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Internetredaktionen nutzen viele Kanale

Twitter, Facebook, Google+, YouTube, Blogs — Redaktionen steht heute eine Vielzahl an
Social Media-Kanélen zur Verfugung. In den Vordergrund riickt damit die Frage: Uber wel-
che Mdglichkeiten verfugen die einzelnen Social Media? Wo liegen ihre besonderen Starken
und Schwéachen? Wie lassen sie sich sinnvoll fir das Publizieren redaktioneller Inhalte, die
Recherche, die Beteiligung des Publikums und dessen Beobachtung einsetzen? Dass z. B.
Twitter fur die rasche Verbreitung von Nachrichten besonders geeignet ist, wahrend Blogs
eher fur die langerfristige Diskussion mit der Leserschaft in Frage kommen, liegt auf der
Hand. Andere Potenzialunterschiede sind dagegen weniger offensichtlich. Ein Schwachpunkt
vieler Studien besteht darin, dass sie jeweils nur auf ein einzelnes Format oder Angebot fo-
kussiert sind. Auch in der Fachdiskussion im Journalismus fehlt oft die vergleichende Per-
spektive.

Im Mittelpunkt des LfM-Forschungsprojekts ,Social Media und Journalismus” stand deshalb
der Vergleich der wichtigsten Social Media, die deutsche Internetredaktionen einsetzen. Re-
daktionsleiter/innen wurden in einer Online-Befragung gebeten, tber die Verwendung und
Eignung verschiedener Social Media (Twitter, Facebook, Google+, YouTube, Blogs) Aus-
kunft zu geben. Mit der Befragung wurde der Kernbereich des Internetjournalismus abge-
deckt, der zuvor in einem mehrstufigen Auswahlverfahren bestimmt worden war. Berticksich-
tigt wurden journalistische Websites mit tagesaktueller, universeller und autonomer Bericht-
erstattung mit mindestens bundeslandweitem Bezug sowie alle Websites von Tageszei-
tungen, inklusive regionaler und lokaler Titel. Im Mai und Juni 2014 nahmen 105 von 151 an-
geschriebenen Redaktionen an der Studie teil (Rucklauf: 69,5%). Darunter waren — als grof3-
te Gruppe — 75 Tageszeitungen.®

In welchem Umfang deutsche Internetredaktionen in den Social Media aktiv sind, zeigen die
Ergebnisse einer Vorstudie, die zur Vorbereitung der Befragung im Marz 2014 durchgefuhrt
wurde (vgl. Tab. 1). Danach finden Facebook und Twitter in der Mehrzahl der Redaktionen
Gebrauch. Google+ und Blogs verwenden immerhin zwei Fiinftel der professionell-journa-
listischen Anbieter. Im Fall von YouTube sind es 15%.

! Mit der vorliegenden Studie wird die im Jahr 2010 durchgefithrte Untersuchung , Twitter und Journa-
lismus” fortgesetzt (vgl. Neuberger/vom Hofe/Nuernbergk 2011), die ebenfalls im Auftrag und mit Un-
terstitzung der LfM durchgefuhrt worden war.
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Tab. 1: Social Media-Aktivitaten nach Anbietertyp (Angaben in %, Vollerhebung,
Inhaltsanalyse, mindestens ein Account, Marz 2014)

Wochen-/
Sonntags-
] ] Nur-Internet-
Tageszeitun- | zeitungen/ Rundfunk gesamt
_ Angebote
gen (n=114) | Publikums- (n=16) (n=151)
. : (n=12)
zeitschriften
(n=9)
Facebook | 92,1 77,8 68,8 66,7 86,8
Twitter 79,8 77,8 62,5 25,0 73,5
Google+ 43,9 22,2 43,8 16,7 40,4
Blog 42,1 44 4 31,3 33,3 40,4
YouTube 15,8 11,1 12,5 8,3 14,6

