YIfm:

Twitter und Journalismus

Der Einfluss des ,Social Web” auf die Nachrichten

LfM-Dokumentation
Band 38









Twitter und Journalismus

Der Einfluss des ,Social Web” auf die Nachrichten






Twitter und Journalismus

Der Einfluss des ,Social Web” auf die Nachrichten

Prof. Dr. Christoph Neuberger
Hanna Jo vom Hofe M. A.

Christian Nuernbergk M. A.

Institut fiir Kommunikationswissenschaft der
Westfélischen Wilhelms-Universitat Miinster

>ifm

Landesanstalt fiir Medien
Nordrhein-Westfalen (LfM)
Zollhof 2

40221 Diisseldorf
Postfach 103443

40025 Diisseldorf
http://www.lfm-nrw.de



Impressum

Herausgeber:
Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen (LfM)
Zollhof 2, 40221 Diisseldorf

www.lfm-nrw.de

ISBN 978-3-940929-13-6

Bereich Medienkompetenz und Biirgermedien
Verantwortlich: Mechthild Appelhoff

Redaktion: Dr. Meike Isenberg

Bereich Kommunikation
Verantwortlich: Dr. Peter Widlok

Titelfotografie:
© getty images, frank peters/fotolia.com

Gestaltung: disegno visuelle kommunikation, Wuppertal

Druck: Borje Halm, Wuppertal

November 2010



Inhaltsverzeichnis

1.1
1.2
1.3
1.4
1.5
1.6

2.1
2.2

3.1
3.2
3.3
3.3.1
3.3.2
3.3.3
3.3.4
3.3.5
3.3.6
3.3.7
3.3.8
3.3.9
3.3.10
3.3.11
3.3.12

4

4.1
4.2
4.2.1
4.2.2
4.3
4.3.1
4.3.2

5 Fazit

Einfiihrung

Journalismus und Partizipation im Internet

Journalistischer Vermittlungsbedarf im Internet?

Konkurrenz fiir den professionellen Journalismus im Internet?
Beziehungen zwischen Journalismus und ,Social Web”

Twitter als Microblogging-Dienst

Forschungsfragen

Die Nutzung von Twitter: Ergebnisse einer Sekundaranalyse
Befragungen und andere Erhebungen zur Twitter-Nutzung
Strukturelle Befunde zum Twitter-Netzwerk und Riickschliisse
auf das Nutzerverhalten

Die Bedeutung von Twitter fiir den professionellen Journalismus:
Ergebnisse einer Redaktionsbefragung

Ermittlung der Grundgesamtheit

Methodische Vorbemerkungen

Ergebnisse

Journalistische Mitarbeiter, Redaktionsstruktur und Gesamtangebot
Allgemeine Nutzung und Bewertung von Twitter in den Redaktionen
Orientierung (iber das eigene redaktionelle Angebot via Twitter
Echtzeit-Berichterstattung auf Twitter

Regeln fiir die Berichterstattung via Twitter

Interaktion mit den Nutzern auf Twitter

Recherche mit Hilfe von Twitter

Berichterstattung (ber Twitter

Gesamteinschdtzung der Bedeutung von Twitter fiir den Journalismus
Nutzung von ,Social Web“-Diensten in den Redaktionen

Kompetenz im Umgang mit , Social Web*-Diensten
Gesamteinschdtzung der Bedeutung des , Social Web” fiir den Journalismus

Die Themenstruktur von Twitter: Ergebnisse quantitativer Inhaltsanalysen
Methodische Vorbemerkungen

Inhaltsanalyse von Toptweets

Untersuchungsmaterial und Codierbuch

Ergebnisse

Inhaltsanalyse von Links auf journalistische Angebote in Tweets
Untersuchungsmaterial und Codierbuch

Ergebnisse

1
1
14
16
19
21
24

27
27
32

37
37
40
42
42
44
46
48
50
50
53
61
62
64
66
69

71
71
72
72
74
79
79
80

83



Literatur

Anhang

A. Online-Fragebogen der Redaktionsbefragung

B. Codierbuch zur Erfassung der Themenstruktur auf toptweets_de

C. Codierbuch zur Erfassung der Themenstruktur professionell-journalistischer
Internetangebote, auf die in Twitter durch einen Link verwiesen wird

88

99
99
110
124



Vorwort

Mit dem Einzug des ,Social Web” werden Nachrichten nicht mehr ausschlieRlich redaktionell auf-
bereitet und vermittelt, sondern sie konnen auch auf Nutzerplattformen oder in Formaten wie
Weblogs erstellt, diskutiert und vernetzt werden. Die Vielfalt der Verbreitungswege fiir Nach-
richten begegnet den meisten Nutzern heute vor allem in sozialen Netzwerken.

Das Mitmachen wird vereinfacht: Beobachtungen von Ereignissen kdnnen via Mobiltelefon mit-
geteilt und online verbreitet werden. Beliebt ist neuerdings das so genannte ,Microblogging”
oder ,Twittern” von kurzen Nachrichten. Diese kdnnen je nach Voreinstellung fiir alle Nutzer
offentlich sein oder sich an einen nur eingeschrankten Freundeskreis richten. Der Charme
nutzergenerierter Nachrichten liegt insbesondere im schnellen Bekanntwerden von Ereignissen,
in der einfachen Verbreitung (z. B. via Mobiltelefon) und im niedrigschwelligen Zugriff (ein Inter-
netzugang geniigt). Das kann auch dem Journalismus nutzen, der so einen neuen Seismografen
fiir aktuelle und iiberraschende Vorgdnge erhalt.

Allerdings ergibt sich gerade mit Blick auf den professionellen Journalismus auch ein Span-
nungsfeld: Die Aktivitdten der Nutzer im ,Social Web” unterliegen keinen journalistischen Stan-
dards, wie beispielsweise dem Gebot zur Verifizierung von Quellen. Dariiber hinaus fiihrt die Kiirze
der Nachrichten (meist nur 140 Zeichen) im Fall von Twitter dazu, dass Hintergriinde nicht aus-
gefiihrt werden kdnnen. Es liegt die Vermutung nahe, dass sich die veréffentlichten Nachrichten
auf Nutzerplattformen vom professionellen Journalismus unterscheiden.

Zu fragen bleibt also: Wann erhdlt ein Ereignis einen Nachrichtenwert in sozialen Netzwerken?
Welchen Einfluss haben nutzergenerierte Informationen auf die Produktion professioneller Nach-
richten? Welchen Einfluss haben sie auf die Rezeption von Nachrichten? Ersetzen solche Dienste
herkdmmliche Nachrichtenquellen oder sind sie ein zusatzliches Informationsangebot? Wer nutzt
diese Dienste und warum? Und wie (kompetent) gehen Journalisten mit diesen Informationen um?

Die vorliegende, von der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen (LfM) in Auftrag gege-
bene Expertise, ist unter der Leitung von Prof. Dr. Christoph Neuberger vom Institut fiir Kommuni-
kationswissenschaft an der Universitdt Miinster erstellt worden. Untersuchungsgegenstand der
Expertise ist der Einfluss des ,Social Web” auf die Nachrichten am Beispiel von Twitter. Twitter,
in Deutschland monatlich von ca. drei Millionen Internetnutzern genutzt, hat in den letzten
Jahren immer wieder fiir Furore gesorgt, etwa bei den iranischen Protesten oder bei plétzlichen
Katastrophen. Untersucht wurden in der Expertise die Nutzung, die Verwendung von Twitter im
professionellen Journalismus sowie die Themenstruktur von Twitter. Zwar ist die journalistische
Nutzung des Dienstes den Befunden zufolge weit verbreitet, doch die Studie zeigt auch, dass die
Nutzeraktivitdten nicht als ,biirgerjournalistische” Konkurrenz, sondern eher als Ergédnzung zu
verstehen sind.

Dr. Jiirgen Brautmeier,
Direktor der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen (LfM)






1 Einfiihrung

1.1 Journalismus und Partizipation im Internet
Der Journalismus erfiillt in demokratischen Gesellschaften eine zentrale Aufgabe:

LJournalismus recherchiert, selektiert und prdsentiert Themen, die neu, faktisch und relevant
sind. Er stellt Offentlichkeit her, indem er die Gesellschaft beobachtet, diese Beobachtung iiber
periodische Medien einem Massenpublikum zur Verfiigung stellt und dadurch eine gemeinsame
Wirklichkeit konstruiert. Diese konstruierte Wirklichkeit bietet Orientierung in einer komplexen
Welt.” (Meier 2007: 13)

Diese gesellschaftliche Orientierung leistet der Journalismus durch aktuelle, neutrale und ob-
jektive Berichterstattung, durch Kritik und Kontrolle gegeniiber Politik, Wirtschaft und anderen
Bereichen der Gesellschaft, durch die Moderation vielfdltiger, rationaler und fairer 6ffentlicher
Diskurse sowie durch die soziale Integration der Gesellschaft, um hier nur einige wesentliche Er-
wartungen zu nennen, die sich an ihn richten (vgl. Arnold 2009). Ob und wie der Journalismus
diese Erwartungen zu erfiillen vermag, ist in den letzten Jahren jedoch fraglich geworden. Die
wichtigste Ursache fiir die momentane Verunsicherung der Profession ist sicherlich das Internet,
das die Zugangsbarrieren zur Offentlichkeit gesenkt hat (zum Folgenden vgl. Neuberger 2009).

In den traditionellen Massenmedien ist der Zugang zur Offentlichkeit aus technischen, Skonomi-
schen und anderen Griinden beschrankt. Nur wenige Anbieter und Sprecher konnten sich an der
offentlichen Kommunikation beteiligen, solange der Journalismus nur liber Presse und Rundfunk
als Verbreitungsmedien verfiigte. Hier besitzt er die Rolle eines ,Gatekeepers”, eines Schleusen-
wirters, der weitgehend selbststindig iiber den Zugang zur aktuellen Offentlichkeit iiber die
wenigen Kandle entscheiden kann. Der professionell betriebene und redaktionell organisierte
Journalismus verfiigt einerseits tiber einen exklusiven Kontakt zu jenen, die ,Public Relations”
betreiben oder ihm auf andere Weise als Quelle dienen. Andererseits steht er in einer einseitigen
Beziehung zum passiven Massenpublikum, das kaum iber ,Feedback”-Mdglichkeiten verfiigt.
Seine zentrale Stellung zwischen Quellen und Publikum verleiht ihm nicht nur eine gro3e Mei-
nungsmacht, sondern hat auch dazu gefiihrt, dass sich hohe gesellschaftliche Erwartungen an
ihn richten und ihm eine besondere Verantwortung auferlegt ist.

Das Internet beseitigt diese technische Knappheit an Zugingen zur Offentlichkeit: Dort kann nun
jeder ohne allzu groRen Aufwand selbst zum Anbieter einer Website werden oder sich als Kom-
munikator an der 6ffentlichen Kommunikation beteiligen. Das Informationsrinnsal ist dadurch
rasch zu einer Informationsflut angewachsen. Das Phdnomen des ,User Generated Content”,
.Web 2.0” (vgl. O'Reilly 2005) oder ,Social Web” hat nicht nur zu einer groRen Zahl der Betei-
ligten gefiihrt, sondern auch zu einer groRen Vielfalt der Kommunikationsformen und -inhalte
(als Uberblick vgl. Alby 2007; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008; J. Schmidt 2009a). Zu den partizipa-
tiven Formaten bzw. ,Social Web“-Anwendungen gehdren Weblogs (vgl. Schmidt 2006; Neuberger/
Nuernbergk/Rischke 2007), Podcasts, Instant Messaging, Wikis (wie die Online-Enzyklopddie
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Wikipedia [vgl. Stegbauer 2009]), soziale Netzwerke und ,Social Sharing”“-Dienste (wie z. B.
~Social Bookmarking”-Dienste). AuRerdem lassen sich Techniken wie Tagging, Folksonomies und
Newsfeeds dazu rechnen. Sie dienen dem Informationsaustausch und der interaktiven Kommuni-
kation, dem Aufbau und der Pflege sozialer Beziehungen sowie dem kollaborativen Schaffen
gemeinsamer Werke. Programmatische Uberlegungen verbinden sich vor allem mit dem Begriff
.Web 2.0”: Dessen Schopfer, 0'Reilly (2005), wollte damit zum Ausdruck bringen, dass nach dem
Platzen der ,Dotcom”-Blase ein Umdenken stattgefunden hat (vgl. Tab. 1). Sei zuvor noch ange-
nommen worden, dass auch im Internet die Regeln der Massenmedien und Massenmadrkte gelten,
so habe im ,Web 2.0” das Internet nun quasi seine Bestimmung gefunden. O'Reilly fasst unter
.Web 2.0” angebliche Tendenzen des Internets zusammen wie eine wachsende Dezentralitdt, Par-
tizipation, Gleichheit und Vernetzung.

Tab. 1:  Institutionalisierung des Internets im Metadiskurs: ,Web 1.0” und
~Web 2.0” (eigene Darstellung nach 0’Reilly 2005)
Web 1.0” Web 2.0”
Prinzipien Zentralitat — fixe Rollenverteilung und Dezentralitdt — Rollenwechsel, Partizipation
Hierarchie zwischen Leistungserbringern und Gleichheit - Vernetzung
und -empfangern (in Politik, Wirtschaft,
Offentlichkeit etc.) — Abgrenzung gegen-
tiber der Umwelt
Ebene
(Offentlichkeit | Massenkommunikation, Massenwerbung, Netzwerkkommunikation, personalisierte
geschiitzte Datenbestdnde (Urheberrecht) | Werbung, freie Datenbestdnde (,Creative
Commons”)
Markt Massenmarkt (,Hits") Nischenmarkte (,Long Tail")
Software Verkauf fertig entwickelter Software ,Open Source”-Programmierung, Software
fiir den PC tiber das Internet als Dienstleistung
Hardware isolierte Gerdte vernetzte Gerdte




Durch die erweiterte Partizipation hat der Journalismus seine zentrale Stellung als , Gatekeeper

“

verloren — jetzt ist er ist nur noch ein Anbieter unter vielen anderen. Jene Akteure, zwischen
denen der Journalismus bisher vermittelt hat, haben sich im Internet verselbststandigt:

. Public Relations” und andere Quellen: Unternehmen, Parteien, Verbdnde und andere organi-
sierte Interessenvertreter miissen nicht mehr zwingend den Umweg iiber die Redaktionen
gehen, die bisher als selektierende und priifende Instanz zwischen ihnen und dem Publikum
standen. Sie kdnnen nun selbst als Website-Anbieter auftreten und erhalten einen ungefil-
terten Zugang zu den Bezugsgruppen ihrer Offentlichkeitsarbeit (,Public Relations*). Fiir den
Aufbau solcher Beziehungen konnen sie auch ,Social Web“-Dienste wie Facebook verwenden
(vgl. z. B. Kolbriick 2010a, 2010b). Vor allem ressourcenschwache Interessenvertreter, die
wenig in ihre (ffentlichkeitsarbeit investieren kénnen, haben es im Internet einfacher, ihre
Anliegen 6ffentlich vorzutragen.

Publikum: Auch das Publikum der traditionellen Massenmedien kann im Internet selbst aktiv
werden und sich untereinander vernetzen. Ein groRer Teil der Laienkommunikation, etwa in
sozialen Netzwerken oder Weblogs, hat nur eine geringe Reichweite (,,Long Tail”) und behandelt
Themen von eher niedriger Relevanz, was ihren Nachrichtenwert betrifft. Gleichwohl kénnen
auch Laienbeitrdge in Ausnahmefdllen Bedeutung erlangen, etwa Augenzeugenberichte von
tiberraschenden Negativereignissen wie Terroranschldge und Naturkatastrophen oder Insider-
Wissen, das einen Skandal auslost. Biirger und Konsumenten konnen iiber das Internet auch
ihre gemeinsamen Interessen bestimmen und ihr Handeln z. B. gegeniiber Politikern und
Unternehmen koordinieren (etwa in Form von Protesten und Boykotts). Auch in den Bereichen
Unterhaltung (z. B. durch das Drehen von YouTube-Videos), Wissen (z. B. durch die Mitarbeit
an der Wikipedia) und Beratung (z. B. durch den Erfahrungsaustausch auf Verbraucherpor-
talen) sind Laien produktiv tatig. Nicht zuletzt sind es die Massenmedien selbst, mit denen sich
Internetnutzer als Kritiker oder Fans in der Anschlusskommunikation auseinandersetzen.!

Dieser Wandel der Offentlichkeit zwingt den Journalismus dazu, seine Rolle préiziser und zum Teil auch
neu zu bestimmen, und zwar im Verhdltnis zu den neuen Anbietern im Internet.

1

Allerdings darf die Teilnahmebereitschaft der Nutzer nicht iiberschétzt werden: Nahezu 80% der Internetnutzer waren nach der ARD/ZDF-
Online-Studie 2010 ,gar nicht” oder ,wenig interessiert”, aktiv Beitrage zu verfassen und ins Internet zu stellen (vgl. Busemann/Gscheidle
2010: 360). ,Web 2.0“-Angebote wie Wikipedia und YouTube erfreuen sich zwar groRer Beliebtheit, doch tiberwiegt eindeutig ihre passive
Nutzung. Eine Ausnahme bilden lediglich soziale Netzwerke, in denen das Anlegen eines Profils fiir eine sinnvolle Nutzung unabdingbar ist
(vgl. ebd.: 362-366).
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1.2 Journalistischer Vermittlungsbedarf im Internet?

Zundchst stellt sich die Frage, ob der Journalismus seine Existenzberechtigung verloren hat. Diese
Frage ldsst sich zweifellos verneinen, da — trotz der erweiterten Partizipation und der Mdglich-
keit der Disintermediation — im Internet journalistische Vermittlungsleistungen notwendig bleiben.
Begriinden lassen sich diese mit Vermittlungsdefiziten, ndmlich mit der quantitativen und quali-
tativen Uberforderung der Rezipienten sowie — als Kehrseite — der Schwierigkeit von Kommunika-
toren, Aufmerksamkeit und Glaubwiirdigkeit zu gewinnen. Dies beeintrdchtigt auf beiden Seiten
den Kommunikationserfolg:

* Rezipienten sind mit einer Uberfiille an Informationen konfrontiert. Weil sich jeder ffentlich
zu Wort melden kann, schwillt die ,Informationsflut” weiter an. AuRerdem fehlt eine flachen-
deckende Qualitédtssicherung (, Informationsmiill”). Nun herrscht nicht mehr Knappheit an Ver-
breitungskapazitdt, sondern Knappheit an Aufmerksamkeit und Urteilsvermdgen auf Seiten
der Rezipienten, die selbststandig selektieren und priifen miissen.

e Dadurch schwindet auch fiir Kommunikatoren die Chance, Aufmerksamkeit zu gewinnen und ein
,Feedback” anderer Teilnehmer zu erhalten. Ebenso dsst sich Glaubwiirdigkeit bei den fiir das
Internet typischen fliichtigen und punktuellen Kontakten nur schwer erwerben.

