass – 
doppelt krass: Sind Türken wirk lich willkommen?“, die dem Thema doppelte Staats‑
bürger schaft ge widmet war, näher unter die Lupe ge nommen. Erwar tungs gemäß er‑
reicht die Partizipa tion am Aus strah lungs tag der Sendung ihren Höhepunkt. Facebook 
blieb an allen sieben Tagen der wichtigste Partizipa tions kanal. Während der Sendung 
waren die Nutzer auch auf Twitter be sonders aktiv (siehe Abb. 8.5).

Die Nutzer er halten vor, während und nach der Sendung insgesamt 105 Impulse, 
z. B. Fragen, Zitate oder Trailer, in denen das Thema prägnant und polarisierend 
präsentiert wird (siehe Tab. 8.7). Am meisten redaktio nelle Impulse werden über Twitter 
(55) ge streut, ge folgt von Facebook (18) und Google+ (17). Bei YouTube werden nur 
ein Trailer, eine Kurz zusammen fassung und ein Mitschnitt der Sendung publiziert, 
weshalb die durch schnitt liche Nutzer beteili gung dort am höchsten ist. Facebook ent‑
hält fast die Hälfte aller Nutzer kommentare, Twitter rund ein Viertel. Die YouTube‑
Videos aus genommen, werden Textbeiträge im Schnitt doppelt so häufig kommentiert 
wie Videobeiträge.

193 Dieser Zeitraum wurde ge wählt, weil sich die themen der Sendung im ZDF-blog rück wirkend bis zum 24. august 2011 recherchie-
ren ließen. Das Format war (teils unregelmäßig) bereits seit ende november 2010 aus gestrahlt worden.
194 Die partizipa tions quote bei Facebook, twitter oder Google+ konnte ex post nicht er mittelt werden. es ist durch aus möglich, dass 
mit der zunehmen den Diffusion dieser sozialen netz werke eine Ver lage rung der kommunika tion vom ZDF-blog auf diese kanäle statt-
gefunden hat. Dennoch stützen wir uns auf die partizipa tions daten beim ZDF-blog, da andere Quellen nicht ver fügbar sind, und gehen 
davon aus, dass der er wähnte mögliche ab wande rungs effekt nicht so stark ins Gewicht fällt, dass man die Daten nicht im Zeit verlauf 
ver gleichen könnte.
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Während der Livesen dung werden 259  Kommentare ver öffent licht, wobei der 
Livechat im ZDF‑Blog dabei nicht be rücksichtigt wird, weil eine Speiche rung des 
gesamten Chatprotokolls nicht möglich war (siehe Tab. 8.8). Vor allem auf grund der 
vielen Nutzer kommentare bei YouTube erhält auch die Kurz zusammen fassung nach 
der Sendung sehr viel Auf merksam keit. Der Auf forde rung, Fragen an die Studio gäste 
zu stellen, wird vor allem auf Facebook Folge ge leistet. Schließ lich ge hören auch die 

abbilDung 8.5:  
zeitlicher Ver lauf der nutzer kommentare je Partizipa tions kanal und insgesamt pro tag  
(ohne youtube)
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tabelle 8.7:  
redaktio nelle impulse nach Partizipa tions kanal und kommunika tions modus  
und die ab solute und relative anzahl der nutzer kommentare

anzahl redak tions-
impulse

text text + bild Video ab solute und durch schnitt liche 
anzahl nutzer kommentare

twitter 49 2 4 235 ∅  4,3

Facebook 4 10 4 444 ∅ 24,7

Google+ 4 9 4 67 ∅  3,9

youtube / / 3 145 ∅ 48,3

ZDF-blog 1 6 5 30 ∅  2,5

summe 58 27 20 921 ∅  8,8
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beiden Videotrailer, in denen das Thema der Sendung vor gestellt wurde, zu den meist‑
kommentierten redak tio nellen Impulsen.

8.3.2.2 form unD Qualität Der nutzer kommentare:  
mehr emotion als informa tion

Die Inhalte (Informa tion, Emotion, Meinung) der Nutzer kommentare sowie die Inter‑
aktions daten werden im Folgenden für das gesamte An gebot be richtet. Darüber hinaus 
wird an ge eigneter Stelle auf interessante Gemeinsam keiten und Unter schiede zwischen 
den unter schied lichen Partizipa tions kanälen hin gewiesen.

Informa tion (EF1)

Knapp ein Viertel der Kommentare (249), die von Nutzern zur log-in‑Sendung vom 
17. April 2013 ab gegeben werden, ent halten Informa tion (siehe Tab. 8.9). Infor ma‑
tive  Kommentare kommen am häufigsten ohne Quelle vor. Rund ein Fünftel der 
Kommentare (193) beinhaltet eine solche Tatsachen behaup tung ohne Quellen angabe. 
Über proportional häufig kommt dies beim ZDF‑Blog, bei Facebook und Google+ vor. 
Links werden nur in etwas mehr als fünf Prozent der Kommentare (51) ge teilt, die 
meisten über Twitter. Sehr selten gibt es informative Kommentare mit Quellen angaben, 
aber ohne Links (5). Insgesamt spielt der Aus tausch von Informa tionen in den Nutzer‑
kommentaren bei der unter suchten Ausgabe von ZDF log in eine unter geordnete Rolle.

In punkto Sachlich keit erweist sich der Zusammen hang zwischen Informa tions‑ 
und Emotions gehalt der Nutzer kommentare als schwach (Cramer’s  V: 0,110), aber 
hoch signifikant (p < 0,01). Demnach hält sich die Emotionali tät der informativen 
Kommentare in Grenzen, zumal eine Über prüfung mit nominalen und metrischen 
Zusammen hangs maßen ergibt, dass es sich in Wirklich keit um einen leicht negativen 

tabelle 8.8:  
meist kommentierte redaktio nelle impulse bei der unter suchten zDf-log-in-sendung

redaktio nelle impulse ZDF-blog Facebook twittwer Google+ youtube kommentare 
gesamt

Zum chat & livestream 2 63 193 1 \ 259

ZDF-log-in kompakt Zusammen fassung 0 25 0 2 118 145

Stell Deine Fragen für log-in direkt 6 109 5 7 \ 127

Zweiter trailer \ 58 0 \ 38 96

erster trailer 2 57 \ 5 \ 64
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Zusammen hang handelt. Wenn ein Kommentar also informativ ist, dann ist er tenden‑
ziell nicht‑emotional.

Emotion (EF2)

Mit einem Anteil von mehr als einem Drittel aller Kommentare (392) sind die Nutzer‑
kommentare zur log-in‑Sendung deut lich emotionaler als informativ (siehe Tab. 8.10). 
Ein Fünftel ent hält Emotion anzeigende Satz zeichen (179) und etwas mehr als zwölf 
Prozent (118) ent halten ab qualifizierende Bemer kungen. Letzteres ist vor allem im 
ZDF‑Blog, auf Facebook und YouTube der Fall. Bei Google+ spielen sehr negative 
Äußerun gen eine kleinere, bei Twitter fast gar keine Rolle. Mit über acht Prozent der 
Kommentare (76) werden auch ver hältnis mäßig viele Emoticons ver wendet, vor allem 
bei Twitter und YouTube. Sehr positive oder be geisterte Äußerun gen (11) und Emotion 
anzeigende Kurzformeln (8) kommen hingegen so gut wie gar nicht vor.

Wird mit emotional kommunizie ren den Nutzern be sonders viel inter agiert? Da‑
rüber informiert der Zusammen hang zwischen emotionalem Kommentargehalt und 
inter aktionaler Auf merksam keit (indegree). Der Zusammen hang erweist sich als un‑
signifikant (p = 0,493). Demnach wird Emotionali tät bei ZDF log  in nicht mit Auf‑
merksam keit belohnt. In diesem Zusammen hang sei erwähnt, dass die Redak tion im 
August 2012 eine Netiquette publizierte, um emotionalen Auseinander setzun gen vorzu‑
beugen. Als unerwünscht werden darin „Spam‑Postings […], Unfug und unsinnige 
Texte“ sowie Kommentare be zeichnet, „die be leidigend, fremden feind lich, rassistisch, 

tabelle 8.9:  
anzahl und anteil informativer nutzer kommentare insgesamt zur zDf-log-in-sendung  
vom 17. 4. 2013 (n = 921 nutzer kommentare, n = 433 nutzer)

inFormation
links mit Quellen ohne Quellen gesamt

anzahl kommentare 51 5 193 225
anteil an kommentaren insgesamt 6 % 1 % 21 % 24 %

tabelle 8.10:  
anzahl und anteil emotionaler nutzer kommentare insgesamt zur zDf-log-in-sendung  
vom 17. 4. 2013 (n = 921 nutzer kommentare, n = 433 nutzer)

emotion
emoticons kurzformeln Satz zeichen Sehr negativ Sehr positiv gesamt

anzahl kommentare 76 8 179 118 11 335
anteil an kommentaren insgesamt 8 % 1 % 19 % 13 % 1 % 36 %
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sexistisch, diskriminierend, gewalt verherrlichend, ehrverletzend, homophob, jugend‑
gefährdend, pornografisch, die Persönlich keits rechte ver letzen oder in sonsti ger Weise 
straf bar sind“ (ZDF‑log‑in, 2012).

Meinung (EF3)

Fast die Hälfte aller Kommentare, die zur log-in‑Sendung ab gegeben werden, ent hält 
eine eindeutige Meinungs äuße rung zum Thema, zur Sendung oder zu einem Kom‑
mentar eines anderen Nutzers. Dabei zeigt sich, ähnlich wie bei Diskurs@DRadio, ein 
aus geprägter Negativismus. Es werden fast sieben Mal mehr negative als positive 
Kommentare ab gegeben. Dass die Kommunika tion so mei nungs lastig ist, liegt offen‑
kundig auch am polarisie ren den Konzept der Sendung: 42 Prozent der Kommentare 
(382) ent halten eine negative, 6 Prozent (57) eine positive Meinung (siehe Tab. 8.11). 
Es herrscht also ein dezidiert kritisches Kommunika tions klima vor. Besonders negativ 
geht es beim ZDF‑Blog (57 %), YouTube (51 %) und Facebook (46 %) zu. Bei Twitter 
(28 %) und Google+ (33 %) liegt der Anteil unter einem Drittel der Kommentare.

Inwiefern werden die in Nutzer kommentaren ver tretenen Meinun gen mit Informa‑
tionen be gründet? Dazu wird das Zusammen hangs maß zwischen den Variablen Mei‑
nung und Informa tion er mittelt. Der Zusammen hang erweist sich als nicht signifikant 
(p = 0,09). Meinun gen kommen also in der Regel ohne Informa tionen aus. Fast 80 Pro‑
zent der Kommentare, die eine eindeutige Meinung ent halten, sind reine Meinungs‑
äuße rungen, ohne inhalt liche Begrün dung.

Interak tion zwischen Nutzern und mit der Redak tion (EF4)

Was die reziproke Inter aktion zwischen Nutzern und der Redak tion be trifft, fällt diese 
sehr spär lich aus. Es gibt nur zweimal einen Aus tausch zwischen der Redak tion oder 
Studiogästen und dem Publikum (siehe Tab. 8.12). Ein Studiogast antwortet einmal 
über Twitter auf einen fremden feind lichen Nutzer kommentar und die Redak tion ver‑
teidigt ein anderes Mal ihren ersten Trailer für die Sendung, in dem eine türkische 
Komikerin zur Teilnahme auf fordert. Ein Twitter‑Nutzer kritisierte diesen zuvor als 

tabelle 8.11:  
anzahl und anteil nutzer kommentare mit meinun gen insgesamt zur zDf-log-in-sendung  
vom 17. 4. 2013 (n = 921 nutzer kommentare, n = 433 nutzer)

meinUnG
negativ positiv gesamt

anzahl kommentare 382 57 439
anteil an kommentaren insgesamt 42 % 6 % 48 %
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„Rassismus pur“, „weil mit ‚Kanacksprache‘ eine be stimmte Gruppe raus gesucht wird 
und diese als Trottel vor führt wird“ (Z811, 13. 04. 2013, ZDF log in).

Der Anteil der Kommentare, in denen sich ein Nutzer auf einen Kommentar eines 
anderen Nutzers bezieht, liegt bei über einem Drittel aller Kommentare. Das zeugt 
von einer ver hältnis mäßig regen Inter aktion zwischen den Nutzern. Auch der Anteil 
der reziproken Kommunika tionen unter Nutzern – etwas über ein Sechstel aller Kom‑
mentare – erweist sich als viel höher als jener zwischen Nutzern und Redak tion bzw. 
Studiogästen. Bei Weitem den höchsten Anteil reziproker Bezugnahmen gibt es bei 
YouTube (30 %), vor allem, weil sich dort rechts konservative Nutzer mit einem Nutzer, 
der offen bar einen Migra tions hintergrund hat, ein langes Wort gefecht liefern. Bei 
Twitter (14 %) und Facebook (7 %) wird seltener wechselseitig kommuniziert, allerdings 
ist der Anteil der einfachen Bezugnahmen (31 bzw. 29 %) recht hoch.

Wie bereits erwähnt, findet kaum reziprok‑kommunikatives Handeln zwischen 
Redak tion und Nutzern statt. Neben den Inputs der Redak tion, die zur Teilnahme 
animie ren sollen, werden Nutzer immer wieder auf die Netiquette hin gewiesen. Kurz 
nach der Ver öffent lichung des Themas schreibt die Redak tion: „Liebe User Innen, wir 
löschen Kommentare, die gegen die log  in‑Netiquette ver stoßen, so schnell es geht. 
Danke […] an alle, die hier sach lich diskutie ren  – Rassismus hat bei log  in keinen 
Platz!“ (12. 04. 2013). Auf die Kritik einer Nutzerin am Tag nach der Aus strah lung, 
die Redak tion reagiere zu langsam auf fremden feind liche Wortmel dungen, heißt es: 
„Hallo […], danke für deine Nachricht! Wir bemühen uns derzeit, sämt liche fremden‑
feind liche und rassisti sche Kommentare hier auf Facebook konsequent zu löschen …!“ 
(17. 04. 2013). Die Netiquette wird allerdings, soweit ex post erkenn bar, sehr aktiv 
ein gefordert, Nutzer werden ver warnt und Kommentare ge löscht. Bei YouTube waren 
beispiels weise zum Zeitpunkt der Erhebung 14  Prozent der Kommentare ge löscht 
worden.

tabelle 8.12:  
anzahl und anteil einfacher und reziproker inter aktiver bezugnahmen zwischen nutzern und 
Journalisten bzw. studiogästen; (n = 921 nutzer kommentare, n = 433 nutzer)

interaktion

einfach reziprok

nutzer-Journalist/
Gast*

nutzer-nutzer nutzer-Journalist/
Gast*

nutzer-nutzer 

anzahl kommentare 923 [100 %] 326 [35 %] 4 [0,4 %] 159 [17 %]

beteiligte nutzer 433 [100 %] 227 [52 %] 2 [1,0 %]  47 [11 %]

* hier wird erfasst, inwiefern sich nutzer auf einen Journalisten oder Gastautoren einfach be ziehen oder diese bezugnahme 
reziprok er widert wird
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An gesichts der Vielzahl der Nutzer muss die Netz werk visualisie rung bei diesem 
Fall beispiel etwas anders ge staltet werden (siehe Abb. 8.6). Ab gebildet sind keine Einzel‑
nutzer, sondern die Partizipa tions kanäle und die ent sprechen den Nutzer‑Nutzer‑Bezug‑
nahmen (Ego‑Alter) sowie die Bezugnahmen der Nutzer auf redaktio nelle Inputs, die 
Redak tion und die Studiogäste. Die Visualisie rung zeigt, dass die meiste Kom munika‑
tion und Inter aktion über Facebook läuft (siehe die Breite der ge strichelten Pfeile, 
rechts oben). Es wird auch deut lich, dass sich die Auf merksam keit bei Twitter vor 
allem auf die Livesen dung (Z33, Mitte rechts) fokussiert, während sich die Kom mentare 
bei Facebook auf mehrere redaktio nelle Inputs vor, während und nach der Sendung 
ver teilen. Bei YouTube wird vor allem der Kompakt mitschnitt der Sendung (Z73, 
unten links) kommentiert. Google+ (links oben) und das ZDF‑Blog (Mitte unten) 
spielen sicht lich eine unter geordnete Rolle bei der Nutzer partizipa tion.

Die Redak tion ist vor allem auf Facebook und Twitter mit Hinweisen präsent 
(siehe die Pfeile, die von der Redak tion dorthin führen). Studiogäste werden zwar 
immer wieder von Nutzern an gesprochen (siehe Pfeile), antworten aber fast nie. Dies 
bleibt der Livesen dung vor behalten. Einzelne Inputs, auf die kein Nutzer ein geht, gibt 

abbilDung 8.6:  
netz werk visualisie rung der kommunika tion zur zDf-log-in-sendung vom 17. 04. 2013

erläute rung: grau: redaktio nelle inputs; schwarz: nutzer; kreise: ZDF-blog; Vierecke: Facebook; rauten: twitter; Dreiecke: Google+; 
kugeln: youtube; volle linie: nutzer-nutzer-bezugnahme; ge strichelte linie: nutzer-beitrag/redak tion/Studiogast-bezugnahme; 
Größe der kreise: anzahl der kommunika tionen auf partizipa tions kanal insgesamt; breite der linien: anzahl der kommunika tionen 
zwischen zwei akteuren; pfeil rich tung: richtung der bezugnahme; ego = bezu gnehmen der nutzer in einem partizipa tions kanal; 
alter = nutzer, auf den in einem partizipa tions kanal bezug ge nommen wird
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es vor allem bei Twitter, bei Google+ und dem ZDF‑Blog. Ein Nachteil des Formats 
besteht darin, dass die Diskussionen auf den Kanälen weit gehend unabhängig statt‑
finden und dass die Beiträge für die Livesen dung aus dem Kontext gerissen werden. 
Dass in den Netz werken eigenständige Diskussionen statt finden, bleibt un berücksich‑
tigt.

8.3.3 Spiegel Online-FORuM: nutzer unter sich

Das Spiegel Online-Forum ist eines der ältesten und umfangreichsten deutsch sprachigen 
Foren im World Wide Web (WWW). Im Juli 1994 hob man die damals noch Spiegel‑
Forum ge nannte Platt form für den Nutzer austausch aus der Taufe (vgl. Krik kel u. a., 
1994). Allerdings stellte das Forum damals noch eine geschlossene Ver anstal tung dar 

abbilDung 8.7:  
Spiegel Online-Forum

Quelle: Screen shot von http://forum.spiegel.de/f4/darf-deutschland-den-europaeischen-nachbarlaendern-sparmassnahmen-
diktieren [09. 06. 2013]
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und musste abonniert werden. Heute ist das Spiegel Online-Forum ein frei zugäng liches 
Nutzer forum. Nutzer, die sich mit ihrer E‑Mail‑Adresse registrie ren, können in dem 
Forum Kommentare in den themati schen „Threads“, d. h. in den fortlaufen den Themen‑
diskussionen, hinter lassen.

8.3.3.1 Ver lauf unD themen Der kommunika tion  
im Spiegel Online-FORuM

Die Themen des Spiegel Online-Forums, die im Zeitraum vom 1. Januar bis 31. Dezem‑
ber 2012 als Thread beendet wurden, waren mehr heit lich politisch (siehe Tab. 8.13). 
Von den 90 ab geschlossenen Threads war über die Hälfte (48) in der Rubrik Politik 
an gesiedelt. Es folgten die Rubriken Panorama (12), Sport (9), Wirtschaft (8) und 
Kultur (5). Die rest lichen Rubriken spielten eine unter geordnete Rolle. Die Threads 
aus der Rubrik Politik ge nerierten auch die meisten Nutzer kommentare, ge folgt vom 
Sport, der Kultur und der Wirtschaft. Allerdings wurden Threads zur Rechtschrei bung 
und zur Fußball‑Bundes liga am häufigsten kommentiert.

In der Rubrik Politik war das Thema Außen politik mit elf Threads am stärksten 
ver treten, ge folgt von den Themen Europapolitik (6), Wahlen (5), politi sches System (5) 
und politi sche Persönlich keiten (5) (siehe Tab. 8.13). In ab soluten Zahlen bezogen sich 
die meisten Kommentare auf die Außen politik (7.750), ge folgt vom politi schen System 
(5.549) und Land tags‑ bzw. Bundestags wahlen (5.469). Die Beiträge mit den meisten 
Kommentaren widmeten sich dem Rücktritt des Bundespräsidenten Christian Wulff, 
der Piraten partei, dem Syrien konflikt und dem be ginnen den Bundestags wahl kampf 
2013 (siehe Tab. 8.14).

tabelle 8.13:  
themen der im zeitraum 1. 1. bis 31. 12. 2012 geschlossenen threads aus der rubrik Politik  
auf dem Spiegel Online-Forum (aus schnitt)

thema anzahl threads ab solute und durch schnitt liche anzahl  
nutzer kommentare

außen politik 11 7.750 ∅   704,5
europapolitik 6 1.183 ∅   197,2
Wahlen 5 5.469 ∅ 1.093,8
politisches System 5 5.549 ∅ 1.109,8
politische persönlich keiten 5 4.823 ∅   964,6
…
gesamt 48 31.032 ∅   646,5
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Aus forschungs ökonomi schen Gründen wurde nur ein Thread näher unter sucht. 
Die Wahl fiel auf einen Thread zum Thema „Darf Deutschland den europäi schen 
Nachbarländern Sparmaßnahmen diktie ren?“, in dem es um den Umgang der deutschen 
Bundes regie rung mit der griechi schen Schulden krise ging. Ähnlich wie bei Diskurs@
DRadio fand das Gros der Aktivität in den ersten drei Monaten statt. Der Höhepunkt 
wurde im Februar 2012 er reicht, als es um ein zweites EU‑Rettungs paket für Griechen‑
land ging (siehe Abb. 8.8).

tabelle 8.14:  
Die fünf meist kommentierten threads der rubrik Politik im Spiegel Online-Forum  
(1. 1. bis 31. 12. 2012)

meist kommentierte beiträge anzahl kommentare

Gelten für den bundespräsidenten strengere regeln als für den normal bürger? 3.209

hat die piraten partei eine Zukunft? 2.761

Sollte der Westen die syrische opposi tion stärker unter stützen? 2.159

Gabriel der richtige SpD-kanzlerkandidat? 2.080

SpD welche chancen hat peer Steinbrück als kanzlerkandidat? 1.909

abbilDung 8.8:  
zeitlicher Ver lauf der nutzer kommentare pro tag im thread „Darf Deutschland …“  
im Spiegel Online-Forum
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8.3.3.2 form unD Qualität Der nutzer kommentare:  
Viel nutzerinterak tion unD informa tion

Im Gegen satz etwa zu Diskurs@DRadio oder ZDF-log-in wurden beim Spiegel Online‑
Forum nicht die Kommentare zu mehreren Beiträgen oder redak tio nellen Inputs ana‑
lysiert, sondern die Kommentare aus einem be stimmten Thread. Deshalb steht die 
Nutzerinterak tion, wie bei einem Forum zu er warten, im Mittelpunkt.

Informa tion (EF1)

Über die Hälfte der Kommentare im unter suchten Thread des Spiegel Online‑Forums 
ent hält eine Informa tion (171) (siehe Tab. 8.15). Meistens handelt es sich um Tat sachen‑
behaup tungen ohne Quellen angabe (142). Etwa jeder zwölfte Beitrag ent hält einen 
Link als Quellen angabe (25), nur fünf Kommentare berufen sich auf eine Quelle, ohne 
einen Link anzu geben. Der Informa tions gehalt der Nutzer äuße rungen ist damit un‑
gefähr auf demselben Niveau wie bei Diskurs@DRadio.

Werden die Informa tionen sach lich vor getragen oder spielen Emotionen eine Rolle? 
Der Zusammen hang zwischen dem Informa tions‑ und dem emotionalen Gehalt der 
Kommentare erweist sich als nicht signifikant (p = 0,078). Die Informa tion wird 
demnach nicht systematisch emotional be wertet und dient in der Regel einem sach‑
lichen Aus tausch von Argumenten, was natür lich nicht aus schließt, dass in einzelnen 
Fällen emotionale Auseinander setzun gen eine Rolle spielen.

Emotion (EF2)

Fast jeder dritte Kommentar ist emotional auf geladen (87) (siehe Tab. 8.16). Ins gesamt 
sorgt die Diskussion um die Schulden krise in Griechen land also teils für emotionale 
Auseinander setzun gen. Dabei spielt die negativisti sche Kritik an anderen Nutzern, im 
Gegen satz etwa zu Diskurs@DRadio, eine unter geordnete Rolle. Nur jeder elfte Kom‑
mentar ent hält stark negative Aus drucks formen (27), dagegen jeder siebte eine emotio‑
nalisierende Zeichen setzung (46), also z. B. mehrere Aus rufezeichen. Dass immerhin 

tabelle 8.15:  
anzahl und anteil informativer nutzer kommentare insgesamt im unter suchten thread  
des Spiegel Online-Forums (n = 296 nutzer kommentare, n = 97 nutzer)

inFormation
mit links mit Quellen ohne Quellen gesamt

anzahl kommentare 25 5 142 171
anteil an kommentaren insgesamt 9 % 2 % 48 % 58 %
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etwas mehr als sechs Prozent der Kommentare Emoticons ent halten (19), zeugt von 
einer ge wissen Ver traut heit der Nutzer. Emotionale Kurzformeln (1) oder be sonders 
positive Äußerun gen (2) spielen so gut wie keine Rolle.

Wird Emotionali tät von den Nutzern mit Auf merksam keit honoriert? Dies kann 
eindeutig zurück gewiesen werden. Zwar ist der Zusammen hang zwischen dem Anteil 
emotionaler Kommentare, die auf das Konto eines Nutzers gehen, und der Anzahl der 
Kommentare, die ihn referenzie ren, hoch signifikant (p < 0,001). Aber das Zusammen‑
hangs maß Cramer’s V weist einen schwachen Zusammen hang von 0,138 aus, der zudem 
– das zeigt die Über prüfung mit dem metrischen Zusammen hangs maß Pearson’s r – 
negativ aus geprägt ist. Das heißt, dass Emotionali tät im Gegen teil negativ sanktioniert 
wird, also dass ein be sonders emotionales Kommunika tions verhalten in der Summe 
eher dazu führt, dass der be treffende Nutzer in der Diskussion ignoriert wird.

Meinung (EF3)

Fast 40 Prozent der Kommentare im Spiegel Online‑Thread ent halten eine eindeutige 
Meinung (115) (siehe Tab. 8.17). Das zeigt, dass die Gesprächskultur in dem Thread 
durch aus ab wägende Wortmel dungen zulässt, die sich nicht eindeutig positionie ren. 
Über ein Drittel der Kommentare (108) ent hält eine negative Meinung zum Thema 
oder zum Kommentar eines anderen Nutzers. Ledig lich sieben Kommentare können 
dem Thema oder den Kommentaren anderer Nutzer etwas Positives ab gewinnen. 
Damit be stätigt sich, was sich schon bei den anderen bisheri gen Fall beispielen ab‑

tabelle 8.16:  
anzahl und anteil emotionaler nutzer kommentare insgesamt im unter suchten thread  
des Spiegel Online-Forums (n = 296 nutzer kommentare, n = 97 nutzer)

emotion
emoticons kurzformeln Satz zeichen Sehr negativ Sehr positiv gesamt

anzahl kommentare 19 1 46 27 2 87
anteil an kommentaren insgesamt 6 % 0,3 % 16 % 9 % 1 % 29 %

tabelle 8.17:  
anzahl und anteil mei nungs betonter nutzer kommentare insgesamt im unter suchten thread  
des Spiegel Online-Forums (n = 296 nutzer kommentare, n = 97 nutzer)

meinUnG
negativ positiv gesamt

anzahl kommentare 108 7 115
anteil an kommentaren insgesamt 37 % 2 % 39 %
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gezeichnet hat: Nutzer wider sprechen oder kritisie ren deut lich häufiger, als dass sie 
zustimmen oder etwas unter stützen.

Inwiefern werden die Meinun gen mit Informa tionen unter füttert? Dies wird erneut 
auf der Kommentarebene unter sucht, indem das nominale Zusammen hangs maß 
Cramer’s V für die Variablen Meinung und Informa tion erhoben wird. Das Ergebnis 
fällt negativ aus. Es gibt keinen signifikanten Zusammen hang zwischen Meinungs‑
äuße rungen und informativen Kommentaren (p = 0,653). Mit anderen Worten, Meinun‑
gen werden nicht systematisch mit Hinter grundinforma tionen ver sehen. Nur etwas 
mehr als die Hälfte der Kommentare, die eine eindeutige Meinung ent halten, liefern 
zudem mindestens eine Hinter grundinforma tion.

Interak tion zwischen Nutzern und mit der Redak tion (EF4)

Wie bereits an gedeutet, findet im Thread des Spiegel Online‑Forums keinerlei Inter‑
aktion zwischen Journalisten und Nutzern statt. Das über rascht kaum, sind Foren 
doch i. d. R. Platt formen für den Aus tausch von Nutzern. Redak tionen machen sich 
nur bemerk bar, wenn sie Nutzer kommentare löschen. In den ver gangenen Jahren gab 
es beim Spiegel Online‑Forum immer wieder Auseinander setzun gen um die Modera‑
tions praxis (vgl. Degen u. a., 2008; Hoffmann, 2011), was zeigt, dass diese Aufgabe, 
die häufig von studenti schen Hilfs kräften über nommen wird, eine heikle An gelegen‑
heit ist.

Im unter suchten Thread gibt es keine Indizien für weitreichende Eingriffe von 
Seiten der Forums modera tion. Ledig lich ein Nutzer spielt darauf an, indem er seinen 
Beitrag mit dem Zusatz ver sieht: „[I]ch glaube kaum das dieser Beitrag durch die 
Zensur kommt“ (S247, 27. 02. 2012, Spiegel Online-Forum). Was die Inter aktion zwi‑
schen den Nutzern be trifft, weist das Spiegel Online‑Forum erwar tungs gemäß den 
größten Anteil inter aktiver Bezugnahmen unter allen Fall beispielen auf. Über 70 Prozent 
der Kommentare be ziehen sich auf einen Kommentar eines anderen Nutzers (212) 

tabelle 8.18:  
anzahl und anteil einfacher und reziproker inter aktiver bezugnahmen zwischen  
nutzern und Journalisten (n = 296 nutzer kommentare, n = 97 nutzer)

interaktion

einfach reziprok

nutzer mit  
beitrags urheber

nutzer mit  
nutzer

nutzer mit  
beitrags urheber

nutzer mit  
nutzer

anzahl kommentare 296 [100 %] 212 [72 %] 0 [0,0 %] 110 [37 %]

beteiligte nutzer  97 [100 %]  79 [81 %] 0 [0,0 %]  28 [29 %]
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(siehe Tab. 8.18). Von diesen gibt es 55 reziproke Paare, bei denen ein Nutzer einen 
an ihn gerich teten Kommentar be antwortet, ein Anteil von über einem Drittel aller 
Kommentare.

Der Nutzer, dessen Kommentare am häufigsten, nämlich zwölf Mal auf gegriffen 
werden, war auch derjenige, der als erster seinen Kommentar zum Thema ab gegeben 
hatte. Je früher ein „Forist“195 seinen Kommentar im Forum abgibt, desto größer ist 
die Wahrscheinlich keit, dass er häufig zitiert werden wird. Das liegt daran, dass andere 
Nutzer einen Thread meist chronologisch und damit die ersten Kommentare zuerst 
lesen. Sind diese nicht vollkommen wirr und schlecht, werden sie häufig als Aus gangs‑ 
und Referenz punkt für die weiter gehende Diskussion ge nutzt.

Die Netz werk visualisie rung zeigt, dass be stimmte Nutzer sehr viel Auf merksam‑
keit er halten und auch, dass be stimmte reziproke Ver bindungen sehr stark sind. Der 
Nutzer, der den ersten Kommentar ab gegeben hatte (S61 – Abb. 8.9, rechts oberhalb 
der Mitte), wird von den meisten anderen Nutzern referenziert, nämlich von 12. Auch 

195 „Foristen“ sind in der Sprache der Spiegel Online-redak tion nutzer, die sich im Forum von Spiegel Online einbringen.

abbilDung 8.9:  
netz werk visualisie rung der kommunika tion im unter suchten thread  
des Spiegel Online-Forums; nur nutzer

erläute rung: grau ge füllte kreise: autoren; schwarz ge füllte kreise: nutzer; weiß ge füllte kreise: track backs; volle linie: 
nutzer-nutzer-bezugnahme; ge strichelte linie: nutzer-autor-bezugnahme; ge punktete linie: track back-autor-bezugnahme; Größe 
der kreise: anzahl der kommunika tionen des akteurs insgesamt; breite der linien: anzahl der kommunika tionen zwischen zwei 
akteuren; pfeil rich tung: richtung der bezugnahme
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S56 (oben, links der Mitte), der Nutzer, der als zweites seinen Kommentar hinter ließ, 
erhält recht viel Auf merksam keit. Im Ver lauf der Diskussion kristallisiert sich allerdings 
ein Duell zwischen zwei Nutzern heraus, die Extremposi tionen zum Thema ver treten. 
Auf der einen Seite tritt S1 (links unten) für eine harte Haltung gegen über Griechen‑
land ein. Sein Wider part, S75, kritisiert die Position Deutschlands als über heblich und 
schäd lich. Wie das Netz werk an schau lich zeigt, sind diese beiden Nutzer für die 
meisten Kommentare ver antwort lich und werden auch häufig von anderen Nutzern 
adressiert. Wie bei den anderen Fall beispielen gibt es auch hier Nutzer, deren Kom‑
mentare keinerlei Auf merksam keit er fahren (oben links) und Gruppen, die in die 
Diskussion mit der Allgemein heit ein gebunden sind (oben rechts).