In einer zweiten Studie wurden die Twitter-Aktivitdten von Politikjournalisten inhalts- und
netzwerkanalytisch beobachtet. Untersucht wurden die Tweets der Mitglieder der Bundes-
pressekonferenz (BPK), die Uber einen persénlichen Twitter-Account verfigen. Wahrend die
Aussagen der Redaktionsleiter in der Befragung den breiten Uberblick geben, kann mit die-
ser Studie detailliert der Umgang einer ausgewahlten Journalistengruppe mit Twitter aufge-
zeigt werden. Twitter erfreut sich in der Bundespressekonferenz bereits einiger Popularitét:
Uber ein Viertel der tiber 800 BPK-Mitglieder besal? zum Zeitpunkt der Analyse bereits einen
eigenen Twitter-Account. Binnen eines Monats wurden rund 9000 Tweets aufgezeichnet.
Das Feld des Politikjournalismus ist von besonderem Interesse, weil eine wachsende Zahl
von Politikern auf Twitter aktiv ist. Journalisten kdnnen tber Twitter einfach und rasch neue
Informationen erhalten und direkt bei politischen Akteuren ,nachfassen®. Neben den BPK-
Journalisten wurden zum Vergleich die meistgefolgten deutschsprachigen Journalisten auf
Twitter untersucht (, Twitterati).



Ergebnisse der Redaktionsbefragung: Umgang von Internetredaktionen mit Social

Media

Einsatz von Social Media im Allgemeinen

Uber wie viele Social Media-Accounts verfiigen die Redaktionen? Uber Facebook-
und Twitter-Accounts verfligen praktisch alle Internetredaktionen. Auf Blogs und
YouTube verzichtet rund ein Viertel der Redaktionen. 30% der regionalen/lokalen Ta-
geszeitungen bloggen nicht.

Hat die Redaktion eigene Social Media-Redakteure? 55% der befragten Redaktionen
verfiigen noch nicht tiber Social Media-Redakteure. Vor allem Tageszeitungen ver-
zichten auf sie.

Wie sind die Zustandigkeiten fur Social Media verteilt? Der Umgang mit Social Media
ist Uberwiegend keine Angelegenheit der Gesamtredaktion, sondern einer darauf
spezialisierten Minderheit der Redaktion. Dies gilt besonders fiir die Organisation und
Moderation der Publikumsbeteiligung, aber auch fir die Beobachtung des Publikums
und das Publizieren via Social Media. Besonders bei (regionalen/lokalen) Tageszei-
tungen sind Social Media noch keine Aufgabe der Redaktionsmehrheit.

Verwendung, Eignung und Regeln

Publikumsbeteiligung: Facebook ist fiir fast alle Beteiligungsformen das am hau-
figsten verwendete Tool. Twitter hat die zweitgrol3te Bedeutung und Ubertrifft Face-
book nur bei der Echtzeit-Interaktion mit dem Publikum. Auch bei der Frage nach der
Eignung Ubertrifft Facebook deutlich andere Social Media. Das Publikum wird nur sel-
ten an der journalistischen Produktion beteiligt, d. h. bei der Recherche oder durch
eigene Beitrage. In fast allen Redaktionen gelten bestimmte basale Regeln fur die
Publikumsbeteiligung (respektvoller Umgang, rasches und ausnahmsloses Be-
antworten von Nutzeranfragen). Offen wurde nach Redaktionen gefragt, deren Publi-
kumsbeteiligung vorbildlich ist. Am haufigsten wurden hier Stiddeutsche.de, Zeit On-
line und Spiegel Online genannt.

Recherche: Facebook wird am haufigsten verwendet, wenn es um die Resonanz auf
die eigene Berichterstattung geht, um Themenideen oder um Augenzeugen, die be-
fragt oder zitiert werden kdnnen. Twitter wird dagegen 6fter zur kontinuierlichen Be-
obachtung prominenter Quellen eingesetzt, zur Gegenprifung von Informationen
oder um Experten ausfindig zu machen, die befragt oder zitiert werden kdnnen. Fa-
cebook und Twitter werden auch als die am besten geeigneten Recherche-Tools be-
wertet. Einzig bei der Recherche nach Hintergrundinformationen schneiden Blogs
besser ab. Die sorgfaltige Uberpriifung der Echtheit des Bildmaterials und die Hinzu-
ziehung weiterer Recherchewege halten fast alle Redaktionen fir unerlasslich.