Vermittlungsleistungen lassen sich so aus der Sicht der Rezipienten und Kommunikatoren auf der
Mikroebene begriinden. Sie lassen sich aber auch — mit Blick auf die gesamte Offentlichkeit - auf
der Makroebene rechtfertigen: Das Internet ermdglicht nicht nur reichweitenstarke Massenkom-
munikation, also ,grofRe” Teiloffentlichkeiten, wie sie Presse und Rundfunk herstellen, sondern
auch einen ,Long Tail”, d. h., es umfasst zahlreiche Angebote, die wenig frequentiert werden und
die vor allem in engen Nischen aktiv sind (vgl. Anderson 2007).

Die oft aufgestellte Behauptung, im Internet entstehe eine ,fragmentierte” Offentlichkeit, ist
dennoch kaum haltbar — eher diirfte das Gegenteil der Fall sein: Im Internet ist nun auf einer
Plattform versammelt, was zuvor getrennt war; es schafft die technischen Voraussetzungen fiir
eine integrierte (ffentlichkeit, die unterschiedliche Ebenen von Offentlichkeit in einem Medium
vereint. Im Internet wird sichtbar, dass es jenseits der massenmedialen Gffentlichkeit auch bisher
schon ,kleine”, spezialisierte Offentlichkeiten gab, die durch Medien mit geringer Reichweite und
in Form von Prasenzéffentlichkeiten (spontan entstehende Encounterdffentlichkeiten, Ver-
sammlungsoffentlichkeiten) hergestellt wurden. Zwar konzentriert sich auch im Internet ein
GroRteil der Nutzung auf wenige Anbieter, trotzdem ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass es
Personen und Themen gelingt, liber das Internet ,Karriere zu machen” und die Aufmerksamkeit
reichweitenstarker Medienanbieter zu gewinnen. Auch die &ffentliche Meinungsbildung kann
eher den Weg ,von unten nach oben” nehmen und bei den Biirgern ihren Ausgangspunkt haben,
die in der massenmedialen Offentlichkeit bislang weitgehend ausgeschlossen blieben.



Das Internet macht eine integrierte Netzwerkdffentlichkeit (vgl. Benkler 2006; Rasmussen 2009)
zumindest technisch moglich — ein Potenzial, das aber erst durch journalistische Vermittlung
realisiert werden muss. Dafiir miissen die unterschiedlichen Offentlichkeitsebenen integriert
werden, d. h., der ,Long Tail” des Internets muss mit den reichweitenstarken Websites vernetzt
werden. Integration kann auch bedeuten, unterschiedliche Positionen zu einem Streitthema
zusammenzufiihren und kulturelle Grenzen zu iiberschreiten. Im Internet ist Offentlichkeit als ein
vielstufiges ,system of intake, filtering, and synthesis” (Benkler 2006: 254) denkbar, in dem
eine Vielzahl von Knotenpunkten den Informationsfluss vermitteln und beeinflussen kdnnen. Sie
konnen ihn aber nicht so zentral kontrollieren wie bislang die ,Gatekeeper” in Presse und Rund-
funk, weil stets Alternativpfade offen bleiben.

Um dieses Potenzial des Internets auszuschopfen und um die genannten Kommunikationspro-
bleme zu bewiltigen, sind Vermittler notwendig, von denen die folgenden Vermittlungsleistungen
erwartet werden:

* Navigation: Im Internet ist neben dem ,Gatekeeping”, also der ,harten” Entscheidung iiber
Publikation oder Nicht-Publikation, auch ein ,Gatewatching” erforderlich (vgl. Bruns 2005).
Angesichts der Angebotsfiille und fehlenden Qualititspriifung wird die Orientierung iiber das
im Internet bereits anderweitig Publizierte zu einer wichtigen Leistung. Sie wird durch Such-
maschinen erbracht, aber auch vom Journalismus und anderen Anbietern wie ,Filter Blogs”
(vgl. Wei 2009). Dies geschieht z. B. dann, wenn per Link andere Angebote empfohlen werden
oder wenn ein Journalist in seinem Twitter-Account seine Quellen offenlegt, indem er zeigt,
welchen anderen Twitterern er folgt (vgl. Ebermann et al. 2010).

Moderation: Fiir die 6ffentliche Meinungsbildung bietet das Internet im Prinzip hervorragende
Voraussetzungen (breite Partizipation, keine zeitliche oder réumliche Begrenzung der Publika-
tionsmdglichkeiten, Bezugnahme durch Hyperlinks etc.). (Laien-)Kommunikatoren bendtigen
jedoch Stellen im Internet, an denen sie mit Aufmerksamkeit und Resonanz sowie der Einhal-
tung von Diskursregeln rechnen kénnen. Der Journalismus sollte als Moderator — orientiert an
den MaRstiben des deliberativen Offentlichkeitsmodells — geeignete Bedingungen fiir die
Kommunikation zwischen den Nutzern schaffen. Auch dann, wenn man nicht nur den politischen
Diskurs im Auge hat, stellt das Internet die neue Herausforderung an die Redaktionen, die Nutzer
zur Teilnahme zu motivieren und ihre Interaktion zu regulieren. Dafiir bildet sich die neue Rolle
des ,Community Managers” heraus (vgl. E.-M. Schmidt 2009).

Produktion: Das ,Gatekeeping”, das Schaffen von Inhalten ist nach wie vor von entscheidender
Bedeutung: Journalistische Informationen im Internet diirften iiberwiegend aus den Redaktio-
nen der traditionellen Massenmedien stammen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a).
Die schlechten Finanzierungsmdglichkeiten machen es wenig wahrscheinlich, dass reine Internet-
anbieter Redaktionen unterhalten kdnnen, die exklusive und hochwertige Informationen pro-
duzieren (vgl. Project for Excellence in Journalism 2010a).
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1.3 Konkurrenz fiir den professionellen Journalismus im Internet?

Daran schlie3t die Frage an: Wer erbringt diese Vermittlungsleistungen? Es wird schon ldnger dis-
kutiert, ob journalistische Leistungen im Internet nicht mehr nur durch professionelle Journalis-
ten erbracht werden kdnnen, die in einer Redaktion organisiert sind, sondern auch durch Laien,
also partizipativ (,Biirgerjournalismus”), oder auch mit Hilfe von Computeralgorithmen, also
technisch.

e Im , partizipativen Journalismus* kann im Prinzip jeder mitwirken (vgl. Lasica 2003). Gemeint sind
damit sowohl Nutzerplattformen fiir eine Vielzahl von Teilnehmern (wie Wikinews, Myheimat.de
und Webnews.de) als auch Individualformate wie Weblogs, Videoblogs und Podcasts, die in der
Regel untereinander eng vernetzt sind (,Blogosphdre”). Nutzerplattformen verfiigen {iber
Mechanismen der Qualitdtssicherung, bei denen sich die Beteiligten gegenseitig bewerten und
kontrollieren.?

Technische Vermittlungsleistungen werden z. B. von Suchmaschinen wie Google News erbracht,
die Nachrichten automatisch recherchieren und aggregieren, ohne eigene Nachrichten beizu-
steuern. Dariiber hinaus existiert die Vision, dass kiinftig mit Hilfe des ,semantischen Web*
automatisch Daten aus unterschiedlichen Quellen in einem journalistischen Text zusammen-
gefiihrt werden kdnnen (vgl. Finlayson 2010).

Die Erfahrungen und empirischen Befunde lassen vermuten, dass partizipative und technische
Angebote nur ausnahmsweise in der Lage sind, gleichwertige Leistungen wie der professionelle
Journalismus zu erbringen, der regelmdRig ein thematisch universelles Nachrichtenangebot
liefert (als Forschungsiiberblick vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007, 2009b; Neuberger
2009). Dafiir sprechen Ergebnisse einer Erhebung journalistischer Websites in Deutschland: Nur
sehr wenige Weblogs, Nutzerplattformen und Suchmaschinen verfiigten in den Jahren 2006/07
tiber journalistische Angebotsmerkmale (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 222). Rund
drei Viertel der ermittelten 503 Angebote waren Ableger von Presse und Rundfunk. Die meisten
journalistischen Angebote im Internet stammten von Tageszeitungen, die praktisch alle im neuen
Medium vertreten sind.

2 Die Produktionsbedingungen unterscheiden sich dabei prinzipiell: Wahrend im traditionellen Journalismus die Qualitdtssicherung weitgehend
eine interne Angelegenheit von Profession und Redaktion ist, werden im ,partizipativen Journalismus” Informationen und Meinungen erst
nach der Publikation von den Nutzern offentlich gepriift.



Tab. 2:  Aussagen zu Weblogs, ARD/ZDF-Online-Studie 2008
(Befragte, die Weblogs kennen bzw. nutzen, in %, vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 360)

stimme zu ... voll und ganz | weitgehend weniger | gar nicht
Die auf Weblogs verbreiteten Informationen sind 4 25 56 15
glaubwiirdig

Die auf Weblogs verbreiteten Inhalte enthalten 13 34 36 16

interessante Informationen

Die Weblogs sind eine Konkurrenz zu 12 21 37 31
professionellen journalistischen Angeboten

Weblogs werden total iiberschatzt, das meiste 34 32 25 9

ist eher unwichtig

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

Diese Frage nach der journalistischen Identitdat und Qualitdt wurde vor allem im Hinblick auf
Weblogs diskutiert und untersucht (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 106f.). Bewertung
und Nutzung von Weblogs sprechen eher gegen eine publizistische Relevanz: Trepte/Reinecke/
Behr (2008: 518) kamen in einer Befragung zum Ergebnis, dass Nutzer durchgdngig geringere
Qualitatserwartungen an Weblogs im Vergleich zu Tageszeitungen stellen. Gleichwohl legen die
Nutzer, so zeigte sich experimentell, unabhangig vom Kontext bei der Rezeption den gleichen Be-
wertungsmaRstab an. Sie gaben sich also auch im Fall der Weblogs nicht mit einer niedrigeren
Qualitdt zufrieden (vgl. ebd.: 527). Nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2008 sind Weblogs in den
Augen der Nutzer eher ,weniger” glaubwiirdig (vgl. Tab. 2). Auch als Konkurrenz zu professionell-
journalistischen Angeboten werden sie kaum wahrgenommen. Dies deckt sich mit der Auffassung
der Internet-Redaktionsleiter, die im Jahr 2007 befragt wurden (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009c: 272f.). Auch im Hinblick auf die Qualitdtssicherung iiberwog die Skepsis. Sie war
etwas geringer im Fall der kollaborativen Nutzerplattformen.’

Wie stark werden partizipative Angebote zu Informationszwecken genutzt, verglichen mit pro-
fessionell-journalistischen Angeboten? Im ,ARD/ZDF Wahltrend 2009 wurde bevdlkerungs-
reprdsentativ nach der Internetnutzung im Bundestagswahlkampf 2009 gefragt (vgl. Tab. 3).
Danach waren Presse-Websites die am hdufigsten genutzte Informationsquelle. Partizipative
Angebote spielten (trotz des ,Obama-Effekts”) nur eine untergeordnete Rolle. Dieser Befund wird

3 Dass die Selbstsicht der Blogger giinstiger ausfallt, tiberrascht nicht: In der reprasentativen Befragung von Lenhart/Fox (2006: 11) gaben
in den USA 2005/2006 viele Blogger die Auskunft, sich an journalistische Normen zu halten. So sagte jeweils rund ein Drittel (35%), haufig
Fakten zu tberpriifen und auf Originalquellen durch Links zu verweisen. 11% korrigierten oft nachtrdglich Fehler. Rund ein Drittel (34%)
der befragten Blogger definierte sich selbst als ,Journalist”. Auch Armborst (2006: 162-182) stellte in einer (nicht-reprasentativen) Befra-
gung deutschsprachiger Blogger 2005 eine verbreitete Akzeptanz journalistischer Normen fest.
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durch die Ergebnisse einer reprasentativen Emnid-Befragung (vgl. Mulch 2009) und einer Forsa-
Befragung (vgl. von Pape/Quandt 2010: 394-396) bestdtigt, nach denen ebenfalls die Websites
der traditionellen Massenmedien im Wahlkampf als Quelle dominierten. Einen Vorsprung der
Websites von Rundfunk (46%) und Presse (39%) bei der Information zu ,personlichen Interes-
sensgebieten” ermittelte auch BITKOM in einer reprdsentativen Bevdlkerungsbefragung. ,Inter-
net-Gemeinschaften (Communities)” (13%), Twitter (13%), Foren (12%) und Blogs (10%) wurden
dafiir deutlich weniger genutzt (vgl. Scheer 2010: 12; fiir die USA vgl. Purcell et al. 2010: 25f.).

Tab. 3:  Internetnutzung im Wahlkampf: ,Bei welchen Internetseiten haben Sie sich da
informiert. War das ...“, Mehrfachnennungen maéglich, Angaben in %
(vgl. Zubayr/Geese/Gerhard 2009: 638)

Bei Internetseiten von Zeitungen und Zeitschriften 46
Bei Nachrichtenseiten von Internetanbietern und Suchmaschinen 35
Bei Internetseiten von Parteien und Politikern 32
Bei Internetseiten von Fernsehsendern 26
In sozialen Netzwerken wie Facebook oder studiVz 9
In Foren oder Blogs 6
Bei Internetseiten von Radiosendern 6
Auf Videoplattformen wie YouTube oder MyVideo 5
Bei anderen Internetseiten 10

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

Die referierten Befunde legen nahe, dass nicht mit einer erheblichen Konkurrenz auf dem Publi-
kumsmarkt zwischen dem professionellen Journalismus auf der einen Seite, Partizipation und Technik
auf der anderen Seite zu rechnen ist. Die Starken der traditionellen Massenmedien und ihrer Inter-
netableger liegen bisher (noch) in der groRBen Reichweite, ihrer Beachtung durch Funktionseliten
sowie dem hohen MaR an Autoritdt und Vertrauen, das zumindest die Qualitdtsmedien genieRen.
Trotz der weiterhin bestehenden Dominanz der ,alten” Medien diirfen die erheblichen dkonomi-
schen Probleme nicht {ibersehen werden, unter denen vor allem die Tageszeitungen leiden. Sie
befinden sich in einem Dilemma: Einerseits verliert das Printmedium seit Jahren Leser und
Anzeigenkunden, die ins Internet abwandern. Andererseits gelingt es den meisten Zeitungen bis-
her nicht, im Internet durch Werbung und Nutzergebiihren kostendeckend zu arbeiten. Dies liegt
an den vielen Werbemdglichkeiten, die das Internet auch jenseits redaktioneller Angebote bietet
(z. B.in Suchmaschinen oder sozialen Netzwerken), und an der ,Gratismentalitdt” der Nutzer, die
nicht bereit sind, fiir Content zu bezahlen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a: 260-263).
Eine Folge ist, dass in erheblichem Male lediglich Print-Content zweitverwertet wird und das
Potenzial des Internets noch kaum ausgeschopft wird. Das Fehlen eines Geschdftsmodells
verhindert bislang auch das Entstehen eines reinen, von den ,alten” Medien abgeldsten Internet-




journalismus. Grundsatzlich ist deshalb von Vermittlungsdefiziten in der Internetdffentlichkeit
auszugehen.

1.4 Beziehungen zwischen Journalismus und ,Social Web”

Man wiirde den Blickwinkel zu sehr verengen, wenn man nur — wie im vorhergehenden Abschnitt
- nach Konkurrenzbeziehungen zwischen dem professionellen Journalismus und anderen Inter-
netanbietern fragen wiirde und nicht auch nach Komplementér- und Integrationsbeziehungen.
Mit ,Integration” ist gemeint, dass sich der professionelle Journalismus der partizipativen Formate
selbst bedient, wahrend im Fall der Komplementaritdt andere Akteure in der Publikumsrolle, als
Quelle oder Kritiker dem Journalismus gegeniiberstehen und diesen ergédnzen. Die im Folgenden
beschriebenen Beziehungsmuster wurden auch im Fall von Twitter hdufiger beobachtet (vgl. z. B.
Emmett 2009; Farhi 2009; Feul3 2009; Liike 2009; Siegert 2009; Betancourt 2010; Kiesow 2010;
MMB 2010; Tremblay 2010), aber noch nicht systematisch untersucht.

Vier Komplementirbeziehungen lassen sich zwischen professionellem Journalismus und ,Social
Web”-Diensten unterscheiden:

e Aufmerksamkeitslenkung: Suchmaschinen und soziale Netzwerke haben eine erhebliche Be-
deutung fiir die Lenkung von Besuchern auf journalistische Websites. Die Suchmaschine Google
und ihr Ableger Google News leiten nach einer Auswertung von Comscore wichtigen deutschen
Medien-Websites einen erheblichen Teil der Nutzer zu (vgl. H. Schmidt 2009a).* Andere Studien
bestdtigen diesen Befund.® Aber auch Facebook und Twitter tragen in hohem MalRe zur Lenkung
der Aufmerksamkeit auf professionell-journalistische Websites bei (vgl. etwa Kwak et al. 2010;
Schmidt 2010d; Purcell et al. 2010: 44).°

Anschlusskommunikation: In partizipativen Formaten werden Themen des professionellen Jour-
nalismus aufgegriffen und weiterbehandelt. Der Einfluss des Journalismus auf das ,Web 2.0
durch dieses ,Agenda setting” ist als erheblich groRer einzuschatzen als der Einfluss in umge-
kehrter Richtung (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007; Schmidt 2008a: 30f.; Neuberger/
Nuernbergk/Rischke 2009d: 311; Schmidt/Frees/Fisch 2009: 53; fiir die USA vgl. Reese et al.
2007; Lanosga 2008; Messner/Di Staso 2008; Meraz 2009: 691f.).

~

Die Spannweite des Anteils an der Gesamtnutzerschaft, der dariiber auf das Angebot gelangte, lag im August 2009 zwischen 55% (focus.de)
und 31% der Besucher (faz.net). Weitere Werte: welt.de (53%), sueddeutsche.de (52%), stern.de (45%), spiegel.de (44%), bild.de (43%),
chip.de (42%).