8.3.4 DeRWeSTen. De auf twitter:  
umschlagPlatz fÜr reDaktio nelle links

Twitter wurde 2006 als „Microblogging“‑Dienst ins Leben gerufen. Nutzer können 
über die Kommunika tions platt form Botschaften mit maximal 140 Zeichen ver schicken. 
Solche Botschaften, sogenannte Tweets, können vier Elemente ent halten: einfachen 
Text, sogenannte Hashtags (#), Adressie rungen anderer Nutzer (@) und das Symbol 
für Retweets (RT). Hashtags zeigen Themen an, um die es in einem Tweet geht (z. B. 
#bundes liga). Adressie rungen mit dem @‑Zeichen über mitteln Botschaften direkt an 
eine Person, die den ent sprechen den Nutzer namen hat (z. B. @maxmustermann). 
Retweets schließ lich sind Weiter leitungen des Tweets eines anderen Nutzers, der 

abbilDung 8.10:  
Derwesten. de auf twitter

Quelle: Screen shot von  
https://twitter.com/DerWesten 
[02. 03. 2014]
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twittert. Im Unter schied zur klassi schen E‑Mail ist die Kommunika tion über Twitter 
in der Regel öffent lich.

DerWesten. de, das Online‑Portal der größten Regionalzei tungen der Funke‑Gruppe 
(ehemals WAZ‑Gruppe) in Nordrhein‑West falen, ging 2007 an den Start. Bald darauf 
startete die Redak tion von DerWesten. de ihre Kommunika tion über den Microblogging‑
Dienst Twitter. Am 16. Juli 2013 ver fügte die Redak tion mit ihrem Hauptaccount 
(@ DerWesten) über 63.741  Follower (Abonnenten) und war damit das reichweiten‑
stärkste regional orientierte Nachrichten angebot Deutschlands auf Twitter.

8.3.4.1 Ver lauf unD themen Der kommunika tion  
zu DeRWeSTen. De auf twitter

Für diese Studie wurde die Kommunika tion an zwei Tagen, Sonntag, den 14. und 
Montag, den 15. Juli 2013, näher unter die Lupe ge nommen. Statt die Auswahl auf 
be stimmte Hashtags oder Accounts zu be schränken, wurden alle Erwäh nungen von 
DerWesten. de in die Analyse einbezogen. Erwar tungs gemäß wird am Sonntag seltener 
ge twittert als am Montag. Ansonsten ver läuft die Aktivi täts kurve aber er staun lich 
ähnlich (siehe Abb. 8.11). An beiden Tagen gibt es einen ersten kleinen Höhe punkt 
der Twitteraktivi tät in den Morgen stunden um 9  Uhr herum. Danach flaut die 
Kommunika tion ab, um gegen Mittag wieder an Fahrt auf zu nehmen. Die meisten 
Tweets werden am Sonntag gegen 13 Uhr ab gesetzt, am Montag gegen 14 Uhr. Weitere 
Spitzen werden am Sonntag um 14.30 und 17 Uhr er reicht, am Montag um 12 und 
um 18 Uhr.

An den beiden unter suchten Tagen ist der Hauptaccount @DerWesten erwar‑
tungs gemäß am aktivsten. 77  Impuls‑Tweets werden über den Account ver schickt. 
@ DerWesten Sport setzt 32  Tweets an den beiden Tagen ab. Die Lokal redak tionen 
tweeten dagegen nur zwischen einem und vier Mal. Text tweets kommen am häufigsten 
vor. Retweets, also Weiter leitungen der Tweets von anderen Twitter‑Account‑Nutzern – 
in der Regel anderer redak tio neller Twitter‑Accounts von DerWesten. de – werden sieben 
Mal ver schickt196.

Obwohl im Unter suchungs zeitraum keine Fußball‑Bundes liga statt fand, spielt 
der  Sport eine große Rolle. Insgesamt befasst sich etwas weniger als ein Drittel der 

196 retweets werden im Folgenden in die analyse einbezogen. Zwar könnte man argumentie ren, retweets ent hielten keine nennens-
werte Zusatz leis tung, keinen mehrwert gegen über dem original-tweet. Für seine empfänger ist der retweet jedoch ebenso informativ 
wie der original-tweet, voraus gesetzt, sie haben den Ursp rungs-tweet nicht bereits empfangen.
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verschickten Tweets im Unter suchungs zeitraum (35) mit dem Thema Sport (siehe 
Tab. 8.19). Dass DerWesten. de ein regionales Onlineportal ist, zeigt sich daran, dass 
die zweitmeisten Tweets (34) aus der Rubrik „Städte“ stammen. Die Städte‑Tweets 
werden etwa doppelt so oft weiter geleitet wie die Sport‑Tweets, und Nutzer be ziehen 
sich in ihren Tweets fast dreimal so häufig auf sie. Allerdings sind die Kürzel der 

abbilDung 8.11:  
zeitlicher Ver lauf der nutzer-tweets, die „Derwesten“ er wähnten (14./15. 07. 2013)
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tabelle 8.19:  
themen redak tio neller tweets von Derwesten. de-accounts, 14./15. 7. 2013 (aus schnitt)

rubrik redaktio nelle 
impulse

nutzer-retweets 
von redak tions-

tweets

nutzer-
tweets

retweets der 
nutzer-tweets

Durch schnitt liche Zahl der 
nutzer-tweets pro impuls

politik 10  (+ 29) 52 77 8 ∅ 3,5
Wirtschaft (21) 0 74 20 ∅ 3,5
Sport 35  (+ 35) 43 107 20 ∅ 2,4
Städte 34 (+ 174) 83 289 33 ∅ 1,9
region (16) 1 39 14 ∅ 3,3
…
gesamt 82 (+ 315) 220 642 110 ∅ 2,4

erläute rung: in klammern: redaktio nelle impulse außerhalb des Unter suchungs zeitraums, auf die sich nutzer bezogen
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Fußball vereine die Hashtags, die am häufigsten vor kommen. Sehr oft be ziehen sich 
Nutzer auch auf Tweets ver gangener Tage (siehe in Tab. 8.19 die Anzahl der redak  ‑
tionellen Impulse in Klammern). In der Rubrik „Wirtschaft“ sind beispiels weise alle 
Beiträge, auf die sich Nutzer‑Tweets bezogen, an den Tagen vor dem Unter suchungs‑
zeitraum er schienen. In diesem Sinne stellt Twitter offen bar eine Art wochen aktuelles 
Gedächtnis dar, in dem redaktio nelle Meldun gen der ver gangenen Tage teils tagelang 
weiter kursie ren197. Über Meldun gen zu Politik und Wirtschaft wird durch schnitt lich 
am häufigsten kommuniziert, über Kultur und andere kleine Rubriken am seltensten.

Die meisten Nutzer tweets ruft ein drohen des Verbot der Auf führung von Monty 
Pythons „Das Leben des Brian“ auf grund eines alten Feiertags gesetzes hervor, was 
auch daran liegt, dass die Redak tion Nutzer dazu auf forderte, ihre Lieblings zitate aus 
dem Film via Twitter zu teilen. Auch die Geschichte eines über fahrenen Hundes erhält 
viel Auf merksam keit. Die anderen drei Top‑Themen der beiden Tage, von denen eines 
regionale und die anderen beiden nationale Bedeu tung haben, haben durch aus gesell‑
schaft liche Relevanz (siehe Tab. 8.20).

8.3.4.2 form unD Qualität Der nutzer tweets:  
Viel informa tion, kaum meinung

Wie bereits betont, werden nicht Tweets von einem be stimmten DerWesten. de‑Account 
oder mit dem Hashtag #DerWesten analysiert, sondern alle Tweets, die „DerWesten“ 
zumindest einmal er wähnen. Das gilt es zu be achten, wenn im Folgenden die Ergeb‑
nisse präsentiert werden.

197 Dies steht in einem ge wissen Span nungs verhältnis zu den befunden von keyling u. a. (2013), nach denen das maximum der auf 
einen journalisti schen artikel be zogenen tweets häufig schon nach vier Stunden er reicht ist. offen bar ver selbst ständigt sich die 
Ver brei tung der nachrichten auf eine art und Weise, die nur bedingt mit Share-trackern ab gebildet werden kann.

tabelle 8.20:  
meldun gen von DerWesten. de mit der größten resonanz, 14./15. 7. 2013

beiträge mit den meisten nutzer-tweets bzw. -retweets anzahl tweets
nrZ: Skandal um monty-python-Satire in bochum könnte zu Gesetzes ände rung führen 36

nrZ: Über fahrener hund bruce wird leicht ver letzt im Gebüsch ent deckt 24

WaZ: ab schirmdienst ent deckt 2012 rund 400 extremisten in bundes wehr 18

ikZ: 150 Flüchtlinge in neusser klinik nicht alle er wünscht 15

WaZ: Drei millionen kinder fahren wegen armut nicht in den Urlaub 15
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Informa tion (EF1)

Twitter erweist sich bei DerWesten. de als Umschlagplatz für Links. Über 90 Prozent 
der Tweets, die das Suchwort „DerWesten“ ent halten, sind mit dem Portal ver linkt 
(siehe Tab. 8.21). Nun könnte man meinen, dass das Ergebnis mit dem Studiendesign 
zu tun hat, dass also der Anteil der Beiträge mit Links deshalb so hoch ist, weil das 
Auf greifkriterium (Tweets, die den Begriff „DerWesten“ ent halten) solche Tweets 
bevor zugt. Nimmt man allerdings die Tweets heraus, die „DerWesten“ nur als Teil 
eines Links er wähnen, bleibt der Anteil der Tweets, die einen Link ent halten, bei über 
85 Prozent. Das spricht dafür, dass es sich bei diesem Befund nicht um ein Artefakt 
des Unter suchungs designs handelt198. Fast alle informativen Tweets ent halten einen 
Link auf einen Beitrag auf DerWesten. de. Ein Prozent ver linkt auf eine externe Quelle, 
etwa Spiegel Online, Welt. de oder die Website der Dortmunder Piraten partei. Nur drei 
Tweets ent halten Informa tionen mit einer Quellen angabe, aber ohne einen Link, und 
ein einziger Tweet ent hält eine Tatsachen behaup tung ohne Quellen angabe. Auf fällig 
ist, dass sich be stimmte Nutzer be sonders aktiv als Linksammler und ‑distributo ren 
betäti gen. Die drei aktivsten Multiplikatoren ver breiten 181 Links auf das Portal.

Der Zusammen hang zwischen Emotion und Informa tion ist hoch signifikant 
(p < 0,001) und eher schwach aus geprägt. Cramer’s V liegt bei 0,336. Dies mag über‑
raschen, da über Twitter sehr viel Informa tion (siehe oben) und sehr wenig Emotion 
(siehe unten) ver breitet wird. Eine Kontrolle mit ordinalen und metrischen Zusammen‑
hangs maßen zeigt jedoch, dass dieser Zusammen hang eigent lich ein negatives Vor‑
zeichen haben müsste, was auf dem nominalen Niveau nicht sicht bar ist. Der Zusam‑
men hang ist also eher so zu interpretie ren, dass informative Tweets in der Regel nicht 
emotional sind. Der erste Eindruck, dass auf Twitter recht sach lich kommuniziert 
wird, be stätigt sich damit auch statistisch.

198 Dies steht außerdem im einklang mit den ergeb nissen von hughes u. a. (2012), die ge zeigt haben, dass twitternutzer in den USa 
ein stärke res interesse an informa tionen haben, verg lichen mit Facebook-nutzern.

tabelle 8.21:  
anzahl und anteil informativer nutzer kommentare insgesamt, Derwesten. de auf twitter, 
14./15. 7. 2013 (n = 1.062 nutzer tweets, n = 573 nutzer)

inFormation

mit DerWesten. de- 
links

mit externen 
links

mit  
Quellen

ohne  
Quellen

gesamt 

anzahl kommentare 980 9 3 1 995

anteil an kommentaren insgesamt 92 % 1 % 0,3 % 0,1 % 94 %
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Emotion (EF2)

Nur etwas mehr als sieben Prozent der Tweets, die das Suchwort „DerWesten“ enthal‑
ten, sind emotional auf geladen. Auf fällig ist, dass neben den Satz zeichen (31) vor allem 
die Emoticons (22) ge nutzt werden, um Emotionen auszu drücken (siehe Tab. 8.22). 
Da Twitter fest in die digitale Lebens welt der Nutzer integriert ist, werden diese Zeichen 
der relativen Ver traut heit immer wieder ge nutzt. Ein zweiter interessanter Punkt ist, 
dass negativ‑emotionale Aus brüche selten vor kommen. Im Gegen teil: Es gibt sogar 
mehr be geisterte als be leidigende Tweets – allerdings gibt es von beidem sehr wenige. 
In der Regel bleibt es bei der einfachen Informa tion über ein Ereignis, häufig in Form 
einer einfachen Weiter leitung mit oder ohne Retweet‑Zeichen (RT).

Der Zusammen hang zwischen dem Anteil emotionaler Kommentare und der Auf‑
 merksam keit, die einem Nutzer zuteil wird, erweist sich als nicht‑signifikant (p = 0,496). 
Es gibt also keine nach weis bare Kausal verknüp fung zwischen der Emotionali tät des 
Kommunika tions verhaltens eines Nutzers und der Anzahl der Nutzer, die sich auf 
seine Kommentare be ziehen. Das ver wundert kaum, da auf Twitter vor allem Links 
ge teilt werden, d. h. informatives Ver halten wird – zumindest bezogen auf DerWesten. de 
im Unter suchungs zeitraum – eher honoriert als emotionales.

Meinung (EF3)

Aus demselben Grund, weshalb die Kommunika tion weitest gehend ohne Emotionen 
vonstatten geht, gibt es auch relativ selten eindeutige Meinungs äuße rungen zu den 
ver brei teten Inhalten. Nur etwas mehr als zehn Prozent der Tweets ent halten eine 
solche Stellung nahme (siehe Tab. 8.23). Die allermeisten ver zichten darauf und ver‑
breiten Informa tionen, ohne sie zu be werten. Während die sehr positiven Wort mel‑
dungen in der Kategorie Emotion häufiger vor kommen als die sehr negativen, zeigt 
sich insgesamt bei den Meinungs äuße rungen wieder ein Trend zum Negativismus, 
allerdings nicht so stark wie bei den anderen Fall beispielen. Das Ver hältnis negativer 
zu positiven Meinungs äuße rungen liegt ungefähr bei 2 : 1.

tabelle 8.22:  
anzahl und anteil emotionaler nutzer kommentare insgesamt, Derwesten. de auf twitter, 
14./15. 7. 2013 (n = 1.062 nutzer tweets, n = 573 nutzer)

emotion
emoticons kurzformeln Satz zeichen Sehr negativ Sehr positiv gesamt

anzahl kommentare 22 3 32 7 12 74
anteil an kommentaren insgesamt 2 % 0,3 % 3 % 1 % 1 % 7 %
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Der Zusammen hang zwischen Meinung und Informa tion erweist sich als nicht‑
signifikant (p = 0,224). Das liegt vor allem daran, dass die allermeisten Informa tionen 
nicht mit Meinun gen einher gehen. Filtert man die Tweets heraus, die keine Meinung 
ent halten und sieht sich aus schließ lich die Meinungs‑Tweets an, stellt sich heraus, dass 
90,9 Prozent auch eine Informa tion ent halten. Insofern liefert dies ein anderes Bild: 
Die seltenen Meinungs äuße rungen werden, wenn sie vor kommen, sehr häufig mit 
Informa tionen be gründet. Allerdings ist die Reihen folge wohl eher um gekehrt: Informa‑
tionen gehen den Meinungs äuße rungen meist voraus und werden beim Weiter leiten 
ab und zu mit einer Bewer tung ver sehen.

Interak tion zwischen Nutzern und mit der Redak tion (EF4)

Von den insgesamt 1.062  Tweets, die im Unter suchungs zeitraum das Suchwort 
„DerWesten“ ent halten, zitieren mehr als zwei Drittel (735) eine Meldung von 
DerWesten. de wort wört lich. Ein weiteres Fünftel leitet einen redak tio nellen Tweet als 
Retweet weiter (233). Die rest lichen Tweets adressie ren die Redak tion ent weder direkt 
(77) oder er wähnten das Onlineportal, ohne Inhalte zu zitieren. Darüber hinaus er‑
wähnen 18,3 Prozent der Tweets auch einen anderen Nutzer (194). Mehr als die Hälfte 
dieser Tweets sind ein Retweet (117), fügen dem, was ein anderer Nutzer geschrieben 
hatte, also nichts hinzu. Insgesamt wird also weniger auf Twitter inter agiert, als 
Informa tion von der Redak tion zu den Nutzern und dann von Nutzer zu Nutzer 
weiter gereicht. Es gibt ledig lich 20 reziproke Inter aktionen zwischen Nutzern und der 
Redak tion und zwei unter den Nutzern199 (siehe Tab. 8.24).

Die Redak tion bringt sich ver hältnis mäßig rege in die Kommunika tion auf Twitter 
ein. Neben den 105 redak tio nellen Inputs der beiden unter suchten Tage, die in der 
Regel eine Kurznachricht und den Link auf das Onlineportal ent halten, werden den 
Nutzern auch Fragen ge stellt. Diese er zeugen meist eine ordent liche Resonanz. Beispiels‑

199 bei den nutzer-nutzer-interak tionen kann es allerdings sein, dass mehr wechselseitige inter aktion statt findet, dass diese aber 
auf grund des auf greifkriteriums (die tweets mussten das Suchwort „DerWesten“ ent halten) nicht vom programm nodeXl, mit dem die 
tweets exportiert wurden, erfasst worden sind.

tabelle 8.23:  
anzahl und anteil mei nungs betonter nutzer kommentare insgesamt, Derwesten. de auf twitter, 
14./15. 7. 2013 (n = 1.062 nutzer kommentare, n = 573 nutzer)

meinUnG
negativ positiv gesamt

anzahl kommentare 78 42 120
anteil an kommentaren insgesamt 7 % 4 % 11 %
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weise antworten 19 Nutzer auf die Frage, welches ihr Lieblings witz aus dem Film „Das 
Leben des Brian“ sei. Am Sonntagmorgen startet die Redak tion mit der Frage in den 
Tag: „Was macht ihr denn heute Schönes?“ Von zehn Nutzern kommt eine Antwort. 
Einem dieser Nutzer empfiehlt die Redak tion, die Sonnen creme nicht zu ver gessen, 
woraufhin dieser zurück twe etete: „Man achtet auf das Wohl der Leser. Löblich! :)“ 
(T790, 14. 07. 2013, Twitter). Dieser fast freund schaft liche Umgang mit den Lesern 
ist typisch für das Kommunika tions klima zwischen der Redak tion und den Nutzern 
auf Twitter200.

Zugleich kommen auch immer wieder Hinweise von Nutzern, die an die Redak‑
tion adressiert sind. Ein Nutzer schreibt beispiels weise: „Großeinsatz der Feuerwehr 
hier an meiner Uni. #Dortmund/@DerWesten_DO @DerWesten“. Innerhalb von zehn 
Minuten hatte die Redak tion recherchiert und klärt den Nutzer auf: „@Nutzer Es 
sieht bis jetzt so aus, als wäre es falscher Alarm. Sollte es anders sein, melden wir 
uns.“ Daraufhin der Nutzer: „@DerWesten danke :) naja könnte teuer werden. Habe 
11 Einsatz wagen der Feuerwehr in allen Größen ge zählt.“ (T482, 15. 07. 2013, Twitter) 
Die Episode zeigt, dass die Redak tion Hinweisen von Seiten der Nutzer nach geht. 
Kritik kommt von einem Nutzer, der eine Diskrepanz in der Berichterstat tung über 
die Besucherzahlen beim Festival „Bochum Total“ auf DerWesten. de und in der ge‑
druckten Ausgabe der West deutschen Allgemeinen Zeitung (WAZ) fest gestellt hatte. Die 
Redak tion reagiert binnen zwei Minuten: „@Nutzer Guter Hinweis, nehmen wir mit 
in die Blatt kritik nachher in der Konferenz./@DerWestenBochum“ (T89, 15. 07. 2013, 
Twitter).

Weil das Netz werk aus redak tio nellen Inputs und Nutzern zu umfang reich ist, 
um es sinn voll darzu stellen, gibt die Visualisie rung in diesem Fall, ähnlich wie beim 

200 Dass DerWesten sowohl auf informa tion, als auch auf inter aktion setzt, steht auch im einklang mit der einord nung von Zalkau, 
die die twitter strategie von DerWesten als kombina tion aus einer informativen und einer inter aktiven aus rich tung be schrieben hat 
(vgl. Zalkau, 2011).

tabelle 8.24:  
anzahl und anteil einfacher und reziproker inter aktiver bezugnahmen zwischen  
nutzern und Journalisten (n = 1.062 nutzer kommentare, n = 573 nutzer)

interaktion

einfach Davon reziprok

nutzer mit  
redak tion

nutzer mit  
nutzer

nutzer mit  
redak tion

nutzer mit  
nutzer

kommentare insgesamt 1.062 [100 %] 194 [18 %] 40 [3 %] 4 [0,4 %]

beteiligte nutzer   573 [100 %] 236 [41 %] 16 [3 %] 4 [0,7 %]
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Spiegel Online‑Forum, nur die Inter aktionen zwischen den Nutzern wieder. Was sofort 
auf fällt, ist die extreme Fragmentie rung der Kommunika tion (siehe Abb. 8.12). Der 
Über sichtlich keit halber werden die 337 Nutzer weg gelassen, die isoliert sind, die also 
kein anderer Nutzer adressiert oder erwähnt und die selbst keinen anderen er wähnen. 
Auf der linken Seite be finden sich zahl reiche isolierte Gruppen, die nur aus einer 
Bezugnahme be stehen. Dabei handelt es sich meist um Retweets mit Pfeilen, die nur 
in eine Richtung gehen. Beispiels weise leitet Nutzer W432 dreimal Tweets von Nutzer 
W190 weiter (links unter halb der Mitte). Die Netz werk visualisie rung doku mentiert 
also in erster Linie, wie Informa tionen auf Twitter weiter getragen werden. Es bilden 
sich keine langen Ketten, bei denen eine Meldung sozu sagen von Nutzer zu Nutzer 
ge tragen wird, sondern meist hat die Kette nur zwei Glieder.

Die längsten Ketten im Netz werk haben vier Glieder. Hier wird ein Tweet also 
in der Regel dreimal weiter geleitet. Zum Beispiel wird die Meldung „#BDI‑Chef warnt 
vor Ab wande rung von #Industrie‑Betrieben aus Dtl. wg zu hoher Strompreise #EEG 
#Energiewende http:// t.co/ougbLmxzhn“ des Nutzers W588 von den Nutzern W562, 
W426 und W466 in dieser Reihen folge weiter geleitet (links, oberhalb der Mitte). Die 
Netz werk visualisie rung zeigt aber auch, dass zum Teil komplexere Subnetz werke ent‑

abbilDung 8.12:  
netz werk visualisie rung der kommunika tion über Derwesten. de auf twitter,  
14./15. 7. 2013; nur nutzer-tweets

erläute rung: schwarze kreise: nutzer; Größe der kreise: anzahl der kommunika tionen auf partizipa tions kanal insgesamt; breite der 
linien: anzahl der kommunika tionen zwischen zwei akteuren; pfeil rich tung: richtung der bezugnahme; ohne isolierte knoten
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stehen. Sie gruppie ren sich um be stimmte Themen herum (z. B. das größte Netz werk 
oben rechts, be stehend aus 16  Fußball‑Interessenten), oder die ver bundenen Nutzer 
sind be freundet und tauschen sich unter einander über eine Meldung aus (z. B. Mit‑
glieder der NRW‑Piraten partei: W44, W74, W138, W439, W454 und W557, oben, 
rechts der Mitte). Der „Nutzer“, auf den sich die meisten anderen Nutzer be ziehen, 
W262 (unten rechts), ist in Wirklich keit kein Nutzer, sondern der WAZ-Journalist 
Jürgen Overkott. Seine Tweets werden neun Mal auf gegriffen.

8.3.5 tyPologie Der nutzer PartiziPatiVer formate

Da es sich insgesamt um 1.211 Nutzer handelt, ist eine hierarchi sche Cluster analyse 
zur Ermitt lung der Nutzer typen nicht möglich, da die Rechnerkapazi tät für eine solche 
Analyse nicht aus gereicht hätte. In diesem Fall ist es üblich, auf die partitionierende 
Cluster analyse zurück zugreifen. Das Problem bei der partitionie ren den Cluster analyse 
ist, dass man die Anzahl der Cluster, die erzeugt werden soll, vorab be stimmen muss. 
Zur Defini tion der Aus gangs cluster wird deshalb eine binäre Systematik zugrunde 

201 Der Schwellen wert für die Variable kommentaranteil wurde auf 0,25 gesetzt, da dies das maximum war, das irgendein nutzer 
empirisch er reichte. Dieser nutzer war also für ein Viertel der gesamten nutzer kommentare im ent sprechen den Fall beispiel ver antwort-
lich.

tabelle 8.25:  
idealtypen, die der cluster-
analyse zugrunde lagen

informa tions-
gehalt

emotions-
gehalt

meinungs-
gehalt

kommentar-
anteil201

typ 1 – – – –

typ 2 – – + –

typ 3 – + – –

typ 4 – + + –

typ 5 + – – –

typ 6 + – + –

typ 7 + + – –

typ 8 + + + –

typ 9 – – – +

typ 10 – – + +

typ 11 – + – +

typ 12 – + + +

typ 13 + – – +

typ 14 + – + +

typ 15 + + – +

typ 16 + + + +
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gelegt. Man könnte dieses Ver fahren als „Idealtypen‑Cluste rung“ be zeichnen, da es 
sich in der Tat, wie bei Max Webers Idealtypen (vgl. Weber 1968, S. 190 ff.), um eine 
Vor abfest legung der möglichen Typen durch den Forscher handelt. Dabei wird empi‑
risch ge testet, welchen dieser Typen die Nutzer konkret zu gerechnet werden können. 
Wie die übliche Cluster analyse hängt auch das Ergebnis dieses Ver fahren davon ab, 
welche Variablen in die Berech nung ein gehen. Es können nur auf der Grundlage der 
be rücksichtigten Variablen (Informa tion, Emotion, Meinung, Kommentare) Typen 
er mittelt werden. Der Vorteil des idealtypi schen Ver fahrens liegt auch darin, dass sich 
die Ergeb nisse sehr gut interpretie ren lassen. Die 16 idealtypisch fest gelegten Ausgangs‑
typen sind Tab. 8.25 zu ent nehmen.

Von den ursprüng lich in der Idealtypologie ent haltenen 16 Typen ließen sich neun 
in der Cluster analyse empirisch nach weisen, die im Folgenden vor gestellt werden sollen 
(siehe Tab. 8.26).

Die Wissbegieri gen

Die Wissbegieri gen melden sich selten zu Wort und teilen auch selten Informa tionen, 
Emotionen oder Meinun gen mit. Stattdessen stellen sie häufig Fragen, um heraus‑
zufinden, was andere Nutzer, Studiogäste oder Journalisten denken. Über ein Drittel 
der Teilnehmer bei ZDF log in lässt sich diesem Typus zurechnen, im Spiegel Online‑
Forum‑Thread ist es ein Sechstel. Bei den anderen beiden Fall beispielen spielen die 
Wissbegieri gen eine unter geordnete Rolle.

Bei ZDF log in gibt es viele Wissbegierige, weil sich die Redak tion immer wieder 
mit Auf forde rungen an die Nutzer wendet. So heißt es noch am Vor mittag der Live‑

tabelle 8.26:  
idealtypen, die in der cluster analyse empirisch nach gewiesen werden konnten*

Diskurs@
Dradio

ZDF log in Spiegel online 
Forum

DerWesten. de 
twitter

gesamt

1: Wissbegierige (typ 1) 2 [ 2 %] 160 [37 %] 16 [17 %] 43 [  8 %] 221 [18 %]

2: meinungs freudige (typ 2) 17 [16 %] 47 [11 %] 5 [ 5 %] 2 [0,3 %] 71 [ 6 %]

3: Die emotionalen (typ 3) 1 [ 1 %] 49 [11 %] 4 [ 4 %] 14 [  2 %] 68 [ 6 %]

4: Die Vehementen (typ 4) 12 [11 %] 62 [14 %] 11 [11 %] 5 [  1 %] 90 [ 7 %]

5: Ver mittler (typ 5) 4 [ 4 %] 18 [ 4 %] 18 [19 %] 451 [ 79 %] 491 [41 %]

6: kommentatoren (typ 6) 32 [29 %] 32 [ 7 %] 15 [16 %] 24 [  4 %] 103 [ 9 %]

7: propagandisten (typ 7) 0 [ 0 %] 4 [ 1 %] 5 [ 5 %] 20 [  4 %] 29 [ 2 %]

8: allrounder (typ 8) 29 [27 %] 7 [ 2 %] 2 [ 2 %] 7 [  1 %] 45 [ 4 %]

9: kommunikative (typ 16) 12 [11 %] 53 [12 %] 21 [22 %] 7 [  1 %] 93 [ 8 %]

* Summen größer als 100 % sind auf rundungs fehler zurück zuführen



327

8 facetten Der nutzer PartiziPa tion unD PartiziPatiVe nutzer tyPen

sen dung: „Darüber hinaus braucht Sandra Rieß immer noch eure Fragen an die Gäste 
Cihan Süğür und Stephan Mayer! Also stellt jetzt eure Fragen fürs log  in‑direkt!“ 
(Z304, 17. 04. 2013, ZDF log in/Facebook) Da für die Sendung immer zwei Studiogäste 
ein geladen werden, die miteinander debattie ren sollen, richten die Nutzer ihre Fragen 
zum Teil auch an einen der Protagonisten. Eine Frage lautet etwa: „@Cihan Süğür: 
Gibt es Ihrer Ansicht nach Fälle, in denen man sich für einen Pass ent scheiden muss?“ 
(Z313, 17. 04. 2013) Bei dieser Art der Partizipa tion geht es manchen Nutzern in erster 
Linie darum, im Fernsehen erwähnt zu werden, wie aus dem folgen den Kommentar 
hervor geht: „Danke das mein Komi [= Kommentar] vor gelesen wurde, und ich bedanke 
mich auch für die schöne Sendung.“ (Z464, 17. 04. 2013) Wissbegierige werfen aber 
auch Grundsatz fragen auf, an denen sich andere Nutzer wiederum abarbeiten. Insofern 
fungie ren die Wissbegieri gen immer wieder auch als Katalysatoren, die die Diskussion 
voran bringen.

Die Meinungs freudi gen

Meinungs freudige sind in den vier Fall beispielen selten zu finden. Immerhin ist etwa 
jeder Sechste bei Diskurs@DRadio und jeder Zehnte bei ZDF log in ein solcher Nutzer, 
der ab und zu seine Meinung äußert, ohne diese allerdings näher zu be gründen. Diese 
Nutzer zielen mit ihrer Partizipa tion vor allem darauf ab, ihre eigene Bewer tung abzu‑
geben.

Es ist kein Wunder, dass Diskurs@DRadio die meisten Meinungs freudi gen auf‑
weist, da Nutzer in erster Linie ihre Meinung in Kommentarspalten von Onlinebeiträ‑
gen hinter lassen. Ein Nutzer kritisiert einen Beitrag zur Piraten partei, der unter stellte, 
sie ver berge die eigene Posi tions losig keit hinter dem Begriff der Freiheit, mit den 
Worten: „Klingt ein bisschen, wie etwas in ein Schema pressen zu wollen, wofür es 
keines gibt.“ (Z26, 26. 04. 2012, Diskurs@DRadio) Ein anderer meint zu den netzpoliti‑
schen Positionen der FDP‑Bundestags frak tion: „Wieviel bleibt von den Positionen wohl 
in den nächsten 5  Jahren übrig? Nix!“ (D260, 12. 12. 2012) Auch Nutzer wurden, 
wenn auch weniger oft, kritisiert: „@Nutzer: Ich ver stehe Ihren Beitrag nicht. […] Da 
geht m. E. vieles nicht zusammen.“ (D231, 17. 02. 2012)

Die Emotionalen

Emotionale Nutzer, die ihren Gefühlen freien Lauf lassen und dabei weder Informa‑
tionen beitragen noch eine klare eigene Meinung äußern, sind ebenso selten zu finden 
wie die Meinungs freudi gen. Bei ZDF log  in finden sich mit Abstand die meisten 
Emotionalen, fast jeder neunte Nutzer. Dies liegt auch am kontro versen Thema, der 
doppelten Staats bürger schaft, das dazu führt, dass sich Befürworter und Gegner verbale 
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Schlachten liefern. Während die Meinungs freudi gen jedoch sach lich bleiben, scheuen 
die Emotionalen nicht vor ge fühls betonten Äußerun gen zurück.

Als Illustra tion soll zunächst ein Ver treter dieses Typus heran gezogen werden, der 
über Facebook bei ZDF log  in mitdis kutiert. Zunächst be zeichnet er die Diskussion 
um die doppelte Staats bürger schaft als „Schwachsinn“. Dennoch be teiligt er sich an 
ihr. Politiker seien seiner Meinung nach die falschen Ansprechpartner in dieser Sache. 
Er plädiert für eine Ab schaf fung der „dummen wörter wie migranten und integra tion“, 
prangert an, dass das Wort Migrant immer im Zusammen hang mit straffälli gen und 
nicht mit erfolg reichen Türken ver wendet werde, nennt den Kurden führer Öcalan einen 
„Babymörder“ und das türkische Staatsober haupt Erdogan einen „Dumm schwätzer“ 
(D367, 27. 04. 2013, ZDF log in). Das Beispiel be stätigt, dass die anonyme Diskussion 
in sozialen Netz werken eine ent hemmende Wirkung haben kann. Manche Kommentare 
bewegen sich hart an der Grenze zur Ver unglimp fung. Es ist zu ver muten, dass be‑
sonders extreme Ent glei sungen bereits von der Modera tion aus gefiltert wurden – wenn 
auch teil weise nicht so zeitnah, wie dies manche Nutzer er warteten. Besonders bei 
YouTube gibt es grenzwertige Kommentare. Auf Twitter und im ZDF‑Blog ist die 
Diskussion wesent lich sach licher, auf Facebook zeigt sich ein ge mischtes Bild. Wie bei 
den Meinungs freudi gen gibt es natür lich auch positive Emotionale, aber diese sind 
deut lich in der Minder heit.