Publizieren: Kurze Eilmeldungen werden tber Twitter und etwas seltener tiber Face-
book verbreitet. Auch die Live-Berichterstattung lauft vorrangig tber Twitter und
zweitrangig Uber Facebook ab. Hauptanwendungsfelder fiir Live-Berichte via Twitter
sind Uberraschende Negativereignisse und solche Ereignisse, bei denen fortlaufend
viel passiert. Zur Publikation der personlichen Sichtweise werden besonders Blogs
eingesetzt. Fur die Publikation eigener Videos wird naturgemalf besonders YouTube
verwendet, daneben auch Facebook. Die Einschatzung der Eignung von Social Me-
dia fuir das Publizieren fallt ganz ahnlich wie ihre Verwendung aus. Dass die sorgféalti-
ge Prifung der Beitrage hdhere Prioritat besitzt als die Aktualitat, ist weitgehend
selbstverstandlich — aul3er bei den befragten Nur-Internetanbietern, wo nur in der
Hélfte der Falle diese Regel gilt.

Beobachten des Publikums: Etwa vier Funftel der befragten Redaktionen sammeln
Daten Uber die Nutzungshaufigkeit und sichten frei formulierte Kommen-tare ihrer
Nutzer. Nur rund die Héalfte fuhrt eigene Nutzerbefragungen durch.

Ziele, Strategien und Erfolge der Internetredaktionen

Welche Ziele setzen sich die Redaktionen? Die Bindung vorhandener Nutzer des In-
ternetangebots und das Gewinnen neuer Nutzer dafiir sind die vorrangigen Ziele der
befragten Redaktionsleiter. Daneben ist auch das Heranflihren junger Leute an die
Marke ein weit verbreitetes Ziel. Demgegentber sind die Bindung vorhandener Nut-
zer des Muttermediums und das Gewinnen neuer Nutzer fur das traditionelle Medium
nachrangig. Erfolge werden also fir das Internet bestimmt — nicht fir das Mutterme-
dium. Das Erzielen von Erlésen auf dem Werbe- und Publikumsmarkt rangiert am
Ende der Ziele-Liste. Die Redaktionen sind also wenig 6konomisch motiviert.

In welchem Mal3e erreichen die Redaktionen diese Ziele? Das Gewinnen neuer Nut-
zer fur das Internet und deren Bindung gelingt der deutlichen Mehrheit der Redaktio-
nen, fur die diese Ziele wichtig sind. Ziele des Muttermediums und 6konomische Ziele
sind dagegen weniger leicht zu erreichen. Vor allem bei den Tageszeitungen werden
die gesteckten Ziele oft verfehlt. Dies gilt auch hier besonders fur das Gewinnen neu-
er Nutzer fur das Muttermedium sowie die 6konomischen Zielsetzungen.

Welche Strategien verfolgen die Redaktionen? 83% der befragten Redaktionen sag-
ten, sie besitzen eine klare Social Media-Strategie. 80% wollen den Anschluss nicht
verlieren, 59% wollen sogar an der Spitze der Entwicklung stehen. Nur ein Viertel will
nicht zu viel riskieren. Tageszeitungen sind etwas defensiver ausgerichtet als die an-
deren Anbieter. Rund die Halfte aller Redaktionsleiter beklagte, nicht gentiigend Mitar-
beiter zu haben, um die neuen Aufgaben durch Social Media zu bewaltigen.

Wie grof3 ist ihr Erfolg, gemessen am Anteil der Nutzer, der tiber Social Media die
Website erreicht? Facebook und Google/Google News leiten mehr Traffic auf journa-
listische Websites als andere Social Media.



Ausbildung und Kompetenz fir den Umgang mit Social Media

In welchem Malie besteht Verbesserungsbedarf bei der Social Media-Kompetenz?
Nur 10% der Redaktionsleiter sehen keinen Verbesserungsbedarf bei der Kompetenz
ihrer Mitarbeiter. Dennoch lassen sich Kompetenzfortschritte erkennen: 2010 hielten
noch 60% die Kompetenz fur ,stark verbesserungswirdig”. Dieser Anteil fallt 2014 mit
28% deutlich geringer aus. Dies gilt auch speziell fir die Tageszeitungen (,stark ver-
besserungswirdig”; 2010: 68%, 2014: 36%).