Nach einer représentativen Befragung von TNS Infratest aus dem Jahr 2009 sind 37% der Internetnutzer, die am Vortag ,Informationen
zum Zeitgeschehen” im Internet gesehen oder gelesen haben, iiber eine Suchmaschine dorthin gelangt (vgl. TNS Infratest/BLM 2010: 15).
Der Anteil aller Nutzer, der iiber Nachrichtensuchmaschinen auf die Angebote gelangt, ist auch nach der Beobachtung von Internet-Redak-
tionsleiter im Jahr 2007 relativ groR gewesen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009d: 328f.).

Nach einer Auswertung von Hitwise (vgl. Hopkins 2010) leitet Facebook seit dem Jahr 2009 mehr Nutzer auf Nachrichten- und Medien-Web-
sites als Google News (,Upstream Visits”). In der letzten Januarwoche 2010 betrug der Anteil von Facebook 3,52%, jener von Google News
nur 1,39%. Bedeutsamer waren allerdings noch die Suchmaschine Google (17,32%) sowie die Portale Yahoo (7,89%) und msn (4,43%).
Nach einer Studie von Compete (vgl. Evangelista 2010) hat Facebook Google bereits iibertroffen, was die Zuleitung von Traffic zu groRen
Webportalen wie Yahoo, msn und AOL betrifft: Im Dezember 2009 lag danach der Anteil von Facebook bei 13%, jener von Google bei 7%.
In Deutschland profitieren von Facebook und Twitter nach Comscore (vgl. H. Schmidt 2009a) vor allem die Angebote bild.de und spiegel.de.

v
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* Recherchequellen und Beobachtungsinstrumente: Wikipedia, Twitter, Weblogs und andere
.Web 2.0“-Angebote dienen dem professionellen Journalismus oft als Suchhilfen und Quellen
bei der Recherche (vgl. Machill/Beiler/Zenker 2008; Mrazek 2009; Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009d). Speziell Twitter kann wie ein Radar verwendet werden, um das Aufkommen
neuer Themen zu beobachten oder um offene Fragen zu entdecken, die der journalistischen
Kldrung bediirfen (vgl. Tremblay 2010: 48). Mit Hilfe von Nachrichten-Suchmaschinen beobach-
ten Redaktionen auRerdem die Themenentwicklung im Tagesverlauf und die Angebote ihrer
Konkurrenz (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009d: 325-329). Mit Suchmaschinen und
-Aggregatoren fiir partizipative Formate (wie technorati.com und rivva.de) kénnen Redaktio-
nen auch die Resonanz auf ihre eigenen Beitrage im Publikum registrieren.

 Meta-Kommunikation: Kommunikatoren aus dem partizipativen Bereich und professionelle
Journalisten machen sich auch gegenseitig zum Thema, wenn sie {ibereinander berichten oder
sich wechselseitig kommentieren. Dies geschieht z. B. in ,Watchblogs” wie bildblog.de (vgl.
Mayer et al. 2008; Schonherr 2008; Wied/Schmidt 2008; Eberwein 2010). Dabei kann es — wie
im Fall von Bloggern und Journalisten — auch zu grundlegenden Konflikten {iber Identitdt und
Qualitdt kommen (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009¢).

Dariiber hinaus kdnnen partizipative Formate auch in den professionellen Journalismus integriert
werden; hier lassen sich drei Beziehungstypen unterscheiden:

Formateinbindung: Redaktionen konnen ,Social Web”-Dienste fiir die journalistische Vermitt-
lung einsetzen (vgl. etwa Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 279-287; Biiffel/Schumacher
2010; BDZV 2010a; Oriella PR Network 2010: 4). Weblogs, Podcast und Videoblogs haben z. B.
weite Verbreitung im professionellen Internetjournalismus gefunden und dienen dort als
innovative Darstellungsformen. Auch Twitter ist fiir die journalistische Live-Berichterstattung
adaptiert worden.

Nutzerinteraktion: ,Social Web“-Dienste eignen sich zum Austausch zwischen den Nutzern sowie
zwischen der Redaktion und ihrem Publikum. Zum einen kann hier die Anschlusskommunikation
zu den redaktionell vorgegebenen Themen stattfinden, die (um erfolgreich zu sein) moderiert
werden sollten (vgl. z. B. Langer 2010). Zum anderen sind Formen des ,Crowdsourcing”
denkbar, z. B. der Mitarbeit der Nutzer bei der Recherche und Auswertung von Dokumenten
(vgl. Rusbridger 2010), aber auch in anderen Phasen der journalistischen Produktion.

Nutzerwerbung: Redaktionen nutzen dariiber hinaus die Moglichkeit, durch ein Facebook-Profil
oder einen Twitter-Account fiir ihr Angebot zu werben und darauf zu verlinken (vgl. BDZV 2010a).
Sie holen gewissermalRen die Nutzer an vielen Stellen im Netz ab und geleiten sie auf die
eigene Website.



Diese mdglichen Beziehungen zwischen dem Journalismus und ,Social Web”-Diensten wurden in
der vorliegenden Studie vor allem am Beispiel von Twitter genauer untersucht.

1.5 Twitter als Microblogging-Dienst

Der zentrale Gegenstand der vorliegenden Studie ist der Microblogging-Dienst Twitter, der im
Folgenden zundchst charakterisiert wird (zum Aufbau und zu den Funktionen von Twitter vgl.
Java et al. 2007, Simon/Bernhardt 2008; Honeycutt/Hering 2009; vom Hofe 2009; Cha et al. 2010).
Inzwischen existiert eine Vielzahl von offentlichen Microblogging-Diensten (wie identi.ca und
jaiku.com), unter denen Twitter der mit Abstand am haufigsten genutzte Dienst ist. In sozialen
Netzwerken ist mit Statusmeldungen eine dhnliche Funktion integriert. 2006 in den USA gegriin-
det, wurde Twitter schon 2007 als die ,ndchste groRe Idee” im Internet gehandelt (vgl. z. B.
Schmidt 2007; Thompson 2007; von Gehlen 2007). Im Jahr 2009 erlebte Twitter nicht nur in
Deutschland, sondern weltweit einen Reichweiten- und Popularitdtsschub (vgl. Kap. 2.1). Derzeit
bemiiht sich Twitter darum, ein tragfdhiges, auf Werbung basierendes Geschadftsmodell zu ent-
wickeln (vgl. z. B. FASZ 2010; sueddeutsche.de 2010).

Die Hauptfunktion von Twitter besteht darin, dass aktive Nutzer des Angebots (,Twitterer”) Text-
nachrichten (,,Tweets”) mit einer maximalen Lange von 140 Zeichen im Internet verdffentlichen
und diese Mitteilungen von anderen Nutzern abonniert werden kénnen. Teilnehmer miissen ein
Profil anlegen, welches Auskunft iiber den jeweiligen Profileigner gibt (in der Regel sind zumin-
dest der Name und der Ort angegeben). Weiterhin wird im Profil angezeigt, wie viele Personen
dem Profileigner folgen (,,Followers”), d. h., wie viele Personen seine Updates abonniert haben,
und wie vielen anderen Nutzern er selbst folgt (,Following”). Diese Vernetzung mit anderen
Nutzern ist im Gegensatz zu sozialen Netzwerken oft nicht wechselseitig, sondern nur einseitig.
Weniger die Pflege sozialer Beziehungen als Themeninteressen motivieren dazu, einem Twitter-
Stream zu folgen. Dadurch werden auch Fremde eher in das eigene Netzwerk eingebunden (vgl.
Ravikant/Rifkin 2010).

Die Tweets werden in umgekehrt chronologischer Reihenfolge angezeigt, d. h., dass die zuletzt
publizierten jeweils ganz oben auf der Liste stehen. Die Mitteilungen werden um Hinweise auf
den Zeitpunkt der Verdffentlichung sowie den technischen Ubertragungsweg erginzt. Auf der
personlichen Startseite — die Standardansicht nach dem Einloggen - erscheinen die letzten
20 Tweets aller User, deren Updates der Benutzer abonniert hat. Sobald ein abonnierter Account
mittels eines neuen Tweets aktualisiert wird, wird der Nutzer dariiber umgehend informiert.

In Twitter hat sich eine Reihe von Konventionen fiir den Umgang mit dem Dienst herausgebildet,
die von den Nutzern selbst entwickelt wurden (vgl. Levy 2009: 148; zu ihrer Verbreitung und diffe-
renzierten Anwendung vgl. boyd/Golder/Lotan 2010):
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e Tweets konnen an einen unbestimmten Nutzerkreis verbreitet werden oder mit Hilfe des Hin-
weises ,@<username>“ an bestimmte Nutzer gerichtet sein, auch wenn sie fiir andere Nutzer
sichtbar sind. Private Mitteilungen kdnnen nur dann zugestellt werden, wenn die Empfanger
die Tweets des Absenders abonniert haben.

Tweets enthalten hdufig Links auf andere Websites, wobei die URLs normalerweise in einer
Kurzform angegeben werden. Dienste wie TinyURL ermdglichen die automatische Verkiirzung
langer Internetadressen.

Ebenfalls der besseren Ubersicht dient die Verwendung von Schlagworten, so genannten
~Hashtags”, denen das Zeichen ,#* vorangestellt ist. Diese Verschlagwortung erleichtert in erster
Linie die Suche von Nachrichten zu einem bestimmten Thema. Einige Tweets ergeben erst durch
solche Metainformationen einen Sinn, da nur so der thematische Bezug erkennbar wird.

Eine weitere Funktion sind ,Retweets”. Durch Voranstellen des Kiirzels RT signalisiert der
Schreibende, dass die Nachricht von einem anderen Nutzer stammt und nur weitergeleitet wurde.
Durch den Zusatz ,@<username>" kann auch gekennzeichnet werden, wer der Urheber des
Tweets ist.

Da Twitter iiber offene Schnittstellen, so genannte ,APIs” (Application Programming Interfaces),
verfiigt, konnen die origindren Funktionen von Twitter um Zusatzdienste erweitert werden
(vgl. Tommasi 2009; Stocker 2010a). Diese erleichtern z. B. die Eingabe, kiirzen Internetadres-
sen ab, ermdglichen die Einbindung von Bildern in Tweets, visualisieren Netzwerke, erleichtern
die Suche oder integrieren Tweets in Blogs oder soziale Netzwerke. Durch die Beschrankung auf
140 Zeichen ist Microblogging fiir mobile Endgerdte pradestiniert: Als Nutzer ist man nicht mehr
an einen stationdren Computer gebunden, um dort Nachrichten einzugeben, sondern kann iiber
mobile Endgerdte wie das Mobiltelefon sowohl Informationen verdffentlichen als auch empfangen.

Uber einen zentralen Server, der kostenlos genutzt werden kann, werden also auf flexible und
denkbar einfache Art und Weise weltweit Personen und Informationen vernetzt. Die Unterschei-
dung zwischen inhalts- und beziehungsorientierten ,Social Web“-Diensten (vgl. Stanoevska-
Slabeva 2008: 17) ist fiir Twitter demnach ungeeignet, da der Dienst beide Nutzungsvarianten
ermdglicht. ,Die Vernetztheit, die Verbindung und die Interaktion von Personen, Informationen
und Diskussionen ist viel intensiver und vor allem auch aktueller, als es bisher auf Blogs oder
Webseiten mdoglich war.” (Simon/Bernhardt 2008: 21) Fiir die rasche Verbreitung knapper Mit-
teilungen dienten bisher im Internet vor allem E-Mail, SMS und Instant Messenger. Twitter hat
zusatzlich den Vorteil, dass die Kommunikation iiber einen zentralen Server abgewickelt wird, so-
dass automatisch ein allgemein zugdngliches Archiv geschaffen wird. Da Twitter (im Unterschied
zum Instant Messenger) eine asynchrone Form der Kommunikation ist, miissen Teilnehmer nicht



gleichzeitig aktiv sein, sondern kdnnen auch zu einem spdteren Zeitpunkt Tweets abrufen und
darauf reagieren. Weiterhin verbindet Twitter den Informationsaustausch mit sozialer Vernetzung.
Im Unterschied zu Weblogs wird nicht zwischen der Rolle des Autors und jener des Kommentators
getrennt. Wahrend Blogger als Autoren von Postings gegeniiber den Kommentatoren dominieren,
sind beim Microblogging die Teilnehmer in der gleichen Rolle.

Twitter ist ein universell anwendbares Angebot, das nicht nur von Laien, sondern auch von Unter-
nehmen, Parteien und anderen Organisation zur Selbstdarstellung, also fiir ,Public Relations”,
und fiir den Kundenservice eingesetzt wird (vgl. z. B. Nicolai/Vinke 2009: 15f.; Kolbriick 2010c;
www.kontakter.de 2010). Spatestens seit dem erfolgreichen Internetwahlkampf von Barack Obama
im Herbst 2008 (vgl. Smith/Rainie 2008; Bieber 2010: 17-29), in dem auch Twitter eine erhebliche
Rolle spielte, ist der Trend zur virtuellen Selbstdarstellung, Vernetzung und Interaktion mit Hilfe
von Twitter auch in Deutschland zu einem 6ffentlich wahrgenommenen Phdnomen geworden. Vor
allem die iiber Twitter verbreiteten Augenzeugenberichte im Kontext {iberraschender Negativ-
ereignisse haben die mediale Aufmerksamkeit auf den Microblogging-Dienst gelenkt (vgl. z. B.
Hermida 2010a: 299f.), etwa die Terroranschldge in Mumbai (2008) (vgl. z. B. Arrington 2008;
Stécker 2008) und die Notlandung einer US Airways-Maschine auf dem Hudson (2009) (vgl. z. B.
FAZ 2009). Aber auch twitternde Prominente und Politiker (vgl. z. B. Hoff 2009; Jungherr 2009;
Schlupp 2009; Scholz 2009; Stocker 2010b) sowie kuriose Mitteilungen wie die ,Sommerloch”-
Meldung iiber einen zerbrochenen Blumenkiibel in Neuenkirchen (2010) haben das Interesse an
Twitter geweckt (vgl. Fromme 2010; Katenkamp 2010; Meyer-Lucht 2010; als weiteres Beispiel
vgl. Rehfeld 2010). Die Mobilisierungsfahigkeit von Twitter fiir politische Proteste wurde im
Zusammenhang mit den Demonstrationen nach den Wahlen im Iran (2009) (vgl. Klopp 2009; von
Gehlen 2010) und der ,Zensursula“-Kampagne (2009) kontrovers diskutiert (vgl. Bieber 2010:
47-63; als weitere Beispiele fiir Proteste via Twitter vgl. Gathmann 2010; Spiegel Online 2010).

Besonders das Twittern wahrend des Amoklaufs in Winnenden 2009 (vgl. z. B. Graff 2009a, 2009b;
Kirchner/Heiny/Bdcking 2009; Niggemeier 2009; Schmieder 2009; Wegner 2009) und die vor-
zeitige Weitergabe des Ergebnisses der Bundesprdsidentenwahl 2009 (vgl. z. B. heise.de 2009)
haben allerdings auch eine Diskussion iiber die problematischen Seiten der Verwendung von Twitter
ausgelost. Dies gilt z. B. fiir die Frage, ob sich die Berichterstattung in einem MaRRe beschleunigt,
dass es auf Kosten der Sorgfalt geht (vgl. Neuberger 2010: 218f.). Ebenfalls debattiert wurde die
Verbreitung von Geriichten und Irrelevantem {iber Twitter, wenn wichtige Ereignisse geschehen
(vgl. z. B. Stécker 2008). Carr (2010) befiirchtet nicht nur eine Relevanzverschiebung hin zu dem,
was gegenwadrtig geschieht, sondern sogar den Verlust der Fahigkeit, zwischen Wichtigem und
Unwichtigem zu unterscheiden. Mittlerweile werden Regeln fiir den journalistischen Umgang mit
»Social Media” und auch speziell mit Twitter er6rtert und vereinbart (vgl. Sullivan 2009; Posetti
2009; Hermida 2010a: 299; Siegert 2010).’

7 Andere, nicht journalismusspezifische Probleme sind etwa Fake-Accounts sowie die Verbreitung von Spam und Schadsoftware
(vgl. z. B. Sowka 2009; Strauss 2009; Barracuda Labs 2010: 12f.; Yardi et al. 2010).
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Microblogging ist ein Publikationsformat, dessen hervorstechende Merkmale die Kiirze der Mit-
teilungen sowie die hohe Geschwindigkeit der Verbreitung und Rezeption sind. Twitter befindet
sich auch im Journalismus in einem Aneignungsprozess, in dem seine Gebrauchsmaoglichkeiten
getestet und diskutiert werden (vgl. z. B. Mohr 2009). Auch hier sind die oben unterschiedenen
Komplementdr- und Integrationsbeziehungen realisierbar. Dagegen ist die Frage umstritten, ob
auf Twitter eine neue Art des Journalismus entstehen kann oder ob es sich bei Tweets zumeist nur
um journalistischen ,Rohstoff” handelt. Diskutiert wird diese Frage unter Stichworten wie
~Iwitizen Journalism” (vgl. Rowse 2008) und ,Microjournalism” (vgl. Cohen 2008; CyberJourna-
list.net 2008). Hermida (2010a: 301f.; Hermida 2010b) spricht von einem ,ambient journalism”,
dessen Wert nicht im einzelnen Fragment besteht, sondern im ,mentalen Portrdt” (,mental por-
trait”), das aus der Masse der Kurzmitteilungen im Laufe der Zeit entsteht (so auch Arrington
2008; 0'Connor 2009). Hermida (2010a: 302f.) gesteht aber zu, dass ein Filter notwendig ist, der
die Tweets selektiert, priift und interpretiert — eine Rolle, die er dem professionellen Journalismus
zuschreibt. In diesem Sinne argumentieren auch Burns (2010) und Tremblay (2010), wahrend
Schmidt (2010e) die Losung eher in technischen Aggregatoren sieht.

1.6 Forschungsfragen

Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung steht der Microblogging-Dienst Twitter und sein
Verhdltnis zum professionellen Journalismus.®Neben Twitter wurden — allerdings nur nachrangig
- auch andere partizipative Angebote und Angebotsformate (= ,Social Web”-Dienste) beriick-
sichtigt. Die Beziehung zwischen Twitter und dem professionellen Journalismus im Internet wurde
(entsprechend der Projektausschreibung) in drei Bereichen untersucht: Analysiert wurden die
Nutzung von Twitter, die Verwendung von Twitter im professionellen Journalismus und die Themen-
struktur von Twitter. Dabei wurde jeweils der Fokus auf die Bedeutung von Twitter fiir den Journalis-
mus gesetzt.