Die Vehementen

Die Vehementen äußern ihre Meinung eben falls auf emotionale Weise und ohne diese 
zu be gründen. Im Unter schied zu den Emotionalen, die meist reine Gefühlsäuße rungen 
ohne erkenn bare Meinung zum Thema einbringen, ist bei den Vehementen aber 
immerhin erkenn bar, worauf sie hinaus wollen. Sie äußern also eine klare Meinung 
zum Thema der Berichterstat tung. Bei ZDF log in stellen die Vehementen etwa 25 Pro‑
zent der aktiven Nutzer, beim Spiegel Online-Forum etwas mehr als 15, bei Diskurs@
DRadio rund 12 Prozent.

Bei ZDF log in sorgt beispiel weise ein Video („Log Dich ein, Klatsch kind“), das 
eine Komödiantin zeigt, die in türkischem Soziolekt zur Teilnahme an der Sendung 
auf fordert, für ein kritisches Echo. Der von der Redak tion als „tolles Video“ an‑
gekündigte Einspieler ruft Reaktionen hervor wie, „@ZDFlogin Toll? Ihr habt mal 
nen ver queren Geschmack“ (Z796, 12. 04. 2012, ZDF log in/Twitter) oder „@ZDFlogin 
Und für solch geschmack losen, obendrein aus länder feind lichen Unsinn kassiert Ihr 
die Demokratieabgabe! #GEZ #Auf schrei“ (Z810, 12. 04. 2012). Beim Spiegel Online-
Forum richtet sich die Wut der Vehementen vor allem auf die Politiker, die aus Sicht 
der Nutzer an der Wirtschafts krise Schuld seien. Ein Nutzer wirft den Politikern in 
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Griechen land Korrup tion vor und fügt hinzu, „denen scheint die Zukunft Europas 
und dem EURO wohl scheiss egal zu sein“ (S4, 03. 12. 2011, Spiegel Online‑Forum). 
Ein anderer weist auf die Erhöhung der Politikerdiäten in Nordrhein‑West falen hin 
und kommentiert: „Ich weiß nicht, wieviel ich k..... soll, wenn ich mir diesen Mist 
jeden Tag anhören muss.“ (S128, 08. 02. 2012) Angela Merkel wird als „völlige unfähige“ 
Kanzlerin be zeichnet, der Präsident der US‑amerikani schen Federal Reserve Bank als 
„Ver schul dungs junkie“ (S89, 17. 12. 2011). Aber auch die Ergeb nisse politi scher Arbeit 
werden kritisiert. Das Kyoto‑Protokoll sei etwa ohne China „ein hirn loser Schwachsinn“ 
(S88, 16. 12. 2011).

Vermittler

Ver mittler teilen Informa tionen mit anderen Nutzern, ohne diese zu werten. Bei 
DerWesten. de auf Twitter beträgt der Anteil der Ver mittler fast 80 Prozent, beim Spiegel 
Online-Forum fast 20 Prozent. Dieser Typus spielt bei den anderen beiden Fall beispielen 
kaum eine Rolle.

Wie bereits erwähnt, ist Twitter ein wichti ger Umschlagplatz für die Ver brei tung 
journalisti scher Links. So ver wundert es nicht, dass viele Nutzer als Ver mittler auf‑
treten und Links auf das Onlineangebot von DerWesten. de weiter leiten, indem sie diese 
„retwe eten“ oder einfach den Link über Twitter ver breiten und damit empfehlen. 
Dies  ist im Unter suchungs zeitraum die häufigste Art und Weise, auf Twitter über 
DerWesten. de zu kommunizie ren. Retweets folgen in der Regel dem Muster: „RT 
@ DerWesten Sport: Die Offensivreihe des FC #Schalke über zeugte gegen Aachen. 
@ Andi Ernst be richtet vom Tivoli: http:// t.co/KtnVKBdC4F #s04“ (T1118, 14. 07. 2013, 
Twitter). Normale Empfeh lungen sehen i. d. R. wie folgt aus: „Der Tierschutz verein 
Olpe hat gegen die ehemali gen Halter einer vierjähri gen Mischlings hündin Straf‑
anzeige … http:// t.co/jiXTr3gZef“ (T1125, 14. 07. 2013).

Kommentatoren

Wie Leitartikler und Kommentatoren von Tages zeitun gen ihre wohl begründete Mei‑
nung kundtun, äußern Nutzer als Kommentatoren nicht nur ihre Meinung, sondern 
unter füttern diese mit ent sprechen den Informa tionen. Fast ein Drittel der Nutzer, die 
bei Diskurs@DRadio einen Artikel kommentie ren, lassen sich unter diesem Typus 
subsumie ren. Beim Spiegel Online-Forum sind es über 15 Prozent.

Ein Nutzer liefert bei Diskurs@DRadio ein ganzes Koreferat zu einem Beitrag, in 
dem es um die Ideale der Onlinedemokratie ging. Unter anderem be gründet er seine 
Skepsis, dass diese Ideale realisier bar seien, mit dem Argument, dass sich vor allem 
Gebildete und politisch Interessierte politisch engagie ren würden. Dies sei „[a]us empiri‑
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schen Studien“ bekannt. „Somit könnte auch im Internet dieses Ungleich gewicht 
zustande kommen, dies würde die Ideale ge fährden.“ (D228, 15. 02. 2012, Diskurs@
DRadio) Bei der Diskussion um die Piraten partei würdigt ein Kommentator die Stärken 
eines Beitrags sehr aus führ lich, kritisiert aber auch – unter Ver weis auf Fehl entwick‑
lungen in den USA –, wie häufig der Autor religiöse Bezüge herstellt. Die Beispiele 
zeigen, dass Kommentatoren Themen durch aus differenziert reflektie ren.

Propagandisten

Propagandisten be richten nicht nur Fakten, sondern diese werden emotional auf geladen 
und taktisch ein gesetzt. Dieser Typus kommt insgesamt am seltensten vor. Im Spiegel 
Online-Forum, bei dem sich dieser Typus am häufigsten findet, sind es nur knapp 
über fünf Prozent der Nutzer.

Ein Propagandist weist im Spiegel Online-Forum beispiels weise darauf hin, dass 
Deutschland „immer einen großen, auch über proportionalen Beitrag in die EU‑Kassen 
ge leistet“ habe und zählt Infrastrukturprojekte auf, die diese Behaup tung unter mauern 
sollten. Anderer seits wirft er einem anderen Nutzer vor, aus einer „an gelsächsi schen 
oder südeuropäi schen Propaganda‑ und Agita tions abtei lung […] ent laufen“ zu sein, 
und meint zu den Vor würfen, Deutschland strebe wieder eine Vor macht stel lung in 
Europa an, dass solche „dümm lichen Nazi‑Keulen aus der histori schen Motten kiste“ 
ihm „am A… vorbei“ gingen (S118, 25. 01. 2012, Spiegel Online‑Forum). Die Ver‑
bindung aus polemi scher Argumenta tion und sach lichen Argumenten ist typisch für 
die Propagandisten. Auch werden polemi sche oder ver schwöreri sche Botschaften ab 
und zu mit Links ver sehen. Dafür ist der folgende Kommentar ein gutes Beispiel, bei 
dem der Link wohl auch die Funktion hat, die un verhohlene Kritik zu recht ferti gen: 
„Ja die Griechen kennen auch die ‚toten Seelen‘, genauso wie die CSU/CDU die 
‚jüdische Ver mächt nisse‘ … übrigens lesens wert http://gutenberg.spiegel.de/buch/ 3166/1 
;o)“ (S143, 16. 02. 2012).

Allrounder

Allrounder ver sorgen andere Nutzer nicht nur mit eigenen Informa tionen und Meinun‑
gen, sondern lassen auch ihre Emotionen in die Kommunika tion einfließen. Für diesen 
Typus bieten partizipative Formate ein Forum, sich engagiert einzu bringen. Während 
diese Art von Nutzer bei den anderen Fall beispielen selten anzu treffen ist, ist über ein 
Viertel der Nutzer von Diskurs@DRadio Allrounder.

Die Allrounder tragen bei Diskurs@DRadio über durch schnitt lich lange Kommen‑
tare bei, in denen sie meist engagiert und fundiert ihre Meinung ver treten. Ein Kom‑
mentar zu den EU‑Hilfs zahlun gen für das über schuldete Griechen land differenziert 
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beispiels weise wie folgt: „Man muss zwischen Griechen land und dem Rest der Euro‑
staaten unter scheiden. In Griechen land hat sich über Jahrzehnte eine durch und durch 
korrupte Ver waltung heraus gebildet […] Das ist also keine reine Euro‑ sondern vielmehr 
eine Staats krise. Auf der anderen Seite stehen Staaten mit hoher Ver schul dung, die aber 
prinzipiell funktionie ren. Wenn man da wie ver rückt spart, um das Haushalts defizit 
so schnell wie möglich abzu bauen, kann sich so ein Land kaputtsparen […].“ (D5, 
22. 05. 2012, Diskurs@DRadio) Eine andere Nutzerin ver fasst einen umfang reichen 
Aufsatz zum Thema Cyberwar, inklusive zahl reicher Beispiele. Letzt lich stellen die All‑
rounder, gemeinsam mit den Kommunikatoren, jenen Musternutzer dar, den sich Redak‑
tionen wünschen, weil seine Beiträge in der Regel konstruktiv und be reichernd sind.

Kommunikative

Ähnlich wie der Allrounder, teilt der Kommunikative sowohl Informa tionen, eigene 
Gefühle als auch Meinun gen mit den anderen Nutzern. Im Unter schied zum Allrounder 
ist er aber sehr redselig. Rund ein Fünftel der Nutzer des Spiegel Online‑Forums sind 
solche Kommunikatoren, bei Diskurs@DRadio und ZDF log in sind es etwas mehr als 
zehn Prozent. Die Nutzer, die am meisten Kommentare beisteuern, ge hören in der 
Regel in diese Kategorie.

Die beiden kommunikativsten Nutzer im Thread des Spiegel Online-Forums geben 
jeweils 28 Kommentare ab und ge hören ent sprechend zu den Kommunikativen. Der 
erste ver tritt die Position, Deutschland habe das Recht, Bedin gungen an die Griechen‑
landhilfe zu knüpfen. Dabei scheut er nicht vor polemi schen Formulie rungen zurück 
und be zeichnet Griechen land als Land, „in dem es zur Tradi tion gehört Renten 
massen weise auch an Ver storbene weiter zu über weisen, die […] haben […] keinerlei 
Willen Sparmaßnahmen zu unter nehmen“ (S117, 20. 01. 2012, Spiegel Online‑Forum). 
Allerdings über nimmt er auch freiwillig die Rolle eines Modera tions assistenten. Zum 
Beispiel ermahnt er andere Nutzer, beim Thema zu bleiben, mit Kommentaren wie: 
„Es ver schließt sich jetzt meinem Begriffs vermögen, inwieweit Ihr Post zum Thema 
etwas sagt. Klären Sie uns bitte zu dieser Frage auf“ (S36, 08. 12. 2012). Der Kom‑
munikative mit den zweitmeisten Kommentaren im Spiegel Online-Thread ver tritt die 
ent gegen gesetzte Meinung und liefert sich hauptsäch lich mit dem ersten einen Schlag‑
abtausch. Seine Polemik gipfelt in dem Satz: „Was Panzer nicht ver mochten soll jetzt 
mithilfe der Krise geschafft werden: Europa unter deutscher Fuchtel!“ (S97, 13. 01. 2012) 
Allerdings nimmt er seine Mitdis kutanten insofern auch ernst, als er deren Argumente 
Punkt für Punkt er widert und selten eine Wortmel dung, die an ihn gerichtet ist, 
ignorierte. Das größte Problem bei den Kommunikativen besteht aber darin, dass sie 
mit ihrer Geschwätzig keit Diskussionen zum Erlahmen bringen können.
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8.4 fazit

Die Ergeb nisse sollen nun im Hinblick auf die vier Forschungs fragen (EF1 bis EF4) 
und die Nutzer typologie (NT) zusammen fassend interpretiert werden. Dabei wird 
auch auf mögliche Implika tionen für den Umgang journalisti scher Redak tionen mit 
partizipativen Formaten ein gegangen.202

Wie steht es nun um die Aus prägung und Qualität der partizipativ‑journalisti schen 
Kommunika tion in den vier Fall beispielen? Da bewusst vier unter schied liche Formate 
ge wählt wurden, ist kaum ver wunder lich, dass die Informa tions‑, Emotions‑, Meinungs‑ 
und Inter aktions quoten teil weise sehr unter schied lich waren. Jedes An gebot hatte ein 
eigenes Profil. Allerdings lassen sich markante Gemeinsam keiten und Unter schiede 
be nennen.

Was den Informa tions gehalt der Fall beispiele be trifft (EF1), war allen Fall beispielen 
bis auf DerWesten. de auf Twitter gemeinsam, dass Nutzer vor allem Tatsachen behaup‑
tungen ohne Quellen oder Links beisteuern. Im Gegen satz zu Journalisten sind Nutzer 
nicht ver pflichtet zu recherchie ren, bevor sie eine Behaup tung in die Welt setzen. Von 
diesem Privileg wird aus giebig Gebrauch ge macht, was die Glaubwürdig keit solcher 
Behaup tungen schmälert. Vor stell bar wäre, dass eine Redak tion sich einmal die Mühe 
macht, solche Behaup tungen von Lesern zu sammeln, gegen zurecherchie ren und die 
Ergeb nisse an die Nutzer zurück zuspielen, ähnlich wie dies beim ARD‑Format Hart 
aber fair mit dem Fakten check –  allerdings dort bezogen auf die Behaup tungen der 
Studiogäste  – geschieht. Das hätte mit Sicher heit positive Aus wirkungen auf die 
Kommentarkultur, weil Nutzer sich dann stärker ver pflichtet fühlen würden, ver läss‑
liche Informa tionen zu liefern.

DerWesten. de auf Twitter ist in dieser Hinsicht anders als die anderen Fall beispiele. 
Die Platt form stellt im Alltag einen Umschlagplatz für Links dar. Der Nutzer typ des 
Ver mittlers (NT), der sehr viele Informa tionen ver breitet, kam auch auf grund der 
vielen Exemplare bei DerWesten. de auf Twitter, insgesamt am häufigsten vor. Interes‑
santer weise ist dies bei ZDF log in ganz anders. Dort wurde zwar auch sehr rege auf 
Twitter diskutiert. Es hängt aber offensicht lich maß geblich vom redak tio nellen Input 
ab, wie sich Nutzer einbringen. Da DerWesten. de hauptsäch lich Links ver schickt, ist 
das Weiter leiten dieser Links die Haupt beschäfti gung seiner Nutzer. Die ZDF log in‑
Sendung hatte den geringsten Anteil informativer Kommentare, weil die polarisierende 
Behand lung des Themas doppelte Staats bürger schaft den Nutzern eine eindeutige 

202 an dieser Stelle sei aber nochmals daran erinnert, dass es sich nicht um repräsentative, sondern um explorative Daten handelt. 
Die ergeb nisse sind daher als erste hinweise auf mögliche Zusammen hänge zu ver stehen und nicht be liebig ver allgemeiner bar.
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Positionie rung ab verlangte, an statt sich inhalt lich stärker mit der Thematik auseinander‑
zusetzen. Dass die in der Sendung thematisierten Nutzer aussagen meist vehemente 
Meinungs äuße rungen waren, trug sicher nicht zu einer objektive ren Diskussion bei. Wie 
man in den digitalen Wald hinein ruft, so könnte man sagen, so schallt es heraus.

Der Zusammen hang zwischen dem informativen und dem emotionalen Gehalt 
der Nutzer kommentare stellte sich bei drei Fall beispielen als nicht‑signifikant heraus. 
Bei diesen Fall beispielen (Diskurs@DRadio, Spiegel Online‑Forum, DerWesten. de) wurden 
Informa tionen also nicht systematisch emotional auf geladen. Bei ZDF log in fand sich 
ein schwacher, signifikanter Zusammen hang, der allerdings negativ zu interpretie ren 
ist. Informative Kommentare waren hier also tendenziell emo tions los und um gekehrt. 
Das heißt nicht, dass ohne Emotionen diskutiert wurde, sondern nur, dass die ver‑
hältnis mäßig wenigen informativen Kommentare bei der Sendung nicht emotional 
auf geladen waren. Die Propagandisten, Nutzer, die gemäß Typologie (NT) Informa tion 
und Emotion be sonders stark ver mischen, kamen dementsprechend am seltensten in 
den Fall beispielen vor.

Emotionen spielten insgesamt in den Fall beispielen eine unter geordnete Rolle 
(EF2). Nur bei ZDF log in war der Anteil der emotionalen Kommentare höher als der 
Anteil der informativen, was sicher lich auch am Thema lag. Die log  in‑Redak tion 
ver suchte die Emotionali tät der Staats bürger schafts debatte durch Ver weise auf die 
Netiquette und konsequentes Löschen be leidi gen der Äußerun gen einzu dämmen, was 
insgesamt gelang, wenn auch – v. a. nach der Aus strah lung der Sendung – nicht immer 
zeitnah. Die Diskussion um die Piraten partei sorgte dafür, dass der Anteil sehr negativer 
Aus drucks formen bei Diskurs@DRadio am höchsten war. Nutzer können in partizi‑
pativen Formaten ihren Emotionen freien Lauf lassen, so lange sie nicht gegen die 
jeweilige Netiquette ver stoßen. Die prototypi schen Emotionalen (NT) machten nur 
rund fünf Prozent der Nutzer schaft der Fall beispiele insgesamt aus. Moderatoren obliegt 
die Aufgabe zu be stimmen, ab wann Äußerun gen die Grenze zur Beleidi gung über‑
schreiten. Unter Umständen kann es aber auch sinn voll sein, früher einzu greifen und 
Nutzer daran zu erinnern, dass sie auf einer journalisti schen Platt form diskutie ren, die 
für die Kommentare ihrer Nutzer geradestehen muss.

Am emo tions losesten war die Kommunika tion bei Twitter von der DerWesten. de. 
Das lag einer seits daran, dass hauptsäch lich Links und nicht Meinun gen aus getauscht 
wurden. Anderer seits pflegte die Redak tion auch ein nahezu freund schaft liches Ver‑
hältnis zu den Nutzern, weshalb die Grundstim mung eine positive war. Der häufige 
Dialog mit den Nutzern kann dementsprechend dazu beitragen, Involvement und 
Engagement zu er halten und gleichzeitig be leidigende Formen der Kommunika tion 
gar nicht erst auf kommen zu lassen. Weitere Vor kehrungen, um die Emotionali tät ein‑
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zu dämmen, könnte die inzwischen weit ver breitete Registrie rungs pflicht (vgl. Constine, 
2012) sein, oder wenn Nutzer erst nach einem be stimmten Zeitintervall die Möglich‑
keit hätten, einen Beitrag zu kommentie ren (vgl. Braun, 2013). Letzteres ver hindert, 
dass Nutzer impulsiv und ohne den journalisti schen Beitrag ge lesen zu haben, emotio‑
nale Kommentare ab geben.

Meinun gen wurden sehr rege aus getauscht (EF3). Bis auf DerWesten. de auf Twitter, 
ent hielten alle Fall beispiele einen Anteil von mindestens einem Drittel Kommentare, 
die eine eindeutige Meinung ver traten. Dabei über wogen bei allen Fall beispielen die 
negativen Bewer tungen.203 Im Spiegel Online-Forum war dieser Anteil mit knapp unter 
40 Prozent am geringsten, was daran lag, dass die dorti gen „Foristen“, wie sie in der 
Spiegel Online‑Redak tion ge nannt werden, sich durch aus öfter einen aus gewogenen 
oder differenzierten Kommentar er laubten. Sie standen weniger unter Zeitdruck als 
beispiels weise bei ZDF log in und hatten keinen be grenzten Raum zur Ver fügung, wie 
bei Twitter. Die Kehrseite bestand allerdings darin, dass Diskussionen mit essayistischem 
Verve ge führt wurden, was dazu führte, dass viele Nutzer sukzessive aus der Diskussion 
aus stiegen und zwei ver feindete Lager sich bis zum Ende gegen seitig mit Argumenten 
be harkten. Ähnlich er stickte ein Nutzer, der für ein Viertel der Kom mentare auf 
Diskurs@DRadio ver antwort lich war, gegen Ende der Laufzeit des Projekts jegliche 
Diskussion. Solche Nutzer des Typus Kommunikative (NT), die rund acht Prozent 
der Nutzer schaft insgesamt aus machten, reißen eine Diskussion oft mit vielen, häufigen, 
langen Kommentaren an sich.

Wie ist damit umzu gehen? Redak tionen müssen hier zwischen der Meinungs freiheit 
ihrer Nutzer und dem Schutz der Mehrheit der Nutzer vor den essayisti schen Aus‑
wüchsen Einzelner abwägen. Die Anzahl oder Länge der Kommentare eines Nutzers 
zu be grenzen wären Managementmaßnahmen, die beispiels weise auf Foren und in 
sozialen Netz werken – wenn der Umfang nicht ohnehin, wie bei Twitter, technisch 
be grenzt ist – ver mutlich nicht von den Nutzern akzeptiert würden. Nutzer können 
aber darauf hin gewiesen werden, dass ihre Kommentare nichts mit einem Thema zu 
tun haben. Wenn die Kapazi täten dafür nicht vor handen sind, könnten be sonders 
aktive Nutzer als eine Art „Hilfs sheriff“ rekrutiert werden, um der Redak tion bei der 
Modera tion zu assistie ren.

Wurden Meinun gen in der Regel be gründet? Der Zusammen hang zwischen Infor‑
ma tion und Meinung erwies sich nur in einem Fall, bei Diskurs@DRadio, als signifikant 
aber schwach aus geprägt. Bei den anderen Fall beispielen gingen Meinun gen nicht 
immer mit Hinter grundinforma tionen zur Begrün dung einher. Bei ZDF log in wurden 

203 Vgl. auch zum aus geprägten negativismus im partizipativen Journalismus, engesser, 2013.
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nur rund 20 Prozent der Meinun gen mit Informa tionen unter füttert und beim Spiegel 
Online-Forum war es etwas mehr als die Hälfte. Dass der Zusammen hang auch bei 
DerWesten. de auf Twitter insignifikant war, obwohl mehr als 90 Prozent der mei nungs‑
betonten Tweets auch eine Informa tion ent hielten, liegt daran, dass hier insgesamt viel 
mehr informative (mehr als 90 %) als mei nungs betonte (weniger als 10 %) Botschaften 
ver schickt wurden. Letzt lich hängt auch die Frage, ob Meinun gen be gründet werden, 
mit der Frage zusammen, wie das partizipative Format ge staltet ist. Die Online kom‑
mentare von Diskurs@DRadio und, mit Ab strichen, auch das Spiegel Online-Forum 
eigneten sich offen bar am besten dazu, Meinun gen zu be gründen, weil die Nutzer so 
viel Zeit und Raum haben, wie sie wollen. Das macht deut lich, dass die Redak tion 
aus tarie ren muss, inwiefern sie den Umfang der Beiträge be grenzt und inwiefern sie 
den Nutzern Raum lässt, ihre Meinun gen aus führ lich zu be gründen. Mehr als acht 
Prozent der Nutzer insgesamt waren Kommentatoren (NT), die ihre Meinun gen in 
der Regel mit Informa tionen unter mauerten.

Die Inter aktion wurde in sehr unter schied lichem Maße er möglicht (EF4). Inter‑
aktion zwischen Nutzern und Redak tion, Gastautoren oder Studiogästen fand nur 
selten statt. Wo sie statt fand, z. B. bei der Diskussion um die Piraten partei bei Diskurs@
DRadio oder wenn die Nutzer von DerWesten. de auf Twitter direkt mit Fragen adressiert 
wurden, bestand eine rege Bereit schaft der Nutzer, sich einzu bringen. Wie ist diese 
redaktio nelle Zurück haltung zu deuten? Kritisch könnte man ver muten, dass Redak‑
tionen kein Interesse an der Inter aktion mit ihren Nutzern haben. Auch die Ergeb nisse 
der Experten befra gung (vgl. Kap. 5) zeugen mitunter von einer ge wissen Skepsis gegen‑
über der Nutzer partizipa tion. Hinzu kommt, dass eine solche Inter aktion (zeit liche) 
Ressourcen bindet, die anders ver wendet werden könnten. Wohlwollend könnte man 
aber auch ver muten, dass Redak tionen ihre Nutzer nicht bevor munden wollen und 
partizipative Formate allen falls als Spielwiesen be greifen, auf denen sich die Nutzer 
selbst organisie ren können, wenn nicht sogar als strategi sches Instrument, die Nutzer 
als Community stärker an sich zu binden. Das Motiv ist sicher von Fall zu Fall ver‑
schieden und sollte auch ein Gegen stand zukünfti ger Forschung sein. Jeden falls zeigte 
sich in den Fall beispielen, dass die Nutzer es honorie ren, wenn Redak tionen ihre 
redaktio nelle Deutungs hoheit ein Stück weit auf geben und sich bei Diskussionen auf 
Twitter oder Facebook –  also in den digitalen Lebens welten der Nutzer, nicht auf 
immer neuen Platt formen – auf eine Ebene mit ihrem Publikum begeben.

Je nachdem, wie die redak tio nellen Inputs ge staltet sind, können soziale Netz werke 
auch zur Inter aktion der Nutzer unter einander beitragen. Das zeigte das Beispiel ZDF 
log  in, wo die Nutzer sehr rege miteinander auf Twitter und Facebook diskutierten. 
Werden hauptsäch lich Links auf das eigene Onlineportal ver breitet, bleiben inter aktive 
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Diskussionen unter den Nutzern weit gehend aus, so bei DerWesten. de auf Twitter. 
Auch Onlinekommentare laden nur bedingt dazu ein, sich mit den Ansichten anderer 
Nutzer auseinander zusetzen. Zu sehr sind sie an den journalisti schen Beitrag ge koppelt, 
um eine selbst läufige Anschlussinterak tion unter den Nutzern zu er möglichen, wie 
man am Beispiel Diskurs@DRadio er kennen kann. Im Gegen satz dazu scheint das 
Forum das ideale Mittel zu sein, will man Nutzern die Möglich keit geben, sich über 
ein journalistisch gesetztes Thema auszu tauschen. Das beim Spiegel Online-Forum 
fest gestellte Ausmaß an Nutzer‑Nutzer‑Interak tion wurde von keinem anderen Fall‑
beispiel er reicht.

Dass über drei Viertel der Nutzer in den unter suchten Formaten den als eher kon‑
struktiv ein geschätzten Nutzer typen zuzu ordnen sind (Wissbegierige, Ver mittler, Kom‑
men tatoren, Allrounder) ist be achtens wert – und deckt sich damit nicht un bedingt mit 
den Eindrücken der be fragten Experten, die die Nutzer partizipa tion in ihren An geboten 
teil weise als wenig konstruktiv einschätzen (siehe Kap. 5). Allerdings stellen zumindest 
bei Diskurs@DRadio und dem Spiegel Online-Forum die Kommunikativen einen beacht‑
lichen Anteil der Kommentare, sodass es nicht nur auf die Zusammen setzung der 
Nutzer schaft, sondern auch darauf ankommt, welche Nutzer sich wie häufig einbringen. 
Auf mögliche Maßnahmen, dies einzu dämmen, ist oben ein gegangen worden.

Letzt lich erweist sich ge lungene Nutzer partizipa tion aus Sicht der Redak tionen 
als eine kluge Mischung aus Konzep tion und Modera tion. Insgesamt scheinen die 
strategisch‑publizisti schen Bemühungen, lang fristig funktionierende partizipative For‑
mate zu etablie ren, zumindest bei den unter suchten Redak tionen, aufzu gehen. Wie 
ge zeigt wurde, hängen die Funk tions weise und somit der redaktio nelle Nutzen dieser 
wechselseiti gen Kommunika tion allerdings ganz wesent lich von der redak tio nellen 
Betreuung sowie von der Wahl der unter schied lichen partizipativen Formate ab.

So eignet sich Twitter eher für Redak tionen, die Links weiter verbreiten und damit 
die Nutzer bindung erhöhen wollen (DerWesten. de) und für Livesen dungen (ZDF log in). 
Facebook ist nah an der Lebens welt der Nutzer und ein wichti ger Ort für Anschluss‑
kommunika tion (ZDF log  in). Sollen Nutzer aus Sicht der Redak tion vor wiegend 
unter einander inter agie ren, ist das Forum offen bar das Format der Wahl (Spiegel 
Online-Forum). Dort und auch in Onlinekommentaren (Diskurs@DRadio) werden 
offen bar viele Informa tionen von Nutzern ein gebracht. Schließich eignen sich polarisie‑
rende partizipative Sendun gen (ZDF log in) oder Onlinekommentare (Diskurs@DRadio) 
dazu, die Meinun gen der Nutzer zu einem Thema zu er fahren. Je nachdem, welches 
strategisch‑prakti sche Ziel die Redak tion an strebt, sollte das ent sprechende Kommunika‑
tions format ge wählt und sollten dafür auch die ent sprechen den redak tio nellen Ressour‑
cen für deren Einsatz bereit gestellt werden.
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Die Form der Nutzer partizipa tion hängt aber auch von der Art und Weise ab, 
wie intensiv und mit welchen Ressourcen sich die Redak tion in die Kommunika tion 
mit den Nutzern einbringt. In den unter suchten Formaten gab es selten direkte Inter‑
aktion der Redak tionen mit den Nutzern. Wo dies der Fall war, wurde es von den 
Nutzern honoriert. Die Redak tionen sollten also den direkten Kontakt zu ihren Nutzern 
suchen, dabei aber be achten, nicht zu sehr in die Debatten einzu greifen. Denn eine 
aktive Modera tion, wie bei allen Fall beispielen, ist zwar empfehlens wert. Allerdings 
sollten Redak tionen sich auch hier darum bemühen, ihre Eingriffe transparent zu 
be gründen. Allzu oft wird ge löscht, ohne dies mit einem ent sprechen den Hinweis zu 
ver sehen. Solche Eingriffe er scheinen Nutzern als ominöser deus ex machina  – als 
Eingriff aus heiterem Himmel. Ein solch autoritäres Bild möchten die meisten Redak‑
tionen, das zeigt auch die Experten befra gung (siehe Kap. 5), ver mutlich eher nicht von 
sich ver mitteln.
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9 Posi tions bestim mung unD ent wick lungs-
Potenziale Des Digitalen Journalismus: 
zusammen fassung unD hanD lungs -
emPfehlungen

In der vor liegen den Studie ging es darum, den Journalismus vor dem Hinter grund 
des digitalen Medien wandels wissen schaft lich zu ver messen. Es ging um eine Posi‑
tions bestim mung neuer kommunikativer Leistun gen und darum, Ent wick lungs poten‑
ziale zu identifizie ren sowie eventuelle Risiken zu problematisie ren. Im Vordergrund 
stand die Frage, wohin der Journalismus unter digitalen Vor zeichen steuert, ob und 
wie der Quali täts journalismus er halten werden kann, und welche Rolle die Partizipa‑
tion des Publikums, aber auch die Automatisie rungs tendenzen im Jour nalismus, dabei 
spielen.

Vor der Einschät zung, in Zukunft sei ohnehin aller Journalismus digital, ist jedoch 
zu warnen: Die von uns an gesprochenen Wand lungs prozesse werden sich erst allmäh‑
lich vollziehen, dafür aber – so unsere Prognose – umso nach halti ger. Gesell schaft liche 
Innova tion ver läuft nie abrupt. Deshalb stehen auch sogenannte traditio nelle Medien 
– von der Presse bis hin zum Rundfunk, gleich in welcher Form, ob öffent lich‑recht‑
lich oder privatrecht lich, ob national oder lokal aus gerichtet – vor der Heraus forde rung, 
die Neuerun gen des Digitalen für ihre An gebote produktiv zu adaptie ren. D. h. sie 
können neue Formen aus probie ren und Experimentierfelder schaffen, auf denen sie 
dem Publikum die ihm zustehende mitbestimmende Rolle einräumen.

Zu Beginn unserer Studie hatten wir be gründet, warum der Journalismus mit den 
digitalen Ver ände rungen seiner Produk tions‑, Ver triebs‑ und Rezep tions weisen in eine 
neue Ent wick lungs phase ein getreten ist, die wir als Zäsur be zeichnet und mit dem 
Begriff des Digitalen Journalismus ver sehen haben. Den Digitalen Journalismus ver‑
stehen zu wollen, macht es er forder lich, die unter suchten Wand lungs prozesse stets im 
Ver hältnis zu den tradi tio nellen Medien empirisch zu be schreiben und zu analysie ren. 
Für die Prognose von Ent wick lungs chancen und ‑problemen ist es darüber hinaus 
erforderlich, auch noch nicht etablierte Potenziale, wie sie aus techni schen Innova tionen 
resultie ren, in den Blick zu nehmen. Denn gegen über dem prä‑digitalen, analogen 
Journalismus gibt es Kontinui täten ebenso wie Diskontinui täten, die Folgen für die 
spezifi schen Quali täten haben, durch die der neue Journalismus ge kennzeichnet ist – 
sowohl handwerk lich‑praktisch als auch publizistisch und organisatorisch‑strukturell 
gesehen. In der vor liegen den Studie haben wir die Einwir kungen auf den Journalismus 
unter Einsatz eines breiten Methoden spektrums ein gehend er forscht. In diesem Kapitel 
werden noch einmal die wichtigsten Ergeb nisse referiert und auf Basis der in Kapitel 2 
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heraus gearbei teten Kriterien für einen „Digitalen Quali täts journalismus“ interpretiert. 
Anschließend werden Hand lungs empfeh lungen und Lösungs optionen formuliert, die 
nicht nur Probleme und Risiken thematisie ren, sondern vor allem die Chancen heraus‑
stellen, die auf grund der digitalen Um gebun gen ent stehen.