Wie erwerben die Mitarbeiter diese Kompetenz? Die Aneignung der Social Media-
Kompetenz geschieht nach wie vor am haufigsten durch ,Learning by doing“ und den
informellen Austausch mit erfahrenen Kollegen. Daneben sind aber formalisierte We-
ge des Kompetenzerwerbs wichtiger geworden: 2010 fand eine interne (28%, 2014:
63%) oder externe (17%, 2014: 42%) Weiterbildung noch deutlich seltener als 2014
statt. Auch das Volontariat ist deutlich wichtiger geworden (2010: 13%, 2014: 37%).
Trotz dieser erheblichen Verbesserung der Ausbildungssituation: Dem Statement
»S0cial Media sollten in der journalistischen Ausbildung eine gré3ere Rolle spielen®
stimmten fast alle Befragten zu.

Wo bestehen Kompetenzdefizite? Offen wurde im Fragebogen nach Kompetenzdefi-
ziten gefragt. Haufig haben die Redaktionsleiter allgemein gehaltene Antworten ge-
geben, die auf geringes Interesse, geringe Erfahrung und geringe Kompetenz ihrer
Mitarbeiter im Umgang mit Social Media schlie3en lassen. Aufl3erdem wurden viele
konkrete Punkte angesprochen: Der richtige Ton wird oft nicht getroffen; andere Man-
gel betreffen die Interaktion mit dem Publikum, die Recherche, die technische Kom-
petenz und das Gespur fuir Themen, die in Social Media funktionieren.

Gesamteinschatzung der Bedeutung von Social Media flr den Journalismus

Wie verandert sich die Qualitat des professionellen Journalismus durch Social
Media? Verbessert hat sich nach Auffassung der befragten Redaktionsleiter die Qua-
litat vor allem im Hinblick auf Aktualitat, die Vielfalt der Meinungen, intensive Diskus-
sion von Themen, den leichten Zugang der Nutzer zu den Autoren und die Vielfalt der
Themen. Hier spiegeln sich Beschleunigung und Partizipation als wesentliche Eigen-
schaften des Internets wider. Dass sich auch die Gesamtqualitét des professionellen
Journalismus im Internet verbessert hat, sahen rund zwei Drittel der befragten Redak-
tionsleiter. Verschlechterungen registrierten relativ viele Befragte hinsichtlich der Ex-
klusivitat der Informationen, der Glaubwirdigkeit sowie der Tiefe der Themenbehand-
lung.
Wie wirken sich Social Media auf den Journalismus insgesamt aus? Dass Social Me-
dia zukUnftig an Bedeutung fur den professionellen Journalismus gewinnen werden,
davon sind 91% der befragten Redaktionsleiter Gberzeugt. Dennoch geben die Re-
daktionsleiter nach wie vor zu 84% an, dass es professionellen Journalisten schwer-
fallt, Nutzer als Mitschreibende zu akzeptieren. Der redaktionelle Aufwand nimmt
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durch Social Media erheblich zu, sagten 71% der Befragten; 2010 waren, bezogen
auf Twitter, nur 53% dieser Auffassung. Dies kdnnte einerseits daran liegen, dass die
Ressourcen in den Redaktionen noch knapper geworden sind. Andererseits dirfte
aber auch der eigene Anspruch an den Einsatz von Social Media gestiegen und da-
mit auch die Diskrepanz gegenuiber den verfligbaren Mitteln gréRer geworden sein.
Barrieren fur den Einsatz von Social Media sind also sowohl das veraltete Rollen-
verstandnis der Journalisten als auch der Zeit- und Personalmangel in den Redaktio-
nen.

Welche Social Media werden kiinftig an Bedeutung im Journalismus gewinnen? In
dieser offen gestellten Frage wurden am haufigsten Twitter und Facebook genannt.
Danach folgten die Foto-Community Instagram, YouTube und der Kurznachrichten-
Dienst WhatsApp. Unter den Meistgenannten sind also auch einige langst erfolgrei-
che Angebote. Ihnen wird offenbar zugetraut, dass sie durch neue Angebote kaum
noch zu verdrangen sind, sondern vielmehr ihre Dominanz weiter ausbauen kdnnen.