1. Nutzung von Twitter (vgl. Kap. 2): Wie hat sich die Reichweite von Twitter entwickelt? Wie stark
wird Twitter aktiv (als Kommunikator, der Tweets verbreitet) und passiv (als Tweet-Leser) genutzt?
Was motiviert zur Nutzung von Twitter? Welche Merkmale haben Twitter-Nutzer? Wie grof3 ist ihr
Interesse an Nachrichten? Fiir die Beantwortung dieser Fragen wurde keine eigene empirische Er-
hebung durchgefiihrt, sondern es wurden vorliegende Studien aus der akademischen Forschung
und der Marktforschung sekundaranalytisch ausgewertet.

2. Bedeutung von Twitter fiir den professionellen Journalismus (vgl. Kap. 3): Die Bedeutung von
Twitter fiir den professionellen Journalismus wurde auf der Grundlage der Ergebnisse einer
Befragung der Leiter von Internetredaktionen ermittelt. Darin wurde zundchst allgemein die
Nutzung von Twitter in den Redaktionen und die Bewertung des Dienstes erfragt (vgl. Kap. 3.3.2).
Dariiber hinaus wurden spezielle Fragen zu den einzelnen Verwendungsweisen gestellt:

8 Als studentische Hilfskrafte waren Jennifer Brummund, Nicole Stecha und Andreas Thieme an den Projektarbeiten beteiligt. Ihnen danken
die Autoren fiir die engagierte und zuverldssige Unterstiitzung.



e Orientierung lber das eigene redaktionelle Angebot (vgl. Kap. 3.3.3): Setzen die Redaktionen
Twitter ein, um Nutzer auf ihre Beitrdge aufmerksam zu machen und sie iiber einen Link auf die
eigene Website zu fiihren? Wie viele Nutzer fiihren diese Links auf die journalistischen Websites?
Welche Themen stoRen auf besonders groRes Interesse?

Mobile Echtzeit-Berichterstattung (vgl. Kap. 3.3.4): Wird Twitter in den Redaktionen verwendet,
um {ber Ereignisse live zu berichten? Welche Themen eignen sich besonders fiir die Live-Bericht-
erstattung?

Interaktion mit den Nutzern (vgl. Kap. 3.3.6): Wird Twitter als Kanal fiir die Interaktion mit dem
eigenen Publikum eingesetzt? Wie grol3 ist die Zahl der Riickmeldungen aus dem Publikum?
Reagiert die Redaktion darauf? Welchen Einfluss nimmt das Publikum dadurch auf den Inhalt?
Welche Motive verfolgen die Redaktionen damit?

Recherchequelle (vgl. Kap. 3.3.7): Wie verbreitet ist die journalistische Recherche auf Twitter?
Was sind die Suchziele? Wann ist Twitter besonders fiir die Recherche geeignet? Welche anderen
computergestiitzten Recherchemittel werden eingesetzt? Wo liegen im Vergleich dazu die
Starken von Twitter? Kommt es zu einer ,Twitterisierung” des Journalismus (dhnlich der
,Googleisierung”), weil der Dienst schnell und kostengiinstig ist, aber andere, besser geeignete
Recherchewege verdrangt? Der Abschnitt zur Recherche war im Fragebogen am umfangreichsten
angelegt; die Erhebungsfragen lehnten sich an Machill/Beiler/Zenker (2008) und Neuberger/
Nuernbergk/Rischke (2009b) an.

Berichterstattung (iber Twitter (vgl. Kap. 3.3.8): Berichten die Redaktionen {iber Twitter und
kommentieren sie den Microblogging-Dienst, um ihre Nutzer zu informieren und ihnen den
eigenen Umgang mit Twitter zu erleichtern?’

An mehreren Stellen wurde nach Regeln gefragt, die sich fiir den Umgang mit Twitter in den
Redaktionen herausgebildet haben, und zwar fiir die Berichterstattung (vgl. Kap. 3.3.5), die
Interaktion mit den Nutzern (vgl. Kap. 3.3.6) und die Recherche (vgl. Kap. 3.3.7). Uber diese
Verwendungsweisen hinaus wurden die Redaktionsleiter auch um Auskunft dariiber gebeten, wie
sich Twitter auf die Ressourcen und die Qualitdt des Journalismus auswirkt (vgl. Kap. 3.3.9).

Die Befragung beschrankte sich nicht auf Twitter. Dariiber hinaus wurde auch die Nutzung und
Bedeutung anderer ,Social Web”-Dienste fiir die befragten Redaktionen (vgl. Kap. 3.3.10) sowie
fiir den Journalismus insgesamt untersucht (vgl. Kap. 3.3.12). Hier wurde auch speziell gefragt,
wie die Kompetenz der Journalisten im Umgang mit ,Social Web“-Diensten eingeschdtzt wird, wie
Wissen in den Redaktionen erworben wird und ob es journalistische Websites gibt, die als Vor-
bilder dienen, weil sie QualitdtsmaRstdbe beim Gebrauch von ,Social Web“-Anwendungen setzen
(vgl. Kap. 3.3.11).

9 FEine weitere Gebrauchsweise ist die Aggregation von Tweets aus verschiedenen Quellen zu einem Thema mit Hilfe von Twitter-Listen
(vgl. Garber 2009; Kanalley 2009).
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3. Themenstruktur von Twitter (vgl. Kap. 4): In zwei quantitativen Inhaltsanalysen wurde schlieR-
lich die Themenstruktur von Twitter untersucht. Die Weiterleitung von Tweets durch Retweets
ldsst sich als Indikator fiir die Wertschdtzung von Themen interpretieren. Twitter erfasst in einer
~loptweets”-Liste jene Tweets, die besonders hdufig weitergeleitet wurden. In einer Inhaltsana-
lyse wurde untersucht, was diese besonders beliebten Themen kennzeichnet (vgl. Kap. 4.2). In
der zweiten Analyse wurde der externe Twitter-Suchdienst backtweets.com eingesetzt, um zu er-
mitteln, wie hdufig in Tweets mit Hilfe von Links auf journalistische Websites verwiesen wird und
welche Themen diese empfohlenen Beitrage behandeln (vgl. Kap. 4.3).



2 Die Nutzung von Twitter: Ergebnisse einer Sekunddranalyse
2.1 Befragungen und andere Erhebungen zur Twitter-Nutzung

In diesem Kapitel werden Ergebnisse der Marktforschung iiber die Nutzung von Twitter vorge-
stellt. Dabei wird besonders der Frage nachgegangen, welche Relevanz journalistische Nachrichten
auf Twitter haben. Mehreren Erhebungen lassen sich Angaben {iber Nutzungsarten und -motive
sowie Eigenschaften von Twitter-Nutzern entnehmen. Allerdings ist oft nur ein kleiner Teil der
Ergebnisse publiziert worden.

Weltweit erreicht Twitter nach eigenen Angaben, die im April 2010 verdffentlicht worden sind, be-
reits bis zu 180 Millionen Besucher im Monat; 106 Millionen Nutzer hatten sich auRerdem bisher
auf der Website registriert (vgl. Schmidt 2010b). Nach Auskunft des Marktforschungsinstituts
Comscore, das in 41 Lindern Panelerhebungen durchfiihrt, nutzten Twitter im Juni 2010 beinahe
93 Millionen Internetnutzer. Die Gesamtreichweite in allen Landern lag bei 7,4%, wobei die Liste
von Indonesien (20,8%), Brasilien (20,5%), Venezuela (19,0%) und den Niederlanden (17,7%)
angefiihrt wird; Deutschland liegt nicht unter den ,Top 20“-Landern (vgl. Comscore 2010). Ein
auffallend schneller Zuwachs der weltweiten Nutzerschaft hat vor allem im ersten Halbjahr 2009
stattgefunden (vgl. Lipsman 2009; Nielsen 2009; Sistrix 2009; Barracuda Labs 2010: 8f.; Schmidt
2010b; Solis 2010). Auch die Anzahl der verbreiteten Tweets hat weltweit rasant zugenommen:
Ende Mdrz 2010 wurden bereits 53 Millionen Tweets pro Tag gezahlt, nachdem der Wert Anfang
Dezember 2009 noch bei 40 Millionen gelegen hatte (vgl. Evans 2010; zur Twitter-Nutzung in den
USA vgl. Fox/Zickuhr/Smith 2009).

In Deutschland besuchten die Website twitter.com nach der Nutzerstatistik des Online-Panels
Nielsen NetView im Mdrz 2010 rund 2,3 Millionen einzelne Nutzer (,Unique User”), womit sie auf
dem neunten Platz der von Nielsen erfassten sozialen Netzwerke lag (vgl. Nielsen 2010).” In diese
Zahl eingeschlossen sind auch solche Nutzer, die keinen eigenen Twitter-Account eingerichtet
haben. Sie gibt Auskunft iiber alle Personen, die die Website twitter.com mindestens einmal im
Monat vom Arbeitsplatz oder von zu Hause besucht haben. Im Vergleich zum Vorjahresmonat
erzielte Twitter damit einen Reichweiten-Zuwachs von 123% in Deutschland. Im Februar 2010
erreichte Twitter rund 2,6 Millionen ,Unique User”, im Januar 2010 waren es noch 2,2 Millionen
und im Dezember 2009 1,8 Millionen (vgl. Schmidt 2010a). Die Nielsen-Daten basieren auf Nutzer-
panels, welche die Internetnutzung in verschiedenen Landern Monat fiir Monat reprdsentativ ab-
bilden. Dabei werden externe Anwendungen mit Twitter-Zugriff (z. B. Tweetdeck, Seesmic) nicht
erfasst. Auch Comscore misst die Zahl monatlicher Besucher der Website twitter.com (,Unique
Visitors”) aus verschiedenen Landern (vgl. Abb. 1).

10 Am héufigsten wurde im gleichen Monat Facebook besucht (12 Millionen ,Unique User”).
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Abb. 1:  Zahl der monatlichen Besucher (,,Unique Visitors”) der Website twitter.com aus
Deutschland nach Daten des Marktforschungsinstituts Comscore (in Millionen)

(vgl. Schmidt 2010f)
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Die Daten der beiden Marktforschungsinstitute Nielsen und Comscore verdeutlichen einen star-
ken Anstieg der Nutzung vor allem im ersten Halbjahr 2009. Eine Auswertung von 11,5 Millionen
Twitter-Accounts im Juni 2009 durch das Marktforschungsinstitut Sysosmos ergab, dass weltweit
73% der Twitter-Nutzer wahrend der ersten fiinf Monate des Jahres 2009 ihren Account angelegt
hatten (vgl. Cheng/Evans/Singh 2009: 2f.). Eine der Ursachen dafiir war, dass sich Prominente
Twitter-Accounts einrichteten (vgl. Barracuda Labs 2010: 9-11). Seither hat sich das monatliche
Wachstum verlangsamt. Im November 2009 sowie im Februar und Juli 2010 war auf Basis der
Comscore-Messung in Deutschland sogar ein voriibergehender Riickgang zu verzeichnen (vgl.
Schmidt 2010c, 2010f). Insgesamt befindet sich Twitter allerdings weiterhin auf Wachstumskurs,
auch wenn die Dynamik geringer ist als jene von Facebook. Im August 2010 hatte Twitter nach
Comscore erstmals 3 Millionen Besucher (vgl. Schmidt 2010f).

Wie lange verweilen die Nutzer im Durchschnitt pro Monat auf der Website twitter.com? Auch hier
ist eine Zunahme erkennbar: Die mittlere Verweildauer der deutschen Nutzer, die auf die Website
twitter.com zugegriffen haben, betrug nach Nielsen im Februar 2010 18,2 Minuten, im Januar
2010 15,5 Minuten und im April 2009 nur 11,2 Minuten (vgl. Schmidt 2010a). Die Reichweite von



Twitter basierte nach detaillierteren Zahlen fiir den Juni 2010 nur zu einem kleinen Teil auf
direkten Zugriffen. Ein groRer Anteil der Nutzerstrome wurde laut Nielsen tiber Google generiert.
Zudem sei die Loyalitdt gering gewesen: Nur 15% der Nutzer waren binnen eines Monats mehr als
dreimal auf der Website. Lediglich 7% der Twitter-Nutzer verbrachten mehr als 30 Minuten auf der
Website (vgl. Nielsen 2009). In einem Fazit zur Auswertung des Monats Juni 2009 wird das ge-
stiegene Nutzerinteresse auch mit iiberraschenden Ereignissen in Verbindung gebracht:

»Zugleich werden aber auch kurze Besuche durch die einfache Bedienbarkeit und die Schnellig-
keit von Twitter begiinstigt. Bei unvorhergesehenen Ereignissen mit hohem Nachrichtenwert
kommen diese Eigenschaften dem Microblogging-Dienst zugute und generieren hohe Aufmerk-
samkeit.” (ebd.)

Im Juni 2009 hatte vor allem der plotzliche Tod von Michael Jackson das Interesse an Twitter ge-
weckt.

Wie groR ist die Zahl der aktiven deutschsprachigen Twitterer? Nach den Daten des ,Twitter-Zensus”
wurde im Mai 2010 {iber 270.000 Accounts in deutscher Sprache aktiv getwittert. Im Vergleich zur
Vorjahreserhebung im Mai 2009 hat die Zahl der Accounts damit um 246% zugenommen (vgl.
Pfeiffer 2010b). Gegeniiber dem Vormonat April 2010 blieb die Zahljedoch ungeféhr gleich. Die
angegebenen Werte reprdsentieren nur die aktiven deutschsprachigen Nutzer, deren Accounts im
Untersuchungszeitraum nicht geschiitzt, sondern fiir alle Nutzer zugdnglich waren. Als ,aktiv”
wurden Nutzer gewertet, die mindestens einmal pro Woche selber einen Tweet verfasst hatten
(vgl. Pfeiffer 2010a)."

Einen hohen Anteil wenig aktiver Nutzer ergab eine Auswertung von weltweit 11,5 Millionen Twitter-
Accounts. Danach verdffentlichten 85% der Nutzer seltener als téglich einen Tweet (vgl. Cheng/
Evans/Singh 2009: 2, 13-15). 50% der Twitter-Accounts wurden binnen der letzten sieben Tage
nicht aktualisiert. Zudem wurden drei Viertel aller veroffentlichten Tweets (75%) nur von 5% der
ausgewerteten Accounts erstellt (vgl. auch Sistrix 2009; Barracuda Labs 2010: 5).

Im Rahmen der reprasentativen ARD/ZDF-Online-Studie wurde im Marz und April 2010 erstmals
auch die Twitter-Nutzung erhoben. Danach verwendeten in Deutschland 3% der Internetnutzer
ab 14 Jahren den Dienst zumindest ,selten”, 1% wenigstens ,wochentlich” (vgl. Busemann/
Gscheidle 2010: 362). Von jenen, die den Dienst schon genutzt hatten, verwendeten ihn 63%
lediglich zum Abruf von Tweets (vgl. ebd.: 364). Ebenfalls reprasentativ ist die Allensbacher
ACTA-Befragung, nach der im Jahr 2010 (Erhebung von Januar bis August) 18% der Gesamtbevélke-
rung zwischen 14 und 69 Jahren schon Twitter-Beitrdge gelesen sowie 11% Beitrdge geschrieben
hatten. Allerdings ist in beiden Fallen der Anteil jener, die dies nur ,ganz selten” getan hatten,
erheblich (62% bzw. 56%; vgl. Faehling 2010). Dennoch iiberraschen hier die deutlich hheren
Werte gegeniiber der ARD/ZDF-Online-Studie.
11 Der ,Twitter-Zensus” des ,Webevangelisten” Thomas Pfeiffer basiert auf einer automatisierten Auswertung der Daten, die tiber die Twitter-
API abgerufen werden konnen. Die Tweets in deutscher Sprache werden anhand eines Wortfilters mit 376 deutschsprachigen Schliisselbe-

griffen identifiziert und kénnen anschlieRend statistisch ausgewertet werden (vgl. Pfeiffer 2009a). Die Fehlerquote des Auswahlverfahrens
lag im Rahmen dreier Stichproben von jeweils 1000 Tweets bei durchschnittlich 7%.
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Die Nielsen-Nutzerstatistik gibt auch tiber demographische Merkmale Auskunft: Unter den deutschen
Nutzern der Twitter-Website iiberwogen Frauen (54%) leicht gegeniiber Mdnnern.” Die Alters-
gruppe zwischen 25 und 34 Jahren war auf Twitter iiberproportional vertreten (Indexwert=150)
(vgl. Nielsen 2009). Die ARD/ZDF-Online-Studie 2010 kommt dagegen zum Ergebnis, dass eher
Manner unter den (zumindest ,seltenen”) Twitter-Nutzern zu finden sind (4% vs. 2% Frauen).
Hierist die Nutzergruppe der 14- bis 19-Jéhrigen deutlich {iberreprasentiert (9%; vgl. Busemann/
Gscheidle 2010: 364). Hier widersprechen die Studien also einander.

Es liegen dariiber hinaus Daten einer im November 2009 durchgefiihrten Befragung von deutsch-
sprachigen Twitter-Nutzern von Pfeiffer (2009b) vor. Die Befragten wurden in einem selbstselek-
tiven Verfahren ausgewahlt, weshalb die Ergebnisse keine Reprasentativitat beanspruchen kénnen.
Die Befragung unter 1707 Twitter-Nutzern belegt ebenfalls eine mehrheitlich mannliche Nutzer-
schaft (64%). Das Durchschnittsalter lag bei 31 Jahren. 67% der Befragten waren Akademiker,
29% gaben an, als Fiihrungskraft tdtig zu sein. Jeder zweite deutschsprachige Twitter-Nutzer
arbeitete in einem der Bereiche ,Internet & Softwareentwicklung” (20%), ,Medien” (13%),
~Marketing” (12%) oder ,PR” (5%). Es handelt sich also oft um Personen mit einer beruflichen
Affinitdt zum Medium Internet und zur 6ffentlichen Kommunikation. Was sind die Motive fiir
die Nutzung von Twitter? 85% der Befragten gaben an, dass sie Twitter nutzen, um ,auf dem
Laufenden [zu] bleiben”. 65% nannten den ,Themenaustausch” als Motiv. Das Kniipfen von
Kontakten (44%) und das Kontakthalten mit Freunden interessierte (43%) dagegen weniger als
die Halfte der Befragten (vgl. ebd.).”