9.1 zusammen fassung Der ergeb nisse

Um die Dynamik des Digitalen Journalismus und ihre prakti schen Implika tionen 
möglichst vielschichtig ab bilden und reflektie ren zu können, werden die wichtigsten 
Analyse ergeb nisse der sechs Unter suchungs bausteine aus den vorigen Kapiteln hier 
systematisch zusammen gefasst:
1. Quantitative Inhalts analyse partizipativer Formen und Formate im Digitalen Jour‑

nalismus,
2. Qualitative Deskription der partizipativen Angebote auf ausgewählten journalisti‑

schen Websites,
3. Leitfaden gespräche mit Redak tions verantwort lichen,
4. Beobach tung von Handlun gen und Automatisie rungs tendenzen in Redak tionen,
5. Vignetten analyse des Ver trauens von Journalisten in Nutzer botschaften,
6. Netz werkanalyse der Qualität von Nutzer kommentaren in partizipativen Formaten.

9.1.1 QuantitatiVe inhalts analyse PartiziPatiVer  
formen unD formate im Digitalen Journalismus

Mittels einer breit an gelegten quantitativen Inhalts analyse wurde unter sucht, welche 
partizipativen Formen und Formate journalisti sche Medien auf ihren Websites integriert 
haben. Im Mittelpunkt des Erkenntnis interesses stand dabei das Ausmaß der Nutzer‑
partizipa tion.

Die Stichprobe der quantitativen Inhalts analyse umfasste journalisti sche Online‑
Angebote der Gattun gen Print, Hörfunk und Fernsehen sowie reine Online‑Angebote 
und war dreiteilig: Eine deutschlandweite Stichprobe von journalisti schen Online‑
Angeboten, eine Vollerhe bung von lokalen und regionalen Blogs in Nordrhein‑West falen 
und 35 bewusst aus gewählte innovative Online‑Angebote. Die dreiteilige Stichprobe 
diente dem Zweck, erstens repräsentative Aus sagen über die Quantität und Qualität 
von Nutzer partizipa tion bei digitalen Medien angeboten treffen zu können, zweitens 
Äquivalente zum profes sio nellen Journalismus in NRW be sonders intensiv zu be trachten 
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und drittens anhand bewusst aus gewählter innovativer Online‑Angebote zu skizzie ren, 
wo noch Ent wick lungs potenzial zu er kennen ist. Unter suchungs zeitraum war eine 
künst liche Woche im Zeitraum vom 10. Juni bis 28. Juli 2013. Die primäre Er hebungs‑
einheit war ein publizisti sches Webangebot (= Gesamt heit der Websites, Start seite und 
Unter seiten, mit einem gemeinsamem Namen oder Titel, z. B. Spiegel Online). Die 
Codie rung fand innerhalb des Webangebots auf drei Ebenen statt (Start seite, Beitrag, 
Kontext). Pro Webangebot wurden jeweils drei journalistische Beiträge per Zufalls‑
auswahl von der Start seite aus gewählt. Dies galt allerdings nur, wenn die Beiträge der 
Website grundsätz lich eine Kommentarfunk tion hatten. Denn auf der Grundlage des 
Ver hält nisses von Beitrags‑ und Kontext ebene sollte ge prüft werden, welche journalisti‑
schen Merkmale zu welcher quantitativen Resonanz führen.

Die quantitative Inhalts analyse zeigt, dass sich journalisti sche Websites der Nutzer‑
partizipa tion konzeptio nell geöffnet haben – allerdings in einem eng definierten Sinne. 
Sie bieten über wiegend Funktionen an, die sich auf ein Nutzer‑Feedback be schränken, 
z. B. Bewer tungs‑, Kommentarfunk tionen oder Möglich keiten, online einen „Leserbrief“ 
einzu reichen. Eigene Themen vorschläge und Inhalte einbringen, beispiels weise in 
Nutzer blogs oder Foren im Rahmen des redak tio nellen An gebots, können Nutzer der 
unter suchten Websites dagegen seltener. Stattdessen machen die analysierten Medien 
den Nutzern ver mehrt Dialogangebote, die auf den sozialen Netz werken, vorzu gs weise 
Facebook, statt finden. Vor allem hier ver sprechen sie sich offenbar, viele Nutzer im 
Sinne eines funktionie ren den Audience Engagements zu er reichen, auch um sie auf die 
eigene Website zu lenken. Dass sich über Social Media eine breite Nutzer schaft an‑
sprechen lässt, zeigt sich auch an der ver gleichs weise großen Akzeptanz der externen 
Zustim mungs funk tionen, vor allem des „Like“‑Buttons von Facebook. Am weitesten 
ver breitet sind damit partizipative Formen und Formate, bei denen Nutzer die Rollen 
von Kommentatoren professio nell‑journalistisch er stellter Inhalte einnehmen oder sich 
mit der Redak tion oder anderen Nutzern ver netzen können. Eigene Inhalte kreieren 
oder produzie ren können sie bei nur wenigen An geboten. Viele Formen und Formate 
des Bürger journalismus, wie beispiels weise Nutzer blogs, Foren, aber auch Nutzer fotos 
und ‑videos, werden vom profes sio nellen Journalismus nur selten integriert.
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9.1.2 QualitatiVe DeskriPtion Der PartiziPatiVen  
angebote auf aus gewählten Journalisti schen  
websites

Eine qualitative Analyse aus gewählter journalisti scher Websites er gänzte und ver tiefte 
die Ergeb nisse der quantitativen Inhalts analyse. Erkenntnis interesse war hierbei, inno‑
vative Formen und Formate der Nutzer partizipa tion auf diesen Websites zu be schreiben 
und zu kontrastie ren. Dazu wurden auf Basis der quantitativen Inhalts analyse und in 
Ab stim mung mit dem Sample für die Leitfaden interviews 15  Medien bewusst aus‑
gewählt. Aus schlag gebend für die Auswahl waren quantitative (ver gleichs weise hohe 
Nutzer beteili gung in An gebot und Nutzung) und qualitative Aspekte der Partizipa tion 
(innovative Formen wie Rechercheblogs etc.), um auf diese Weise das Unter suchungs‑
ziel, innovative An gebote zu be schreiben, er reichen zu können. Zudem sollten Websites 
ver schiedener „Muttermedien“, konkret Zeitun gen und Zeitschriften, Radio sowie 
Fernsehen, ver treten sein. Eine bloße Konzentra tion auf nationale Medien bzw. ihre 
Websites sollte ver mieden werden, daher wurden auch Ver treter regionaler Medien 
bzw. ihre Websites auf genommen: Konkret gingen in die qualitative Analyse folgende 
15 journalisti schen Websites mit ihren relevanten partizipativen An geboten ein: 
Antenneduesseldorf. de, Bild. de, DerWesten. de, DRadioWissen. de, FAZ. net, Freitag. de, 
KStA. de, Rhein-Zeitung. de, Spiegel Online, Stern. de, Süd deutsche. de, Tagesschau. de, taz. de, 
Welt. de und Zeit Online. Ihre Websites bzw. die partizipativen An gebote auf diesen 
Websites wurden vom 1. Februar bis 31. März 2014 be trachtet.

Es zeigt sich, dass das unter suchte Sample in erster Linie Partizipa tions angebote 
enthält, die nicht nur der Kommentie rung professio nell‑journalisti scher Beiträge, son‑
dern auch der Ver netzung der Nutzer dienen. Allerdings wurden nur wenige Formen 
und Formate identifiziert, die es Nutzern er möglichen, auch eigene Themen einzu‑
bringen und zu diskutie ren, wie beispiels weise in einem redaktio nell be treuten Forum 
oder einem Nutzer blog. Selbst wenn solche partizipativen Formate an geboten werden 
– was sich aber als Aus nahme erwies –, behält auch in diesen Fällen die Redak tion 
fast immer die Kontrolle über die Themen findung. Auf fällig ist, dass von Nutzern 
geschriebene Blogs innerhalb des redak tio nellen An gebots zwar die große Aus nahme 
bei den unter suchten Websites sind, Blogs von Redakteuren oder der Redak tion jedoch 
ver gleichs weise häufig vor kommen. Der professio nelle Journalismus be ansprucht folg‑
lich das Textformat des Blogs für sich, um Nutzer in anderer Darstel lungs form zu 
informie ren. Deutlich ge worden ist auch in der Teil untersuchung, dass viele der aus‑
gewählten Medien auf die externen sozialen Netz werke –  vor allem Facebook und 
Twitter – setzen, um ihre User‑Gemein schaften zu pflegen statt eigene Communitys 
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zu initiie ren. Nichts destotrotz zeigen die wenigen internen Community‑Angebote, dass 
sie einen inhalt lichen Mehrwert bieten können  – vorausgesetzt allerdings, dass der 
inhalt liche Zuschnitt stimmt und redaktio nelle Ressourcen für eine intensive Betreuung 
vor gehalten werden. Was die Modera tion der Debatten mit den Nutzern be trifft, zeigt 
die Teilstudie, dass die be treffen den Redak tionen inzwischen Erfah rungen gesammelt 
und daraus ent sprechende redaktio nelle Kodizes (Netiquette) für nutzer generierte 
Inhalte ab geleitet haben.

9.1.3 leitfaDen gesPräche  
mit reDak tions Verantwort lichen

Alle  15 be fragten Redak tions verantwort lichen, vom Redak tions leiter bis zum Chef‑
redakteur, sind in ihrer jeweili gen journalisti schen Berufs rolle einem Umwäl zungs‑
prozess unter worfen, der neue handwerk liche Kompetenzen und techni sche Innova‑
tionen er fordert. Allen Akteuren wird eine hohe Anpassungs bereit schaft ab verlangt. 
Viele der Befragten haben ein aus geprägtes Bewusstsein von der Außer gewöhnlich keit 
und Komplexi tät des zu be wälti gen den Strukturwandels: Digitaler Journalismus be‑
deutet ihrer Ansicht nach mehr, als be liebige journalisti sche Inhalte auf einem digitalen 
Ver triebs weg zum Publikum zu bringen. Vor allem in der Multimediali tät, der Integra‑
tion von Darstel lungs formen mit unter schied lichen Kombina tions möglich keiten, der 
Inter aktion mit der Community einschließ lich der Möglich keiten zur Partizipa tion 
des Publikums sowie bei der digitalen Recherche, z. B. in sozialen Medien, ver orten 
die Befragten quer zu allen Mediengat tungen die größten Potenziale für den Digitalen 
Journalismus. Weitere Chancen werden in der journalisti schen Quellentransparenz 
gesehen, etwa in Form einer Offen legung von Originaldokumenten, und im sogenann‑
ten Crowdsourcing, also der Einla dung an Nutzer, sich redaktio nell vor strukturiert 
an der Recherche, Aus wertung und Auf berei tung großer Daten‑ und Informa tions‑
bestände zu be teili gen. Insbesondere die technik getriebene Ent wick lungs dynamik geht 
dabei über die reine Ab sorp tion der bisheri gen Medien angebote hinaus: Sie wird als 
Quali täts-Ermög licher be trachtet, der Ent wick lungs möglich keiten in vielen Dimensionen 
des Journalismus eröffnen kann.

Mit der Weiter entwick lung des Journalismus ver bunden sind nach Ansicht der Ex‑
perten ferner er hebliche Umbrüche und Soll bruchstellen – im Ver hältnis zum Publikum, 
aber auch bei notwendi gen neuen Kompetenzen im digitalen Ver trieb und in der 
Redak tions organisa tion. Wie sich heraus stellt, bringt die Teilhabe des Publikums nicht 
nur Vor teile, sondern auch be stimmte Probleme für jedes publizisti sche An gebot mit 
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sich, für die – zumindest im Kreise der Befragten – aktuell nach Lösungen gesucht wird. 
Hier ist insbesondere der Umgang mit Störern („Trollen“) bzw. mit politisch und/oder 
recht lich an stößigen Äußerun gen zu nennen. Das Spektrum der möglichen Reak tions‑
weisen reicht vom Ver such der Zivilisie rung bis hin zum Aus schluss von Personen, die 
sich nicht an die vom jeweili gen Medium auf gestellten Benimm regeln halten.

Die Leitfaden gespräche zeigen, dass es der Digitale Journalismus insgesamt mit 
einem stark pluralisierten Publikum zu tun hat, das nicht nur unter schied liche redaktio‑
nelle Heran gehens weisen und Partizipa tions erwar tungen einfordert, sondern auch 
techni sche Neuerun gen er forder lich macht. Dazu ge hören unter anderem die ein‑
geschränkten Zeitbudgets und Auf merksam keits spannen der Nutzer für journalisti sche 
Inhalte und die ver mehrte mobile Nutzung, aus der neue Anforde rungen an die 
Aktuali tät eines digitalen Medien angebots resultie ren (Stichwort „Echtzeit‑Jour nalis‑
mus“). Alle Redak tions vertreter zeigen sich ambitioniert, ihre An gebote so zu konfek‑
tionie ren, dass sie auf mobilen Endgeräten best möglich rezipiert werden können. Die 
Selbsterkenntnis einiger geht jedoch dahin, dass sie bisher ledig lich ein Derivat zu 
publizie ren glauben, also nur einen Ab kömmling, der aus der analogen Print‑Welt eins 
zu eins in die digitale Sphäre über tragen wird. Trotzdem lassen sich aus den Willens‑
bekun dungen ein deut licher publizisti scher Experimentierwille und eine Auf bruchstim‑
mung heraus lesen, die sich an vielen Beispielen aus dem Arbeits alltag der Befragten 
illustrie ren lässt. Eine Hürde liegt dabei immer weniger in der Offline‑Online‑Verzah‑
nung: Alle Redak tionen sind glaub haft bemüht, die Ver triebs kanäle von Print bzw. 
Rundfunk und Digitalmedien, auch unter Einbezug der Community, zu ver schränken. 
Von den Experten werden be stimmte Synergien zwischen digitalem und analogem 
Journalismus hervor gehoben, die im Idealfall als produktiv und quali täts steigernd 
empfunden werden. Auch werden die Kreativmöglich keiten im Digitalen Journalismus 
wesent lich größer als die des analogen ein gestuft; diese Einschät zung wird eben falls 
unmittel bar mit der Einbeziehung des Publikums ver bunden. Alle be fragten Experten 
teilen darüber hinaus die Auf fassung, dass die Chancen, die in der Partizipa tion liegen, 
deut lich die damit ver bundenen Probleme über steigen.

9.1.4 beobach tung Von hanDlun gen unD  
automatisie rungs tenDenzen in reDak tionen

Die Beobach tung fokussierte automatisierte Arbeits weisen im Journalismus und damit 
sämt liche Handlun gen im journalistisch‑publizisti schen Produk tions prozess, die von 
techni schen Systemen, vor allem von Programmen und Software‑Anwen dungen, selbst‑
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tätig über nommen werden. Dazu wurden zehn Redakteure mit unter schied lichen 
Auf gaben bereichen und Tätig keits profilen in den vier deutschen Online‑Redak tionen 
von DRadio Wissen, Spiegel Online, Tagesschau. de und Rhein-Zeitung be obachtet, um 
deren journalisti sche Handlun gen in ihrer Komplexi tät empirisch ab bilden und etwaige 
Automatisie rungs tendenzen in unter schied lichen Aus formungen fest halten zu können. 
Die Ergeb nisse zeigen, dass sich sämt liche be obach teten Hand lungs abläufe ent lang des 
journalisti schen Produk tions prozesses auf schlüsseln und zu einem Mosaik aus technik‑
gestützten Arbeits vorgängen summie ren lassen, in denen immer wieder Automatisie‑
rungs tendenzen auf scheinen.

Die bei der Unter suchung differenzierten Hand lungs ebenen a) Recherche, Samm‑
lung und Selek tion von Informa tionen, b) Produk tion und Publika tion von Inhalten, 
c) Rezep tion und Ver arbei tung von Nutzer feedback und d) Planungs‑ und Organisa‑
tions kommunika tion unter scheiden sich vor allem im Einsatz von Hardware‑Tools und 
Software‑Anwen dungen. Dabei richtet sich die Bestim mung des Automatisie rungs grades 
danach, ob und wie aktiv die be obach teten Redakteure sind und mithilfe welcher 
technischen Arbeits mittel sie in ihrem Arbeits alltag handeln: Während vor allem bei 
der Recherche, in den Ab läufen der Produk tion/Publika tion journalisti scher Inhalte 
und in der redak tio nellen Rezep tion und Betreuung von Nutzer feedback ein mittle rer 
Grad an Automatisie rung fest gestellt werden konnte, stehen in den gesamten Organisa‑
tions‑ und Planungs abläufen sowie der Kommunika tion zwar durch gängig technik‑
gestützte Handlun gen im Vordergrund. Diese stellen sich jedoch als er heblich weniger 
technikautonom dar als die anderen be obach teten Hand lungs felder, d. h. sie sind 
weniger automatisiert.

Im Detail der Beobach tung zeigt sich auch, dass Automatisie rung im Digitalen 
Jour nalismus vor allem an den Schnitt stellen erkenn bar wird, wo beispiels weise Content‑
Management‑Systeme, Monitoring‑Programme, Social‑Media‑Clients oder Open‑Source‑
Tools zur visuellen Daten aufberei tung die Arbeit der be obach teten Redakteure nicht 
nur unter stützen, sondern selbst tätig bzw. vollautomatisch über nehmen. An be stimmten 
Handlun gen oder Hand lungs abfolgen lässt sich ablesen, dass inzwischen autonome 
Programme und Softwaremodule (Plug‑ins) regelmäßig im Einsatz sind, die das jour‑
nalisti sche Handwerk tendenziell über formen. Über sie lassen sich viele Arbeits schritte 
steuern und automatisie ren, im Bereich Social Media etwa das zeit lich pro grammierte 
Ab setzen vor formatierter Tweets, die automati sche Betreuung von Twitter‑Accounts 
und der vollautomati sche Einlauf von Social‑Media‑Einträgen auf der redak tions eigenen 
Website.

Weil die Praxis des Digitalen Journalismus nicht ohne technische Hilfs mittel ge‑
dacht werden kann, deuten wir dies als Dominanz des Technischen, d. h. das gesamte 
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Hand lungs spektrum aller Redakteure ist hochgradig von Technik ab hängig – selbst 
manuelle Tätig keiten sind oftmals technik gestützt. Allerdings unter scheidet sich die 
Intensi tät der Automatisie rung: Während im Social‑Media‑Bereich immerzu mit halb‑ 
und vollautomati schen Ver fahren ge arbeitet wird, trifft dies auf die journalisti sche 
Produk tion und Publika tion nur bedingt zu. Die Redak tions planung und ‑organisa tion 
sind von eher nicht‑automatisierten Handlun gen ge prägt, allerdings wird auch hier 
konstant mit technologi schen Hilfs mitteln operiert. Die Frage, ob der Einsatz automa‑
tisierter Programme redaktio nelle Produk tions abläufe be einflusst, muss bejaht werden – 
wobei im Raume stehen bleibt, ob diese technik geleitete Redakteursarbeit auch das 
professio nelle Selbst verständnis der Akteure be einflusst und damit lang fristig einen 
Wandel journalisti scher Identität herbei führen kann.

Dank der technik geprägten Arbeits weisen und Apparaturen in den be obach teten 
Redak tionen wurden auch zeit‑ und ortsungebundene Quali täts routinen er möglicht, 
die sich größtenteils mit den tradi tio nellen Methoden journalisti scher Quali täts siche‑
rung decken, aber auf grund der technologi schen Innova tionen eine neue Stufe er‑
reichen – auch auf grund der arbeits teili gen Spezialisie rungen und Aus differenzie rungen 
im Digitalen Journalismus. Die Ebenen der Quali täts siche rung sind recht unter schied‑
lich: Sie reichen vom intensiven Themen monitoring (Recherche) über redaktio nelle 
Vor gänge der Abnahme und des Redigierens (Produk tion und Publika tion), dem 
integrierten Dialog mit Usern (Rezep tion von Nutzer feedback) bis zur regelmäßigen 
Sitekritik (Organisa tion/Planung).

9.1.5 Vignetten analyse zum Ver trauen  
in nutzer botschaften unD  
befra gung unter Journalisten unD bloggern

40 Onlinejournalisten und 20 Blogger von nach richt lich orientierten Blogs sollten für 
diesen methodi schen Baustein Aus kunft darüber geben, für wie ver trauens würdig sie 
Nutzer botschaften halten, welches Bild sie vom partizipie ren den Publikum haben, wie 
sie die Nutzer partizipa tion insgesamt einschätzen und wie mit Nutzer botschaften 
konkret um gegangen wird. Die be fragten Kommunikatoren stammten aus Redak tionen 
oder von Blogs, die auf Facebook und Twitter be sonders aktiv waren, und waren ent‑
weder für Nutzer partizipa tion zuständig oder Redak tions leiter. Für die erste For‑
schungs frage, nach den Faktoren, die die Ver trauens würdig keit von Nutzer botschaften 
beeinflussen, wurde zusätz lich zu der üblichen Form des Onlinefragebogens eine 
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Vignetten  analyse durch geführt. Im Rahmen dieser Analyse sollten die Befragten fiktive 
Twitter‑Profile und ‑Botschaften im Hinblick auf ihre Ver trauens würdig keit be urteilen 
und an geben, ob sie mit den Nutzern in Kontakt treten würden. Bei der Konstruk tion 
der Profile, die auch die beiden letzten Tweets ihrer fiktiven Besitzer ent hielten, wurden 
drei Variablen (Anonymi tät des Besitzers, Detailliert heit der Tweets, Sprachniveau der 
Tweets) variiert.

Die Vignetten analyse hat ergeben, dass die Anonymi tät des Profils, die Detailliert‑
heit der Tweets und das Sprachniveau der Tweets einen signifikanten, wenn auch 
schwachen Einfluss auf die Ver trauens würdig keit der fiktiven Nutzer tweets haben. 
Bei Journalisten wirkt die Anonymi tät des Profils am stärksten, bei den Bloggern das 
Sprachniveau. Dies gilt auch für die Frage, mit welchen Nutzern die Journalisten und 
Blogger in Kontakt treten würden. Allerdings sind die Effekte hier schwächer aus‑
geprägt, was dafür spricht, dass die Hemmschwelle, mit Nutzern über Twitter in 
Kontakt zu treten, gering ist. Personen variablen (Alter, Geschlecht, Berufs zufrieden heit, 
Führungs posi tion, Interesse an Nutzer botschaften) spielen eine unter geordnete Rolle. 
Die Kommunikatoren stellen sich das partizipierende Publikum als vor wiegend männ‑
lich, ge bildet, älter und be rufstätig vor, wobei der Anteil der arbeits losen Nutzer von 
mehr als einem Viertel der Journalisten auf mehr als 50 Prozent geschätzt wird. Die 
Journalisten und Blogger schätzen auch das, was diese Nutzer einbringen, eher negativ 
ein. Der Anteil der Nutzer, die keine konstruktiven Beiträge einbringen, wird als recht 
hoch ein geschätzt. Insgesamt liegt die Bewer tung der Qualität der partizipativen 
Nutzer beiträge zwischen den Schulnoten 3 und 4. Die Kollegen und Vor gesetzten der 
Befragten werden hingegen als recht auf geschlossen gegen über der Nutzer partizipa tion 
ein geschätzt. Nutzer botschaften, die zur Weiter recherche anregen, er halten die meisten 
Redak tionen mehrmals im Monat.

Aus den ge nannten Befunden lässt sich eine ge wisse Skepsis von Journalisten und 
(in geringe rem Maße) von Bloggern gegen über der Nutzer partizipa tion heraus lesen. 
Redak tionen und Blogs er halten zwar immer wieder nütz liche Hinweise von Nutzern. 
Die durch schnitt liche Partizipa tion wird jedoch eher als lästige Pflicht, denn als wahre 
Bereiche rung des Journalismus gesehen. Die Hemmschwelle, mit Nutzern in Kontakt 
zu treten, ist dabei relativ niedrig, sodass Gelegen heiten, bei denen Nutzer etwas 
potenziell Nützliches beizu tragen haben, wahrschein lich in der Regel wahr genommen 
werden. Das birgt die im Digitalen, auf grund der Anonymi tät vieler Akteure im Social 
Web ge gebene virulente Gefahr, dass Falschinformanten das Ver trauen von Kommuni‑
katoren missbrauchen und mit ge posteten Behaup tungen über an gebliche Gescheh nisse 
in die Irre führen könnten.
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9.1.6 inhalts- unD netz werkanalyse Der Qualität  
Von nutzer kommentaren in PartiziPatiVen formaten

Diese letzte Teilstudie widmet sich dem konkreten Mehrwert, den Nutzer partizipativ 
in den Journalismus einbringen. Dabei wurde unter sucht, in welchem Maße die 
Nutzer beiträge informativ, emotional oder mei nungs betont sind und ob Nutzer mit 
Redak tionen und unter einander inter agie ren. Weil die Form der Nutzer partizipa tion 
auch Rückschlüsse auf ver schiedene Nutzer typen zulässt, wurde zudem eine Typologie 
partizipativer Nutzer ent wickelt.

Zur Unter suchung der ge nannten Fragestel lungen wurden vier unter schied liche 
partizipativ‑journalisti sche Formate aus ver schiedenen Mediengat tungen aus gewählt: 
das Portal Diskurs@DRadio, die Fernsehsen dung ZDF log in, das Spiegel Online-Forum 
und DerWesten. de auf Twitter. Die in diesen Formaten ver fassten Nutzer kommentare 
wurden in be stimmten Rubriken über einen be grenzten Zeitraum analysiert. Bei zwei 
Fall beispielen umfasste dieser Zeitraum ein Jahr und länger (Diskurs@DRadio: n = 284; 
Spiegel Online-Forum: n = 296), bei den anderen beiden hingegen wenige Wochen oder 
Tage (ZDF log  in: n = 921; DerWesten. de auf Twitter: n = 1.062). Zur Ermitt lung des 
Informa tions‑, Emotions‑ und Meinungs gehalts der Nutzer kommentare wurde eine 
Inhalts analyse durch geführt. Das Ausmaß der Inter aktion zwischen Redak tion und 
Nutzern einer seits und den Nutzern unter einander anderer seits wurde netz werkanaly‑
tisch erfasst. Für die Nutzer typologie kam eine partitionierende Cluster analyse zum 
Einsatz.

Die ver schiedenen partizipativen Formate haben unter schied liche Stärken und 
Schwächen. Der Twitter‑Account von DerWesten. de erwies sich als Umschlagplatz für 
Links (und damit Informa tionen) des Onlineportals der WAZ-Zeitun gen in Nordrhein‑
West falen. Am emotionalsten und am stärksten mei nungs betont erweist sich über‑
raschender weise das Portal Diskurs@DRadio. Aber auch ZDF log in ent hält viel Meinung 
und Emotion, bei wenig Informa tion. Das Spiegel Online-Forum ist durch eine rege 
Nutzer‑Interak tion ge kennzeichnet. Daraus folgt, dass sich Redak tionen sehr gut über‑
legen sollten, welche Art von Nutzer partizipa tion sie fördern wollen. Wie sie partizipa‑
tive Formate ge stalten (Konzep tion, Modera tion), wirkt sich stark auf die Form und 
Qualität der Partizipa tion aus. Neun Nutzer typen lassen sich identifizie ren. Drei Viertel 
der Nutzer in den unter suchten Formaten ent stammen eher konstruktiven Typen 
(Wissbegierige, Ver mittler, Kommentatoren, Allrounder), während ein Viertel anderen 
Typen (Meinungs freudige, Emotionale, Vehemente, Propagandisten, Kommunikative) 
zuzu ordnen war.
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Für Redak tionen besteht die Heraus forde rung darin, den Umgang mit weniger 
konstruktiven Diskutanten zu meistern und diese einzu binden, ohne dass die Diskussion 
insgesamt darunter leidet. Darüber hinaus zeigt sich, dass Nutzer eher Meinun gen 
äußern, als dass sie Zusatzinforma tionen in den Journalismus einbringen. Redak tionen, 
die über partizipative Formate nach denken, sollten sich vor allem darüber Gedanken 
machen, welche Art von Partizipa tion sie fördern und welche sie unter binden wollen. 
Während beispiels weise Facebook oder die Diskus sions foren digitaler Medien Nutzern 
auch längere Beiträge er möglichen, dient Twitter eher dem punktuellen Feedback und 
der Weiter leitung von Kurznachrichten bzw. Links. Inhalt lich gesehen laden polarisie‑
rende Inputs von Seiten der Redak tionen ge legent lich zur Lager bildung unter den 
Partizipie ren den ein, was schnell zu unerwünschten, wenig konstruktiven Wort gefechten 
führen kann. So kann sich die Gestal tung der Partizipa tions möglich keiten von redak‑
tio neller Seite, d. h. die Struktur der Platt formen und die Art der redak tio nellen Inputs, 
auch auf die Qualität der Nutzer beteili gung aus wirken.

9.2 normatiVe imPlika tionen Der ergeb nisse

Die Dynamik der techni schen, aber auch der gesell schaft lichen Digitalisie rung ver‑
ändert die Matrix des Journalismus nach haltig, vor allem dessen Funk tions weise und 
profes sio nelles Selbst verständnis. Gerade in der Betrach tung der – nicht immer trenn‑
scharfen – Merkmale von Analogi tät und Digitali tät lassen sich zahl reiche Implika‑
tionen und Hand lungs spezifika für den Digitalen Journalismus er kennen, die innovative 
Möglich keiten der Recherche, der Produk tion und Publika tion journalisti scher Inhalte, 
aber auch produktive Formen und Formate der Dialogisie rung, sowie neue Strukturen 
der redak tio nellen Planung und Organisa tion er möglichen. Die Eigen schaften der 
Digitalisie rung können direkt und indirekt Quali täten des journalisti schen Handwerks 
steigern, auch wenn dieses Potenzial in der Regel nicht ohne professio nelle Einschrän‑
kungen und Heraus forde rungen bleibt:
1. Simultanei tät gehört zu den zentralen Attributen von Digitali tät; sie er möglicht 

eine vom Publikum erwartete Echt zeitberichterstat tung, die zugleich eine perma‑
nente Inanspruchnahme für die Redak tionen be deutet;

2. Vernet zung ist innerhalb und außerhalb journalisti scher Organisa tionen und Institu‑
tionen essenziell; nur sie er möglicht es, dass sich Nutzer und Journalisten, aber 
auch Journalisten unter einander produktiv ver koppeln und in einen Dialog treten 
können. Dieser Dialog birgt qualitatives Potenzial auf drei Ebenen: 1. für die Ver‑
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ständi gung Journalismus/Publikum, 2. für die Unter rich tung bzw. Meinungs‑
bildung des Publikums, 3. für die journalisti schen Produkte, sofern Publikumsinput 
von den Redak tionen auf genommen und weiter verarbeitet wird;

3. Digitale Technologie steht für einzelne Journalisten, aber auch für ganze Redak‑
tionen im Zentrum der Berufs ausü bung, weil sie die prakti sche Grundlage für 
deren tägliche Arbeit bildet. Sie er möglicht die Ver arbei tung, Speiche rung und 
Über tragung von Daten, die als neue Informa tions währung des Journalismus 
be trachtet werden müssen;

4. Multi-Cross mediali tät ist typisch für den Digitalen Journalismus und er weitert 
seine publizisti schen Dimensionen: Erzählhal tungen und Darstel lungs formen 
ändern sich grundlegend, aber auch das strategi sche Publizie ren journalisti scher 
Beiträge über mehrere Medien platt formen hinweg.

Diese Eigen schaften der Digitalisie rung dienen uns als Aus gangs punkt für ein theorie‑
geleite tes Fazit, das die Qualität, also die Beschaffen heit des Digitalen Journalismus, 
der sich unter dem Vor zeichen des Strukturwandels auszu formen beginnt, wissen‑
schaft lich er klären hilft. Ein auf unserer Theoriebasis ent wickeltes Raster zur Quali‑
täts messung digitaler An gebote und Arbeits weisen er fordert zunächst eine Interpre‑
tation  der geschilderten Einzelergeb nisse, die sich auf die ursprüng lich formu lierten 
Quali täts kriterien von Arnold (2009) stützt. Diese Kriterien werden sodann auf die 
Rahmen bedin gungen im Digitalen Journalismus über tragen, wobei wir nor mative 
Impli ka tionen des sogenannten Quali täts journalismus – nämlich in der Per spektive von 
Journalismus als öffent licher Gemeinwohl aufgabe – in den Vordergrund stellen.

Im Folgenden werden fünf Kriterien zur Beschrei bung der be sonde ren Qualität 
des Digitalen Journalismus vor geschlagen, die wir als dezidierten „Beitrag zur Ver‑
besse rung der publizisti schen Praxis“ (Arnold, 2008, S. 503) ver standen wissen wollen: 
Artikula tion, Dialogisie rung, Prozessuali tät, digitales Storytelling und Auffind bar keit 
er setzen die be stehen den journalisti schen Quali täts standards nicht, sondern er gänzen 
und er weitern sie:
 – Artikula tion von Nutzern kann im Rahmen von journalisti schen An geboten einen 

wesent lichen Beitrag zur Kritik‑ und Kontroll funk tion des Journalismus leisten 
(durch Hinweise etc.), die Meinungs vielfalt be reichern und den Informa tions gehalt 
erhöhen;

 – Dialogisie rung mit den Nutzern kann zur Meinungs vielfalt, aber auch zur Richtig‑
keit und Glaubwürdig keit journalisti scher Arbeit beitragen, aber auch die Relevanz 
journalisti scher An gebote erhöhen; somit kommt es im Prozess der Dialogisie rung 
zu einer publizisti schen Mitbestim mung des Publikums über Inhalte und Formatie‑
rung digitaler Medien angebote;
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 – Prozessuali tät kann die Richtig keit und Glaubwürdig keit des journalisti schen An‑
gebots und auch dessen Nutz wert und Aktuali tät erhöhen;

 – Digitales Storytelling kann die journalisti sche Berichterstat tung ver ständ licher, 
unter haltsamer und für das Publikum nutz werti ger machen;

 – Auffind bar keit an möglichst vielen relevanten digitalen Orten (z. B. Suchmaschinen, 
soziale Netz werke) zwingt den Journalismus dazu, die Relevanz seiner Botschaften 
klar zu formulie ren und einen zeitnahen Zugriff zu relevanten Informa tionen zu 
er möglichen. Für die Nutzer be deutet Auf find bar keit dreierlei: einen tendenziell 
unerschöpf lichen Informa tions reichtum, zeitsou veräne Aus wahlfrei heit sowie die 
Ver net zungs fähig keit von Wissen.