Zur Lage der regionalen und lokalen Tageszeitungen

Wie werden Social Media bei regionalen und lokalen Tageszeitungen eingesetzt? An
der Befragung nahmen 69 Vertreter der regionalen und lokalen Tagespresse teil. Sie
verflgen Uber etwas weniger Social Media-Accounts als Uberregionale Anbieter. Die
O0konomischen Ziele sind fiir die regionalen/lokalen Tageszeitungen wichtiger als fur
die Uberregionalen Anbieter. Sie schatzen das Erreichen der Ziele, die sich auf das
Muttermedium und die 6konomische Seite beziehen, pessimistischer ein als die tber-
regionalen Anbieter. 58% der Befragten halten die Kompetenz ihrer Redaktionsmit-
glieder fur ,etwas verbesserungswiurdig“, und 37% sehen einen ,starken“ Verbesse-
rungsbedarf. Die Uberregionalen Anbieter schatzen die Kompetenz ihrer Redaktions-
mitglieder positiver ein.

In welcher Konkurrenzsituation stehen regionale und lokale Tageszeitungen im Inter-
net? Als Konkurrenten um Leser fiir ihre Zeitung werden mehrheitlich soziale Netz-
werkplattformen, andere regionale/lokale Tageszeitungen, regionale/lokale Wochen-
zeitungen, Anzeigenblatter und Stadtmagazine sowie die jeweilige Landesrundfunk-
anstalt wahrgenommen. Als Konkurrenten gesehen werden also hauptsachlich pro-
fessionell-journalistische Internetangebote. Gleichwohl erstaunt es, dass soziale
Netzwerke an erster Stelle stehen und von 81% der Befragten als Konkurrenten be-
trachtet werden. 61% der Befragten sind der Ansicht, dass regionale/lokale Tageszei-
tungen Leser verlieren, weil viele Themen mit regionalem/lokalem Bezug auch an
anderen Stellen im Internet behandelt werden. Von 72% der Befragten werden Blogs
und andere Social Media mit einem regionalen/lokalen Bezug als erhebliche Konkur-
renz eingestuft.



Ergebnisse der Inhalts- und Netzwerkanalyse: Twitter-Aktivitdten von Politikjournalis-

ten

Die politischen Hauptstadtjournalisten fungieren auf Twitter im Wesentlichen als Ver-
mittler von Informationen. In ihrem Fokus stehen Kurznachrichten mit offentlich rele-
vanten Inhalten, die vorwiegend auch einen politischen Bezug aufweisen. Das Twit-
ter-Publikum kann so einen Eindruck dartiber gewinnen, mit welchen Themen sich
die Journalisten aktuell beschéaftigen.

In den Tweets der BPK-Journalisten dominiert die Weitergabe von Informationen.
Annéhernd zwei Drittel der Tweets von BPK-Journalisten sind in einem nachrichtli-
chen Stil verfasst. Eindeutige Meinungséuf3erungen finden sich in weniger als einem
Funftel der Tweets. Die Tonalitat der Tweets ist in der weit Giberwiegenden Zahl der
Félle sachlich. Private Informationen werden auf den Profilen nur selten geteilt.

Die Mdglichkeit, durch Social Media Transparenz Uber die eigene journalistische Ar-
beit herzustellen, d. h. einen ,Blick hinter die Kulissen” zu gewahren, wird nur im An-
satz genutzt. Auf Twitter liegt der Schwerpunkt auf der schnellen, einseitigen Weiter-
gabe von Informationen. Weitergehende Einordnungen und Erklarungen des eigenen
Handelns sowie persodnliche Einblicke in das Redaktionsleben finden sich kaum.

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse lassen nur eine geringe Publikumsbeteiligung er-
kennen. Eine Einbindung anderer Twitter-Nutzer wird noch am ehesten in Form einer
einfachen Konversation tiber Nachrichten realisiert. Eine weitergehende Recherche,
die auf den Einbezug des Publikums mittels Twitter setzt, spielt im Analysezeitraum
keine Rolle.

Die Monitoring-Daten zeigen, dass unter den Personen, die am haufigsten Twitter-Kontakte

mit BPK-Journalisten haben, zuvorderst Journalisten zu finden sind. Wie offen sind also die

Netzwerke von politischen Journalisten?

Die Netzwerkanalyse bestétigt sowohl hinsichtlich der @mentions als auch der Re-
tweets, dass unter allen Interaktionspartnern von Journalisten in erster Linie andere
Journalisten und — wenn auch mit einigem Abstand — Politiker zu finden sind. Der
Austausch mit Politikern wird vor allem im Rahmen von @mentions abgebildet. In
schwéacherer Form zeigt er sich durch Retweets.