Dass Twitter eher ein Dienst fiir Insider ist, legen auch die Daten der (nicht-reprasentativen)
28. W3B-Benutzeranalyse (April/Mai 2009) nahe, an der 121.233 Internetnutzer teilnahmen.
Zum (mindestens) monatlichen Nutzerkreis zdhlten zu diesem Zeitpunkt rund 6% der Internet-
nutzer. Nur 3% der Nutzer gaben an, dass sie mindestens einmal pro Woche Nachrichten auf
Twitter lesen oder schreiben. Jeder dritte berufstatige Twitter-Nutzer war in den Branchen ,EDV*,
~Medien/Verlagswesen” und ,Multimedia/Internet” tatig; unter allen Befragten traf dies nur auf
jeden achten Nutzer zu (vgl. Fittkau & Maal’ 2009). Auch hier zeigt sich also eine berufliche Nahe
zum Internet und zum Mediensektor.*

12 Heil/Piskorski (2009) berechneten fiir eine Zufallsstichprobe von 300.000 Twitter-Nutzern fiir Mai 2009 einen Anteil weiblicher Nutzer
von 55%. Dieser Anteil wurde allerdings nicht nach Landern aufgeschliisselt. Manner hatten insgesamt 15% mehr Follower als Frauen. Die
durchschnittliche Wahrscheinlichkeit, dass eine Twitter-Nutzerin einem Mann statt einer Frau folgt, lag um 25% hdher. Einem Mann folgten
Méanner mit einer um 40% erhdhten Wahrscheinlichkeit. Twitter unterschied sich damit von anderen sozialen Netzwerken, in denen Mdnner
eher von Frauen bereitgestellte Inhalte verfolgen. Weiter ermittelten die beiden Autoren, dass nur eine sehr geringe Zahl von Twitter-Nutzern
eigene Tweets verfasst: Die Hilfte der Nutzer hatte zum Zeitpunkt der Erhebung im Mai 2009 nur einen Tweet wéhrend ihrer gesamten
Twitter-Mitgliedschaft verdffentlicht.

13 Jeder zweite Befragte gab in der Studie an, ein eigenes Blog zu betreiben (50%). Jeder Fiinfte (20%) hatte seine Tweets auch im eigenen
Blog eingebunden. Die von Pfeiffer befragten Twitter-Nutzer unterscheiden sich damit sehr deutlich von allen Internetnutzern, von denen
nach der ARD/ZDF-Online-Studie gerade einmal 8% selbst etwas in Weblogs verfasst oder eingestellt hatten (vgl. Busemann/Gscheidle
2010: 363). Hier zeigt sich, dass die gleichzeitige Aktivitat in beiden partizipativen Formaten verbreitet ist.

14 Allerdings ist selbst unter Journalisten Twitter noch nicht allgemein bekannt: Im Rahmen des Medien-Trendmonitors 2009, einer von news
aktuell und Faktenkontor im Zeitraum von April und Mai 2009 durchgefiihrten (nicht-reprdsentativen) Erhebung, sagten immerhin 13%
der befragten Journalisten, dass ihnen Twitter unbekannt sei (vgl. news aktuell/Faktenkontor 2009a). Auch in vielen Pressestellen und
Agenturen wurde in diesem Zeitraum noch nicht getwittert (vgl. news aktuell/Faktenkontor 2009b): 86% der Vertreter von Pressestellen
und 74% der Beschaftigten in Agenturen gaben an, dass sie iiberhaupt nicht twittern.



Die kleine Nutzerschaft von Twitter ist besonders nachrichtenaffin: Nach den Daten von Comscore
besteht bei Twitter-Nutzern eine bis zu dreifach erhohte Wahrscheinlichkeit, dass sie auch fiihrende
Nachrichtensites im Internet besuchen (vgl. Lipsman 2009).” Auch eine vom 28.12.2009 bis
19.01.2010 durchgefiihrte Reprasentativbefragung des PEW Internet & American Life Project und
des Project for Excellence in Journalism ergab, dass sich unter den amerikanischen Twitter-Nutzern
besonders viele Nachrichtenkonsumenten befinden. Der Anteil der ,online news consumers” lag
unter den Twitter-Nutzern bei 99% (vgl. Purcell et al. 2010: 41). Bezogen auf alle Internetnutzer
ab 18 Jahren betrug der Anteil der Nutzer, der tdglich Nachrichten im Internet nutzt, dagegen
nur bei 61% (vgl. ebd.: 21). Unter allen Internetnutzern lasen 4% Tweets eines Journalisten oder
einer Nachrichtenorganisation. Zu anderen, also nicht-journalistischen Zwecken wurde Twitter
von 6% der Befragten genutzt (vgl. ebd.: 26). Knapp ein Fiinftel (18%) der Twitter-Nutzer beteiligte
sich selbst an der Nachrichtenverbreitung: Sie hatten schon einen Beitrag eines Blogs oder einer
Nachrichtensite verlinkt oder in einem Retweet weitergegeben (vgl. ebd.: 44)." Twitter-Nutzer
sind z. B. als Blogschreiber und Kommentatoren auf Nachrichten-Websites auch an anderen Stellen
im Internet besonders aktiv, weshalb ihnen ein hoher Einfluss auf die Informationsverbreitung
zugeschrieben wird (vgl. ExactTarget 2010: 15).

Uber die Fihigkeit von Twitter, Nutzer auf Medien-Websites zu fiihren, geben Ergebnisse von
Comscore Auskunft (vgl. Schmidt 2009b). Im August 2009 erhielten in Deutschland folgende An-
bieter die meisten Nutzer von Twitter zugeleitet: Verlagsgruppe Holtzbrinck (274.000), RTL Group
(50.000), ProSiebenSat.1 (49.000), Axel Springer (43.000), bild.de (32.000), Gruner + Jahr
(19.000), spiegel.de (17.000), ARD (17.000) und Hubert Burda Media (15.000). Facebook und die
VZ-Netzwerke hatten allerdings einen noch gréReren Einfluss (flir die USA vgl. Schmidt 2009c;
fiir GroRbritannien vgl. Goad 2009).

15 Die Wahrscheinlichkeitswerte fiir nyt.com (275) und latimes.com (296) waren beispielsweise im Marz 2009 deutlich erhht. Ein Indexwert
von 100 entspricht hier dem Anteil unter allen Internetnutzern, welcher das jeweils untersuchte Angebot nutzt. Ein hdherer Wert deutet
entsprechend auf einen groReren Nutzeranteil dieser Website unter den Twitter-Nutzern hin.

16 Dieser engere Personenkreis gehort damit zu den ,news participators”, die sich unter anderem durch folgende Unterschiede gegeniiber
den durchschnittlichen Nachrichtenkonsumenten im Internet auszeichnen (vgl. Purcell et al. 2010: 46): Sie besitzen eine um 320% erhdhte
Wahrscheinlichkeit, ein Weblog zu besuchen, eine um 300% erhdhte Wahrscheinlichkeit, eine Social News-Site wie digg.com oder news-
trust.net zu nutzen, eine um 133% erhdhte Wahrscheinlichkeit, einen News Podcast anzuhdren, sowie eine um 133% erhéhte Wahrschein-
lichkeit, die Website einer internationalen Nachrichtenorganisation wie der BBC zu besuchen. Dieser Nutzertyp legte im Vergleich zu den
Nachrichtenkonsumenten auch besonders viel Wert darauf, dass Nachrichteninhalte Links auf verwandtes Material enthalten (80% vs. 60%)
und dass Moglichkeiten bestehen, Nachrichteninhalte mit anderen zu teilen (z. B. in sozialen Netzwerken, 63% vs. 32%). Auch das Bediirf-
nis, Nachrichteninhalte kommentieren zu diirfen, war stérker ausgepragt (55% vs. 26%) (vgl. ebd.: 47). An allen Nachrichtenthemen be-
stand bei den ,news participators” ein hoheres Interesse als bei den ibrigen Nachrichtenkonsumenten im Internet (vgl. ebd.: 46).
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2.2 Strukturelle Befunde zum Twitter-Netzwerk und Riickschliisse auf das Nutzerverhalten

Neben den auf der Nutzerseite gewonnenen Ergebnissen ldsst sich das Twitter-Netzwerk auch
selbst auswerten und analysieren. Daten, die Twitter {iber eine API-Schnittstelle zur Verfiigung
stellt, lassen Riickschliisse auf das Verhalten der Nutzer zu, etwa {iber die Neigung, bestimmten
Personen zu folgen oder fremde Tweets als Retweets weiterzuleiten (als Forschungsiiberblick vgl.
Romero et al. 2010: 2).

Nach einer informationswissenschaftlichen Studie von Cha et al. (2010) besteht das Nutzer-Netzwerk
auf Twitter aus einer auRergewdhnlich groBen Hauptkomponente, iiber die sich 95% der registrier-
ten Nutzer {iber Netzwerkpfade erreichen kdnnen. In dieser Komponente werden 99% aller auf
Twitter erfassbaren Links und Tweets verdffentlicht (vgl. ebd.: 3). Eine solche Struktur begiinstigt
die Diffusion von Informationen innerhalb des Netzwerks. Uber die Twitter-API wurden im August
2009 etwa 55 Millionen Twitter-Accounts ausgewertet. Gezdhlt wurden 1,755 Milliarden Tweets. Acht
Prozent der insgesamt erfassten Accounts waren ,privat”, d. h., sie waren so eingestellt, dass nur
die Follower des Accounts die Beitrdge lesen konnten. 92% der Nutzer hatten hingegen keine Res-
triktionen gewdhlt; ihre Tweets waren &ffentlich und im gesamten Twitter-Netzwerk abrufbar. Von
den ausgewerteten 55 Millionen Nutzer-Accounts waren nur knapp 6,2 Millionen Nutzer selbst so
aktiv, dass sie mindestens zehn Tweets verdffentlicht hatten. Der Grofteil der auf Twitter registrier-
ten Nutzer tritt also kaum durch das regelma@Rige Verfassen eigener Tweets in Erscheinung.

Cha et al. haben fiir die 6,2 Millionen Nutzer mit jeweils zehn oder mehr Tweets drei verschiedene
MaRe berechnet, um die einflussreichsten Accounts auf Twitter zu bestimmen: Sie unterschieden
das Mal} ,Indegree Influence”, das den Einfluss eines Nutzers anhand der Anzahl der Follower
angibt, das MaR ,Retweet Influence”, das die Anzahl der Retweets eines Nutzers nennt, in denen
sein Name genannt wird, sowie das Mal® ,Mention Influence”, das die Anzahl der Nennungen
angibt, die ein Nutzer allgemein in beliebigen Tweets erhilt (vgl. ebd.).

Die einflussreichsten Accounts auf Twitter, gemessen an der Zahl der Follower, waren jene von
Nachrichtenorganisationen (CNN, New York Times), von Personen des 6ffentlichen Lebens aus
Politik und Sport sowie von Prominenten aus der Unterhaltungsbranche (,Celebrities” wie Ashton
Kutcher und Britney Spears).” Die Accounts mit den meisten Followern verfiigten liber das
potenziell grofte direkt erreichbare Publikum. Allerdings wurden ihre Tweets nicht unbedingt
hdufiger im Gesamtnetzwerk iiber Retweets an ihnen nicht-folgende Nutzer weiterverbreitet.

Gemessen an der Zahl der Retweets waren nicht Prominente am erfolgreichsten, sondern die
Accounts von Inhalte-Aggregatoren im ,Social Web” (mashable.com, tweetmeme.com) sowie
die Accounts von Nachrichtenorganisationen. Ihre Inhalte wurden am haufigsten im Netzwerk
weiterverbreitet.

17 Der Anteil an der Gesamtnutzerschaft wird durch Cha et al. (2010) nicht quantifiziert, sodass z. B. keine Aussage dariiber getroffen werden
kann, wie haufig der durchschnittliche Twitter-Nutzer einer Nachrichtenorganisation oder einem Prominenten folgt.



* Die Nutzer auf Twitter, die am haufigsten in Tweets erwihnt wurden und damit die meisten Nen-
nungen (,Mentions”) erzielten, waren wiederum ganz iiberwiegend Prominente. Viele Nutzer
schrieben iiber sie, ohne sich notwendigerweise auf die von ihnen geposteten Tweets zu bezie-
hen. Prominente, das zeigen die Daten, genie3en auf Twitter eine besondere Aufmerksamkeit.

Cha et al. ermittelten weiterhin, dass Tweets mit ,Mentions” wesentlich seltener Links (30%) ent-
hielten als Retweets, die in fast allen Fallen (92%) einen Link aufwiesen. Die Autoren schlieRen
daraus, dass ein Retweet vor allen Dingen aus inhaltlichen Griinden erfolgt, wahrend die einfache
Nennung von Nutzern eher identitdtsbezogene Griinde hat (vgl. ebd.: 4). Die geringen Korrelatio-
nen zwischen den Nutzerrangfolgen auf Basis der Einflussmal3e zeigen, dass die bestverbundenen
Nutzer (also solche mit vielen Followern) nicht notwendigerweise zu den einflussreichsten Nutzern
gehoren, die Nachrichten im gesamten Netzwerk verbreiten kdnnen und méglichst viele Nutzer in
Konversationen einbinden.

Chaetal. (vgl. ebd.: 6) belegten weiterhin, dass nur ein kleiner Prozentsatz der Nutzer (2%) iiber
alle drei untersuchten Themen (Iran-Krise, Michael Jackson, Schweinegrippe) twitterte. Diese
aus 13.219 Nutzern bestehende, gut eingebundene Gruppe erreichte auf Twitter ein Publikum von
zusammengenommen 16 Millionen Personen. Sowohl die erhaltenen Retweets als auch die erziel-
ten ,Mentions” eines Nutzer-Accounts folgten einer ,Power Law”-Verteilung: Nur sehr wenigen
Nutzern gelang es, dass viele andere Twitter-Nutzer auf sie verwiesen. Nachrichtenanbieter er-
zielten liber einen ldngeren Zeitraum die meisten Retweets. Einfachen Nutzern gelang es zumindest
bei bestimmten Themen wie der Iran-Krise, voriibergehend Einfluss als Quelle zu gewinnen
(vgl. ebd.: 6f.).

Romero et al. (2010) malRen in ihrer Studie den Einfluss von Twitter-Nutzern durch die Weiter-
verbreitung ihrer Mitteilungen durch Retweets. In die Berechnung ihres IP-Wertes ging ein, ob sie
andere Nutzer zur Weiterverbreitung ihrer Tweets anregen konnten. AuRerdem wurde beriicksichtigt,
ob esihnen gelang, die (Mehrheit der) passiven Nutzer zu einem Retweet zu bewegen. Sie unter-
suchten 22 Millionen Tweets mit einem Lnk, die sie im September 2009 sammelten. Zwischen der
Klickzahl, die eine Adresse erhielt, bestand kaum ein Zusammenhang mit der Zahl der Follower,
der Zahl der Retweets und dem PageRank, dagegen zeigte sich sehr klar ein Zusammenhang mit
dem IP-Wert. Unter den zehn einflussreichsten Twitter-Nutzern befanden sich journalistische
Angebote aus Politik und Technik, Nachrichtenaggregatoren (Google News, breakingnews.com)
sowie Blogs von Einzelpersonen. Unter den Nutzern mit vielen Followern, aber geringem Einfluss
waren professionell-journalistische Angebote wie ,Newsweek” und ,CBS News” sowie Sport-Web-
sites. Die Studie belegt also ebenso, dass zwischen den Indikatoren, die fiir den Erfolg in Twitter
herangezogen werden, sorgfaltig unterschieden werden muss, da der Zusammenhang zwischen
ihnen offenbar gering ist. In einer neueren Berechnung des Einflusses von Nachrichtenmedien
auf Basis des IP-Wertes befanden sich ,,CNN Breaking News”, time.com und ,BBC Breaking News”
unter den zehn hdchstplatzierten Angeboten (vgl. Oliver 2010).
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Kwak et al. (2010) arbeiteten in einer weiteren Netzwerkanalyse der gesamten , Twittersphdre”
heraus, warum Twitter eher der Verbreitung von Informationen dient und eher kein soziales Netz-
werk ist, in dem Kontakte gepflegt werden. In Twitter sind reziproke, d. h. beidseitige Beziehungen
nicht der Normalfall, wie es fiir Freundschaftsnetzwerke wie Facebook oder StudiVZ bereits in der
Netzwerkarchitektur vorgesehen ist, sondern einseitige, asymmetrische Beziehungen (vgl. Levy
2009: 149). Kwak et al. haben eine umfangreiche informationswissenschaftliche Auswertung von
Twitter durchgefiihrt: Analysiert wurden im Juli 2009 41,7 Millionen Accounts, zwischen denen
1,47 Milliarden Verbindungen bestanden. Insgesamt konnte auf einen Datenstamm von 106 Milli-
onen Tweets zuriickgegriffen werden. Unter anderem ergab die Analyse, dass sich nur 22% der
Twitterer wechselseitig folgten. Bei 78% aller untersuchten Beziehungen handelte es sich um
einseitige Wahlen. Zwei Drittel (68%) der Twitter-Nutzer hatten keine Follower unter denjenigen
Personen, denen sie selbst folgten (vgl. Kwak et al. 2010: 3). Auch Huberman/Romero/Wu (2008: 6)
zeigten mit einer Netzwerkanalyse, dass die Anzahl wechselseitiger Freundschaftsbeziehungen
wesentlich geringer ist als die Zahl der einseitigen Folgebeziehungen. Diese Befunde lassen sich
so deuten, dass das Senden und der Empfang von Informationen auf Twitter einen hoheren
Stellenwert haben als der Aufbau und die Pflege wechselseitiger Beziehungen.

Aufgrund der geringen Anzahl an wechselseitigen Beziehungen vermuteten Kwak et al. (2010)
zwar, dass eine Information durchschnittlich tiber sehr viele Knoten, d. h. Nutzer-Accounts, weiter-
verbreitet werden miisste, um durch das gesamte Netzwerk zu diffundieren. Doch die durch-
schnittlichen Pfaddistanzen im analysierten Netzwerk sind eher niedrig: Um 94% aller Nutzer-
paare erreichen zu kdnnen, reichten im Durchschnitt jeweils weniger als fiinf Stufen (,,hops”) aus
(vgl. ebd.: 4). Dies sei weniger als in anderen sozialen Netzwerken.

Kwak et al. (vgl. ebd.: 5) bestdtigten mit einem Retweet-Ranking den Befund, dass traditionelle
Medienanbieter und Blogs auch zu den am haufigsten weiterverbreiteten Anbietern gehéren. Sie
ermittelten in einem Vergleich der Rangfolgen nach der Zahl der Follower und Retweets gréRere
Unterschiede. Daraus schlieBen sie, dass durch das Retweet-System neue Perspektiven fiir Ein-
flussmaglichkeiten geschaffen werden. Ein Vergleich der ,Trending Topics”, also der auf Twitter
jeweils meistdiskutierten Themen, machte zudem deutlich, dass CNN in iiber der Halfte der Falle
schneller in der Berichterstattung war. Twitter konnte dagegen bei Sportereignissen und Unféllen
punkten (vgl. ebd.: 6).