Mithilfe dieses Sets an tradi tio nellen und digitalen Quali täts kriterien wird reflektiert, 
was sich aus den empiri sch‑theoretischen Befunden für die Qualität des Digitalen 
Jour nalismus ab leiten lässt.

9.2.1 Demokratietheoretisch-normatiVe konseQuenzen

Ein erster Befund besteht in der oft noch zaghaften Umset zung der Dialogisie rung mit 
dem Nutzer: Die Inkonsequenz im Ver gleich zum viel be kundeten guten Willen auf‑
seiten der Redak tionen lässt sich auch daran zeigen, dass noch zu wenige Freiräume 
gewährt werden und die Journalisten/Redakteure noch zu selten aktiv auf die Nutzer 
zugehen bzw. Diskussionen in Foren moderierend mitgestalten. Die quantitative Inhalts‑
analyse (Kap. 3) hat ge zeigt, dass Nutzer auf journalisti schen Websites häufig auf die 

tabelle 9.1:  
raster zur Quali täts messung im tradi tio nellen und im Digitalen Journalismus

Quali täts dimension traditio nelle Quali täts kriterien Digitale Zusatz kriterien

demokratietheoretisch-normativ kritik/kontrolle artikula tion

Glaubwürdig keit Dialogisie rung

richtig keit

Sachlich keit

funktional-systemorientiert Vielfalt auf find bar keit

relevanz prozessuali tät

aktuali tät

nutzer bezogen-hand lungs orientiert informa tion Digitales Storytelling

Unter haltung

nutz wert

Ver ständlich keit
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Rolle des Kommentators be schränkt werden. Seltener können sie eigene Inhalte er‑
stellen. Viele Formen und Formate aus dem Bürger journalismus (vgl. Kap. 3), wie z. B. 
Blogs, werden vom profes sio nellen Journalismus nur ge legent lich integriert. Zentrale 
journalisti sche Tätig keiten wie Themen auswahl, Erstel lung und Publika tion journalisti‑
scher Inhalte bleiben weit gehend in der Hand und Kompetenz der Journalisten. Der 
Nutzer wird über wiegend erst auf der Ebene der Anschluss kommunika tion ein gebun‑
den. Auch die Inhalts‑ und Netz werkanalyse (Kap. 8) partizipativer Formate zeigte, 
dass Redak tionen im direkten Umgang mit ihren Nutzern zurück haltend sind. Dort 
aber, wo der Dialog auch seitens der Redak tionen ge sucht wird, be teili gen sich Nutzer 
ver hältnis mäßig rege. Aber selbst bei Formaten wie ZDF log in, die explizit auf Nutzer‑
partizipa tion an gelegt sind, werden Nutzer kommentare aus dem Zusammen hang 
gerissen, sodass das Publikum auch hier ledig lich auf die Rolle eines Zulieferers plaka‑
tiver Statements reduziert wird.

Ein Grund könnte darin zu suchen sein, dass dem Publikum insgesamt nicht viel 
zu getraut wird. So ergab die Befra gung von Journalisten aus Redak tionen, die in 
sozialen Netz werken be sonders aktiv sind (Kap. 7), dass Nutzer kommentare insgesamt 
für eher schlecht und die meisten Nutzerinputs für wenig konstruktiv ge halten werden. 
Die Einstel lung der Redak tions verantwort lichen, ergo: die Selbst wahrneh mung der 
eigenen Arbeit fällt hierzu frei lich differenzierter aus (Kap. 5): Sie heben hervor, der 
Input von Nutzern sei häufig sinn voll und be reichernd und könne in journalisti scher 
Weiter verarbei tung quasi ver edelt werden. Allerdings betonen auch sie, dass dies (derzeit 
noch) nicht sehr häufig vor komme und dass es massive Probleme mit Personen gebe, 
die einen zivilisierten Diskurs störten.

Vor diesem Hinter grund von einer Partizipa tions verdrossen heit der Redak tionen 
zu sprechen, wäre zu weit gehend – immerhin bemühen sich viele um einen ernst haften 
Dialog und nutzen auch technisch gesehen jede greif bare Möglich keit, dass dieser 
ge lingen kann (Kap. 6). Ebenso wurde der Dialog mit dem Publikum von den Redak‑
tionen als Management aufgabe erkannt. Der Nutzen der Partizipa tion, so die allgemeine 
Einsicht, ergebe sich nicht in einem natur haften Prozess, sondern müsse ge staltet 
werden. Hin gewiesen wurde auch auf die notwendige Medien kompetenz des Publi‑
kums. Der anfäng liche naive Optimismus, dem User Generated Content gehöre die 
Zukunft, ist jedoch einer wachsen den Zurück haltung ge wichen.

Die zweite Erkenntnis lautet, dass das Publikum seine Rolle als Kritik‑ und 
Kontrollinstanz des Journalismus nur teil weise wahrnimmt – oder zumindest noch zu 
wenige Möglich keiten ge boten bekommt. Nutzer bringen sich selektiv in die journa‑
listi sche Arbeit ein. Die repräsentative Inhalts analyse (Kap. 3) ergab, dass im Unter‑
suchungs zeitraum journalisti sche Beiträge insgesamt recht selten kommentiert wurden, 
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einige Beiträge, vor allem auf Websites über regionaler An gebote, allerdings sehr viel 
häufiger. Ähnliches gilt für die Bewer tung von Artikeln auf Facebook. Die Inhalts‑ 
und Netz werkanalyse der partizipativen Formate (Kap. 8) zeigte zudem, dass Nutzer 
in erster Linie Meinun gen zu be stimmten Themen beisteuern und im Ver hältnis dazu 
die Gelegen heit, Zusatzinforma tionen in eine Debatte einzu bringen, relativ selten 
nutzen. Allerdings zeigt der vor gefundene Negativismus der Kommentare, dass durch‑
aus kritisch mit der Berichterstat tung ins Gericht ge gangen wird. Dieser Eindruck, 
dass Kommentare von Usern intern durch aus selbst kritisch diskutiert werden (z. B. in 
Redak tions konferenzen), be stätigt sich auch bei den be obach teten Handlun gen z. B. 
der Social‑Media‑Redakteure (Kap. 6). Es gilt ferner fest zuhalten, dass immerhin mehr 
als die Hälfte der Redak tionen den Nutzern die Möglich keit einräumt, ihr publizisti‑
sches An gebot zu kommentie ren (Kap. 3).

Da im Rahmen dieser Unter suchung keine Nutzer befra gung durch geführt wurde, 
kann an dieser Stelle nur spekuliert werden, woran es liegen könnte, dass sich das 
Publikum insgesamt bei der Partizipa tion zurück hält. Zunächst ist fest zuhalten, dass 
es trotz der ein getretenen Normalisie rung digitaler Umwelten im Medien nut zungs‑
verhalten der allermeisten Bürger noch keine Habitualisie rung der Selbstautoren schaft 
gibt: Man kann, aber man muss nicht die eigene Meinung öffent lich kundtun; bislang 
tun es die wenigsten. Bremsend wirkt wohl auch die er wähnte Zurück haltung der 
Redak tionen, die dem Publikum nur selten umfassendere Partizipa tions gelegen heiten 
einräumen. Wenn Nutzer von vornherein journalisti schen Botschaften nur zustimmen 
oder sie ab lehnen dürfen, dann wirkt das auf viele Nutzer möglicher weise nicht moti‑
vierend und es gibt für die meisten offen bar keinen Grund, sich argumentativ einzu‑
bringen. Auf der anderen Seite scheint es aber auch einen kleinen Kreis sehr aktiver 
Nutzer zu geben, die partizipative Formate mit einer Vielzahl eigener Äußerun gen 
dominie ren, was aber im Gegen zug dazu führen kann, dass anderen Nutzern die 
Partizipa tion ver leidet wird, weil sie sich von Viel rednern quasi über stimmt fühlen. 
Letzt lich sollte man aber vom Durch schnitts nutzer nicht zu viel er warten  – vielen 
reicht es offen bar, bei ihrer Rolle als passiver Konsument journalisti scher Medien‑
angebote zu bleiben.

Drittens lässt sich fest stellen, dass Redak tionen viel Aufwand be treiben, um die 
Sachlich keit und Rechtmäßig keit partizipativer Formate zu gewährleisten. Im Wege der 
nach träg lichen Prüfung (Post‑Modera tion, teil weise auch Prä‑Modera tion) werden 
Nutzer kommentare auf unerlaubte und/ oder unerwünschte Inhalte hin durch sucht 
und ge gebenen falls aus gesondert (Kap. 5). Wegen der Menge der be sonders bei populä‑
ren Digitalmedien ein gehen den Kommentare (mehrere Tausend täglich) be deutet dies 
nicht zuletzt ein perso nelles Kapazi täts problem. Bei der Inhalts‑ und Netz werkanalyse 
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partizi pativer Formate (Kap. 8) zeigte sich vor allem, dass kontroverse Themen hohe 
Wellen schlagen können und für viele emotionale, unsach liche Nutzer kommentare 
sorgen. Für den Umgang mit Nutzern ver fügt interessanter weise nur etwas mehr als 
die Hälfte der be fragten journalisti schen Redak tionen und Blogs über Richtlinien 
(Kap. 7), aber immerhin ver fügten fast alle der in Kapitel 4 be schriebenen journalistischen 
Websites über eine Netiquette. Daneben werden beispiels weise rassisti sche Äußerun gen 
regel mäßig ge löscht. Einzelne Redak tionen sprechen bei Bedarf Störer direkt an und 
fordern sie zu einem zivilisierten Kommunika tions verhalten auf. Scheitert dies, kann 
es zum Aus schluss der be treffen den Person kommen. Um die Sachlich keit im Diskurs 
sicher zustellen und insbesondere die eigent lich er wünschten Zielgruppen nicht mit 
einem unguten Klima von Streit und Hass zu ver schrecken, denken einige Medien 
inzwischen auch über eine Einschrän kung des Zugangs zu Kommentarfunk tionen 
und Diskus sions foren nach. Nach gedacht wird über einen breite ren Einsatz von Identi‑
fizie rungs‑ und Registrie rungs pflichten. Alle digitalen Medien haben ein fundamentales 
strategi sches Interesse daran, dass sich das von ihnen ge wünschte Stamm publikum 
wohlfühlt und nicht von dissozialem Diskurs ab geschreckt wird.

9.2.2 funktional-systemorientierte konseQuenzen

Journalisti sche Websites in Deutschland sind, trotz der er wähnten Einschrän kungen, 
durch eine Vielfalt partizipativer Formen und Formate ge kennzeichnet. Wie die quanti‑
tative Inhalts analyse (Kap. 3) zeigte, kommen gängige Partizipa tions formate wie die 
Weiter lei tungs funk tion, die Einbin dung sozialer Netz werke oder der Online‑Leserbrief 
bei mehr als drei Vierteln der journalisti schen Websites zum Einsatz. Darüber hinaus 
gibt es auch bei über der Hälfte Onlinekommentare, eine Bewer tungs funk tion und/
oder ein Microblogging‑Angebot. Aktivere Formen der Mitgestal tung wie z. B. Nutzer‑
blogs, Foren oder Optionen zum Publizie ren von Nutzer‑Videos und ‑Fotos kamen 
hingegen seltener vor. Die Beschrei bung partizipativer Formate auf journalisti schen 
Websites (Kap. 4) hat aber auch ge zeigt, dass Redak tionen eigene innovative An gebote 
ent wickeln. Dabei werden teil weise sogar Formate des Bürger journalismus für die 
eigene, professio nelle Berichterstat tung adaptiert. Redak tionen beherr schen demnach 
die Standards und experimentie ren in dem einen oder anderen Bereich, wenn gleich 
noch er heblicher Spiel raum existiert, zumal das Sample innovativer Onlineangebote 
im Ver gleich zu den sonsti gen journalisti schen Websites im Bereich der partizipativen 
An gebote aktiver ist. Inhalt lich gesehen schränken Redak tionen dadurch das Potenzial 



357

9 Posi tions bestim mung unD ent wick lungs Potenziale Des Digitalen Journalismus

der Nutzer ein, zur publizisti schen Vielfalt beizu tragen (vgl. auch Sehl, 2013). Die 
Inhalts‑ und Netz werkanalyse aus gewählter Formate (Kap. 8) belegt auch, dass die 
redaktio nelle Gestal tung eines Formats bis zu einem ge wissen Grad determiniert, wie 
die Nutzer ihre Beiträge inhalt lich ge stalten.

Journalisti sche Botschaften sind heute längst nicht mehr auf den konfektionie ren‑
den Rahmen journalisti scher Websites be grenzt, sondern sie werden über das Teilen 
(Sharing) mittels sozialer Netz werke zu normalen Bestand teilen der digitalen Lebens-
welten ihrer Nutzer – egal, ob es sich um Neuig keiten und Meinun gen handelt, die 
in die Twitter‑ oder in die Facebook‑Community hinein ge postet werden (Kap. 6). 
Dadurch, dass Redak tionen und Nutzer journalisti sche Links beispiels weise über 
Twitter weiter leiten (Kap. 8), tragen sie einer seits zur Auf find bar keit journalisti scher 
Inhalte im Internet bei. Anderer seits gewinnen Meldun gen durch die Filterfunk tion 
der Netz werke an persön licher Relevanz für Nutzer, die solche Links von Gleich‑
gesinnten er halten. Social‑Media‑Redakteure ver bringen einen großen Teil ihrer Arbeits‑
zeit mit der Auf berei tung und Ver brei tung journalisti scher Inhalte über solche Kanäle 
(Kap. 6). Bei Microblogging‑Diensten wie Twitter sind es rund zwei Drittel, die das 
Angebot nutzen (Kap. 3). Die Journalisten und Blogger aus Redak tionen, die in sozialen 
Netz werken be sonders aktiv sind, bevor zugen dabei Facebook (Kap. 7).

Die sozialen Netz werke sind auch ein Faktor, der zur Beschleuni gung und Ver dich-
tung der Berichterstat tungs abläufe beiträgt. Dies ließ sich am deut lichsten bei den 
spezialisierten Journalisten be obachten, deren Arbeit von automatisie ren Ab läufen 
durch setzt ist: Social‑Media‑Redakteure stehen beispiels weise vor der Heraus forde rung, 
mit techni schen Hilfs mitteln große Informa tions mengen in kurzer Zeit zu filtern, zu 
be werten und weiter zuverarbeiten (Kap. 6). Auch Mobile Journalisten (MoJos) müssen 
nahezu jederzeit imstande sein, ihre text liche Berichterstat tung gleichzeitig durch 
Foto‑ und Videomaterial anzu reichern – diese professio nelle Doppelqualifika tion wird 
auch zu einer der zentralen digitalen Kompetenzen ge zählt. Online‑Journalisten und 
Planer/CvDs wiederum arbeiten oft an mehreren Auf gaben parallel, von denen sie 
organisatorisch und publizistisch, aber auch intellektuell stark ge fordert werden. Dies 
führt dazu, dass Journalismus sich immer stärker als – tendenziell unabgeschlossener – 
Prozess ent faltet und nicht mehr als statisches Produkt gesehen werden darf. Dafür 
spricht auch die zunehmende Automatisie rung im gesamten journalisti schen Hand‑
lungs spektrum der journalisti schen Recherche, Produk tion und Publika tion: diese sorgt 
maß geblich dafür, dass sich Prozessuali tät z. B. in der Form cross medialer Hand lungs‑
abläufe oder parallel ab laufen der Koordina tions tätig keiten in den Redak tionen als 
eigenständi ges Quali täts verfahren stärker ent falten kann (Kap. 6).
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9.2.3 nutzer bezogen-hanD lungs orientierte konseQuenzen

Es wurde bereits darauf hin gewiesen, dass das Ausmaß an Zusatzinforma tionen, die 
Nutzer partizipativ in den Journalismus einbringen, insgesamt be grenzt ist. Allerdings 
profitie ren Redak tionen immer wieder von ihrer neuen Gatewatching-Rolle (Bruns, 
2008) in sozialen Netz werken, wenn sie sachdien liche Hinweise er halten, die ihre 
Recherchen unter stützen. Neben Crowdsourcing‑Aktionen, bei denen Nutzer auf gerufen 
werden, Informa tionen zu liefern, sind be sonders Botschaften von Nutzern für Redak‑
tionen interessant, die zur Weiter recherche animie ren. Bei der Inhalts‑ und Netz‑
werkanalyse aus gewählter partizipativer Formate (Kap. 8) wurden dafür ver einzelt 
Beispiele ge funden. Die meisten der online be fragten Journalisten und Blogger (Kap. 7) 
gaben an, dass dies mehrmals im Monat geschieht. Die Vignetten analyse im Rahmen 
derselben Befra gung lieferte zudem Hinweise, dass die Bereit schaft zur Kontakt‑
aufnahme mit Nutzern hoch ist und in einem ge wissen Maße auch unabhängig von 
der Ver trauens würdig keit der Nutzer botschaften.

Dass zumindest diejenigen Redak tionen, die sich einen Social‑Media‑Redakteur 
leisten, nicht nur auf Hinweise von Nutzern warten, sondern soziale Netz werke auch 
aktiv nach Themen und Hinweisen durch forsten, hat die Redak tions beobach tung 
er bracht (Kap. 6). Sie lieferte ebenso Hinweise darauf, dass Online‑Redakteure solchen 
Hinweisen von Nutzern, etwa zu Recherchezwecken, nach gehen. Auch dringen Kom‑
mentare in der Binnen kommunika tion der Redak tionen vor bis in die Redak tions‑
konferenzen, wo dann z. B. das Ver halten negativ auf fälli ger Nutzer („Trolle“) proble‑
matisiert wird (Kap. 6).

Von einer automati schen redak tio nellen Bearbei tung des Partizipa tions inputs der 
Nutzer kann bislang kaum ge sprochen werden, weil sich die Pflege und Inanspruch‑
nahme der Community doch als derart an spruchs voll und be treuungs intensiv darstellt, 
dass sie nicht oder nur bedingt von Software‑Systemen über nommen werden kann. 
Denkbar wäre jedoch, dass in naher Zukunft Tools ent wickelt werden, die – ähnlich der 
Idee des „Roboter‑Journalismus“ auf der Ebene der Texterstel lung (siehe Kap. 2 und 6) – 
Nutzer kommentare einer Vor prüfung auf ihre Tauglich keit hin unterziehen, die von 
Journalisten dann nur noch akzeptiert oder ab gelehnt werden müssen. Automatische 
Texterken nung könnte z. B. recht lich fragwürdige Beiträge von vornherein aus sieben.

Die Beobach tung brachte auch Hinweise auf neue narrative und Visualisie rungs-
formen im Digitalen Journalismus, mit denen beispiels weise ab strakte Daten in an‑
schau liche Berichte und Grafiken über führt werden (Kap. 6). Das neue Handwerk des 
Daten journalisten wird von den be fragten Experten wiederum als wichtige Option 
an gesehen, die allerdings für viele noch Neuland ist – wie es auch viele der anderen, 
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durch gehend technik getriebenen Spezialisie rungen und Aus differenzie rungen der be‑
obach teten Berufsprofile zeigen. Vielerorts fehlt es jedoch noch an Kompetenz und/
oder finanziellen Ressourcen, diese Kompetenz einzu kaufen oder selbst aus‑ bzw. 
weiter zubilden  – Stichwort „Lernende Organisa tion/Organisationales Lernen“. Das 
grundsätz liche Interesse beruht dabei aber nicht auf einem Technikoptimismus. Viel‑
mehr wurde in den Redak tionen erkannt, dass der Umgang mit Daten, aber auch 
multimediale Erzählformen (digitales Storytelling) eine Chance bieten zu mehr An‑
schaulich keit und zum be sseren Ver ständnis journalisti scher Inhalte. Das visuelle 
Auf bereiten von Rohdaten, die Sach verhalte dokumentie ren, birgt zudem eine zusätz‑
liche Option für mehr Inter aktivi tät mit dem Publikum: Spielerisch kann sich der 
Nutzer den ihn be sonders interessie ren den Daten ausschnitt (Beispiele: meine Stadt, 
mein Bundes land) wählen und „seine“ Geschichte darin finden.

9.3 fazit: hanD lungs emPfeh lungen unD  
lösungs oPtionen fÜr Die meDien Praxis

Auf Grundlage unserer systemati schen Bestands aufnahme des Journalismus unter 
digitalen Vor zeichen werden im Folgenden Hand lungs empfeh lungen und Lösungs‑
optionen auf gezeigt, die sich auf die empiri schen Forschungs ergeb nisse stützen. Diese 
Empfeh lungen an die Medien praxis orientie ren sich an den Chancen des Digitalen 
Journalismus, nehmen aber auch dessen Heraus forde rungen und Risiken in den Blick. 
Einige dieser Empfeh lungen haben medien politi schen Charakter, indem wir die zu‑
künftige Positionie rung des Journalismus als Faktor und Institu tion der öffent lichen 
Meinungs‑ und Willens bildung diskutie ren. Um diese Funktion für die Demokratie 
sicher zustellen, sehen wir Auf gaben im Bereich der journalisti schen Aus‑ und Weiter‑
bildung (Journalismus bezug) sowie bei der Medien kompetenzförde rung (Publikums‑
bezug). Aus gehend von dem hier ge wählten normativen Theorieansatz werden aber 
vor allem die technisch‑publizisti schen Neuerun gen im Hinblick auf eine wünschens‑
werte Ab siche rung von Quali täts journalismus be wertet. Besonde res Augen merk legen 
wir dabei auf die Beantwor tung der Forschungs frage, welchen Anforde rungen ein 
Digitaler Quali täts journalismus hinsicht lich seiner Leistun gen für demokrati sche Gesell‑
schaften ge nügen muss, damit die Ver zahnung zwischen klassi schen Leitbildern und 
Routinen journalisti scher Arbeit unter den innovativen digitalen Vor zeichen produktiv 
ge lingen kann und die öffent liche Meinungs bildung tatsäch lich ver bessert wird. Die 
Konse quenzen der Erkennt nisse dieser Studie werden dazu im Folgenden anhand von 
17 Handlungsempfehlungen für die Medien praxis thesenartig verdichtet.
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9.3.1 schluss folge rungen unD hanD lungs emPfeh lungen

1) Die Digitalisie rung des Journalismus wird in den Redak tionen weithin als Chance 
be griffen. Journalisten sind in ihrer Berufs ausü bung jedoch einem komplexen 
Wand lungs prozess unter worfen, der neue handwerk liche Kompetenzen voraus setzt 
und den Journalisten eine hohe Anpassungs bereit schaft an die digitalen Um gebun gen 
ab verlangt. Digitaler Journalismus bietet dabei ein weitaus größeres Potenzial der 
Informationsvermittlung, als nur journalisti sche Inhalte auf einem anderen Infor‑
ma tions träger (digital statt bisher analog) zum Publikum zu bringen: Die wichtigsten 
Innova tionen der Digitali tät liegen in der Multimediali tät, der modularen Integra‑
tion von Darstel lungs formen, der Inter aktion mit der „Community“ und in neuen 
Recherchemög lich keiten, z. B. in sozialen Medien. Technische Innova tionen und 
die neue Rolle des Publikums zu ignorie ren oder sich ihnen komplett zu ver weigern, 
würde für Medien häuser ebenso wie für Journalisten strategi sche Nachteile be deuten.

2) Um die publizisti schen Experimentiermöglich keiten im Digitalen Journalismus zu 
steigern, müssen bei Medien häusern ent sprechende Ressourcen vor gehalten und 
redaktio nell‑organisatori sche Infrastrukturen geschaffen werden – ansonsten bleiben 
Willens bekun dungen nur Lippen bekennt nisse. Gedruckte und digitale Medien‑
produkte können sich dabei gegen seitig be flügeln, indem sie aufeinander eine 
be reichernde Wechselwir kung ausüben; Voraus setzung dafür ist eine platt form-
neutrale Investi tion in die Medien marke und eine Stärkung der Markentreue bei 
den Nutzern.

3) Auch der Journalismus unter digitalen Vor zeichen wurzelt in gutem, also qualitativ 
hochwertigem Journalismus, der nach den klassi schen, im Einzelfall zu definie ren‑
den journalisti schen Hand werks regeln und Wertmaßstäben funktioniert – aller‑
dings haben sich dessen Routinen und Konzepte geändert: Digitaler Journalismus 
muss als prozess haft ver standen werden, d. h. journalisti sche Inhalte können perma‑
nent präzisiert, korrigiert und – auch noch nach einigem Zeitablauf – fort geschrie‑
ben werden. Die Möglich keiten reichen u. a. von der einfachen Fehlerkorrektur 
über eine inhalt liche Aktualisie rung publizierter Beiträge, über die Nach verfol gung 
nutzer induzierter Recherchehin weise bis hin zum nutzerinduzierten Argumente-
transfer in die journalisti sche Analyse oder den Kommentar hinein.

4) Digitaler Journalismus ist von en ormem Tempo ge prägt – sowohl in der Informa‑
tions beschaf fung über das Web und über Social Media als auch in der Berichterstat‑
tung nahezu in Echtzeit (kritisches Stichwort: „Live‑Tickeritis“). Die extreme 
Beschleuni gung, an getrieben durch die neuen techni schen Möglich keiten, erzeugt 
einen Aktuali täts druck, der Redak tionen vor allem aus dem News‑Bereich dazu 
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zwingt, eine funktionierende Logistik und technische Infrastruktur vorzu halten, um 
den gesam ten Redak tions betrieb auch bei extremen Nachrichten lagen auf recht‑
zuhalten.

5) Journalisten müssen trotz der wachsen den Hektik in der Lage sein, Sach verhalte 
auf ihre tatsäch liche Relevanz zu be urteilen und diese sorgfältig zu prüfen. Die 
Erhal tung, ja die Stärkung der journalisti schen Bewer tungs kompetenz wird von 
vielen Nutzern wert geschätzt. Sortieren der, einordnen der Journalismus bleibt unse‑
rer Auffassung nach also unentbehr lich – obwohl Medien ihre frühere Informa‑
tions‑ und Deutungs hoheit ver lieren und sich sogenannte Content-Parallelwelten 
im Verhältnis zum klassi schen Journalismus heraus bilden.

6) Die Taktung der digital arbeiten den Redak tion wird wesent lich davon dominiert, 
dass Nutzer über den gesamten Tag ver teilt permanent informiert und ihre An‑
fragen be antwortet haben wollen: Nie hatten Journalisten und Redakteure intensive-
ren Publikums kontakt. Doch die Resonanz und techni sche Messung, ob ein jour‑
nalisti sches An gebot an genommen („ge klickt“) wird oder nicht, erfolgt in so kurzer 
Zeit, dass Redak tionen häufig zu schnellen Reaktionen ge nötigt werden oder sich 
dazu ver leitet fühlen. Es besteht die Gefahr, dass die Themen setzun g an momen‑
tane und flüchtige Konjunkturen im Publikumsinteresse an gepasst wird. Zudem 
gibt es, anders als bei nicht‑digitalen Medien angeboten, keinen Redak tions schluss 
mehr. Dadurch steigt der innerredaktio nelle Druck auf Journalisten, nie außer 
Dienst, also ständig ver fügbar und gar nicht mehr offline sein zu können. Im 
Digitalen Journalismus sorgen neue Publika tions rhythmen und die ver kürzte 
Reak tions dynamik auf der Zeitachse somit für eine publizistisch-redaktio nelle 
Permanenz, mithin eine dauer hafte Ver fügbar keit204, die Aus wirkungen auf den 
Personal bedarf hat.

7) Die Digitalisie rung ver ändert auch das Redak tions- und Quali täts management 
tiefgreifend, vor allem im Hinblick auf den Work flow, die Gefäße und die Struk‑
turen sowie die neu ver teilten Ressourcen und die tägliche redaktio nelle Zusam‑
men arbeit: Produkt entwick lung und Redak tions arbeit ver schmelzen im Digitalen 
immer mehr zu einer Einheit, wobei sich die flexible Arbeits weise der Organisa‑
tions form einer crossmedialen News room-Kultur durch zusetzen scheint, in der das 
Team work mit unter schied lichen Kompetenzanforde rungen (z. B. Recherche, Re‑

204 Digitale medien angebote werden zunehmend auch zu nächt licher Zeit ab gefragt. als konsequenz aus dieser nutzer gewohn heit 
haben Spiegel Online und Welt. de inzwischen redakteure in aus tralien installiert, die von dort innerhalb einer normalen tagesschicht 
aktuelle berichterstat tung für die randzeiten in Deutschland sicherstellen können (Quellen: http://meedia.de/2014/07/10/relevanz-
reichweite-erloese-die-wichtigsten-punkte-der-spiegel-online-agenda/ [23. 07. 2014] und http://meedia.de/2013/05/28/welt-schickt-
nachtschicht-nach-australien/ [23. 07. 2014]).
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por tage, Video, Programmie rung, Statistik, Design) groß geschrieben wird. Das 
interne Quali täts management muss dabei einen Mangel an Personal und Ressourcen 
bei gleichzeitig zunehmen der Agilität und ständi ger Ver fügbar keit der einzelnen 
Redak teure kompensie ren, was Negativeffekte für den einzelnen, potenziell überlas‑
te ten Mitarbeiter und das gesamte Arbeits klima in den Redak tionen haben kann.

8) Das tradierte unidirektionale Kommunika tions schema von der Redak tion zum Publi‑
kum wird im Digitalen Journalismus auf gebrochen: Kommunika tion ver läuft nicht 
mehr nach dem „Einbahnstraßen prinzip“, sondern ist multilateral und ‑direktional 
be schaffen; diese Mehrwegkommunika tion eröffnet für Journalisten neue Themen‑
zugriffe und ‑perspektiven, die sich auch auf das journalisti sche Selbst verständnis 
aus wirken. Im Kern prägt eine tendenzielle Offen heit die Arbeit im Digitalen 
Journalismus, indem sie sich abseits be kannter Routinen auf neue Organisa tions‑ 
und Produkt formen sowie Ver triebs wege stützt, die sich experimentell weiter‑
entwickeln können, z. B. aus der Auseinander setzung mit den Erwar tungen und 
Interessen der Nutzer.

9) Durch die Möglich keit, sich Quellen und Informa tionen mittels einer einfachen 
Suchmaschinensuche (v. a. Google) in die Redak tion zu holen, hat sich Recherche 
ent lokalisiert, d. h. Orte und Akteure des Geschehens müssen nicht mehr persön‑
lich von Journalisten auf gesucht werden. Dabei über wiegen die Vor teile der digi‑
talen Recherche – z. B. Informa tions vielfalt, Zugang zu Primärquellen, Barriere‑
frei heit  –, wenn es nicht bei einer digitalen Monokultur bleibt, sondern immer 
wieder Primärquellen in der Realwelt ge sucht werden. Bei der Zusammen fassung 
und Extrak tion großer Daten mengen durch Suchalgorithmen ist jedoch wahr‑
schein lich, dass deren vor sortierte, er gebnis optimierte Indizes (Page‑Ranks, Link‑
Populari tät, Einfluss nahme durch Werbung und PR) die Recherche von Journalisten 
durch Priorisie rungs‑, Klassifika tions‑ und Assozia tions mechanismen nach teilig 
be einflussen und steuern. Dies führt im Such verhalten zu Ver stärker‑, Filter‑ und 
Zensureffekten.

10) Unter schätzt wird häufig die Tiefen anforde rung digitaler Informa tions angebote – 
vor allem im Mobil bereich: Im Ver gleich zu den durch schnitt lichen Ver weilzeiten 
im Web werden z. B. Texte über mobile Endgeräte (Smartphone, Tablet) ver gleichs‑
weise lang und intensiv ge nutzt  – ein Trend, der sich noch massiv ver stärken 
könnte. Erkennt nisse aus der minuten‑ bis sekunden genauen Auswer tung der 
Nutzungs gewohn heiten und den ver änderten Medien präferenzen des Publikums in 
die Gestal tung und redaktio nelle Planung des Medien angebots einfließen zu lassen, 
wird deshalb zu einer zentralen Orientie rungs größe des redak tio nellen Manage‑
ments. Der Rück koppe lung des ge messenen Response an Themen auswahl und 
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Gestal tung des redak tio nellen An gebots, auf die unsere repräsentative Inhalts analyse 
bereits einige Hinweise ge geben hat, könnte in Nachfolgestudien nach gegangen 
werden. Interessant wäre zu unter suchen, ob die zunehmende Kunden orientie rung 
in digitalen Medien zu inhalt lichen Effekten in Richtung von Popularisie rung, 
Ent politisie rung und Sensationalismus führt.

11) Die Logik der digitalen Ver triebs kultur er fordert innovative Erzählformen für 
mobile Anwen dungen und eine auf Endgeräte konfektionierte Berichterstat tung – 
mit dem Ergebnis, dass journalisti sche Beiträge in der Mobilität zuweilen eine 
andere Wertig keit er halten. Kürzere Texte machen jedoch noch keinen mobilen 
Journalismus aus – im Gegen teil muss das Mobile bei der journalisti schen Distribu‑
tion sowohl von der Ästhetik als auch von der publizisti schen Heran gehens weise 
her neu ge dacht werden, weil stationäres und mobiles Internet immer mehr zu‑
sammen fließen. Ein Vorteil für den Nutzer – z. B. im Ver gleich zur Print ausgabe – 
bei nahezu identi schen journalisti schen Inhalten wird vor allem durch ihr ästheti-
sches Erschei nungs bild und das responsive Design er reicht, das die redak tio nellen 
Anpassungs bemühungen an die mobilen Um gebun gen unter streicht und sich von 
der statischen Form des Printprodukts klar abhebt. Digitale Ver sionen von Zeitun‑
gen und Zeitschriften (wie z. B. die App der Süd deutschen Zeitung und des Spiegel) 
bieten seit längerem Zusatz angebote (Add‑ons), die einzelne Artikel aus der Print‑
ausgabe digital anreichern: animierte Cartoons zur Erläute rung eines Sach verhalts, 
Fotogalerien, Interviews in AV‑Form, Leseproben u. v. m. Um einer bloßen Über‑
tragung von Printinhalten ins Digitale vorzu beugen, sollte der Mobil journalis mus 
insgesamt noch stärker den mobilen Rezep tions gewohn heiten folgen.