Die in der Studie ermittelten Kernnetzwerke deuten darauf hin, dass sich die BPK-
Journalisten auf Twitter tendenziell in einer Art Journalismus-,Blase” bewegen: Der
Austausch mit Kollegen steht hier, wenn es zu Interaktionen kommt, im Vordergrund.
Der Vergleich mit den , Twitterati“ unterstreicht die starke Orientierung an anderen
Journalisten.

Die untersuchten Journalisten sind bereits versiert im Umgang mit Retweets, @mentions,

Hashtags und Hyperlinks:

Die Mehrheit der twitternden Journalisten greift bereits auf alle genannten Twitter-
Operatoren in ihren selbstverfassten Tweets zuriick.



Die Hyperlink-Auswertung zeigt, dass Journalisten vor allem Verweise auf jour-
nalistische Angebote geben. Eigenwerbung scheint neben der Informationsver-
breitung ebenfalls ein Motiv zu sein: Annahernd die Halfte der spezifischen Verweise
auf journalistische Angebote enthalt Links zum eigenen Medienangebot oder auf die
selbst publizierten Beitrage der twitternden Journalisten.

Schlussfolgerungen fir die journalistische Praxis

Fur welche Zwecke sollten Social Media eingesetzt werden? Wo liegen ihre Starken

und Schwachen?

In der Befragung kristallisierten sich recht klare Leistungsprofile heraus, die Redaktionen

eine Orientierung geben konnen:

Facebook hat das weiteste mdgliche Anwendungsspektrum. Vor allem bei der Publi-
kumsbeteiligung Ubertrifft das soziale Netzwerk die anderen Angebote in fast jeder
Hinsicht. Bei der Recherche eignet sich Facebook nur fir ,weiche” Ziele (Finden von
Themenideen, Meinungsverteilung zu einer Streitfrage) und fir die Beobachtung der
Resonanz auf die eigene Berichterstattung.

Twitter ist, soweit es um das Publizieren geht, lediglich fur die Echtzeit-Interaktion mit
dem Publikum geeignet, dagegen kaum fir langerfristige Diskussionen. Die heraus-
ragenden Starken von Twitter liegen im Bereich der Recherche, und zwar besonders
im Hinblick auf Kontakte zu Experten und Prominenz (kontinuierliche Beobachtung
prominenter Quellen, Suche nach Experten, Pflege von Expertennetzwerken). Die
Analyse der Twitter-Aktivitaten von Politikjournalisten demonstriert eindrucksvoll, wie
Journalisten in diesem 6ffentlichen Raum untereinander und mit Politikern ,netzwer-
ken". Twitter wird auch im Hinblick auf das Sammeln von Fakten tber aktuelle Ereig-
nisse bevorzugt. Beim Publizieren eignet sich Twitter fur die Live-Berichterstattung
und kurze Eilmeldungen.

Blogs haben besondere Stérken bei der Publikumsinteraktion, wenn Themen langer-
fristig diskutiert werden, Nutzer eigene Beitrage schreiben und die Redaktion Einblick
in ihre Arbeit geben will. AuRerdem sind Blogs fir Kolumnen geeignet, in denen ein
Autor seine Sicht der Dinge schildert.

Der Vorzug von YouTube liegt selbstredend in der ginstigen Mdglichkeit, Videos zu
publizieren.

Wie lassen sich Erfolg und Qualitat im Umgang mit Social Media definieren, messen

und erreichen?

Die Frage nach dem richtigen Umgang mit Social Media lasst sich in zwei Richtungen be-

antworten: Wahrend sich ,Erfolg” im Journalismus an Indikatoren wie z. B. Besucher- und

Umsatzzahlen bemisst, macht ,guten” Journalismus eher das Erflllen professioneller Qua-

litatsmalstabe aus.