Die Analyse der ,Trending Topics” innerhalb eines Zeitraums von vier Monaten (Juni bis September
2009) zeigte, dass von den 42 Millionen ausgewerteten Accounts 8,3 Millionen Nutzer an mindes-
tens einem der ausgewerteten ,Trending Topics” selbst durch Tweets beteiligt waren. Ein kleiner
Teil (15%) beteiligte sich an mehr als zehn unterschiedlichen ,Trending Topics”. Nach Schmidt
(2010d) handelt es sich dabei um ,die Nachrichtenmultiplikatoren auf Twitter”. Von den 20 Top-
themen unter den ,Trending Topics” bezogen sich 18 Themen auf reale Personen (z. B. Prasident



Obama, Ted Kennedy, Ophrah Winfrey) oder Ereignisse (Wahlen im Iran). ,Big Brother” war das
Trendthema, welches im Untersuchungszeitraum am ldngsten prasent war (78 Tage). Die Mehr-
heit der ,Trending Topics” wurde von Twitter kiirzer als eine Woche ausgewiesen, 31% der Themen
befanden sich nur einen Tag lang auf der Liste der Trendthemen.

Eine Analyse der Retweets zu den Trendthemen bestétigte, dass die Zahl der potenziell erreichbaren
Leser durch Weiterverbreitung eines Tweets nur bedingt von der Anzahl der Follower der Ursprungs-
quelle abhdngt. Ein Zusammenhang konnte erst ab 1000 Followern nachgewiesen werden (vgl.
Kwak et al. (2010: 8). Uber die Hilfte der erfassten Retweets eines Tweets (55%) wurden im
Durchschnitt binnen einer Stunde verdffentlicht, 75% binnen eines Tages. Auch dieser Befund
zeigt eine schnelle Verbreitung von Informationen auf Twitter und bestdtigt damit tendenziell die
These, dass Twitter vorrangig als ein Nachrichtennetzwerk dient.

Wie wird in Twitter die Relevanz von Themen definiert? Eine Themenanalyse des Project for Ex-
cellence in Journalism (2010b: 14f., 27) fiir den Zeitraum vom 15.06.2009 bis zum 15.01.2010
kam zum Ergebnis, dass auf Twitter vor allem Technik- und Internetthemen verlinkt werden (aus-
gewertet wurden die Listen der meistverlinkten Beitrdge auf tweetmeme.com). Ihr Anteil lag im
Untersuchungszeitraum bei 43%, wahrend fiir die Presse nur ein Anteil von 1% ermittelt werden
konnte.” Nachrichten aus Politik (6% vs. 15%) und Wirtschaft (1% vs. 10%) waren dagegen auf
Twitter weniger prasent als in der Berichterstattung der Presse. Blogs und YouTube wichen im Ver-
gleich zu Twitter weniger stark von der Agenda der Presse ab. Eine Studie aus Osterreich legt nahe,
dass bei der Bestimmung der Themenrelevanz differenziert werden muss (vgl. Maireder 2010: 4).
Im Januar 2010 wurde eine Zufallsauswahl von Tweets der Grundgesamtheit aller Twitter-Nutzer
(n=926) und der ,Top 100“-Twitter-Nutzer (nach Follower-Zahl, n=317) untersucht. Die , Top 100"-
Twitter-Nutzer behandelten — im Unterschied zu allen Twitter-Nutzern — {iberwiegend 6ffentlich
relevante Themen (Politik und Weltgeschehen: 26% vs. 11%, Kultur und Medien: 12% vs. 11%,
Produkte und Dienstleistungen: 40% vs. 12%). Wer viele Follower hat, greift also eher Themen
auf, die ein breites Publikum ansprechen.

Links, die in Tweets eingebettet sind, verweisen auf Quellen im Netz. Auch hier haben die traditio-
nellen Massenmedien einen hohen Anteil: In der Studie des Project for Excellence in Journalism
(2010b: 16f., 28) erreichten Medien-Websites einen Anteil von 50% an allen Links; darunter fiihrten
30% zu US-Medien, 40% verwiesen auf Nur-Internetangebote. In der dsterreichischen Inhalts-
analyse (vgl. Maireder 2010: 2010: 6) verwiesen in beiden Gruppen rund zwei Fiinftel der in Tweets
enthaltenen Links auf Ziele im Bereich ,Journalismus/Massenmedien” (40% bzw. 39%). Blogs hatten
einen Anteil von 16% bzw. 15%. Wahrend ,Firmen/Organisationen” fiir die ,Top 100“-Vertreter von
groRer Bedeutung waren (25%), galt dies in der Grundgesamtheit fiir ,Social Media” (30%).

18 Im Bereich der Presse wurde auf einen ,News Coverage Index” zuriickgegriffen, eine fortlaufend durchgefiihrte Themenanalyse der Medien
in den USA (vgl. Project for Excellence in Journalism 2010a: 23).
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Eine Auswertung des Dienstes backtype.com, in dem nach der Zahl der unterschiedlichen Twitter-
Nutzer, die innerhalb von sieben Tagen eine bestimmte Website verlinkt haben, Ranglisten erstellt
werden, kam auch fiir Deutschland (im Zeitraum 02.05. bis 22.08.2010) zum Ergebnis, dass deut-
lich iberwiegend professionell-journalistische Angebote unter den ,Top 100” zu finden sind (vgl.
Schréder 2010). An der Spitze lagen spiegel.de, heise.de, welt.de, zeit.de und bild.de. 17 Einzel-
blogs waren unter den hundert meistverlinkten Angeboten, wobei netzpolitik.org auf Rang 18 am
besten platziert war (vgl. auch Neuberger/Lobigs 2010:137).

Insgesamt zeigt die Sekunddranalyse zur Twitter-Nutzung, dass Twitter mit zuletzt 3 Millionen
Website-Besuchern (,,Unique User”) pro Monat (August 2010) eine vergleichsweise kleine Nutzer-
schaft in Deutschland erreicht. Das Wachstum der Nutzer war besonders im Jahr 2009 sehr stark
und hat sich seither verlangsamt. Angesprochen wird von Twitter in erster Linie eine ,Info-Elite”
mit einem hohen Nachrichtenkonsum. Auch eine hohere Affinitat zu Berufen aus der Medien- und
Internetbranche wurde nachgewiesen.

Die niedrige durchschnittliche monatliche Verweildauer und die geringe Zahl der verdffentlichten
Tweets bei der Mehrzahl der Twitter-Nutzer belegen, dass nur eine kleine Minderheit von ihnen ein
hoheres Aktivititsniveau erreicht. So wurden drei Viertel aller verdffentlichten Tweets von nur 5%
der Accounts erstellt.

Die netzwerkanalytischen Auswertungen lieferten Hinweise darauf, dass Twitter nicht als soziales
Netzwerk, sondern eher als ein Netzwerk zur Informationsverbreitung betrachtet werden sollte. Der
Anteil beidseitiger Beziehungen war deutlich geringer als der Anteil einseitiger Beziehungen. Die
stufenarme Netzwerkstruktur begiinstigt die schnelle Weitergabe von Informationen. Den Twitter-
Accounts von Nachrichtenorganisationen wurde neben Prominenten am haufigsten gefolgt.
Nachrichtenorganisationen gehdrten auch zu den Anbietern, deren Inhalte am hdufigsten auf
per Retweet weitergegeben wurden. AulRerdem werden in hohem Male Seiten professionell-
journalistischer Websites verlinkt und darauf Nutzer gelenkt.



3 Twitter im professionellen Journalismus:
Ergebnisse einer Redaktionsbefragung

3.1 Ermittlung der Grundgesamtheit

Um die komplementdren und integrativen Beziehungen zwischen dem professionellen Journa-
lismus und Twitter zu ermitteln, wurden die Leiter der Internetredaktionen mit Sitz in Deutschland
im Rahmen einer Vollerhebung befragt. In einer Vorlduferstudie wurde an der Forschungsstelle
JInternetoffentlichkeit” des Instituts fiir Kommunikationswissenschaft der Universitdt Miinster
im Jahr 2007 die Grundgesamtheit der professionell-journalistischen Internetanbieter in
Deutschland ermittelt (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c). Daran lehnte sich die
Ermittlung der Grundgesamtheit in der vorliegenden Redaktionsbefragung an, wobei aufgrund
der kurzen Bearbeitungszeit die Definition der relevanten Angebote enger gefasst wurde. Das
Vorgehen bestand aus drei Schritten:

Im ersten Schritt wurden mit Hilfe von Angebotsverzeichnissen relevante journalistische Angebo-
te aus dem Bereich der traditionellen Massenmedien und der Nur-Internetangebote ausgewdhlt.
Dabei wurden nicht alle Angebotstypen beriicksichtigt: In die Befragung einbezogen wurden im
Bereich der Tageszeitungen samtliche , publizistischen Einheiten” nach Schiitz (2009), also sowohl
Titel mit nationaler als auch mit regionaler Verbreitung. Bei den anderen Medientypen wurden
Einschrankungen im Hinblick auf das Verbreitungsgebiet und die thematische Breite vorgenom-
men: Ausgewdhlt wurden mindestens landesweit verbreitete Horfunk- und Fernsehanbieter und
Wochen- und Sonntagszeitungen sowie national verbreitete Publikumszeitschriften aus dem
~General Interest”-Bereich. Dariiber hinaus wurden aus dem Bereich der Nur-Internetangebote
professionell-journalistische Angebote und Portale beriicksichtigt, die eine nationale Ausrich-
tung in der Berichterstattung besalRen. Ausgeschlossen wurden Fachzeitschriften, Anzeigen- und
Offertenbldtter, Publikumszeitschriften aus dem ,Special Interest”-Bereich sowie Nachrichten-
agenturen. Tabelle 4 stellt die Angebotstypen und verwendeten Angebotsverzeichnisse dar.

Nur im Fall der Tagespresse wurden also keine rdumlichen oder thematischen Einschrankungen
vorgenommen. Dieses Vorgehen ldsst sich zum einen damit begriinden, dass hier die Grundgesamt-
heit gut liberschaubar ist, zum anderen wird ein sehr groRer Teil der journalistischen Internet-
angebote in Deutschland von Tageszeitungen betrieben (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke
2009c: 222). In den ausgeschlossenen Bereichen sind dagegen solche Angebote nurin Ausnahme-
féllen zu finden.
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Tab. 4:  Verwendete Angebotsverzeichnisse zur Erfassung
von professionell-journalistischen Internetangeboten

Angebotstypen genutzte Angebotsverzeichnisse
Tageszeitungen (,publizistische Einheiten”) Schiitz,” BDZV *

mindestens landesweit verbreitete Wochen- IVW,* BDZV, Adolf-Grimme-Institut®

und Sonntagszeitungen

national verbreitete Publikumszeitschriften IVW,? Adolf-Grimme-Institut, DFG-Projekt
aus dem ,General Interest”-Bereich

mindestens landesweit verbreitete Fernseh- ALM,* ARD,* Adolf-Grimme-Institut®

und Horfunkanbieter

professionell-journalistische Nur-Internetangebote | Google Directory, Zimpel Online, DFG-Projekt”
und Portale mit nationaler Ausrichtung in der
Berichterstattung

Auf Basis der Verzeichnisse wurden Websites ermittelt und zugleich die Liste bereinigt. Relevant
waren nur redaktionelle Angebote mit einem Titelbezug (d. h., dass der Name des Mediums genannt
sein musste) und einem Umfang von mindestens einer kompletten Webseite. Die Angebote mussten
vollstindige Artikel und nicht nur Schlagzeilen oder Ausziige enthalten. Der Sitz des Anbieters
musste in Deutschland sein, d. h., dass es einen Ansprechpartner in Deutschland geben musste.
Dariiber hinaus musste das Angebot deutschsprachig sein. Nicht aufgenommen wurden Zielgrup-
pen-Angebote (Frauen, Manner, Kinder etc.) und ,Special Interest”-Angebote (Musik, Autos etc.)
sowie Angebote von Organisationen, die partikulare Interessen verfolgen wie Unternehmen,
Parteien, Regierungen, Verbdnde und Kirchen. Die fiir die genauere inhaltsanalytische Priifung
bereinigte Angebotsliste umfasste insgesamt 189 Angebote. Darunter waren 123 Internetange-
bote von Tageszeitungen, 22 von Publikumszeitschriften, 19 von Rundfunkanbietern und acht
Angebote aus dem Bereich der Sonntags- und Wochenzeitungen sowie 17 Nur-Internetangebote.

Besonderheiten ergaben sich vor allem bei den Internetangeboten der Rundfunkanbieter. Grund-
satzlich galt, dass nicht jede Website eines Horfunk- oder Fernsehsenders erfasst wird, sondern nur
Nachrichtenangebote, also z. B. nicht DasErste.de, sondern tagesschau.de. Nachrichtenangebote

19 Vgl. Schiitz (2009: 484-493).

20 Fiir Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen: BDZV (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) (2010b): Zeitungen Online. Zeitungsweb-
sites. http://www.bdzv.de/zeitungswebsites.html (Stand: 17.03.2010).

21 Gepriift wurde die Gesamtliste der Wochenzeitungen der IVW (Stand: 03/2010).

22 Fiir Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften vgl. Adolf-Grimme-Institut (2009: 470f.).

23 Aus der IVW-Liste (Stand: 03/2010) wurde aus den Publikumszeitschriften mit nationaler Verbreitung die Sachgruppe ,Aktuelle Zeitschriften
und Magazine” gepriift.

24 Verzeichnis Private Horfunkprogramme und TV-Senderdatenbank der ALM. http://www.alm.de (Stand: 17.03.2010).

25 Fiir die dritten Programme der ARD: http://www.ard.de (Stand: 17.03.2010).

26 Vgl. Adolf-Grimme-Institut (2009: 302-323).

27 Die Hauptsuchwege fiir Nur-Internetangebote waren die von Zimpel Online erfassten Internetangebote in der Gruppe Online-Medien
(.Zeitungen Online > Internetportale > Publikumszeitschriften” und ,Politik/Wirtschaft/Management/Finanzen/Recht”) sowie die kategorial
geordneten Verzeichnisse im deutschen Google Directory (directory.google.de). Relevante Kategorien waren hier ,Aktuelle Nachrichten”
oder ,Zeitschriften und Online Magazine”. Als Nachrechercheinstrument wurde — wie auch im Bereich der Publikumszeitschriften - die
Grundgesamtheit aus dem Projekt ,Journalismus im Internet” (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b) genutzt.




fanden sich auf den Websites von Vollprogrammen und Spartenprogrammen mit Nachrichtenschwer-
punkt (wie n-tv und N24). Im Fall der ARD-Anstalten wurden die Nachrichteniiberblickseiten der
Verbundangebote von Fernsehen und Horfunk ausgewdhlt (wie sr-online.de/ nachrichten/28/).
Besonders schwer ermittelbar sind Nur-Internetangebote, da es hier keine auch nur anndhernd
vollstandigen und systematisch angelegten Verzeichnisse gibt. Hier konnten zehn professionell-
journalistische Angebote sowie sieben Portale erfasst werden. Professionell-journalistische Nur-
Internetangebote sind keine Ableger eines traditionellen Mediums und miissen von einer Redaktion
betreut werden. Als ,Portal” wird ein Internetangebot bezeichnet, welches verschiedene Angebote
und Anwendungen biindelt. Hiufig sind dies E-Mail-Dienste, Linkverzeichnisse, Suchmaschinen,
Wettervorhersagen, Stadtplane oder Routenplaner. Relevante Portale mussten iiber einen Nach-
richtenbereich verfligen, wobei dieser nicht den Schwerpunkt des Angebots bilden musste.

Im dritten Schritt fand eine inhaltsanalytische Detailpriifung der bereinigten Angebotslisten
statt, in der auch die Ansprechpartner fiir die Befragung erfasst wurden. Hier wurden zwei zentrale
journalistische Merkmale gepriift: die thematische Breite (Universalitdt) und die Tagesaktualitdt.
Beim Kriterium ,Universalitat” wurde die Abdeckung der klassischen Sparten Politik, Wirtschaft,
Kultur und Sport untersucht, wobei mindestens drei der vier Sparten vorhanden sein mussten.
Die Tagesaktualitdt wurde {iber die Veroffentlichungsdaten ermittelt. 20 Angebote besaRen nicht
die erforderliche thematische Breite, und zwdlf Angebote scheiterten am Kriterium , Tagesaktu-
alitdt”. Die Grundgesamtheit der Redaktionsbefragung setzte sich somit aus 157 Internetangeboten
zusammen (vgl. Tab. 5). Das Ergebnis bestétigt den fritheren Befund (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009c: 226f.), dass die Internetableger traditioneller Medien den Internetjournalismus
in Deutschland nach wie vor dominieren. Vor allem die Tageszeitungen investieren durch hdufige
Aktualisierung und ein universelles Angebot in ihre Internetauftritte. Dagegen iiberstanden be-
sonders viele Publikumszeitschriften die inhaltsanalytische Uberpriifung nicht.

Wahrend der Inhaltsanalyse wurden auch die fiir den Internetauftritt redaktionell Verantwort-
lichen als Ansprechpartner erfasst. Falls keine entsprechende Person im Impressum oder auf der
Kontaktseite genannt war, wurde (als zweite Wahl) eine fiir die allgemeine Redaktion bzw. fiir die
Redaktion des Muttermediums verantwortliche Person ausgewahlt.
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3.2 Methodische Vorbemerkungen

Bei der Entwicklung der Fragebdgen konnten die Ergebnisse von acht Leitfadeninterviews mit twit-
ternden Journalisten genutzt werden, in denen das Verhdltnis zwischen Twitter und dem profes-
sionellen Journalismus erdrtert wurde.” Die Interviews wurden in der Zeit vom 3. Februar bis zum
31. Mdrz 2010 gefiihrt. Sie lieferten aktuelle Anhaltspunkte fiir die Verwendung von Twitter im
professionellen Journalismus. Die Experten waren festangestellte Journalisten unterschiedlicher
Mediengattungen (regionale und iiberregionale Tageszeitung, Publikumszeitschrift, Fernsehen,
Horfunk und Internet). Ausgewdhlt wurden die Befragten nach ihrer Reputation: Es wurde ge-
priift, ob sie in den Medien bereits als Experten mit Aussagen iiber Twitter zitiert worden waren.
Dies traf mit Ausnahme des TV-Vertreters auf alle Interviewpartner zu. Soweit es sinnvoll er-
schien, wurde der Fragebogen mit dem Instrument einer Redaktionshefragung von 2007 (vgl.
Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009a, 2009b) parallelisiert, um Ergebnisse vergleichen zu kon-
nen. AuRerdem wurde die Literatur zum Microblogging, im Speziellen zu Twitter, herangezogen.
Im Fragebogen wurden die in Kapitel 1.6 vorgestellten Forschungsfragen operationalisiert.