12) Die tägliche Arbeit des Digitalen Journalismus ist durch setzt von Technik: Der 
zunehmende Einsatz von Hardware und Software-Tools stellt neue Anforde rungen 
an die Kompetenzen in den Redak tionen bzw. an den digitalen Ver trieb der 
Medien häuser, wobei journalisti scher Content an Endgeräte ebenso an gepasst 
werden muss wie an die Formate von sozialen Netz werken und die unter schied‑
lichen Bildschirmgrößen von Smartphone, Tablet und PC („responsives Design“). 
Teil- und vollautomatisierte Hand lungs abläufe er möglichen dabei nicht nur eine 
produktive Gleichzeitig keit (Multi‑Tasking) journalisti scher Tätig keiten, sondern 
be günsti gen auch deren Aggrega tion und Ver dich tung – etwa mit Vor teilen für 
einen kontrollierten (und mengen mäßig zu be wälti gen den) Umgang mit User‑
Beiträgen, aber auch mit möglicher weise nach teili gen Folgen für die notwendi gen 
Refle xions zonen im journalisti schen Produk tions prozess.

13) Der hohe Stellen wert von Technologien aller Art materialisiert sich nicht nur im 
regen Einsatz techni scher Hilfs mittel und Hardware. Beispiels weise be fähigen 
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Redak tions‑ und Content‑Management‑Systeme Redak tionen, komplexe Arbeits‑
vorgänge aus unter schied lichen Ab teilungen zu zentralisie ren und mit einer Vielzahl 
von Redakteuren und Auf gaben zu koordinie ren. Im Ergebnis trägt diese Technisie‑
rung zu einer Ent räum lichung und Alloka tion von Ressourcen bei, die eine Pro‑
fessionalisie rung der journalisti schen Produk tions weisen be deuten kann – indem 
z. B. sich wieder holende Abläufe be schleunigt und präzisiert werden können. 
Zugleich erhöht sich bei zunehmen der Technikabhängig keit auch die Gefahr der 
Ver nachlässi gung von menschlich und analog ge steuerten Quali täts siche rungs‑
maßnahmen.

14) Das Berufs bild des Digitalen Journalisten setzt eine hohe Technikaffini tät voraus: 
Im Zuge der profes sio nellen Aus differenzie rung ist daher die Technik auch der 
größte Innova tions treiber bei der Weiter entwick lung und/oder Spezialisie rung 
journalisti scher Fertig keiten, z. B. zum Community‑Manager, zum Daten jour‑
nalisten, zum Social‑Media‑Redakteur oder zum Digital Storyteller. Die bisher 
an gewandten Möglich keiten der arbeits anteili gen Automatisie rung bleiben dabei 
jedoch hinter den Leistun gen mensch licher Intelligenz zurück. Noch in einem 
frühen Ent wick lungs stadium be findet sich die produktio nelle Kompetenz zum 
Daten journalismus, einem Hybrid an der Schnitt stelle zwischen digitaler Recherche, 
journalisti scher Erzäh lung und visueller Darstel lung von Daten beständen. Noch 
handelt es sich hier um ein Handwerk einiger weniger Spezialisten, das längst 
nicht zum Allgemeingut in den Redak tionen ge worden ist. Die journalisti schen 
Leistun gen im Digitalen können dabei neue Dimensionen von der Recherche bis 
zu den Erzähl weisen eröffnen – auch dank der Aus lage rung journalisti scher Kreativ‑ 
und Produk tions prozesse unter Einbezug der User (Crowdsourcing).

15) Die Dialogisie rung im Ver hältnis zum Publikum ist in ihrer Intensi tät medien‑
historisch neu und impliziert für Journalisten sowohl Kritik und Lob als auch 
Meinun gen und Hinweise, die zum Weiter recherchie ren oder zur Produk tion 
zielgruppen affiner Beiträge einladen. Die Teilhabe des Publikums bringt allerdings 
nicht nur Vor teile, sondern auch Heraus forde rungen für das professio nelle Audience 
Engagement mit sich. Eine über steigerte Aus rich tung des publizisti schen An gebots 
auf momentan fest stell bare, gleichwohl flüchtige Publikums wünsche kann eines 
dieser Probleme sein. Ein anderes ist im irritie ren den Einfluss von Störern („Trollen“) 
zu sehen, die mit dissozialem Diskurs das Gesprächsklima innerhalb einer Com‑
munity ver giften und die vom Medien anbieter eigent lich er wünschten seriösen 
Diskutanten ver treiben können. Damit ver bunden ist auch die Gefahr für digitale 
Medien, un gewollt zum Forum für politi schen Extremismus oder zum Opfer von 
Hetzkampagnen zu werden. Aus der Vielzahl der Inter aktionen mit dem Publikum 
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er wächst auch ein konkretisiertes Bild des (inter agie ren den) Publikums – allerdings 
noch ohne allgemeingültige Typologie, nach der die Redak tionen ihr Handeln aus‑
richten; bisher herrschen in der Vor stel lungs welt der Journalisten und Redak tionen 
Negativ‑ oder Idealtypen vor.

16) Soziale Netz werke sind im Digitalen Journalismus nicht nur Marketing‑Kanal 
und Ergän zung zum regulären Ver triebs weg, sondern sie dienen dem Community-
Building, das die Geltung der journalisti schen Marke er weitern und stärken kann. 
Im redak tio nellen Tages geschäft werden die beiden sozialen Netz werke Facebook 
und Twitter weithin zur Ver brei tung von Inhalten, zur Erzeu gung von Traffic 
und zur Nutzer bindung ein gesetzt. Weil es vielen Medien häusern nur ansatz weise 
ge lingt, Traffic von sozialen Netz werken auf die eigene Website zu lenken, ver suchen 
sie, dieses Auf merksam keits defizit mit eigenen journalisti schen Präsenzen auf den 
großen Netzwerken Facebook und Twitter zu kompensie ren. Während Twitter als 
profes sio nelles Fach‑ und Nachrichten medium eine aus geprägte Agenda-Setting-
Funktion für die journalisti sche Arbeit über nimmt, dient Facebook als reichweiten‑
stärkstes Stimmungs barometer und öffent licher Resonanzraum, wo Debatten 
voran getrieben werden und das Zeit gespräch der Gesell schaft abzu lesen ist. Auf 
anderen sozialen Netz werken und Platt formen wie z. B. Google+, Instagram, 
Tumblr oder Pinterest sind nur geringe Publika tions- und Rück kopp lungs-Effekte 
zu ver zeichnen, sie spielen als digitale Ver triebs kanäle bislang kaum eine nennens‑
werte Rolle.

17) Trotz der prinzipiellen Bereit schaft der Nutzer, sich gemein schaft lich an Dialogisie‑
rungs‑ und Produk tions prozessen zu be teili gen, ist eine Substitu tion des Journalismus 
durch das Publikum nicht ab sehbar, da der Großteil der Nutzer nie dauer haft in 
eine Produzenten rolle wird schlüpfen wollen. Dennoch wird die Dynamik der Digi-
talisie rung in Bezug auf die exponierte Rolle des Publikums lange nicht nach lassen. 
Vielmehr werden neue Technologien weiter die mobilen Nutzungs bedin gungen 
be einflussen und dazu führen, dass Nutzer noch häufiger in jeder erdenk lichen 
Lebens situa tion rezipie ren, reagie ren und partizipie ren wollen. Somit wird sich die 
Rolle des Publikums ab sehbar weiter im Ver hältnis zum Kommunikator ent grenzen.

9.3.2 aus blick

Automatisie rung, Permanenz, Mobilität und Dialogisie rung  – all das hat zweifel los 
Aus wirkungen auf das journalisti sche Selbst verständnis. Ob diese nun als Einschrän‑
kungen oder Erweite rungen im Hinblick auf den Journalismus in seiner Funktion der 
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öffent lichen Meinungs‑ und Willens bildung wahrgenommen werden, liegt sicher im 
Auge des (wissen schaft lichen) Betrachters. Aus gehend von unserem normativen Ansatz 
deuten wir diese Neuerun gen vor allem als quali täts steigernde Momente im Journalismus 
zum Wohle demokrati scher Gesell schaften. Trotz einiger er heblicher Heraus forde rungen 
über wiegen aus unserer Sicht die Chancen, die mit der Ver zahnung des Analogen und 
des Digitalen einher gehen.

In der Studie wurde gezeigt, dass die Partizipa tion des Publikums und der Digitale 
Journalismus im Idealfall ein Ver hältnis gegen seiti ger Stimulanz ein gehen können. 
Beide Seiten profitie ren, tendenziell ver bessert sich die Kommunika tions ökologie der 
Gesell schaft insgesamt.

Dieser Prozess steht aber noch am Anfang. An gesichts der enormen Dynamik des 
Forschungs gegen stands sollte man sich mit Prognosen zurück halten. Fest zuhalten 
bleibt, dass der Lernbedarf auf beiden Akteursseiten noch er heblich ist:
 – journalis musseitig bei der Ent wick lung und Ver steti gung neuer Kompetenzen bis 

hin zu techni schen Fertig keiten, vor allem aber hinsicht lich des reifen kommu ni‑
kativen Umgangs mit einem an spruchs vollen Publikum;

 – publikums seitig in der Ent wick lung von Medien kompetenz, die die Bereit schaft 
zu zivilisiertem Diskurs ebenso einschließt wie die Wertschät zung und das Bewusst‑
sein für journalisti sche Logiken der Reali täts wahrneh mung und ‑verarbei tung, 
die nicht immer mit den Präferenzen des Publikums konform gehen müssen.

Die ver schiedenen Ent wick lungs bedarfe sollten Konsequenzen haben für die journalisti‑
sche Aus‑ und Weiter bildung sowie für die Medien kompetenzförde rung. In die Aus‑ 
und Weiter bildung sollten die Medien anbieter investie ren  – daraus folgen bessere 
digitale Produkte, die sich über den Markt lang fristig eher rentie ren werden. Denn 
auch dies steht fest: Das Publikum, so wie wir es heute kennen, ist hoch an spruchs voll 
und wird ausschließlich einen qualitativ hochwertigen Journalismus als preis-würdig 
anerkennen.

Die Teilhabekompetenz des Publikums kann schon heute als hoch ein geschätzt 
werden. Allerdings ist es eine Minder heit, die sich derart einmischt und am Projekt 
Digitaler Journalismus ge staltend teilhat. Das Interesse daran und die Fähig keit dazu 
in weitere Bevölke rungs gruppen zu tragen, ist Aufgabe der zivilgesell schaft lichen, 
staat lichen und halbstaat lichen Medien kompetenzförde rung. Vor stell bar sind Qualifika‑
tions kurse, in denen Journalisten und Nutzer zusammen lernen und Muster des 
digitalen Quali täts journalismus ent wickeln. Medien kompetenz kann aber auch den 
zu er lernen den Selbst schutz der Nutzer be deuten, die eigene Reputa tion nicht durch 
un bedachte Äußerun gen in der medial‑digitalen Öffentlich keit zu ge fährden.
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Der Digitale Journalismus ist neben den Social Media das stärkste Element, das 
zu der be gonnenen Umwäl zung der gesamt gesell schaft lichen Kommunika tions verhält‑
nisse beiträgt und weiter beitragen wird. In positiver Perspektive resultiert daraus mehr 
Wissen für alle – und resultieren neue Formen und Formate von Öffentlich keit. Die 
ge steigerte mediale Teilhabe kann für Einzelne auch eine ver besserte Wahrneh mung 
der eigenen Leben schancen be deuten. Mindestens aber wird die Teilhabe am gesell‑
schaft lichen Leben sowie an der politi schen Willens bildung ver bessert.

Ebenso wie die Politik wird auch der Journalismus mit einem radikalisierten und 
permanenten Legitima tions zwang leben lernen müssen. Das kräftigt die Demokratie. 
Auf der anderen Seite sind er hebliche Gefahren für die demokrati sche Diskurs rationa‑
li tät (wie digital multiplizierte Hass rede, ge zielte Inszenie rung von Misstrauen gegen 
Institu tionen, Ver brei tung von manipulierten, nicht hinreichend ver ifizierten Netz‑
Informa tionen bis hin zu Fälschungen mit propagandisti schem Hinter sinn) nicht zu 
über sehen. Umso mehr bedarf es eines Journalismus, der auch in Zukunft seine 
Kritik‑ und Kontroll funk tion schärft und kompetent wahrnimmt. Und dies zu allen 
Seiten hin.
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coDebuch Der QuantitatiVen inhalts analyse

Die primäre Erhe bungs einheit ist ein publizisti sches Webangebot (= Gesamt heit der 
Web sites, Start seite und Unter seiten, mit einem gemeinsamem Namen oder Titel, z. B. 
Spiegel Online).

Die Codie rung findet innerhalb des Webangebots auf drei Ebenen statt (Start seite, 
Beitrag, Kontext des Beitrags). Pro Webangebot werden drei journalistische Beiträge 
aus gewählt.

ebene: start seite

Mit der Start seite ist die zentrale Website des publizisti schen Webangebots ge meint, 
die bei der Eingabe der Internetadresse in den Browser auf gerufen wird. Die Start seite 
ist Aus gangs punkt für die Naviga tion und ist zu diesem Zweck in der Regel mit einem 
Haupt menü ver sehen.

 1) Nummer des Webangebots (NR_WEB): Hier wird die laufende Nummer des 
Webangebots erfasst.
nUm nummer des Webangebots z. b. 1, 2, 3, usw.

 2) Name des Webangebots (NAME): Hier wird der Name des Webangebots erfasst, 
wie er auf der Start seite an gegeben wird.
StrinG name des Webangebots z. b. Spiegel online

 3) Internetadresse (URL): Hier wird die Internetadresse der Start seite erfasst, wie 
sie im Browser an gegeben wird.
StrinG internetadresse z. b. http://www.spiegel. de

 4) Datum der Speiche rung (DAT_WEB): Hier wird das Datum erfasst, an dem 
das Webangebot ge speichert wurde. Das Datum wird im Format TT.MM.JJJJ. 
dokumentiert.
tt.mm.JJJJ Datum der Speiche rung z. b. 08. 04. 2013
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 5) Uhrzeit der Speiche rung (UHR_WEB): Hier wird die Uhrzeit erfasst, an dem 
das Webangebot ge speichert wurde. Die Uhrzeit wird im Format HH:MM doku‑
mentiert. Da die Websites immer um 10.00 Uhr gespeichert wurden, wird sie 
standardmäßig mit 10:00 codiert.
hh:mm Datum der Speiche rung 10:00

Themen bereiche des Webangebots

 6) Anzahl der Themen bereiche (ANZ_THEMA): Hier wird die Anzahl der Themen‑
bereiche des Webangebots erfasst. Sie lässt sich auf der Start seite des Webangebots 
ablesen. Es werden alle Haupt menüebenen be rücksichtigt. Die Hauptmenüebene 
„Startseite“ zählt dabei als eigene Rubrik. Falls außer ihr keine weiteren Themen‑
bereiche aus gewiesen werden, wird die Codeziffer „1“ ver geben.
n anzahl der themen bereiche z. b. 1, 5 oder 8

 7) Themen bereich: Politik (THEMA_POL): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Politik“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Politik“, „Innen politik“, „Europa“, „Außen politik“. Lokalpolitik wird 
separat unter der Variablen 17 erfasst.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

 8) Themen bereich: Wirtschaft (THEMA_WIRT): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Wirtschaft“ ab decken, z. B. durch 
die  Rubriken „Wirtschaft“, „Finanzen“, „Börse“, „Ver braucher“, „Unter nehmen“, 
„Märkte“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

 9) Themen bereich: Nachrichten allgemein (THEMA_NACH): Hier wird erfasst, 
ob die Themen bereiche des Webangebots das Themen feld „Nachrichten“ ab decken, 
indem sie dafür eine allgemeine Rubrik haben.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt
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10) Themen bereich: Kultur (THEMA_KULT): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Kultur“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Kultur“, „Kino“, „Musik“, „TV“, „Medien“, „Literatur“, „Theater“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

11) Themen bereich: Sport (THEMA_SPOR): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Sport“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Sport“, „Fußball“, „Leichtathletik“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

12) Themen bereich: Panorama (THEMA_PAN): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Panorama“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Panorama“, „Leute“, „Gesell schaft“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

13) Themen bereich: Wissen (THEMA_WISS): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Wissen“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Wissen“, „Mensch“, „Natur“, „Technik“, „Medizin“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

14) Themen bereich: Karriere (THEMA_KAR): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Karriere“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Karriere“, „Berufs start“, „Berufs leben“, „Bewer bung“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

15) Themen bereich: Reise (THEMA_REISE): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Reise“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Reisen“, „Städtereisen“, „Deutschland“, „Europa“, „Fernreisen“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt
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16) Themen bereich: Netz welt (THEMA_NETZ): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Netz welt“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Netz welt“, „Netzpolitik“, „Web“, „Games“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

17) Themen bereich: Lokales (THEMA_LOK): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Lokales“ ab decken (inkklusive Lokal‑
politik), z. B. durch Rubriken mit regionalem, lokalem und hyperlokalem Bezug.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

18) Themen bereich: Meinung (THEMA_MEIN): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Meinung“ ab decken, z. B. durch die 
Rubriken „Meinung“, „Kommentare“, „Leserbriefe“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

19) Themen bereich: Service (THEMA_SER): Hier wird erfasst, ob die Themen‑
bereiche des Webangebots das Themen feld „Service“ ab decken, z. B. durch eine 
Rubrik „Ratgeber“.
0 themen bereich nicht ab gedeckt
1 themen bereich ab gedeckt

20) Sonstige Themen bereiche (THEMA_SONST)
StrinG Sonstige themen bereiche

Partizipative Elemente

21) Angabe der Leseranzahl pro Beitrag (LES): Hier wird erfasst, ob das Web‑
angebot generell die Anzahl der Leser pro redaktionellem Beitrag angibt. Dies 
kann in der Regel bereits (an den Beiträgen) auf der Start seite ab gelesen werden. 
Die Anzahl der Leser pro Beitrag wird auf Beitragsebene erfasst.
0 keine angabe der leseranzahl pro beitrag
1 angabe der leseranzahl pro beitrag
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22) Ranking der meist gelesenen/meist kommentierten Beiträge (RANK): Hier 
wird erfasst, ob das Webangebot generell ein Ranking der meist gelesenen oder/
und meist kommentierten redaktionellen Beiträge angibt. Dies lässt sich auf der 
Start  seite ablesen.
1 keine rankings
2 ranking der meist gelesenen beiträge
3 ranking der meist kommentierten beiträge
4 ranking sowohl der meist gelesenen als auch 

meist kommentierten beiträge

23) Weiterlei tung journalisti scher Inhalte (WEIT): Hier wird erfasst, ob das Web‑
angebot generell die Möglich keit bietet, dass Nutzer redaktio nelle Beiträge weiter‑
leiten können. Dies kann in der Regel bereits an den Beiträgen auf der Start seite 
ab gelesen werden.

 3 + 4 Weiter lei tungs funk tion für redaktio nelle Beiträge über Social Net working 
Sites wird auch bei Empfeh lungen über Twitter codiert. Bei Facebook zählen 
„Teilen“ und „Empfehlen“ als Weiter lei tungs funk tion.
1 keine Weiter lei tungs funk tion für redaktio nelle 

beiträge
2 Weiter lei tungs funk tion für redaktio nelle 

 beiträge per mail
3 Weiter lei tungs funk tion für redaktio nelle 

 beiträge über Social networking Sites
4 Weiter lei tungs funk tion für redaktio nelle 

 beiträge per mail UnD Social networking Sites

24) Social Bookmarking (BOOK): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell 
die Möglich keit bietet, dass Nutzer Beiträge per Social Bookmarking markie ren 
können, z. B. über Delicious, Digg etc. Dies kann in der Regel bereits an Hin‑
weisen/Beiträgen auf der Start seite ab gelesen werden.
0 keine Social bookmarking-Funktion
1 Social bookmarking-Funktion
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25) Bewer tungs funk tion (BEW): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell 
über eine Bewer tungs funk tion für redaktio nelle Beiträge ver fügt. Dies kann in 
der Regel bereits an den Beiträgen auf der Start seite ab gelesen werden. Die Bewer‑
tung der einzelnen Beiträge wird auf Beitragsebene erfasst. Es zählen auch seiten‑
interne Empfeh lungs funk tionen.

 Bei Facebook zählt sowohl die „Gefällt mir“‑Funktion als auch die „Empfehlen“‑
Funktion als Bewer tung, sofern hinter letzte rer die Anzahl der Personen an geben 
ist, die einen Beitrag empfehlen.
0 keine bewer tungs funk tion für redaktio nelle 

beiträge
1 bewer tungs funk tion für redaktio nelle beiträge

26) Votings (VOT): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell Nutzern die 
Möglich keit bietet, an Votings teilzunehmen, z. B. einer Frage des Tages. Dies 
lässt sich daran ablesen, ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf findet.
0 kein hinweis
1 hinweis auf ein Voting

27) Kommentarfunk tion (KOM): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell 
über eine Kommentarfunk tion für redaktionelle Beiträge ver fügt. Dies kann in 
der Regel bereits an den Beiträgen auf der Start seite ab gelesen werden. Die Kom‑
mentare werden auf Beitragsebene genauer erfasst.
0 keine kommentarfunk tion zu redak tio nellen 

beiträgen
1 kommentarfunk tion zu redak tio nellen beiträgen

28) Kommentarfunk tion: Registrie rung (REG_KOM): Hier wird erfasst, ob Nutzer 
sich, um redaktio nelle Beiträge oder die Kommentare andere Nutzer kommentie‑
ren zu können, vorher dazu auf der Website registrie ren müssen, indem sie einen 
Account anlegen oder nicht. Die Informa tion kann in der Regel im Umfeld des 
Eingabeformulars für einen Kommentar ab gelesen werden.
0 keine registrie rung zum kommentie ren 

 notwendig
1 registrie rung zum kommentie ren notwendig
99 nicht fest stell bar
88 keine kommentarfunk tion
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29) Online-Leserbriefe (BRIEF): Hier wird erfasst, ob das Webangebot über eine 
Möglich keit ver fügt, dass der Nutzer online einen Leserbrief einreichen kann. 
Dies lässt sich daran ablesen, ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf findet 
(ggf. über die Start seite weiter verfolgen). Eine Mailadresse der Redak tion wird 
dabei als aus reichend an gesehen, z. B. redak tion@ oder politik@. Die persön lichen 
Mailadressen der Redakteure zählen dagegen nicht.
0 kein hinweis
1 hinweis auf die möglich keit, online einen leser-

brief einzu senden

30) Soziale Netz werke (NETZ): Hier wird erfasst, ob das Webangebot über eine 
Ver bindung (d. h. Link, Schnitt stelle) zu einem oder mehreren externen sozialen 
Netz werken ver fügt (z. B. Facebook, MySpace), bei denen es einen eigenen Account 
be treibt, oder ein internes soziales Netz werk anbietet. Dies lässt sich daran ablesen, 
ob sich auf der Start seite oder den Beiträgen auf der Start seite ein Hinweis auf 
ein oder mehrere externe oder interne soziale Netz werke findet.
1 kein netz werk
2 internes soziales netz werk
3 Ver bindung zu externem sozialen netz werk
4 internes und externes soziales netz werk

31) Microblogging-Dienste (MICRO): Hier wird erfasst, ob das Webangebot bei 
einem oder mehreren Microblogging‑Diensten einen eigenen Account besitzt. Dies 
lässt sich daran ablesen, ob sich auf der Start seite ein Hinweis auf die Ver wendung 
eines oder mehrerer Micro blogging‑Dienste (z. B. Twitter, Tumblr) findet.
0 kein hinweis
1 hinweis auf microblogging-Dienst

32) Nutzerblogs (NUTZ_BLOGS): Hier wird erfasst, ob das Webangebot ein oder 
mehre Blogs anbietet, die von Nutzern geschrieben werden (nicht nur kommen‑
tiert). Dies lässt sich daran ablesen, ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf 
findet.
0 kein hinweis
1 hinweis auf blog(s) von nutzern
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33) Redak tionsblogs (RED_BLOGS): Hier wird erfasst, ob das Webangebot ein 
oder mehre Blogs anbietet, die von der Redak tion geschrieben werden, z. B. um 
Nutzern die Arbeit der Redak tion transparent zu machen. Dies lässt sich daran 
ablesen, ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf findet. Achtung: Bei Blogs 
wird diese Variable mit „88“ codiert.
0 kein hinweis
1 hinweis auf blog(s) der redak tion
88 an gebot selbst ist ein blog

34) Forum (FOR): Hier wird erfasst, ob das Webangebot ein Forum anbietet, in dem 
Nutzer Themen diskutie ren können. Dies lässt sich daran ablesen, ob sich auf der 
Start seite ein Hinweis darauf findet.
0 kein hinweis
1 hinweis auf Forum

35) Forum: Modera tion (MOD_FOR): Hier wird erfasst, ob das Forum von der 
Redak tion moderiert wird, in dem z. B. Diskussionen zu be stimmten Themen 
an gestoßen oder strukturiert werden. Dazu wird die Unter seite mit dem Forum 
auf gerufen und auch in „Netiquette“, AGBs und Impressum nach Hinweisen ge‑
sucht. Wenn nicht fest gestellt werden kann, ob ein Forum moderiert ist oder 
nicht, wird „99“ codiert.

 Achtung: Nicht erfasst wird hier die recht liche Kontrolle von Forums einträgen 
durch die Redak tion.
0 nicht moderiert
1 moderiert
99 nicht fest stell bar
88 kein Forum

36) Forum: Wahlfrei heit bei Themen (WAHL_FOR): Hier wird erfasst, ob die 
Redak tion die Themen, die im Forum diskutiert werden können, vorgibt oder 
nicht. Hier wird die Unter seite mit dem Forum auf gerufen. Wenn die Wahlfreiheit 
bei Themen nicht erkenn bar ist, wird „99“ codiert.
1 themen sind durch redak tion vor gegeben
2 themen können von nutzern frei ge wählt 

werden
3 redak tion gibt themen teils vor, teils können 

sie von den nutzern selbst ge wählt werden
99 nicht fest stell bar
88 kein Forum
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37) Fotos (FOTOS): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell Nutzern die 
Möglich keit bietet, Fotos einzu senden/hochzuladen. Dies lässt sich daran ablesen, 
ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf findet. Inbegriffen sind auch Foto‑
Communitys auf der Website.
0 kein hinweis
1 hinweis auf einsende/Uploadmöglich keit für 

Fotos

38) Videos (VIDEOS): Hier wird erfasst, ob das Webangebot generell Nutzern die 
Möglich keit bietet, Videos einzu senden/hochzuladen. Dies lässt sich daran ablesen, 
ob sich auf der Start seite ein Hinweis darauf findet. Inbegriffen sind auch Video‑
Communitys auf der Website.
0 kein hinweis
1 hinweis auf einsende/Uploadmöglich keit für 

Videos

39) Sonstige partizipativen Elemente (PART_SONST)
StrinG Sonstige

ebene: beitrag (nur wenn kommentarfunk tion ge geben ist)

Auswahl der Beiträge: Es werden pro Webangebot drei Beiträge per Zufalls auswahl 
von der Start seite aus gewählt. Dazu werden nur die journalisti schen bzw. dem Jour‑
nalismus äquivalente Beiträge von oben nach unten und von links nach rechts durch‑
numme riert. Für die Platzie rung zählt jeweils der Beginn eines Beitrags, in der Regel 
mit der Über schrift.
Pay Wall: Liegt ein Beitrag hinter einer Paywall, so wird dies bei Variable 47 an gegeben 
und der Beitrag nicht weiter codiert.

40) Nummer des Beitrags (NR_BEI): Hier wird die laufende Nummer des Beitrags 
erfasst. Die Zählung erfolgt für jedes Webangebot ge trennt.
nUm nummer des beitrags 1, 2 oder 3
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41) Position des Beitrags auf der Start seite (POS_BEI): Hier wird die Position des 
Beitrags auf der Start seite erfasst (siehe oben).
nUm nummer des beitrags auf der Start seite 1, 2, 3 usw.

42) Datum der Ver öffent lichung (DAT_VER): Hier wird das Datum erfasst, an 
dem der Beitrag erstmals ver öffent licht wurde. Das Datum wird im Format 
TT.MM.JJJJ dokumentiert. Wenn das Datum der Ver öffent lichung nicht erkenn‑
bar ist, wird „11.11.2222“ codiert.
tt.mm.JJJJ Datum der Ver öffent lichung des beitrags z. b. 08. 04. 2013

43) Uhrzeit der Ver öffent lichung (UHR_VER): Hier wird die Uhrzeit erfasst, zu 
der der Beitrag erstmals ver öffent licht wurde. Die Uhrzeit wird im Format HH:MM 
dokumentiert. Wenn die Uhrzeit der Ver öffent lichung nicht erkenn bar ist, wird 
„33:33“ codiert. Wenn „vor xx Minuten ver öffent licht“ an gegeben ist, wird „22:22“ 
codiert.
hh:mm Datum der Ver öffent lichung des beitrags z. b. 16:30

44) Datum der Aktualisie rung (DAT_AKT): Hier wird das Datum erfasst, an dem 
der Beitrag nach seiner Ver öffent lichung zum letzten Mal aktualisiert wurde. Das 
Datum wird im Format TT.MM.JJJJ dokumentiert. Wenn es keine Aktualisie rung 
gab, wird „11.11.2222“ codiert.
tt.mm.JJJJ Datum der aktualisie rung des beitrags z. b. 09. 04. 2013

45) Uhrzeit der Aktualisie rung (UHR_AKT): Hier wird die Uhrzeit erfasst, zu der 
der Beitrag aktualisiert wurde. Die Uhrzeit wird im Format HH:MM dokumen‑
tiert. Wenn es keine Aktualisie rung gab, wird „33:33“ codiert. Wenn „vor xx 
Minuten aktualisiert“ an gegeben ist, wird „22:22“ codiert.
hh:mm Uhrzeit der aktualisie rung des beitrags z. b. 11:30
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46) Themen bereich (THEMA_BEI): Hier wird der Themen bereich des Beitrags 
erfasst. Er wird in der Regel an der Rubrik zuord nung oder der Ver schlagwor tung 
des Beitrags ab gelesen.
1 politik
2 Wirtschaft
3 nachrichten allgemein
4 kultur
5 Sport
6 panorama
7 Wissen
8 karriere
9 reise
10 netz welt
11 lokales
12 meinung
13 Service
14 & StrinG Sonsti ges
88 keinem themen bereich (rubrik) explizit 

 zu geordnet

47) Anzahl der Wörter (ANZ_WORT): Hier wird die Anzahl der Wörter des Beitrags 
ge zählt. Dazu zählen alle Wörter des Fließtexts inkl. Über schrift, Unter zeile, 
Vor spann, Zwischen überschriften und Bildbeschrif tungen. Aus genommen sind 
Schlagwörter, Quellen angaben unter/über dem Artikel, Datum und Uhrzeit der 
Ver öffent lichung, Informa tionen zum Autor, zur Anzahl der Leser, zur Bewer tung 
durch die Leser, zur Anzahl der Kommentare sowie die Kommentare selbst. Die 
Zählung wird mithilfe von Word vor genommen.
1 0–99 Wörter
2 100–199 Wörter
3 200–299 Wörter
4 300–399 Wörter
5 400–499 Wörter
6 500 und mehr Wörter
88 pay Wall

48) Fotos und Illustra tionen (BEI_FOT): Hier wird erfasst, ob es ein oder mehrere 
Fotos im und zum Beitrag gibt. Achtung: Bilder strecken werden ge trennt in der 
folgen den Variablen codiert. Wenn allerdings das erste Bild wie ein „normales“ 
Foto in den Beitrag integriert ist, zählt es zudem auch hier als Foto.
0 keine Fotos
1 Fotos
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49) Bilder strecken (BEI_FSLIDE): Hier wird erfasst, ob es eine oder mehrere Bilder‑
strecken im und zum Beitrag gibt. Achtung: Audio‑Slides hows werden als Video‑
Elemente ge zählt.
0 keine bilder strecken
1 bilder strecken

50) Traditio nelle Grafiken (BEI_TRADGRAF): Hier wird erfasst, ob es eine oder 
mehrere Grafiken im und zum Beitrag gibt. Unter Grafik sind alle künstleri schen 
und techni schen Zeich nungen sowie deren Reproduk tionen zu ver stehen. Achtung: 
Nicht erfasst werden hier Grafiken mit animierten und inter aktiven Elementen.
0 keine tradi tio nellen Grafiken
1 traditio nelle Grafiken

51) Animierte und inter aktive Grafiken (BEI_INTGRAF): Hier wird erfasst, ob 
es eine oder mehrere Grafiken mit animierten und inter aktiven Elementen gibt. 
Dazu zählen auch solche, die auf daten journalisti schen Aus wertungen beruhen.
0 keine animierten und inter aktiven Grafiken
1 animierte und inter aktive Grafiken

52) Audio-Elemente (BEI_AUDIO): Hier wird erfasst, ob es ein oder mehrere Audio‑
Elemente im und zum Beitrag gibt. Achtung: Audio‑Slides hows werden als Video‑
Elemente ge zählt.
0 keine audio-elemente
1 audio-elemente

53) Video-Elemente (BEI_VIDEO): Hier wird erfasst, ob es ein oder mehrere Video‑
Elemente im und zum Beitrag gibt. Hier werden auch Audio‑Slides hows erfasst.
0 keine Video-elemente
1 Video-elemente
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54) Journalisti sche Darstel lungs form (DARST): Hier wird die journalisti sche Dar‑
stel lungs form des Beitrags erfasst (nach La Roche, 2013).

 Nachricht: Eine Nachricht ist die um Objektivi tät bemühte Mittei lung eines 
allgemein interessie ren den, aktuellen Sach verhalts in einem be stimmten formalen 
Aufbau (das Wichtigste steht am Anfang, die sieben W‑Fragen werden be antwortet).

 Interview: Ein Interview ist ein Gespräch zwischen Journalist und Aus kunfts‑
person, das bei der Ver öffent lichung noch vom Leser, Hörer, Zuschauer als solches 
zu er kennen ist. Möglich sind zwei Formen: Die strenge Form des Interviews gibt 
ein Gespräch in ununterbrochenem Dialog wieder. Die freie Form des Interviews 
hebt zwar auch auf Frage‑Antwort ab, unter bricht aber die Wieder gabe des Ge‑
sprächsverlaufs durch Zusammen fassun gen aus gelassener Gesprächsphasen in 
indirekter Rede sowie durch Beobach tungen.