Was den Erfolg betrifft, so zeigt sich, dass auffallend viele Anbieter — besonders Tages-
zeitungen — daran scheitern, neue Nutzer fir das traditionelle Muttermedium zu gewinnen
oder Erlése durch Werbung oder beim Publikum zu erzielen. Oft werden diese Ziele auch gar
nicht anvisiert. Das Eingesténdnis des Scheiterns bei den ,harten®, 6konomisch relevanten
Zielen steht in einem gewissen Widerspruch zur Behauptung der Giberwiegenden Zahl der
Befragten, dass sie Uber eine klare Social Media-Strategie verfiigen (83%) und an der Spitze
der Entwicklung stehen wollen (59%). Die Redaktionen sind aber erfolgreich darin, via Social
Media — auch junge — Nutzer zu gewinnen und zu binden. Langerfristig wird es darum gehen,
sie nicht nur als Gratisleser zu halten, sondern ihnen auch den Mehrwert und die Exklusivitat
des Angebots unter Beweis zu stellen, um sie zu zahlenden Kunden machen zu kénnen.
Was die Qualitat von Social Media betrifft, so missen daflr zunachst einmal internetspezi-
fische Mal3stébe in den Redaktionen und in der journalistischen Profession gefunden wer-
den. Dass sich in den verschiedenen Anwendungsbereichen bereits einige Regeln heraus-
gebildet haben, die von nahezu allen Redaktionen geteilt werden, zeigen die Befragungser-
gebnisse. Mit Stiddeutsche.de, Zeit Online und auch Spiegel Online lassen sich hier auch
Vorbilder nennen, deren Art der Nutzerbeteiligung gro3e Anerkennung im Kollegenkreis ge-
niel3t. Die Befragung hat hier eine Reihe von Orientierungspunkten fir die Arbeit in den Re-
daktionen geliefert, die auch in der Aus- und Weiterbildung weitervermittelt werden kénnen.
In der Aus- und Weiterbildung lassen sich gegentiber dem Jahr 2010 zwar Verbesserungen
erkennen, dennoch sehen die Redaktionsleiter immer noch viele Kompetenzméngel, die sie
detailliert im Fragebogen benannt haben, sodass sie gezielt behoben werden kénnten. Ne-
ben der Verbesserung der Kompetenz der einzelnen Journalisten missen auch in den Re-
daktionen geeignete Voraussetzungen geschaffen werden. Oft herrschen Zeit- und Per-
sonalmangel, und auch hinsichtlich des Redaktionsmanagements stellen sich Fragen, z. B.
zum Grad der Spezialisierung im Umgang mit Social Media. Die Digitalisierung fuhrt dazu,
dass der Journalismus fortlaufend mit neuen Produktions- und Publikationsmdglichkeiten
experimentieren muss. Fir ein systematisches und flexibles Lernen missten im Journalis-
mus die Bedingungen weiter verbessert werden.

Mit welchen Social Media-Angeboten und anderen Websites konkurrieren Regional-
und Lokalzeitungen? Und wie sollten sie damit umgehen?

Die Befragung konzentrierte sich auf die vielfaltigen Komplementar- und Integrationsbezie-
hungen zwischen Social Media und Journalismus. Das ebenfalls vielfaltige Konkurrenzum-
feld des Journalismus wurde im Fall der regionalen/lokalen Tageszeitungen genauer in den
Blick genommen. Als Konkurrenten um Leser werden hier vor allem soziale Netzwerkplattfor-
men, andere regionale/lokale Tageszeitungen und sonstige Medien wahrgenommen. Auf
den ersten Blick ist es schwer erklarbar, weshalb soziale Netzwerke wie Facebook als die
scharfsten Konkurrenten betrachtet werden. Die offene Frage nach den wichtigsten Kon-
kurrenten gab hier keinen weiteren Aufschluss, denn es wurde kaum auf einzelne Netzwerk-
Profile verwiesen. Offenbar besteht eine eher pauschale und vage Konkurrenzangst vor so-
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zialen Netzwerken. Redaktionen kénnen gegeniber Konkurrenten unter drei mdglichen Stra-
tegien wahlen: Sie kénnen sich von ihnen abgrenzen, deren Eigenschaften adaptieren oder
mit ihnen kooperieren. Vor allem gegeniber nicht-journalistischen Anbietern ist die Abgren-
zung ratsam, wobei der Qualitatsvorsprung deutlich gemacht werden sollte. Kreative journa-
listische Anwendungen sollten dagegen eher adaptiert oder durch eine Kooperation in das
eigene Angebot eingebunden werden.
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