Wegen der schnellen Durchfiihrbarkeit und der hohen Internet-Affinitdt der Befragten wurde als
Methode die Online-Befragung gewahlt. Ein weiterer Vorzug ist die automatisierte Filterfiihrung,
die eine vergleichsweise grof3e Rolle spielt, da der Gebrauch von Twitter in den Redaktionen sehr
unterschiedlich ausfallt, weshalb nicht alle Erhebungsfragen fiir alle Befragten relevant und beant-
wortbar waren. Ein weiterer Vorteil ist die Mglichkeit der Randomisierung der Antwortvorgaben,
die Reihenfolgeeffekte ausschlieRt (zur Methode vgl. Scholl 2009: 53-58; M&hring/Schliitz 2003:
146-152). Die Fragebdgen wurden personalisiert verschickt, und zwar an die im Rahmen der Er-
mittlung der Grundgesamtheit ermittelten Ansprechpartner. Jeder Teilnehmer erhielt in einem
E-Mail-Anschreiben einen individuellen Zugangscode, was eine genaue Riicklaufkontrolle ermdg-
lichte. Im Anschreiben wurden die Kontaktpersonen darauf hingewiesen, dass sie den Fragebogen
auch an eine andere Person weitergeben kdnnen, die einen guten Uberblick iiber die Internet-
redaktion besitzt, wenn sie selbst keine Zeit hatten oder ihre Kenntnisse {iber die ,Social Media“-
Aktivitdten der Redaktion nicht ausreichten. Der Erstversand fand am 27. Mai 2010 statt. Auf-
grund der Personalisierung konnte gezielt nachgefasst werden. Der Fragebogen war bis zum
22. Juni 2010 abrufbar. Insgesamt konnte in dieser verhdltnismdRig kurzen Feldzeit ein Riicklauf
von 39% erzielt werden, und zwar bezogen auf die Zahl der vollstandig ausgefiillten Fragebdgen
(abs. 61). Als Minimalbedingung fiir die Einbeziehung in die Auswertung mussten die ersten bei-
den Fragen beantwortet sein, was zu 70 verwertbaren Fragebdgen fiihrte. Dies entspricht einem
Riicklauf von 45%.

Im Zuge der Priifung journalistischer Internetanbieter (vgl. Kap. 3.1) ist eine Grundgesamtheit
von 157 Anbietern fiir die als Vollerhebung angelegte Befragung ermittelt worden. Da schon diese

28 Die Interviews hat Merlin Scholz (2010) im Rahmen seiner Magisterarbeit am Institut fiir Kommunikationswissenschaft der Westfalischen
Wilhelms-Universitat Miinster gefiihrt. Die Verfasser danken ihm fiir seine Bereitschaft, die Transkripte der Interviews vor Abschluss der
Arbeit einsehen und fiir die Entwicklung des Fragebogens verwerten zu diirfen.



Grundgesamtheit beziiglich der Anbietertypen sehr ungleich nach den Fallzahlen zusammenge-
setzt war, gilt dies auch fiir die Teilnehmer der Befragung, wie in Tabelle 5 deutlich wird. Der
Riicklauf war bei den Nur-Internetanbietern mit 20% relativ gering. Hoch war er dagegen in den
beiden starksten Gruppen, ndmlich bei den Tageszeitungen und den Rundfunkanbietern. Fiir die
Ergebnisdarstellung wurden Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften wegen ihrer Ahnlich-
keit und geringen Fallzahl zu einer Gruppe zusammengefasst; eine Sonntagszeitung war nicht im
Sample. Die in Tabelle 5 angegebenen Abkiirzungen fiir die Anbietertypen werden in den Tabellen
des Ergebnisteils verwendet.

Tab. 5:  Grundgesamtheit und Riicklauf (ausgewertete Fragebdgen) in der Befragung der
Internetredaktionen nach Anbietertyp (Redaktionsbefragung, 2010)

Grundgesamtheit Riicklauf in%
Tageszeitungen (TZ) 120 54 45,0
Wochenzeitungen, Publikumszeitschriften (WZ/PZ) 10 3 30,0
Rundfunk (RF) 17 11 64,7
Nur-Internetanbieter 10 2 20,0
gesamt 157 70 44,6

In der folgenden Ergebnisdarstellung werden auch die Teilnehmer beriicksichtigt, die den Frage-
bogen vorzeitig abgebrochen haben, sodass sich abweichende Fallzahlen fiir die einzelnen Erhe-
bungsfragen ergeben. Die angegebene Zahl der Fdlle fiir die Grund- und Teilgesamtheiten wurde
jeweils um die Nicht-Antwortenden und jene Personen reduziert, die von der Antwortoption
~kann ich nicht sagen” Gebrauch gemacht haben. Da keine Zufallsauswahl vorlag, sind Signifi-
kanzwerte nur von begrenzter Aussagekraft. Soweit Zusammenhdnge signifikant sind, wird dies
stets ausdriicklich erwdhnt. D. h., dass Hinweise auf andere Unterschiede ohne diese Angabe
nicht-signifikant sind. Es werden im Regelfall relative Haufigkeiten angegeben, und zwar auch
dann, wenn die Fallzahl gering ist, weil sich die Teilnehmerzahl in den Teilgruppen stark unter-
scheidet.
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3.3 Ergebnisse

In Anbetracht der Vielzahl an Variablen und Teilgruppen werden fiir die folgende Darstellung der
Ergebnisse nur zentrale und aussagekrédftige Befunde herausgegriffen. Die Ergebnisse wurden
differenziert fiir die unterschiedlichen Anbietertypen (TZ, WZ/PZ, RF, Nur-Internet) sowie zwischen
den ,Top 20”-Anbietern,” die iiber die Verlinkungsstarke in der Backtweets-Analyse (vgl. Kap. 4.3)
ermittelt wurden, und den iibrigen Anbietern. Dariiber hinaus wurden recherchestarke und
rechercheschwache Redaktionen miteinander verglichen.” Vor allem beim Vergleich der Anbieter-
typenist zu beachten, dass die Fallzahlin den Kategorien sehr unterschiedlich ist: Einer Vielzahl
von Tageszeitungen stehen nur wenige Anbieter in den anderen Teilgruppen gegeniiber.

Bevor auf die einzelnen Funktionen (Orientierung {iber das eigene redaktionelle Angebot, Echt-
zeit-Berichterstattung, Interaktion, Recherche) eingegangen wird, werden zundchst allgemeine
Befunde zu den Twitteraktivitdten der Redaktionen vorgestellt. AbschlieRend werden allgemeine
Einschatzungen und Bewertungen zu Twitter und dem Gebrauch von ,Social Media” dokumentiert.

3.3.1 Journalistische Mitarbeiter, Redaktionsstruktur und Gesamtangebot

In diesem Kapitel sollen zundchst Grunddaten {iber die befragten Anbieter dargestellt: Die
Anzahl journalistischer Mitarbeiter im Internetbereich ist ein Indikator fiir die Leistungsfahigkeit
eines Anbieters. Bei den folgenden Angaben ist zu beachten, dass bei der Erfassung der Mitarbei-
terzahl nicht nach Anstellungsverhiltnis und Arbeitszeit differenziert wurde. Angegeben werden
sollten auch solche Mitarbeiter, die nicht ausschlieBlich fiir das Internet arbeiten. Die Zahlen liefern
also nur grobe Anhaltspunkte fiir die Mitarbeiterstarke einer Redaktion. Unter den befragten Redak-
tionen gibt es zahlreiche Angebote mit vergleichsweise wenig Personal, aber auch einige ,Ausreil3er”
(Maximum: 500 Mitarbeiter, Standardabweichung: 70, n=60), was dazu fiihrt, dass der arithme-
tische Mittelwert bei 31 Mitarbeitern liegt, der Median dagegen nur bei neun Mitarbeitern. Mit
Abstand am meisten journalistische Mitarbeiter werden mit durchschnittlich 61 im Bereich der
Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen (n=3) beschéftigt. Die Nur-Internetanbieter (n=2)
verfiigen {iber 40 Mitarbeiter, die Tageszeitungen (n=47) iiber 30, und im Rundfunkbereich wer-
den durchschnittlich 27 Mitarbeiter fiir das Internetangebot beschéftigt (n=8). Die Unterschiede
zwischen den Anbietertypen sind nicht signifikant. Uber einen wesentlich groReren Mitarbeiter-
stamm verfiigen die , Top 20“-Anbieter im Vergleich mit den iibrigen Anbietern (,,Top 20”: MW=85,
tibrige Anbieter: MW=20, Eta=0,346, p<0,01). Ebenso beschaftigen recherchestarke Redaktionen
(MW=63) mehr journalistische Mitarbeiter als rechercheschwache (MW=21, Eta=0,256, p<0,5).

29 Folgende elf Anbieter der Gruppe der meistverlinkten Angebote auf Twitter (,Top 20“-Angebote) haben an der Befragung teilgenommen:
bild.de, faz.net, ftd.de, handelsblatt.com, morgenpost.de, n-tv.de, saarbruecker-zeitung.de, spiegel.de, stern.de, tagesschau.de, welt.de.

30 Als ,recherchestark” gilt eine Internetredaktion dann, wenn 25 bis 100% der Beitrage von der eigenen Redaktion exklusiv fiir das Internet
geschrieben werden. Dieses Kriterium wird von 14 Redaktionen erfiillt, wahrend 46 Redaktionen weniger als 25% ihrer Beitrage exklusiv fiir
das Internet erstellen und damit als ,rechercheschwach” gelten (n=60). Sieben von zehn Redaktionen der ,Top 20”-Angebote sind
recherchestark. Der Vertreter eines Angebots machte zu der Herkunft der Beitrdge keine Angabe und konnte nicht beriicksichtigt werden.



In knapp zwei Drittel (62%, Mehrfachnennungen, n=60) der Fdlle sind Mitarbeiter in einer
eigenstdndigen Internetredaktion beschdftigt, in 45% der Fdlle gehdren sie einer gemeinsamen
Redaktion von Muttermedium und Internetableger an. Und 37% der Befragten geben an, dass
Mitarbeiter der Redaktion des Muttermediums den Internetauftritt betreuen.

Durchschnittlich werden in den untersuchten Internetangeboten pro Tag 168 neue Beitréige im Bereich
der aktuellen Informationen verdffentlicht. Der Median von 100 macht auch hier die Verzerrung durch
AusreilRer sichtbar (Maximum: 999, Standardabweichung: 70, n=60).

Auch die Herkunft der aktuellen Beitrige gibt Auskunft dariiber, inwiefern es sich eher um cross-
mediale oder um eigenstdndige Internetredaktionen handelt. Tabelle 6 zeigt, in welchem MaRe
die befragten Redaktionen auf Zulieferungen angewiesen sind und wie viel sie exklusiv fiir ihr
Internetangebot erstellen. In 62% (addierte Anteile ,25<50%", ,50<75%", ,75<100%" und
,100%", n=60) der Fille stammt ein Viertel und mehr der Inhalte aus dem Muttermedium. Mehr-
fachverwertung spielt demnach noch immer eine grof3e Rolle. Besonders deutlich wird das an den
Werten der Tageszeitungen und der Rundfunkanbieter: Hier stammen in 66% (n=47) und 75%
(n=8) der Fille ein Viertel bis 100% der Beitrdge aus dem Muttermedium. Der Anteil des Angebots,
der exklusiv von der eigenen Redaktion fiir das Internet produziert wird, ist — mit Ausnahme der
wenigen Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften im Sample (50<75%: 66,7%, n=3,
Cramer-V=0,438, p<0,01) — eher gering. Die Anbieter der meistverlinkten Angebote auf Twitter
(,Top 20“) erstellen als leistungsstarke Redaktionen signifikant mehr Inhalt exklusiv fiir das
Internet als die {ibrigen Anbieter.”

Tab. 6:  Herkunft der aktuellen Informationen im Internetangebot
(Angaben in %, n=60, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie setzt sich Ihr Internetangebot im Bereich 0 <25% | <50% | <75% |<100% | 100%
der aktuellen Informationen zusammen?

aus dem Muttermedium iibernommen 3,3 35,0 31,7 25,0 1,7 3,3
(ggf. onlinegerecht aufbereitet)

von der eigenen Redaktion exklusiv fiir das Internet 0 76,7 15,0 8,3 0 0
erstellt

von Nachrichtenagenturen zugeliefert 6,7 45,0 31,7 13,3 3,3 0
von anderen Quellen zugeliefert 28,3 63,3 6,7 1,7 0 0

31 Fiir die Beziehung zwischen zwei ordinalen Variablen wurde das Assoziationsmal Kendall's Tau-b berechnet. Top 20: ,<75%": 40% (n=10),
iibrige Anbieter: ,<75%": 2% (n=50) (Kendall s Tau-b=0,513, p<0,01).
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3.3.2 Allgemeine Nutzung und Bewertung von Twitter in den Redaktionen

Uber das beschriebene Verfahren bei der Auswahl der Ansprechpartner wurde weitgehend
sichergestellt, dass nur Redaktionsvertreter befragt wurden, die tatsdchlich Auskunft iiber die
Twitternutzung in der eigenen Redaktion geben konnten. Drei Viertel (75%, n=67) der Befragten
geben an, dass ihr eigener Uberblick dariiber, wie Mitglieder ihrer Redaktion Twitter nutzen, ,sehr
gut” oder ,eher gut” ist, was angesichts der Tatsache, dass es sich bei Twitter zum Zeitpunkt der
Erhebung um ein relativ neues Phanomen handelte, als gute Voraussetzung fiir die Genauigkeit
der weiteren Antworten betrachtet werden kann. Die Vertreter der ,Top 20“-Angebote (n=11)
geben zu 55% an, dass sie iiber einen ,sehr guten” Uberblick verfiigen.

In diesem Kapitel wird zundchst ein Uberblick iiber die allgemeine Twitternutzung und -bewertung
in den befragten Redaktionen gegeben:

Wie hoch ist der Anteil der Redaktionsmitglieder, der Twitter fiir die Arbeit nutzt (wobei ,nutzen”
hier im weitesten Sinne zu verstehen ist)? In nur zwei (3%, n=70) der befragten Redaktionen
wird ganz auf die Nutzung von Twitter verzichtet; dabei handelt es sich um Internetredaktionen
von Tageszeitungen (sie scheiden fiir einen groRen Teil der weiteren Befragung aus). In iiber der
Halfte der Redaktionen (57%) wird Twitter von weniger als einem Viertel der Redaktionsmitglie-
der genutzt, in einem weiteren Fiinftel (21%) sind 25% bis unter 50% der Redakteure Twitter-
Nutzer; und in zehn Prozent der Fille nutzen bis unter drei Viertel der Mitarbeiter Twitter. In fiinf
Fallen gilt dies fiir 75 bis unter 100% der Redakteure, in einem Fall sogar fiir die gesamte Redak-
tion. Im Vergleich zwischen den Anbietertypen zeigen sich hier keine deutlichen Unterschiede.
Vergleichsweise hohe Anteile ergeben sich fiir die , Top 20”-Anbieter: 46% (n=11) geben an, dass
25% bis unter 50% ihrer Redaktionsmitglieder Twitter nutzt. In 18% der Félle verwenden die Halfte
bis unter drei Viertel der Redakteure Twitter, wahrend hier die iibrigen Redaktionen Werte von
17% und 9% (n=59) erzielen.

Wie wichtig ist Twitter fiir die tdgliche Arbeit in den Redaktionen? Insgesamt halten knapp zwei
Drittel (64%, n=67, vierstufige Skala) der Befragten Twitter zum Zeitpunkt der Erhebung fiir ,eher
unwichtig”. In den Internetredaktionen der sonstigen Presse (WZ/PZ) und des Rundfunks wird
Twitter haufiger als ,eher wichtig” fiir die redaktionelle Arbeit (67%, n=3; 55%, n=11) bewertet
als in den Internetredaktionen der Tageszeitungen (26%, n=51).

Wie wird die redaktionelle Twitter-Nutzung bewertet? Hier ergibt sich insgesamt ein ausgewoge-
nes Bild: 59% (n=56, dreistufige Skala) der Befragten gehen davon aus, dass Twitter von den
eigenen Mitarbeitern ,ausgewogen positiv und negativ” bewertet wird. Der Anteil derer, die die
redaktionelle Nutzung von Twitter ,liberwiegend negativ” beurteilen, tiberwiegt mit 23% leicht
den Anteil jener, die Twitter ,liberwiegend positiv* (18%) sehen.



Fast alle befragten Redaktionen (92%, n=66) verfiigen liber mindestens einen eigenen Twitter-
Account. Zwei der fiinf Redaktionen ohne eigenen Twitter-Account planen auch in Zukunft keine
aktive Nutzung. Die offen erfragten Ablehnungsgriinde beziehen sich vor allem auf mangelnde
personelle Ressourcen; ein Befragter verweist explizit darauf, dass das Verhdltnis von Aufwand
und Nutzen zu ungiinstig ist.

Rund zwei Fiinftel (41%, n=61) der Redaktionen begannen in der ersten Jahreshdlfte 2009 zu
twittern, 28% folgten in der zweiten Jahreshélfte. 16% datieren den Twitter-Start ihrer Redak-
tion in die zweite Jahreshdlfte 2008. Vier Redaktionen begannen sogar noch friiher zu twittern.

70% der Redaktionen (n=61) verfiigen zum Befragungszeitpunkt tiber mehr als einen Twitter-
Account. Der arithmetische Mittelwert liegt insgesamt bei fiinf Accounts. Die Hochstzahl sind 30
Accounts, wobei dieses Angebot mit 500 Mitarbeitern zugleich liber die groRte Redaktion verfiigt.

Das Ergebnis, dass in drei Viertel (75%, n=61) der Fille weniger als ein Viertel der Mitarbeiter
die Twitter-Accounts betreut, legt die Vermutung nahe, dass sich ,Twitter-Spezialisten” etabliert
haben, weshalb sich nicht alle Redaktionsmitglieder damit befassen miissen.