 Hintergrund/Analyse (bei La Roche: Korrespondenten bericht): Der Hinter grund‑
bericht liefert Hinter gründe zu einer aktuellen Meldung und teilt nicht nur vorder‑
gründige Abläufe mit. Der Hinter grundbericht ist interpretierend und daher 
subjektiv, aber kein Kommentar, und mit dem Namen oder Kürzel des Autors 
ge kennzeichnet.

 Reportage: In der Reportage schildert der Reporter konkret, eindrück lich und 
detail reich Zustände und Abläufe, die er vor Ort be obachtet und erfährt. Eine 
Reportage erzählt ein ab straktes Thema anhand eines konkreten Beispiels und ist 
nicht hierarchisch, sondern dramaturgisch auf gebaut. Die konkreten Geschichten 
sind mit Fakten unter füttert.

 Kommentar: In einem Kommentar drückt ein Journalist seine Meinung über 
eine relevante Nachricht aus. Mögliche Formen sind: Argumenta tions‑Kommentar, 
Geradeaus‑Kommentar (Kritik oder Lob ohne Argumenta tion) und Einer seits‑
Anderer seits‑Kommentar (abwägen mit oder ohne Ent schei dung für eine Alter‑
native).

 Kritik (bei La Roche: Rezension): Die mei nungs betonte Form in der Literatur 
und Kunst kritik. Beispiele: Buch besprechung, Filmkritik, werten der Bericht über 
eine Gemälde ausstel lung oder Meinungs äuße rung auf einem anderen Gebiet der 
Künste (Theater, Oper, Ballett, Architektur, Design …). Informa tion und Beurtei‑
lung werden dabei ver mischt.

 Weitere mei nungs betonte Form: z. B. Glosse (unter scheidet sich vom Kommen‑
tar im Stil. Die Glosse ist nicht argumentierend, sondern bloß stellend, nicht ab‑
wägend, sondern hart, ironisch, witzig, listreich).
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 Sonsti ges: z. B.: Porträt, Ratgeber beitrag, Feature.
1 bericht/nachricht
2 interview
3 hinter grund/analyse
4 reportage
5 kommentar/kritik
6 andere mei nungs betonte Form
7 & StrinG Sonsti ges

55) Aktuali tät (AKT): Hier wird erfasst, wie aktuell das be richtete Thema ist. Diese 
Variable wird nur für Beiträge mit einem Ereignis codiert. Die Zeitangabe muss 
explizit im Artikel stehen.
1 Zeitpunkt gar nicht erkenn bar
2 vor dem ereignis
3 während des ereig nisses
4 nach dem ereignis, aber am selben tag
5 bis zu zwei tage nach dem ereignis
6 mehr als zwei tage nach dem ereignis
7 danach, Zeitpunkt des ereig nisses nicht 

 erkenn bar
88 kein ereignis

56) Name des Autors (AUT): Hier wird erfasst, in welcher Form der Name des Autors 
an gegeben wird.
1 name wird nicht an gegeben
2 Vor- und nachname
3 kürzel/nickname (blogs)
4 name des Webangebots
5 name einer oder mehrerer agentur/ en
6 kombina tion von name und einer oder mehreren 

agenturen
7 kombina tion von kürzel und einer oder mehre-

ren agenturen
8 kombina tion von name des Webangebots und 

einer oder mehreren agenturen
9 & StrinG Sonsti ges
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ebene: kontext Des beitrags

57) Kontakt zum Autor (KONT_AUT): Hier wird erfasst, ob es eine Möglich keit 
gibt, mit dem Autor Kontakt aufzu nehmen (z. B. Kontakt formular, E‑Mail‑
Adresse). Die Kommentarfunk tion wird hier nicht erfasst. Als Kontakt möglich keit 
zählt auch die Nennung eines Autors mit zentraler Kontakt möglich keit bzw. 
Angaben der Kontakt daten auf der Website. Es zählen jedoch nicht allgemeine 
Kontaktadressen zur Redak tion wie redak tion@ oder politik@ etc.

 Wird kein persönlicher Autor mit Name oder Kürzel/Nickname an gegeben 
(Variable 57), wird „88“ codiert. Wird der Autor dagegen so ange geben, aber keine 
Kontakt möglich keit, wird „0“ codiert.
0 keine kontakt möglich keit
1 kontakt möglich keit vor handen
88 kein persönlicher autor mit name oder kürzel/

nickname an gegeben

58) Anzahl der Leser (ANZ_LES): Hier wird die Anzahl der Leser des Beitrags 
erfasst. Wenn die Redak tion keine Anzahl der Leser angibt, wird „8888“ codiert.
n anzahl der leser

59) Anzahl der Bewer tungen der internen Zustimmungs funk tion (ANZ_INZUS): 
Hier wird die Anzahl der internen Bewer tungen des Beitrags erfasst, so wie sie 
die Redak tion angibt.
Wenn die Redak tion keine Anzahl der Bewer tungen angibt, wird „9999“ codiert.
Wenn es keine interne Zustimmungs funk tion gibt, wird „8888“ codiert.
n anzahl der bewer tungen über Zustimmungs-

funk tion
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60) Anzahl der Bewer tungen der externen Zustimmungs funk tion (ANZ_EXZUS): 
Hier wird die Anzahl der externen Bewer tungen des Beitrags erfasst, so wie sie 
die Redak tion angibt. Dabei wird neben „Gefällt mir“ auch „Empfehlen“ erfasst, 
sofern bei Letzterem die Anzahl der empfehlen den Personen an gegeben ist. Werden 
mehrere externe Zustimmungs funk tionen an gegeben, werden die Bewer tungen 
addiert.

 Wenn die Redak tion keine Anzahl der Bewer tungen angibt, wird „9999“ codiert.
 Wenn es keine externe Zustimmungs funk tion gibt oder die Anzahl nicht festgestellt 

werden kann, wird „8888“ codiert.
n anzahl der bewer tungen über Zustimmungs-

funk tion („i like“)

61) Anzahl der Bewer tungen mittels Bewer tungs skala (ANZ_BEWSKA): Hier 
wird die Anzahl der Bewer tungen des Beitrags mittels Bewertungsskala erfasst, 
so wie sie die Redak tion angibt.
Wenn die Redak tion keine Anzahl der Bewer tungen angibt, wird „9999“ codiert.
Wenn es keine Bewer tungs skala gibt, wird „8888“ codiert.
n anzahl der bewer tungen über bewer tungs skala

62) Minimalwert mittels Bewer tungs skala (MIN_BEW): Hier wird der Minimal‑
wert der Bewer tungs skala erfasst. Unter Minimalwert wird der Wert ver standen, 
der der schlechtmög lichsten Bewer tung ent spricht, z. B. „1“ bei einer Skala von 
1 bis 5. Ver wendet die Skala Symbole zur Bewer tung, werden diese in numeri sche 
Äquiva lente über tragen (z. B. ent spricht „keine Sterne“ der Codeziffer 0). Gibt es 
keine Bewer tungs funk tion, wird „88“ ver geben.
n minimalwert

63) Maximalwert mittels Bewer tungs skala (MAX_BEW): Hier wird der Maximal‑
wert der Bewer tungs skala erfasst. Unter Maximalwert wird der Wert ver standen, 
der der best möglichen Bewer tung ent spricht, z. B. „5“ bei einer Skala von 1 bis 5. 
Ver wendet die Skala Symbole zur Bewer tung, werden diese in numeri sche Äquiva‑
lente über tragen (z. B. ent spricht „5 Sterne“ der Codeziffer 5).
Gibt es keine Bewer tungs funk tion, wird „88“ ver geben.
n maximalwert
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64) Durchschnitt liche Bewer tung (DURCH_BEW): Hier wird die durch schnitt liche 
Bewer tung des Beitrags durch die Leser erfasst, so wie ihn die Redak tion angibt. 
Bei un geraden Werten wird gerundet (ab 0,5 auf gerundet, vorher ab gerundet). 
Wenn die Redak tion keine Anzahl der durch schnitt lichen Bewer tungen angibt, 
wird „88“ codiert.
n Durch schnitt liche bewer tung

65) Anzahl der Kommentare (ANZ_KOM): Hier wird die Anzahl der Kommentare 
zum Beitrag erfasst.
n anzahl der kommentare
8888 kommentarfunk tion bei diesem konkreten bei-

trag ab geschaltet
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erhe bungs instrument zur reDak tions beobach tung

Vor bemer kung
Das im Folgenden dokumentierte Erhe bungs instrument besteht aus zwei zentralen 
Teilen:

A: Hand lungs kategorien und Erklä rungen
B: Kurzfas sung der Hand lungs kategorien

Ziel der passiv offen‑teilnehmen den und teil weise strukturierten Beobach tung ist es, 
die redak tio nellen Handlun gen und Abläufe eines Redakteurs eines Reporters im Hin‑
blick auf den Einsatz innovativer Technologien möglichst detailgetreu zu dokumentie‑
ren – z. B. bei der Recherche, zur Auf berei tung und Darstel lung von Informa tion oder 
im Zuge einer Inter aktion mit Nutzern. Wir gehen davon aus, dass der redaktio nelle 
Einfluss der Technisie rung und sogenannter Automatisie rungs prozesse auf das jour‑
nalisti sche Handwerk stark ge stiegen ist und sich in einem computerisierten Arbeits‑
kontext neue Anforde rungs profile für den profes sio nellen Journalismus ergeben. Die 
teilnehmende Beobach tung ist bewusst teilstandardisiert‑offen an gelegt. Das be deutet, 
dass die be obach teten Handlun gen und Abläufe im Arbeits alltag des jeweili gen Redak‑
teurs/Reporters teil weise strukturiert und offen erfasst werden.

a. hanD lungs kategorien unD erklä rungen

1. Einfüh rungs gespräch am Beobach tungs tag
Vor der eigent lichen Beobach tung be spricht der Beobachter die Vor gehens weise der 
Beobach tung am Beobach tungs tag. Das Ziel ist, einen Beobach tungs modus zu finden, 
der den Redakteur in seinen bzw. ihren alltäg lichen Arbeits abläufen wenig be ein träch‑
tigt. Zu ver einbaren sind folgende Punkte:
 – Entfer nung Beobach tungs posi tion zwischen Beobachter und Redakteur (empfohlen 

werden 0,5 Meter Abstand)
 – Einsatz von techni schen Hilfs mitteln im Bedarfs fall klären (z. B. Auf nahmegeräte beim 

Erklären von Tätig keits abläufen)
 – Abstimmen, in welchen Situa tionen die Beobachterin nach fragt
 – Abstimmen, in welchen Situa tionen Redakteurin/Redakteur Arbeits schritte erklärt
 – Mit dem be obach teten Redakteur ein Signal fest legen, um den Beginn einer neuen 

Handlung zu signalisie ren bzw. ver einbaren, dass der Redakteur anleitend arbeitet 
und jede neue Handlung ankündigt (z. B. sagt der Redakteur, dass er nun eine 
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Recherche zum Thema XY beginnt; oder er sagt, er speist jetzt den Beitrag in das 
CMS ein usw.) Für den Beobachter be deutet es dann, den Hand lungs ablauf ent-
sprechend der Kriterien zu er fassen.

Während der Beobach tung notiert der Beobachter offene Fragen (z. B. Ver ständnis‑
fragen in Bezug auf Hand lungs abläufe), die im Laufe des Beobach tungs tages ent stehen 
und be spricht diese am Ende des Beobach tungs prozesses mit dem be obach teten Redak‑
teur in einem Ab schluss gespräch.

2.  Durch führung der Beobach tung  – grundlegende Anmer kungen zur Hand-
habung des Unter suchungs instruments

Die Beobach tung konzentriert sich auf die vier über geordneten Ebenen des redak tio‑
nellen Produk tions prozesses:

a. Recherche: Wie werden Themen be obachtet, aus gewählt und recherchiert?
b. Produk tion: Wie werden Themen gesetzt und publizistisch auf bereitet?
c. Publika tion (Distribu tion): Wie und über welche Kanäle werden Themen 

ver öffent licht und ver breitet?
d. Rezep tion von Nutzer-Feedback (durch den Redakteur): Wie geht der 

Redakteur mit Nutzer feedback um?
e. Sonstige Tätig keit, und zwar  … sowie Redak tions konferenz als weitere 

Hand lungs ebenen außerhalb der klassi schen Produk tions prozesse

Beobachtet werden Handlun gen (Analyse ebene) der aus gewählten Beobach tungs person, 
die immer einer dieser Prozessebenen zu geordnet werden. Handeln ist immer ein 
fließen der Vorgang, der sich aus einer Absicht und einem Hand lungs vollzug zusammen‑
setzt. Deshalb wird vorher eine Handlung einer über geordneten Ebene zu geschrieben, 
innerhalb derer dann die einzelnen Tätig keits schritte nach be stimmten Beobach tungs‑
kriterien erfasst werden.

WICHTIG: Die Beobach tung der Handlun gen orientiert sich an definierten 
Hand lungs kategorien. Ziel ist, einen umfassen den Hand lungs ablauf journalisti scher 
Tätig keiten zu be schreiben. Während der Beobach tung sind alle be obacht baren Hand‑
lun gen nach der Struktur des Beobachtertagebuchs in zeit lich chronologi scher Reihen‑
folge zu er fassen. Neben den definierten Kategorien sind vor allem folgende Leitfragen 
als über geordnete Aspekte bei der Beobach tung zentral:
 – Was macht der be obachtete Redakteur gerade? (Handlung)
 – Welches techni sche Hilfs mittel setzt er ein? (Technik)
 – Welche Hand lungs ebene be trifft seine Handlung?
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Um Tätig keiten im Gesamt zusammen hang zu ver stehen und vollständig zu er fassen, 
sollte der Beobachter mithilfe von Nachfragen unklare Sach verhalte oder nicht beobacht‑
bare Informa tionen bzw. Hand lungs schritte er fragen.

Im nächsten Ab schnitt werden die Beobach tungs kriterien im Detail er läutert, die 
als Grundlage der Beobach tung dienen.

Hand lungs kategorien und Beobach tungs kriterien

Formale Kategorien
Zu Beginn einer jeden Handlung wird im ersten Schritt quasi ein Fall an gelegt und 
mit einer laufen den Nummer (lfd. Nr.) ver sehen, um bei der Aus wertung einen Rück‑
bezug herstellen zu können. Außerdem werden jedem Fall vorab formale Merkmale 
zu gewiesen (lfd. Nr., Uhrzeit und Oberbegriff), bevor die Hand lungs abläufe ent‑
sprechend der Hand lungs kategorien notiert werden. Die Erfas sung dieser formalen 
Kriterien zu jeder Handlung sichert die systemati sche Zuord nung der Handlun gen zu 
einer der über geordneten Prozessebenen und erlaubt die Rekonstruk tion der Handlun‑
gen und Abläufe im Nachgang zur Beobach tung.

Jede Handlung ent spricht einem Fall (lfd. Nr). Zur Ab gren zung einer jeden neuen 
Handlung ist es er forder lich, dass der be obachtete Redakteur im ersten Schritt signali‑
siert, dass er eine neue Handlung vornehmen möchte oder dass er ein neues Ziel 
ver folgt, nämlich eine Recherche, die Produk tion, die Publika tion oder die Rezep tion 
von Nutzer feedback. Das ent sprechende Signal könnte so aus sehen und ist vorab der 
Beobach tung mit dem be obach teten Redakteur abzu stimmen:

„Jetzt beginne ich eine Recherche“ oder „Jetzt beginne ich, meinen Beitrag zu 
schreiben“ oder „Jetzt ist der Beitrag fertig und ich mache …“ oder „Jetzt lese ich die 
Kommentare zu meinem Beitrag“. Mit diesem Signal bekommt der Beobachter schon 
eine Differenzie rung in eine Prozessebene und kann innerhalb dieser Prozessebene den 
Hand lungs ablauf unter Angabe einer laufen den Nummer er fassen.

Sind die Signale nicht eindeutig bzw. der be obachtete Redakteur möchte sich auf 
diese Art der Signalge bung nicht einlassen oder die Grenzen zwischen den Handlun‑
gen sind nicht eindeutig genug, dann ist eine neue Handlung immer dann ge geben, 
sobald der be obachtete Redakteur ein neues techni sches Hilfs mittel (Hard‑ oder 
Software) ver wendet, um eine Tätig keit zu vollziehen. Im Zweifel gilt immer: nach‑
fragen!



412

Folgende Kriterien sind zu jeder Handlung zu notieren:

lfd. nr. laufende nummer der handlung codieren

nummer codieren: 01, 02, 03, 04 usw.

Uhrzeit bitte zu beginn einer jeden handlung die Uhrzeit notieren

z. b. 8:30 Uhr usw.

oberbegriff handlung als oberbegriff der be sseren Über sicht halber notieren.

offen notieren

Zuord nung der Handlung zu einer Hand lungs ebene
Im zweiten Schritt wird jede Handlung einer über geordneten Hand lungs ebene zu‑
geordnet. Innerhalb der über geordneten Prozessebenen werden dann die einzelnen 
Handlun gen und Tätig keiten ent sprechend der Hand lungs kategorien erfasst.

hand lungs ebene Was tut der be obachtete redakteur gerade, und welcher über geordneten prozess-
ebene wird seine handlung zu geordnet?

100 recherche > Weiter mit hand lungs kategorien 1)

indikatoren: Wie werden themen recherchiert? Wie werden informa tionen gesam-
melt und zusammen gestellt? indikatoren für recherchehand lungen sind zum bei-
spiel: suchen, sammeln, gesammelte informa tionen zusammen stellen

200 Produk tion > Weiter mit hand lungs kategorien 2)

indikatoren: Wie werden themen/beiträge journalistisch auf bereitet? indikatoren 
für produk tions hand lungen sind zum beispiel: planung/konzep tion des beitrags, 
selbst schreiben/audio- oder Video aufnahmen, bild auswahl, rediga tions prozesse 
(eigene und fremde beiträge), onlinearbeiten, z. b. Facebook-posts, tweets, Ver-
linkungen setzen usw., auf berei tung von Daten sätzen; Zusammen arbeit mit anderen 
ab teilungen etc.

300 Publika tion (Distribu tion) > Weiter mit hand lungs kategorien 3)

eine publika tion ist erst dann eine handlung, sobald ein journalisti scher beitrag 
tatsäch lich ver öffent licht ist. in diesem Fall ist der aus spiel kanal zu notieren.

400 rezep tion (partizipa tion) > Weiter mit hand lungs kategorien 4)

Wie bekommt der redakteur nutzer feedback (über welchen kanal?), wie reagiert er 
darauf und welche handlung vollzieht der redakteur, sobald er Feedback rezipiert?
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500 sonstige tätig keit: und zwar …

indikatoren: hier wird alles notiert, was neben dem eigent lichen journalisti schen 
hand lungs prozess abläuft bzw. jene tätig keiten, die keiner oben ge nannten hand-
lungs ebene zugordnet werden können. Sonstige handlun gen können z. b. folgende 
sein: kommunika tion, z. b. informelle kommunika tion mit kollegen; pausen (rau-
cherpause, Frühstücks- oder mittags pause); meetings, die keine redak tions-
konferenz sind; koordina tions tätig keiten; termine mit kollegen, z. b. praktikanten 
oder Volontäre einarbeiten bzw. arbeits aufträge er teilen; mitarbeiter anleiten; all-
gemeine organisa tions- und Ver wal tungs aufgaben, die nicht direkt mit einem be-
arbei teten beitrag oder journalisti schen produkt zu tun haben; allgemeines 
themen monitoring, z. b. beobachten der presse- und medien landschaft zur Ver-
schaf fung eines Über blicks; klicks be obachten und zählen usw.; kaufmänni sche 
tätig keiten, z. b. budgetpla nung, reisepla nung- und ab rech nung usw.

600 redak tions konferenz (bitte den ablauf der konferenz notieren)

nimmt der be obachtete redakteur an einer redak tions konferenz teil, dann sind 
 folgende aspekte relevant:
–  Wie wird der redakteur in die konferenz ein gebunden?
–  Wie bringt er sich selbst in die konferenz ein?
–  ist seine be sondere expertise ge fragt im meeting (z. b. daten journalisti sche 

kennt nisse, be sondere techni sche oder gar Social-media-kompetenzen)?
–  macht er themen vorschläge?
–  Werden ihm themen zu gewiesen?
–  Wird über die Umset zung von themen ge sprochen?
–  Wird über ver gangene beiträge und deren resonanz ge sprochen?
–  Wird generell über rückmel dungen von außen ge sprochen?

1. Hand lungs kategorien für den Recherche-Prozess

In diesem Bereich des journalisti schen Handelns steht vor allem die Frage im Vorder‑
grund, wie und wo der be obachtete Redakteur Informa tionen für seine Themen und 
Beiträge recherchiert.

Bei der Anlage der Kategorien steckt die Systematik dahinter, dass man zuerst 
identifiziert, wie, also mit welchem techni schen Hilfs mittel der be obachtete Redakteur 
recherchiert und im zweiten Schritt be obachtet, wo, also welche Quelle der be obachtete 
Redakteur nutzt.

handlung/
recherche

Welche handlung vollzieht der be obachtete redakteur zur recherche? Wichtig sind 
die Fragen:
–  Wie sucht und sammelt der be obachtete redakteur informa tionen für seinen bei-

trag oder seinen ge planten beitrag?
–  Wie geht er vor?

tb bitte offen notieren
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onlinerecherche Welche onlinequellen nutzt der be obachtete redakteur zur recherche?

beispiele: besuchte Websites, Daten banken, Social-media-platt formen oder andere 
onlinequellen)

tb bitte offen notieren

offlinerecherche Welche Quellen außerhalb des internet nutzt der be obachtete redakteur zur 
 recherche?

beispiele: pressemittei lungen, experten, interviewpartner, Dokumente, literatur, 
Zeitun gen usw.

tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel der 
recherche

Welche techni schen hilfs mittel (hardware und Software) ver wendet der redakteur?

beispiele: pc, laptop, mobilgeräte, kamera, spezielle Software, programme usw.
tb bitte offen notieren

2. Hand lungs kategorien für den Produk tions prozess

In diesem Bereich des journalisti schen Handelns steht vor allem die Frage im Vorder‑
grund, wie der be obachtete Redakteur seine Beiträge produziert. Bei der Anlage der 
Kategorien steckt die Systematik dahinter, zu er fassen, wie und mit welchen Arbeits‑
schritten er seinen Beitrag auf bereitet (Tätig keit/Handlung) und welche techni schen 
Hilfs mitteln dieser nutzt.

handlung/
produktion

Welche handlung übt der redakteur im produk tions prozess aus und wie geht er 
dabei vor?

beispiele: planung/konzep tion eines beitrags, eigenen text schreiben, eigenen 
audio- oder Videobeitrag auf nehmen, bilder aus wählen für einen beitrag, posts auf 
Facebook schreiben, tweets schreiben, eigen marketing auf einer Social-network-
platt form, Zusammen arbeit mit anderen ab teilungen, kommunika tion im produk-
tions prozess mit kollegen oder anderen personen, online verlin kungen setzen, 
Daten auswer tung usw.

tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel zum 
produzie ren (hardware)

Welche techni schen hilfs mittel ver wendet der redakteur zur produk tion seines 
 beitrages?

beispiele: pc, laptop, mobilgeräte usw.
tb bitte offen notieren
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technische hilfs mittel zum 
produzie ren (Software)

Welche Software ver wendet der redakteur zur produk tion seines beitrages? bitte 
namen bzw. die bezeich nung der ver wendeten Software notieren

tb bitte offen notieren

3. Hand lungs kategorie für den Publika tions-Prozess

In diesem Bereich ist vor allem die Frage wichtig, was mit dem journalisti schen Beitrag/
Produkt nach Fertigstel lung passiert und auf welchem Kanal dieses aus gespielt wird.

aus spielmedium Über welchen kanal wird der fertige beitrag aus gespielt? hier ist nur die nennung 
des reinen kanals notwendig. Diese kategorie greift, sofern der beitrag tatsäch lich 
ver öffent licht wird.

tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel 
(hardware)

Welche techni schen hilfs mittel ver wendet der redakteur?

beispiele: pc, laptop, mobilgeräte usw.
tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel 
(Software)

Über welche Software/tool wird der beitrag aus gespielt?

beispiel: cmS, tweetdeck usw.
tb bitte offen notieren

4. Hand lungs kategorien für die Rezep tion von Nutzer feedback

In diesem Bereich sind vor allem die Fragen wichtig, wie der be obachtete Redakteur 
Feedback von Nutzern rezipiert und damit umgeht und dieses weiter verarbeitet, und 
auch, wie das partizipative Potenzial der Nutzer in den journalisti schen Hand lungs‑
prozess einfließt.

Formen der Feedback bear-
beitung (handlung)

hier geht es darum, zu be obachten, welche handlung der be obachtete redakteur 
vollzieht, sobald er kontakt mit einem nutzer hat bzw. sobald er eine rückmel dung 
bekommt oder selbst aktiv Feedback liest und/oder be- oder ver arbeitet.

beispiele: klickzahlen checken, kommentare lesen, kommentare moderie ren, Feed-
back be arbeiten, mit kollegen über Feedback sprechen usw.

tb bitte offen notieren
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Wertende reaktion auf 
Feedback

Wie reagiert der be obachtete redakteur auf das nutzer feedback, z. b. lacht, zieht 
Grimasse usw.? Die reaktionen des redakteurs nur er fassen, sofern diese 
offensicht lich be obacht bar sind.

tb bitte offen notieren

kontakt mit nutzer Über welchen kanal bekommt der be obachtete redakteur kontakt mit dem nutzer 
bzw. eine rückmel dung vom nutzer?

beispiele: post weg, e-mail, online, Social-media-platt form usw.
tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel 
(hardware)

Welche techni schen hilfs mittel ver wendet der redakteur?

beispiele: pc, laptop, mobilgeräte usw.
tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel 
(Software)

Welche Software/onlinetool ver wendet der redakteur?

beispiel: e-mailprogramm, kommentarfunk tion auf Facebook oder auf der eigenen 
redak tions seite usw.

tb bitte offen notieren

5. Hand lungs kategorie „sonstige Tätig keiten, und zwar …“

In diesem Bereich werden vor allem die Handlun gen erfasst, die der Redakteur außer‑
halb des eigent lichen Produk tions prozesses vollzieht inklusive der ver wendeten Technik 
(Hard‑ und Software)

handlung Welche handlung übt der redakteur innerhalb dieser hand lungs ebene aus und wie 
geht er vor?

beispiele: kommunika tion (kommunika tion, die nicht mit dem produk tions prozess 
zusammenhing), planungs tätig keiten (themen planung, Seiten planung), koordina-
tions tätig keiten, termine, Gespräche mit kollegen, z. b. arbeits anwei sungen geben, 
Schicht wechsel be sprechen, kollegen anleiten, allgemeine organisa tions- und Ver-
wal tungs aufgaben, allgemeines themen monitoring zu informa tions- oder planungs-
zwecken, kaufmänni sche tätig keiten, z. b. budgetpla nung, reisepla nung, pausen.

tb bitte offen notieren

technische hilfs mittel 
(hardware)

Welche techni schen hilfs mittel ver wendet der redakteur?

beispiele: pc, laptop, mobilgeräte usw.
tb bitte offen notieren
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technische hilfs mittel 
(Software)

Über welche Software/tool wird der beitrag aus gespielt?

beispiel: cmS, tweetdeck usw.
tb bitte offen notieren

b. kurzfas sung Der hanD lungs kategorien

Über geordnete Leitfragen für den gesamten Beobach tungs prozess:

WAS macht der Redakteur gerade (Handlung)?
WELCHE Technik (Hardware‑ und Software) benutzt er?
Bei Unklar heiten um Mithilfe der Redakteurs bitten und nach fragen.

Formale Kategorien

1) Nummer

2) Uhrzeit

3) Oberbegriff

4) Ebene
100 Recherche > Wie werden Themen recherchiert? Wie werden Informa tionen 

gesammelt und zusammen gestellt? Indikatoren für Recherchehand lungen 
sind zum Beispiel: suchen, sammeln, gesammelte Informa tionen zusammen‑
stellen

200 Produk tion > Wie werden Themen/Beiträge journalistisch auf bereitet? Indika‑
toren für Produk tions hand lungen sind zum Beispiel: Planung/Konzep tion 
des Beitrags, selbst schreiben/Audio‑ oder Video aufnahmen, Bild auswahl, 
Rediga tions prozesse (eigene und fremde Beiträge), Onlinearbeiten, z. B. Face‑
book‑Posts, Tweets; Ver linkungen setzen usw. Auf berei tung von Daten sätzen; 
Zusammen arbeit mit anderen Ab teilungen etc.

 Unter Produk tion fallen alle Hand lungs prozesse, die mit der Auf berei tung 
und Fertigstel lung von journalisti schen Beiträgen zu tun haben.
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300 Publika tion > Eine Publika tion ist erst dann eine Handlung, sobald ein 
journalisti scher Beitrag tatsäch lich ver öffent licht ist. In diesem Fall ist der 
Aus spiel kanal zu notieren.

400 Rezep tion von Feedback > Wie bekommt der Redakteur Nutzer feedback (über 
welchen Kanal?), wie reagiert er darauf und welche Handlung vollzieht der 
Redakteur, sobald er Feedback rezipiert?

500 Sonstige Tätig keit: und zwar  … > Hier wird alles notiert, was neben dem 
eigent lichen journalisti schen Hand lungs prozess abläuft bzw. jene Tätig keiten, 
die keiner oben ge nannten Hand lungs ebene zugordnet werden können. Sons‑
tige Handlun gen können z. B. folgende sein: Kommunika tion, z. B. informelle 
Kommunika tion mit Kollegen; Pausen (Raucherpause, Frühstücks‑ oder 
Mittags pause); Meetings, die keine Redak tions konferenz sind; Koordina tions‑
tätig keiten; Termine mit Kollegen, z. B. Praktikanten oder Volontäre ein‑
arbeiten bzw. Arbeits aufträge er teilen; Mitarbeiter anleiten; allgemeine Organi‑
sa tions‑ und Ver wal tungs aufgaben, die nicht direkt mit einem be arbei teten 
Beitrag oder journalisti schen Produkt zu tun haben; Allgemeines Themen‑
monitoring, z. B. Beobachten der Presse‑ und Medien landschaft zur Ver schaf‑
fung eines Über blicks; Klicks be obachten und zählen usw.; Kaufmänni sche 
Tätig keiten, z. B. Budgetpla nung, Reisepla nung‑ und Ab rech nung usw.

600 Redak tions konferenz > Nimmt der be obachtete Redakteur an einer Redak‑
tions konferenz teil, dann sind folgende Aspekte relevant: Wie wird der Redak‑
teur in die Konferenz ein gebunden? Wie bringt er sich selbst in die Konferenz 
ein? Ist seine be sondere Expertise ge fragt im Meeting (z. B. daten journalisti‑
sche Kennt nisse, be sondere techni sche oder gar Social‑Media‑Kompetenzen)? 
Macht er Themen vorschläge? Werden ihm Themen zu gewiesen? Wird über 
die Umset zung von Themen ge sprochen? Wird über ver gangene Beiträge und 
deren Resonanz ge sprochen? Wird generell über Rückmel dungen von außen 
ge sprochen?

1. Recherche

5) Recherchehand lung
 Wie sucht und sammelt der be obachtete Redakteur Informa tionen für Themen, 

für seinen Beitrag, für ge plante Themen/Beiträge?
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6) Onlinerecherche (Quellen)
 Welche Onlinequellen nutzt der Redakteur? (z. B. Websites, Daten banken, Archive 

usw.)

7) Offlinerecherche (Quellen)
 Welche Offlinequellen nutzt der Redakteur? (z. B. Experten, Papierarchiv, Vor‑

ortbegehungen, Bücher usw.)

8) Technische Hilfs mittel der Recherche
 Welche Technik setzt der Redakteur ein (Hardware‑ und Software)?

2. Produktion

9) Technische Geräte zum Produzie ren (Hardware)
 Welche techni schen Geräte ver wendet der Redakteur zur Produk tion seines 

Themas/Beitrags? (z. B. PC/Arbeits platz; Laptop, Fotokamera, Auf nahmegeräte 
usw.)

10) Technische Hilfs mittel zum Produzie ren (Software)
 Welche Software ver wendet der Redakteur zur Produk tion seines Beitrages/Pro‑

duktes? (z. B. InDesign, Photoshop, Wordpress usw.)

11) Handlung/Produk tion
 Welche Handlung übt der Redakteur im Produk tions prozess aus? Auch parallele 

Handlun gen er fassen, z. B. Redigie ren am PC und parallel handschrift liche Notizen. 
Beispiele für Handlun gen: Planung/Konzep tion eines Beitrags, Eigenen Text 
schreiben, Eigenen Audio‑ oder Videobeitrag auf nehmen, Bilder aus wählen für 
einen Beitrag, Posts auf Facebook ver öffent lichen, Tweets auf Twitter einstellen, 
Eigen marketing auf einer Social‑Network platt form, Zusammen arbeit mit anderen 
Ab teilungen, Kollegen kommunika tion zum Beitrag, Online verlin kungen setzen, 
Daten auswer tung usw.

12) Fertigstel lung eines Beitrags/Themas
 Was passiert mit einem fertig gestellten Beitrag? Wohin geht dieser? Wo landet der 

Beitrag? (z. B. Weiter stel lung im Redak tions system; Weiter leitung an Kollegen 
oder Vor gesetzte, aus drucken, Weiter leitung an andere Ab teilungen usw.)
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3. Publikation

13) Aus spielmedium
 Über welchen Kanal wird der fertige Beitrag (voraus sicht lich) aus gespielt? Hier ist 

das Ver öffentlichungs medium zu notieren (z. B. Zeitung, Radio, TV, Online (eigene 
Redak tions seite); Online (z. B. Facebook), eigene App (mobiles Medium), noch 
nicht sicher, ferti ger Beitrag wird nach allen Rediga tions schleifen auf Halde ge‑
halten für spätere Aus gaben usw.

4. Rezeption von Nutzerfeedback

14) Kontakt mit Nutzer
 Über welchen Kanal bekommt der be obachtete Redakteur Kontakt mit dem Nutzer 

bzw. eine Rückmel dung vom Nutzer? (z. B. Post weg, Telefon, E‑Mail, Online, 
z. B. über ein Forum oder Kommentar) usw.

15) Formen der Feedback bearbei tung (Handlung)
 Hier geht es darum, zu be obachten, welche Handlung der be obachtete Redakteur 

vollzieht, sobald er Kontakt mit einem Nutzer hat bzw. sobald er eine Rückmel‑
dung bekommt oder selbst aktiv Feedback liest und/oder be‑ oder ver arbeitet. 
(z. B. Kollege kommt persön lich und über bringt Feedback (Kommunika tion), 
Redakteur liest Kommentare online, Redakteur moderiert ein Nutzer forum online, 
Redakteur reagiert per E‑Mail auf Nutzer rückmel dungen, Redakteur leitet Rück‑
mel dungen an andere Ab teilung weiter, Feedback ist Basis einer neuen Recherche 
oder eines neuen Themas usw.

16) Wertende Redak tion auf Feedback (nur offensicht lich be obachtete Reaktionen 
er fassen)

 Wie reagiert der be obachtete Redakteur auf das Nutzer feedback? (z. B. R. lächelt, 
freut sich, R. wirkt ge drückt, R. wirkt ver ärgert, R. regt sich verbal auf, R. 
kommuniziert mit Kollegen über Feedback usw.)
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5. Sonstige Tätigkeit, und zwar …

17) Welche Handlung übt der Redakteur innerhalb dieser Hand lungs ebene aus, 
und wie geht er vor?

18) Welche techni schen Hilfs mittel ver wendet der Redakteur (Soft- und Hard-
ware)?
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fragebogen Vignettenanalyse
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fragebogen Vignettenanalyse (Variante reDaktionen)
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fragebogen Vignettenanalyse (Variante reDaktionen)
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Unter suchungs einheit
Es werden folgende An gebote unter sucht:
 – Diskurs@DRadio (Hörfunk): Alle Beiträge der Website mit dazu gehöri gen Kom‑

men taren, die der Rubrik Politik zu geordnet sind (rund 300 Kommentare)
 – ZDFlog in (Fernsehen): Sendung und alle partizipativen Beiträge, die sich vor, 

während und nach der Sendung auf sie be ziehen (rund 600 Beiträge über Twitter, 
Facebook, Google+ und das eigene Forum)

 – #rheinzei tung oder #derwesten (Tages zeitung): Twitter‑Tweets, die sich im Laufe 
einer Woche auf die Rhein‑Zeitung be ziehen (rund 500 Tweets)

 – Spiegel Online-Forum (Zeitschrift): Thread durch schnitt licher Länge (rund 400   
Posts)

Erhe bungs einheit
Es wird auf Beitragsebene codiert. Als Beitrag gelten sowohl die journalisti schen 
Inputbeiträge (Artikel, Video‑ und Audiobeiträge, TV‑Sendun gen), als auch alle parti‑
zipativen Beiträge der Nutzer, die vorher, während oder im Anschluss an die journalisti‑
schen Beiträge ent stehen und sich auf sie be ziehen. Bei vielen Kategorien wird zudem 
auf Satzebene über prüft, ob be stimmte (informative, emotionale, fragende) Elemente 
im Beitrag ent halten sind und, wenn sie ent halten sind, wird dies bezogen auf den 
Gesamtbeitrag codiert.

Bei allen Kategorien wird NUR der Eigen beitrag der Journalisten oder Nutzer 
codiert, NICHT die zitierten Sätze von Journalisten oder anderen Nutzern aus der 
aktuellen Diskussion (interne Bezüge). Wenn also ein Beitrag einen vor heri gen Beitrag 
eines anderen Nutzers oder Journalisten aus dem Thread zitiert, der Links und 
Emoticons ent hielt, wird dies NICHT codiert, sondern nur der Eigenanteil, den der 
Nutzer/Journalist zusätz lich beiträgt. Wenn hingegen andere Quellen zitiert werden, 
die nicht aus dem An gebot selbst stammen, sondern von woanders (externe Bezüge), 
dann wird alles (z. B. auch Links und Emoticons) mitcodiert. Ob es sich um interne 
oder externe Bezüge handelt, lässt sich bei der Haupt codie rung aus dem Kontext er‑
schließen.

Aussage einheit
Die codierten Einzel beiträge werden dann aggregiert und personen bezogen aus gewertet. 
Am Ende werden also nicht die Beiträge selbst das Thema sein, sondern die Personen, 
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die sich in den Beiträgen äußern. Diese werden im Rahmen der Netz werkanalyse 
aufeinander bezogen.

Es folgt das eigent liche Codebuch (formale Kategorien, z. B. Datum usw., werden ge‑
trennt erfasst):

Kategorie/Unter kategorie
Beschrei bung Aus prägungen

1. Informa tion

Der Informa tions gehalt eines Beitrags wird mittels dreier Indikatoren ge messen (siehe 
Unter kategorien). Als informativ gilt ein Beitrag, wenn er mindestens eines der folgen‑
den Kriterien erfüllt:
 – Der Beitrag ent hält mindestens einen weiter führen Link
 – Der Beitrag ent hält mindestens eine andere Informa tions quelle
 – Der Beitrag ent hält mindestens eine eigene Tatsachen-/Fakten behaup tung

1.1 Info-Links

Ein Link ist eine Internetadresse (meist in der Form 
www.xy. de oder http://www.xy. de), der auf ein anderes 
Internetangebot ver weist. In dieser Kategorie wird ge‑
zählt, wie viele externe Links ein Beitrag ent hält.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach Zeichen folgen, die mit 
http oder www be ginnen. Bei YouTube sind die Links 
teil weise auch ohne diese Anfangs buchstaben kombina‑
tion.

Beispiel
Da sind wir dann in der Tat bei Quellen wie Christen‑
tum, Auf klärung und Humanis mus. Aber nicht automa‑
tisch bei jeder Religion. vgl. https:// de.wikipedia.org/
wiki/B%C3%B6ckenf%C3%B6rde-DiktumUnd, wenn 

0 = keine Links im Beitrag
1 =  mindestens ein Link 

im Beitrag
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ich das hinzu fugen darf, wir sind auch nicht automatisch 
bei Kirche [= 1 Link].

1.2 Infos von anderen Quellen

Andere Infoquellen sind meist Personen, Institu tionen 
oder aktuelle Dokumente, die heran gezogen werden, um 
Tatsachen‑ oder Fakten behaup tungen zu unter mauern. 
Es geht hier um an geführte Aus sagen, Zitate oder Argu‑
mente dieser anderen Quellen, die direkt oder indirekt 
zitiert werden oder sinn gemäß wieder gegeben werden. 
Es reicht also nicht die Erwäh nung von Personen usw., 
sondern diesen muss auch eine Aussage oder Position 
zu geschrieben werden.

Wenn eine solche Quelle mit einem Link ver sehen 
ist, wird sie nur in Kategorie  1.1 codiert und NICHT 
noch einmal in Kategorie 1.2. Zitate des journalisti schen 
Beitrags, der kommentiert wird (im Spiegel Online-Forum 
häufig als „Sysop“ be zeichnet), oder Zitate von anderen 
Nutzern (tauchen v. a. häufig im Spiegel Online-Forum 
am Anfang eines Beitrags auf) gelten nicht als Infos von 
anderen Quellen.

Vorgehens weise: Suchen Sie zuerst nach Personen (z. B. 
öffent lichen Persönlich keiten), Institu tionen (z. B. Organi‑
sa tionen, Unter nehmen, Ver einen usw.) oder Namen von 
Dokumenten (z. B. Ver träge, Gesetzes texte, Bücher, Zei‑
tun gen, Internetangebote usw.) und sehen Sie dann nach, 
ob Ihnen eine be stimmte Aussage, Informa tion oder Posi‑
tion zu geschrieben wird (z. B. mit Formulie rungen wie 
„laut XY“, „nach Informa tionen von XY“, „Quelle: XY“, 
„XY hat gesagt“, „Zitat von XY:“, „XY ist ja dafür, dass“ 
usw.).

Beispiele
Und ich frage mich, wie denn die Piraten partei auf das 
Problem reagiert, das sich aus der sehr klugen Fest stel lung 

0 =  keine Infos von 
anderen Quellen im 
Beitrag

1 =  mindestens eine Info 
von einer anderen 
Quelle im Beitrag
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des ehemali gen Bundes verfassungs richters Böcken förde 
ergibt: Der frei heit liche Rechts staat lebt von Voraus set‑
zung, die er nicht selbst schaffen kann.

Was uns indes viel mehr aufregt, ist die Tatsache, dass 
nicht ge liefert wird, wie’s BuMi Rösler so ent larvend 
formuliert hat.

KEINE ANDERE INFOQUELLE IST FOLGENDES 
GEGENBEISPIEL:
Was man sich trotzdem fragt ist, warum Institu tionen 
wie das ZDF oder die Bundes zentrale für politi sche Bil‑
dung oder der Deutschlandfunk immer weniger wahr‑
genom men werden. [Grund: Institu tionen werden nur 
erwähnt, ihnen wird keine Aussage zu geschrieben].

1.3 Tatsachen-/Fakten behaup tung

Der Beitrag be hauptet eine be stimmte Tatsache, ohne 
Belege dafür (Link, andere Quelle) anzu führen. Eine 
solche Behaup tung ist daran erkenn bar, dass sie
 – Aussagen sind: Aus sagen enden nicht mit Frage-

zeichen,
 – sach lich sind: Aus sagen mit Adjektiven wie gut  – 

schlecht, häss lich  – schön, langweilig  – spannend 
sind nicht sach lich, sondern wertend, Aus sagen mit 
Aus rufezeichen sind nicht sach lich, Formulie rungen 
wie „denke ich“, „meiner Meinung nach“, „ich per‑
sön lich finde“ zeigen eher eine Meinungs äuße rung 
an und sind deshalb auch nicht sach lich; auch For‑
mu lie rungen wie „soll“, „muss“, „gehört ver boten“ 
sind normativ und unsach lich,

 – Informa tionen liefern: Informa tionen sind von Mei‑
nun gen (sind wertend) und Möglich keits behaup‑
tungen (sind im Konjunktiv) abzu grenzen, d. h. eine 
Bewer tung oder ein Konjunktiv in einem Satz 
schließt aus, dass der Satz als Tatsachen behaup tung 

0 =  keine Tatsachen-
behaup tungen im 
Beitrag

1 =  mindestens eine 
Tatsachen behaup tung 
im Beitrag
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ge wertet werden kann; informativ ist eine Aussage, 
wenn sie theoretisch eine Antwort auf eine W‑Frage 
(Wer? Was? Wann? Wo? Wie? Warum? Womit?) 
be züglich des Themas sein kann UND wenn theo‑
retisch (mit ent sprechen den Ressourcen) empirisch 
an der Realität über prüf bar wäre, ob die Behaup tung 
„wahr“ oder „falsch“ ist; irrelevant ist, ob die Infor‑
ma tionen auf grund Ihres aktuel len Wissens stimmen 
oder nicht. Sie sollten aber zum über geordneten 
Thema des journalisti schen Beitrags oder von Nut‑
zer beiträgen geäußert werden und nicht zur Person 
des Journalisten, seiner Redak tion, zu anderen Nut‑
zern oder zu sich selbst.

Es geht hier v. a. darum heraus zufinden, ob Informa‑
tionen mitgeteilt werden und ob Meinun gen aus anderen 
Sätzen auch sach lich be gründet werden.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach Sätzen ohne Frage‑ und 
Aus rufezeichen, ohne wer tende Aus sagen, Konjunktive 
oder subjektive Meinungs äuße rungen. Über prüfen sie, 
ob die Äußerung auf das Thema des journalisti schen 
oder eines Nutzer beitrags bezogen ist und nicht über 
einen anderen Beitrags schreiber oder über sich selbst ist. 
Prüfen Sie dann der Reihe nach, ob einer der Sätze sich 
als Antwort auf eine W‑Frage ver stehen lässt UND ob 
sie sich theoretisch empirisch über prüfen ließe. Codiert 
wird auf der Ebene des Satzes  – es ist also egal, wenn 
ein späterer/früherer Satz wertend ist, Frage‑ oder Aus‑
rufezeichen ent hält usw.

Beispiele
Natür lich werden in der Evangeli schen Kirche alle 
Ämter per Wahl besetzt – in der Regel auch die Pfarr‑
stellen. [Grund: Aussage, nicht‑wertend, Informa tion über 
die Kirche wird ge liefert, als mögliche Antwort auf die 
Frage: Wie werden die Ämter in der Evangeli schen Kirche 
besetzt?].
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Allein das Exportvolumen von Rheinmetall liegt bei 
diesem Deal bei 280 Millonen US-$. [Grund: Aussage, 
nicht‑wertend, Informa tionen über ein Handels geschäft, 
als mögliche Antwort auf die Frage: Wie groß ist das 
Exportvolumen des Handels geschäfts?].

KEINE TATSACHENBEHAUPTUNGEN SIND FOL-
GENDE GEGENBEISPIELE:
Ich bin in keiner Partei und in keiner Kirche. [Grund: 
Bezieht sich auf eigene Person, nicht auf das Thema].

Drohnen sind Spielzeug, es macht den Krieg noch per‑
ver ser, die west lichen Länder schicken Drohnen in die 
Länder in denen die Zivil bevölke rung teilweiße in Mas‑
sen ver hungert, es werden nicht mehr Menschen dorthin 
geschickt. [Grund: Aussage ist auf grund des Adjektivs 
„perverser“ wertend].

Wer die Netzneutralitat be wahren will, der darf nicht 
schon von vornherein „Einschnitte und Beschran kungen“ 
mit einplanen. [Grund: Aussage ist auf grund des norma‑
tiven Verbs „darf“ wertend].

Die netzpoliti schen Sprecher sind einiger massen im 
Thema. [Grund: Adverb „einiger maßen“ ist wertend].

2. Emotion

Die Emotionali tät eines Beitrags wird mit vier Indikatoren ge messen (siehe Unter‑
kategorien). Als emotional gilt ein Beitrag, wenn er mindestens eines der folgen den 
Kriterien erfüllt:
 – Der Beitrag ent hält mindestens ein Emoticon,
 – Der Beitrag ent hält mindestens eine emo tions anzeigende Kurzformel,
 – Der Beitrag ent hält mindestens einen Fall, wo mehr als ein Ausrufezeichen oder 

Fragezeichen hinter einander, oder wo ein?! bzw.!? auftauchen,
 – Der Beitrag ent hält mindestens eine beleidigende oder be schimpfende Bemer kung 

über Personen oder Institu tionen der Berichterstat tung, über die Berichterstatten‑
den, andere Kommentie rer, Dinge oder Ereig nisse,
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 – Der Beitrag ent hält mindestens eine begeisterte Bemer kung über Personen oder 
Institu tionen der Berichterstat tung, über die Berichterstatten den oder andere 
Kommentie rer, Dinge oder Ereig nisse.

2.1 Emoticons

Ein Emoticon ist eine Zeichen kombina tion oder ein gra‑
fisches Symbol, das eine be stimmte Emotion aus drücken 
soll. Gezählt wird, wie viele Emoticons ein Artikel enthält.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach auf fälli gen Zeichen‑
kombina tionen, die für sich ge nommen keinen Sinn ma‑
chen. Über prüfen Sie dann anhand der Tabelle oder der 
Website, ob es sich um einschlägige Emoticons handelt.

Beispiele für Emoticons

Quelle: http://www.chip.de/news/Facebook‑Smileys‑Alle‑
Emoticons‑fuer‑den‑Chat_51183499.html [29. 09. 2014]
Weitere Beispiele finden Sie hier: http://www.desig‑n.de/
smileys‑emoticons. htm (am besten mit Tasten kombina‑
tion Strg‑F nach in Frage stehen den Zeichen kombina‑
tionen suchen)

KEIN EMOTICON IST FOLGENDES GEGENBEISPIEL:
<em>irgendwie</ em> [= HTML‑Code]

0 =  kein Emoticon 
ent halten

1 =  mindestens ein 
Emoticon ent halten
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2.2 Emotions anzeigende Kurzformeln

Unter emo tions anzeigen den Kurzformeln werden Ab‑
kürzungen und formel hafte Kurz aussagen ge fasst (z. B. 
lautmaleri sche Bemer kungen wie *huch*, *juhu* usw.), 
die sich auf Emotionen oder auf emotionale Indizien 
be ziehen. Diese Kategorie wird nur codiert, wenn Sie bei 
2.1 keine 1 stehen haben.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach auf fälli gen Ab kür‑
zungen oder lautmalerischen/emotionalen Kurzwörtern. 
Über  prüfen Sie, ob es sich dabei wirk lich um emo tions‑
anzeigende Fälle handelt, die Freude, Leid, Über raschung, 
Ent täuschung usw. aus drücken.

Beispiele
lol (= laughing out loud)

*schnief* (= Aus druck von Trauer/Wehmut)

G (= Grins)

OMG (= oh my God)

WTF (= what the fuck)

*schäm* (= Aus druck von Scham)

NICHT EMOTIONAL SIND FOLGENDE GEGEN-
BEISPIELE:
fyi (= for your information)

BTW (= by the way)

2.3 Satz zeichen

Hier wird codiert, ob ein Beitrag an einer oder mehre‑
ren  Stellen mehrere Aus rufe zeichen, Fragezeichen oder 
Punkte ent hält oder wenn an einer oder mehreren Stellen 
ein Aus rufezeichen oder ein Fragezeichen direkt auf‑

0 =  keine emo tions anzei-
gende Kurzformel 
ent halten

1 =  mindestens eine 
emo tions anzeigende 
Kurzformel ent halten

0 =  kein Satz mit mehre- 
ren dieser Zeichen 
hinter einander
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einander folgen oder um gekehrt. Diese Kategorie wird 
nur codiert, wenn Sie bei 2.1 oder 2.2 keine 1 stehen 
haben.

Vorgehens weise: Gehen Sie den Beitrag durch und suchen 
Sie nach Stellen, an denen mehrere? oder! hinter einander 
auf tauchen.

Beispiel
Also für die SPD ist das dann Allgemein verbind lich?!

Sehr lustige Geschichte!!!

Was fällt Dir eigent lich ein???

Na also, geht doch …

NICHT RELEVANT SIND FOLGENDE GEGEN BEI-
SPIELE:
Sehr schön geschrieben! [Grund: Nur ein Aus rufezeichen]

Worauf zielte das nochmal ab? [Grund: Nur ein Frage‑
zeichen]

2.4 Ver bale Aggression

Ver bale Aggression kann sich ent weder auf die Akteure 
in der Berichterstat tung (Per sonen, kollektive Akteure), 
auf die Berichterstatter bzw. Autoren oder die Redak tion 
(des in Frage stehen den Beitrags) oder auf andere Mit‑
glieder des Publikums (= Kom mentie rer) be ziehen, oder 
allgemeiner auf Dinge oder ein Ereignis. Sie liegt vor, 
wenn diese Person/ en be leidigt oder mit Schimpfwörtern 
an gegriffen werden, indem sie oder ihre Handlun gen 
oder Ereig nisse im Allgemeinen mit negativ konnotierten 
Adjektiven belegt werden (ahnungs los, dumm, schwach‑
sinnig usw.) oder mit negativ konnotierten Dingen ver‑
glichen werden (Affe, Windbeutel usw.).

1 =  mindestens ein Satz 
mit mehr als einem!,? 
oder. hinter einander 
oder mindestens einer 
Zeichen kombina tion!? 
oder?!

0 =  kein Satz mit be lei di-
gen der oder ab schät-
ziger Bemer kung

1 =  mindestens ein Satz 
mit be leidi gen der oder 
ab schätziger Bemer-
kung
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NICHT Bemer kungen mit Begriffen wie „schlecht“, 
„falsch“ oder „Scheinargu ment“ sind per se verbal aggres‑
siv, sondern ver letzende Bemer kungen wie „grotten‑
schlechte Argumenta tion“, „dumm“, „häss lich“, „Scheiße“ 
usw., die sich also auf Akteure und ihre Handlun gen 
be ziehen und die die Ehre des Akteurs ver letzen.

Als Faustregel kann gelten, ob Sie sich selbst von 
einer solchen Bemer kung ver letzt fühlen würden, wenn 
sie von einer Ihnen fremden Person stammt. Ironie und 
Satire zählen auch als Beleidi gung/Herab würdi gung. Die 
Bemer kung sollte ge eignet sein, den Schreiber als „Feind“ 
und „Gegner“ desjenigen zu qualifizie ren, über den oder 
das er sich äußert. Diese Kategorie wird nur codiert, 
wenn Sie bei 2.1, 2.2 oder 2.3 keine  1 stehen haben 
UND wenn bei 3. (Meinung) eine negative Meinung 
codiert wurde.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach werten den Aus sagen 
über Personen, Dinge oder Ereig nisse, die mit be sonders 
starken Adjektiven oder Adverben belegt werden, die 
be leidigend oder be schimpfend sein können. Suchen Sie 
außerdem nach ironischen oder satiri schen Aus sagen, die 
also genau das Gegen teil von dem meinen, was sie sagen. 
Über legen Sie sich dann, ob Sie sich selbst be leidigt füh‑
len würden, wenn auf diese Weise über Sie selbst, Ihre 
Handlun gen und die Dinge/Ereig nisse, die mit Ihnen 
ver bunden sind, ge sprochen werden würde.

Beispiele
Super Haltung, Herr Maschinist. Keine Gebühren zah‑
len, aber hier beim Deutschland funk unter wegs sein. 
[klare Ironie; Kommentie rer Maschinist wird für seine 
wider sprüch liche Haltung kritisiert].

Altkanzler Helmuth Kohl vor gestern in BILD zur Krise 
der EU‑Schulden‑Union: „Wir haben allen Grund zu 
Optimismus, dass wir, dass unser Europa auch aus der 
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gegen wärti gen Krise ge stärkt hervor geht – wenn wir es 
nur wollen.“ Dann weiter: „Wir müssen die Krise als 
Chance nutzen. Wir brauchen – gerade jetzt – mehr und 
nicht weniger Europa!“ Zitat Ende. Super  – genau die 
Standard‑Totschlag‑Beriese lung, die nichts bringt. [Aus‑
sage von Altkanzler Kohl wird als „Standard‑Totschlag‑
Beriese lung“ ab schätzig qualifiziert].

Die Öffent lichen Recht lichen machen sich für Daten‑
journalismus stark. Ein Thema, bei dem sie komplett 
ver sagen. [„komplettes Ver sagen“ qualifiziert die Bemü‑
hungen der Ö‑R im Bereich Daten journalismus ab].

NICHT BELEIDIGEND/ABSCHÄTZIG SIND FOL-
GENDE GEGENBEISPIELE:
Ich frage mich, warum wir uns der Journalismus darüber 
nicht informiert. Es ist wir oben geschrieben „ökonomie‑
fol klore“ die uns in den Wirtschafts sendun gen an geboten 
wird. Wozu tägliche Börsen werte, wenn niemand Zusam‑
men hänge erklärt. Diese Kritik muss sich auch der DLF 
anhören. [Grund: Beitrag ist zwar als Kritik aus geflaggt, 
diese wird aber sach lich und ohne be leidigende oder 
ab schätzige Bemer kungen vor getragen].

Geld ist ein zentraler Bestand teil unseres Lebens, aber er 
wird nirgends gut erklärt. [Grund: Keine be leidigende/
ab schätzige Bemer kung; kein klarer Adressat].

2.5 Ver bale Zunei gung

Ver bale Zunei gung kann sich eben falls ent weder auf die 
Akteure in der Berichterstat tung (Personen, kollektive 
Akteure), auf die Berichterstatter bzw. Autoren oder die 
Redak tion (des in Frage stehen den Beitrags) oder auf 
andere Mitglieder des Publikums (= Kommentie rer) be‑
ziehen, oder allgemeiner auf Dinge oder ein Ereignis. Sie 
liegt vor, wenn diese Person/ en verbal ge feiert werden, 
indem sie oder ihre Handlun gen oder Ereig nisse im All‑

Anzahl der lobenden 
Bemer kungen als Zahl
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ge meinen mit positiv konnotierten Adjektiven belegt wer‑
den (heraus ragend, brillant, geil usw.) oder mit positiv 
kon notierten Dingen verg lichen werden (Checker, Genie 
usw.).

NICHT Bemer kungen mit Begriffen wie gut, richtig 
oder „ganz schön“ sind per se ein Aus druck verbaler 
Zunei gung, sondern be sonders positiv zu gewandte For‑
mu lie rungen wie „supergute Argumenta tion“, „be ein‑
drucken des Wissen“, „erste Sahne“ usw., die sich also auf 
Akteure und ihre Handlun gen be ziehen und die den 
Akteur als etwas Besonde res aus weisen.

Um Begeiste rung für eine Person oder eine Sache zu 
qualifizie ren reicht es nicht, etwas als gut oder schlecht 
zu be werten. Dies muss auch mit über schwäng lichem 
Wortschatz geschehen. Als Faustregel kann gelten, ob Sie 
sich selbst von einer solchen Bemer kung be sonders geehrt 
fühlen würden, wenn sie von einer Ihnen fremden Person 
stammt. Die Bemer kung sollte ge eignet sein, den Schrei‑
ber als „Fan“ und „Unter stützer“ desjenigen zu qualifizie‑
ren, über das er sich äußert. Diese Kategorie wird nur 
codiert, wenn Sie bei 2.1, 2.2, 2.3 oder 2.4 keine 1 stehen 
haben UND wenn bei 3. (Meinung) eine positive Mei‑
nung codiert wurde.

Vorgehens weise: Suchen Sie nach werten den Aus sagen 
über Personen, Dinge oder Ereig nisse, die mit be sonders 
starken Adjektiven oder Adverben belegt werden, die eine 
über schweng lich positive Konnota tion haben. Über legen 
Sie sich dann, ob Sie sich selbst be sonders geehrt fühlen 
würden, wenn auf diese Weise über Sie selbst, Ihre Hand‑
lun gen und die Dinge/Ereig nisse, die mit Ihnen ver‑
bunden sind, ge sprochen werden würde.

Beispiele
Supertoller Artikel. Danke. Sowas ver misst man in den 
Zeitun gen und Fernseh pro grammen oft. [Autor wird 
gelobt].
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Sehr schön, dass sich der DLF für Diskussionen öffnet 
:‑D [Lob für Redak tion].

Besser hätte ich es nicht sagen können, Chapeau, 
Helminchen [Lob für andere Kom men tiererin].

NICHT LOBEND SIND FOLGENDE GEGEN BEI-
SPIELE:
Was für ein wunder schöner Tag … [Grund: Tag ist kein 
Akteur, Ding oder Ereignis].

Der Beitrag ist ganz gut [Grund: „ganz gut“ ist nicht 
„über schweng lich“ genug, um als emotionaler Aus bruch 
gelten zu können].

3. Meinung

Meinungs beiträge sind Beiträge, die eine Meinung zu 
einem Thema, einem publizisti schen Beitrag oder zu 
einer Wortmel dung eines anderen Nutzers ent halten. 
Meinun gen sind daran erkenn bar, dass sie das Thema, 
den Beitrag oder die Wortmel dung positiv oder negativ 
be werten. Es wird hier summarisch be urteilt, ob der 
Beitrag als ganzer eine be stimmte Meinung zu einem 
Thema, Beitrag oder einer Wortmel dung ver tritt oder 
nicht. Es sollte erkenn bar sein, ob der Beitrag eine eher 
zustimmende oder eher ab lehnende Haltung ver tritt.

Meinungs äuße rungen werden häufig mit Formulie‑
rungen wie „Ich denke“, „meiner Meinung nach“, „Ich 
sehe es so“, „Wenn ihr mich fragt“ usw. ein geleitet oder 
ent halten Formulie rungen wie „meines Erachtens“ und 
häufig be wertende Adjektive wie gut – schlecht, schön – 
häss lich, toll – blöd, usw. Auch Deklara tionen ge hören 
dazu, z. B. „Das will ich gar nicht sehen“. Dies muss 
nicht der Fall sein, ist aber häufig so.

Eine Meinung kann ent weder vor allem auf das 
Sach thema bezogen sein oder auf einen anderen Beitrag; 

0 =  Beitrag ver tritt keine 
be stimmte Meinung

1 =  Beitrag ver tritt eine 
negative Meinung

2 =  Beitrag ver tritt eine 
positive Meinung
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dies gilt es zuerst zu identifizie ren; wenn sich ein Beitrag 
explizit auf einen anderen bezieht, dann ist die Meinung 
(Zustim mung/Ab lehnung) zu codieren, die er zu diesem 
Beitrag hat; wenn er sich nur zum Thema äußert ohne 
Querbezüge  ist nur zu codieren, ob er sich positiv oder 
negativ zum Phänomen äußert, das Thema ist.

Positive Meinun gen be züglich eines anderen Beitrags 
sind an zustimmen den und positiven Formulie rungen, 
meist am Anfang oder am Ende eines Kommentars, zu 
er kennen („Ich denke auch“, „wie XY schon sagte“, „es 
ist doch so und so“), negative Meinun gen an ab lehnen den 
und negativen Formulie rung („Ich denke nicht“, „anders 
als XY sagt“, „es ist doch nicht so und so“). Positive 
Meinun gen zum Thema lassen sich am positiven Wort‑
schatz er kennen (z. B. gut, richtig, Unter stüt zung) er‑
kennen, negative am negativen Wortschatz (z. B. schlecht, 
falsch, Ab lehnung).

Wenn Meinun gen zu mehreren Nutzer beiträgen 
und/oder dem journalisti schen Beitrag und/oder einem 
Thema geäußert werden, ist die Meinung zu codieren, 
die im Beitrag den größten Raum (Wörter/Zeilen) ein‑
nimmt.

Vorgehens weise: Suchen Sie zunächst am Anfang und 
am Ende des Beitrags nach einleiten den oder resümie‑
ren den Bewer tungen. Lesen Sie dann den gesamten Bei‑
trag durch und ent scheiden Sie, ob darin eine eindeutige 
Meinung zum Thema, zum journalisti schen oder zu 
einem Nutzer beitrag artikuliert wird. Bleibt es insgesamt 
unklar, wie die Gesamtbewer tung aus fällt, codieren Sie 
0. Wenn mehrere Aspekte an gesprochen werden, orientie‑
ren Sie sich an dem Thema, das insgesamt den größten 
Raum in dem Beitrag einnimmt (=  „pi mal Daumen“ 
die meisten Wörter/Zeilen). Ent scheiden Sie dann auf‑
grund der Argumenta tion und des Wortschatzes, ob der 
Beitrag dies insgesamt eher positiv/unter stützend oder 
eher negativ/ab lehnend be wertet.
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coDebuch inhalts- unD netz werkanalyse (kaPitel 8)

Beispiele
ja, das ist wirk lich schön, vor allem, daß man beim DLF 
nicht den fehler des DRW macht: das ganze auf facebook 
auszu rlagern.

Am Ende kann man sich nur an den Kopf fassen. Wenn 
Herr Keese glaubt, daß das #LSR Springer hilft, können 
wir alle nur hoffen, daß seine Wünsche in Erfüllung gehen.

NICHT MEINUNGSRELEVANT SIND FOLGENDE 
GEGENBEISPIELE:
Ich kann mich irgendwie nicht ent scheiden, was ich 
davon halten soll … [Grund: Keine eindeutige Haltung].

Hier kommt noch ein Link, der vielleicht weiter hilft: 
http://www.dradio.de/aktuell/ 1870712/ [Grund: es wird 
keine Meinung geäußert].

4. Fragen

Hier wird erfasst, ob Fragen im Beitrag ge stellt werden, 
erkenn bar an der Anzahl der Fragezeichen – allerdings 
werden zwei Fragezeichen un mittel bar hinter einander 
nur als eine Frage ge zählt. Auch rhetori sche Fragen zäh‑
len als Fragen, nicht aber Frage zeichen, die ohne Ver‑
bindung zu einer Aussage stehen.

Beispiele
Was war nun der Punkt? Worauf wolltest Du hinaus? 
[wird als zwei Fragen ge zählt].

Ist das wirk lich alles, was Dir dazu einfällt??? Na dann … 
[wird als eine Frage ge zählt].

KEINE FRAGE IST FOLGENDES GEGENBEISPIEL:
? Also ich ver stehe dich nicht. Es ist doch ganz anders … 
[Fragezeichen steht ganz allein und ist nicht mit Aussage 
ver bunden].

0 =  Es kommen keine 
Fragen vor

1 =  Es kommt mindestens 
eine Frage vor
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teilstichProbe Der bewusst aus gewählten 
innoVatiVen online-angebote  
Der QuantitatiVen inhalts analyse

 1. http://www.16vor. de
 2. http://www.20zwoelf. de
 3. http://www.2470media. com
 4. http://www.altona. info
 5. http://www.blog. sell‑news.com/blog/sellnews/
 6. http://www.dokublog. de
 7. http://www.erdbeerlounge. de
 8. http://www.fluter. de
 9. http://www.frauenzimmer. de
10. http://www.freundevonfreunden. com
11. http://www.gamestar. de
12. http://www.giessener‑zeitung. de
13. http://www.heddesheimblog. de
14. http://www. hh‑mittendrin. de
15. http://www.kindernetz. de
16. http://www.krautreporter. de
17. http://www.marcel‑ist‑reif. de
18. http://www.meinesueddstadt. de
19. http://www.migazin. de
20. http://www.myheimat. de
21. http://www.prenzlauerberg‑nachrichten. de
22. http://www.publikative. org
23. http://www.qiez. de
24. http://www.readers‑edition. de/
25. http://www.slanted. de
26. http://www.spox. com
27. http://www.startnext. de
28. http://www.stefan‑niggemeier. de
29. http://www.suite101. de
30. http://www.tegernseerstimme. de
31. http://www.top. de
32. http://www.vocer. org
33. http://www.wasmitmedien. de
34. http://www.webnews.de/augenzeuge
35. http://www.zeitjung. de
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