Bei der durchschnittlichen Anzahl der Tweets, die pro Tag von der Redaktion veréffentlicht wer-
den, liegen die Schwerpunkte bei null bis zehn Tweets (42%, n=59) sowie elf bis 20 Tweets (22%).
Immerhin 19% der Befragten geben an, tdglich mehr als 40 Twitter-Meldungen zu verschicken.
Der Rest erreicht 21 bis 30 oder 31 bis 40 (jeweils 9%). Hier zeigt sich ein schwacher Zusammen-
hang im Anbietervergleich (Cramer-V=0,348, p<0,05), wobei Tageszeitungen seltener Tweets ver-
schicken als andere Anbieter. Starker und signifikant ist der Zusammenhang bei den ,Top 20”-
Redaktionen: Diese sind erkennbar aktiver als die tibrigen Anbieter (vgl. Tab. 7). Dariiber hinaus
twittern recherchestarke (,iiber 40“=43%, n=14) Redaktionen hdufiger als rechercheschwache
(,,iiber 40"=10%, n=39) (Kendall “s Tau-b=0,280, p<0,05), was nicht iiberrascht, da die Redaktionen,
die mehr als 25% ihrer Beitrdge exklusiv fiir das Internet schreiben, wesentlich mehr journalis-
tische Mitarbeiter haben als die librigen Redaktionen (recherchestark: MW=63,4; recherche-
schwach: MW=21,3, Eta=0,256, p<0,05).
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Tab. 7:  Anzahl der Tweets, die durchschnittlich pro Tag verschickt werden
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie hoch ist die durchschnittliche Anzahl der Tweets, ,Top 20“-Anbieter iibrige Anbieter
die téglich von Ihrer Redaktion getwittert werden? (n=11) (n=48)
0 bis 10 9,1 50,0
11 bis 20 9,1 25,0
21 bis 30 9,1 8,3
31 bis 40 9,1 8,3
tiber 40 63,6 8,3

Nur Befragte, die iiber einen eigenen Twitter-Account verfiigen. Kendall s Tau-b=0,442, p<0,01.
Die Antwort ,.kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

In den folgenden Kapiteln werden die Verwendungsweisen von Twitter in den Redaktionen im Ein-
zelnen besprochen. Ein erster Blick auf die Nutzung dieser Mdglichkeiten belegt, dass sie samt-
lich in der Mehrzahl der Internetredaktionen gebrauchlich sind:*

* 97% (n=61) der befragten Redaktionen nutzen Twitter, um die Aufmerksamkeit der Nutzer auf
die eigene Website zu lenken.

* 94% (n=63) verwenden Twitter im Rahmen der Recherche.
e Zwei Drittel (66%, n=58) der Redaktionen stehen {iber Twitter im Austausch mitihren Nutzern.

e Fast zwei Drittel (63%, n=60) verwenden Twitter fiir die Live-Berichterstattung iiber Ereignisse.

3.3.3 Orientierung iiber das eigene redaktionelle Angebot via Twitter

Werben die Redaktionen via Twitter fiir ihre redaktionellen Inhalte? 97% (n=61) der befragten
Redaktionen nutzen Twitter, um die Aufmerksamkeit auf die eigene Website zu lenken. Nur zwei
der Befragten geben an, dass ihre Redaktion Twitter nicht fiir diese Art von Eigenwerbung nutzt.
Auf die Frage ,Wie hoch schétzen Sie den Anteil der von Ihrer Redaktion verdffentlichten Tweets,
die einen Linkverweis auf einen Beitrag Ihrer Redaktion enthalten?” antworten 20% (n=59) der
Befragten, die diese Moglichkeit nutzen, dass 100% der redaktionellen Tweets einen Link auf das
eigene Angebot enthalten. In 34% der Falle enthalten drei Viertel und mehr (,<100%") der
Tweets einen solchen Link sowie in 29% die Halfte und mehr (,<75%").%

32 Im Folgenden gilt grundsétzlich, dass nur jene Anbieter nach Einzelheiten zu einer bestimmten Verwendungsweise von Twitter befragt
wurden, die diese auch nutzen. Die anderen Anbieter wurden hier ausgeschlossen.




Den Anteil der Nutzer, der iiber Twitter zum eigenen Angebot gelangt, beziffern 93% (n=42) der Be-
fragten mit weniger als zehn Prozent.” Der Werbeeffekt ist also keineswegs besonders hoch. Erst
das Zusammenwirken unterschiedlicher ,Social Web”-Angebote fiihrt zu einem merklichen An-
stieg der ,Klickzahlen”: Auf die Frage ,Wie hoch ist der Anteil aller Klicks, der in Ihrem Angebot
durch ,Social Web“-Dienste entsteht?” antworten nur noch 68% mit ,<10%" (n=44). Immerhin
30% der Befragten geben an, dass 10 bis unter 30% aller Klicks durch ,Social Web“-Dienste ge-
neriert werden.*

Unter den Themen, die nach Erfahrung der Befragten bei Twitter auf besonders grofies Interesse
der Nutzer stoRen, dominieren ,Breaking News”: 63% der Befragten antworten hier mit ,ja”
(Mehrfachnennungen, n=60). Bei regionalen Themen sind es 52% und bei Sportthemen 37%.
Twitter ist aufgrund seines Echtzeit-Charakters und seiner mobilen Empfangbarkeit pradestiniert,
rasch auf die aktuelle Nachrichtenlage zu reagieren.

Tab. 8:  Anteil der Anbieter, bei dem Themen auf besonders grof3es Interesse bei den Nut-
zern stof3en (Angaben in %, Mehrfachnennungen, Redaktionsbefragung, 2010)

Welche Themen stof3en auf Twitter nach Ihren Erfahrungen Z Wz/PZ | RF Nur- | gesamt
auf besonders grofies Interesse bei den Nutzern? (n=45) | (n=3) | (n=10) |Internet| (n=60)
(n=2)

Breaking News (Cramer-V=0,229) 60,0 | 100,0 60,0 | 100,0 63,3
regionale Themen (Cramer-V=0,453)** 64,4 0| 200 0 51,7
Sportthemen (Cramer-V=0,332) 40,0 0| 20,0 | 100,0 36,7
Boulevardthemen (Cramer-V=0,073) 35,6 33,3 | 30,0 50,0 35,0
Webthemen (Cramer-V=0,446)** 22,2 | 100,0 | 60,0 50,0 33,3
personliche Sicht der Dinge einzelner Redakteure 28,9 66,7 30,0 50,0 31,7
(Cramer-V=0,191)

Service-/Nutzwertthemen(Cramer-V=0,214) 13,3 0| 300 0 15,0
tiberregionale Nachrichtenthemen (Cramer-V=0,449)** 17,8 | 100,0 | 40,0 0 25,0

Nur Befragte, die Twitter fiir die Orientierung (iber das eigene Angebot nutzen.
***p<0,001, **p<0,01, *p<0,05. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

33 Auch eine Studie der George Washington University in Zusammenarbeit mit dem Kommunikationsunternehmen Cision kam im Jahr 2009
zum Ergebnis, dass 57% der befragten Journalisten (n=371) ihre Artikel auf Twitter verlinken (vgl. Bates/Sullivan 2010: 7f.).
34 Addierte Prozentwerte fiir die Antworten ,<20%" und ,<30%".
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Im Vergleich der Teilgruppen werden signifikante Unterschiede in der Einschdtzung der Eignung
einzelner Themen deutlich (vgl. Tab. 8):

Regionale Themen werden signifikant haufiger von Vertretern der Tageszeitungen genannt.
Signifikant seltener erwdhnen sie die Vertreter der starker iiberregional ausgerichteten ,Top 20“-
Angebote im Vergleich zu den librigen Angeboten (10%, n=10, Cramer-V=0,373, p<0,01).

Uberregionale Nachrichtenthemen interessieren besonders die Rezipienten von Publikums-
zeitschriften und Wochenzeitungen. Auch die Top-Angebote erzielen hier signifikant héhere
Werte (70%, Cramer-V=0,465, p<0,001).

Webthemen spielen im Bereich der Tageszeitungen eine vergleichsweise geringe Rolle und
wiederum in der Gruppe der Topanbieter eine signifikant groRere (70%, Cramer-V=0,348,
p<0,01).

Die Redaktionen bleiben auf Twitter offenbar der thematischen Ausrichtung ihres Muttermediums
treu. Sport- und Boulevardthemen stoRen insgesamt auf ein relativ groRes Interesse; sie bieten
sich fiir die Veroffentlichung auf Twitter an, da sie hdufig mit geringem Rechercheaufwand ver-
bunden sind und sich fiir kurze Nachrichten eignen. Bei Sportnachrichten besteht auRerdem ein
hohes Aktualitatsbediirfnis.

3.3.4 Echtzeit-Berichterstattung auf Twitter

Im Metadiskurs tiber Twitter wird der Mdglichkeit, live von Ereignissen zu berichten, viel Beachtung
geschenkt. Durch den Echtzeit-Charakter und die Kiirze der Nachrichten scheint hier das Potenzial
besonders grol3 zu sein, allerdings wird auch auf Risiken verwiesen. Im Folgenden wird erértert,
ob die Twitter-Live-Berichterstattung bereits Einzug in die redaktionelle Praxis gehalten hat und
welche Themen dafiir geeignet erscheinen.

Fast zwei Drittel (63%, n=60) der Befragten bejahen die Frage, ob Twitter in ihrer Redaktion zur
Live-Berichterstattung (iber Ereignisse genutzt wird. Der Anbietervergleich zeigt keine signifikanten
Unterschiede. Dabei iiberrascht, dass nicht nur 60% der Befragten von Tageszeitungen (n=45),
sondern auch 70% der Vertreter der klassischen Live-Medien Fernsehen und Hérfunk (n=10) Twitter
dafiir einsetzen, denn hier ware anzunehmen gewesen, dass das Primarangebot diese Funktion
bereits ausreichend erfiillt.

Um einen ersten Uberblick {iber die Art des Einsatzes zu bekommen, wurden die Redakteure
gebeten, mitzuteilen, wie hdufig ihre Redaktion Twitter bei bestimmten Themen bereits zur Live-
Berichterstattung eingesetzt hat (vgl. Tab. 9). Besonders hdufig ist dies bei Ereignissen der Fall



gewesen, bei denen fortlaufend viel passiert ist, etwa bei Sportereignissen oder Preisverleihungen.
Auch bei Themen von besonderer 6ffentlicher Relevanz und ortsiibergreifenden, schwer tiberschau-
baren Ereignissen hat die Halfte der Redaktionen Twitter schon mehrmals als Instrument zur
Live-Berichterstattung genutzt. Veranstaltungen, von denen die Offentlichkeit ausgeschlossen
ist, waren dagegen fiir 71% noch nie Thema einer Twitter-Live-Berichterstattung. Auch bei der
Themenwahl ergeben sich keine wichtigen Differenzen zwischen den Anbietertypen. Auffallig ist
lediglich, dass sowohl die Vertreter der ,Top 20“-Angebote® als auch die recherchestarken®
Redaktionen Pressekonferenzen, Tagungen und Konferenzen als bedeutsamer fiir die Echtzeit-
Berichterstattung erachten als die iibrigen Anbieter.

Tab. 9:  Anteil der Themen, iiber die Redaktionen auf Twitter live berichten
(Angaben in %, n=38, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie oft hat Ihre Redaktion Twitter bei folgenden Themen nie einmal mehrmals
zur Live-Berichterstattung genutzt?

Ereignisse, bei denen fortlaufend viel passiert 15,8 13,2 71,1
(Sportereignisse, Preisverleihungen etc.)

Themen von besonderer 6ffentlicher Relevanz 31,6 18,4 50,0
ortsiibergreifende, schwer iiberschaubare Ereignisse 23,7 26,3 50,0

(Wahlen, Demonstrationen etc.)

tiberraschende Negativereignisse (Unfdlle, Katastrophen, 39,5 15,8 44,7
Gewalttaten etc.)

Pressekonferenzen, Tagungen, Konferenzen 44,7 18,4 36,8
Veranstaltungen, von denen die Offentlichkeit 71,1 7,9 21,1

ausgeschlossen ist

alles, was reportageartig und szenisch beschrieben 63,2 15,8 21,1
werden kann

Nur Befragte, die Twitter fiir die Live-Berichterstattung nutzen.

Die Befragten wurden im Anschluss gebeten, Beispiele aus ihrer Redaktionsarbeit zu nennen, bei
denen Twitter zur Live-Berichterstattung besonders geeignet war. Die Angaben von 26 Befragten
illustrieren die oben genannten Kategorien. So wurde Twitter bei Wahlen (abs. 10) auf Bundes-,
Landes- und Kommunalebene eingesetzt und diente sowohl der Vorberichterstattung als auch der
Verdffentlichung von Ergebnissen. Eine grolRe Rolle spielen auRerdem Sportereignisse (9), wobei
hier z. B. ,Spiele des wichtigsten Vereins in der Region” oder ein ,Sportevent ohne Konkurrenz-
medien” genannt wurden. In die Kategorie der Ereignisse, bei denen fortlaufend viel passiert,
lassen sich des Weiteren der Eurovision Song Contest (5) und die Oscar-Verleihung (2) einordnen.
In den Bereich der liberraschenden Negativereignisse und anderer Themen von besonderer 6ffent-
licher Relevanz fallen ,Reporter-Tweets aus Haiti unmittelbar nach der Beben-Katastrophe, der

35 Top 20: ,mehrmals”: 71,4% (n=7), iibrige Anbieter: ,mehrmals”: 29% (n=31) (Kendall"s Tau-b=0,325, p<0,05).
36 Recherchestark: ,mehrmals”: 66,7% (n=9), rechercheschwach: ,mehrmals”: 20,8% (n=24) (Kendall s Tau-b=0,381, p<0,05).
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Riicktritt des Bundesprasidenten Horst Kohler, Amoklédufe und der Freitod des Torwarts von
Hannover 96, Robert Enke. AuRRerdem spielen Serviceinformationen wie die Benachrichtigung iiber
einen Schneesturm und U-Bahn-Pannen eine Rolle. Ein Beispiel fiir die Berichterstattung tiber
ein Ereignis, von dem die Offentlichkeit ausgeschlossen ist, ist das ,Formel-1-Rennen mit Blick
hinter die Kulissen”. Der befragte Redaktionsleiter betont hier, dass nicht der Rennverlauf get-
wittert wurde, ,sondern das, was man nichtim TV sieht”.

3.3.5 Regeln fiir die Berichterstattung via Twitter

Auf die Frage nach geltenden Regeln bei der Verdffentlichung von Tweets reagiert ein GroRteil der
Befragten mit Zustimmung: Die Regel ,Die sorgféltige Priifung ist in jedem Fall wichtiger als
Aktualitat” giltin 91% (n=58) der Redaktionen. Die ebenfalls im Zusammenhang mit dem Amok-
lauf in Winnenden viel diskutierte journalistische Distanz gegeniiber dem Ereignis und den
Beteiligten vor Ort soll in 85% der Redaktionen auch beim Twittern gewahrt bleiben. Vermutlich
sind die Redaktionen durch die 6ffentliche Debatte {iber die moralischen Grenzen des Twitterns
sensibilisiert worden. Der Anbietervergleich zeigt an dieser Stelle, dass nur einige Vertreter von
Tageszeitungen der Regel nicht zustimmen (20,5%, n=44), alle anderen Befragten stimmen der
Aussage ausnahmslos zu.

Dass die Regel ,Tweets sollten eine subjektive Perspektive, eine personliche Note enthalten”
tiberwiegend nicht gilt (57%, n=58), hebt noch einmal hervor, dass es fiir die meisten Redaktio-
nen wichtig ist, dass die Aufmerksamkeit auf das Ereignis und die beteiligten Personen gerichtet
ist, nicht aber auf den Berichterstatter selbst. Der zustimmende Anteil von 43% deutet aber die
Schwierigkeit an, einen geeigneten Mittelweg zu finden. Redaktionsinterna sollten in 85% der
befragten Redaktionen ,nur in Ausnahmeféllen und nach Absprache” verdffentlicht werden. Ins-
gesamt macht die Giiltigkeit der Regeln deutlich, dass in den Redaktionen durchaus bereits spezi-
fische Regeln fiir Twitter entwickelt wurden.

3.3.6 Interaktion mit den Nutzern auf Twitter

Gegenstand dieses Kapitels sind die verschiedenen Interaktionsmdglichkeiten der Redaktionen
mit den Nutzern von Twitter. Wird Twitter zum Austausch mit anderen Nutzern eingesetzt?
Inwieweit bemiihen sich die Redaktionen darum, Anschlusskommunikation in Twitter anzuregen?

Bei der Mehrheit der untersuchten Anbieter findet eine Interaktion mit Twitter-Nutzern statt: Zwei
Drittel der Redaktionsleiter (66%, n=58) geben an, dass ihre Redaktion iber Twitter im Austausch
mit den Nutzern steht; bei einem Drittel ist dies also noch nicht der Fall. Zwischen den Anbieter-
typen bestehen bei dieser Frage keine signifikanten Unterschiede. Interaktion findet bei Tages-
zeitungen (66%, n=44) und Rundfunkanbietern (67%, n=9) in Twitter jeweils in etwa zwei Drittel



der Fille statt, bei den drei Befragten aus dem Bereich der Publikumszeitschriften und Wochen-
zeitungen sogar immer. Die Antworten der meistverlinkten Anbieter auf Twitter (,Top 20”) unter-
scheiden sich dagegen deutlich vom Rest: Der Austausch mit den Nutzern wird in neun von zehn
Angeboten zugelassen, wahrend dies bei den iibrigen Redaktionen nur zu 60% (n=48) der Fall ist.
Die von Twitter-Nutzern haufig verlinkten Angebote sind also auch aktiver im Umgang mit den
Nutzern.

Tab. 10: Durchschnittliche Anzahl der Nutzeranfragen pro Tag
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie viele Nutzeranfragen oder -reaktionen erreichen Ihre Z Wz/pz RF gesamt
Redaktion durchschnittlich pro Tag iiber Twitter? (n=27) (n=3) (n=6) (n=36)
0 bis 10 81,5 33,3 50,0 72,2
11 bis 20 14,8 33,3 33,3 19,4
21 bis 30 0 0 0 0
31 bis 40 0 0 0 0
tiber 40 3,7 33,3 16,7 8,3
Nur Befragte, die diber Twitter mit ihren Nutzern i gieren. Von den Nur-Internet-Anbietern hat kein Vertreter diese Frage beantwortet. Die Antwort

kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Wie viele Nutzeranfragen erreichen die Redaktionen pro Tag? Diese Frage (wie auch die weiteren
Fragen zur Interaktion) wurde nur noch jenen 38 Befragten gestellt, die zuvor einen Austausch
mit den Nutzern bejaht hatten. Zwei Befragte antworten hier mit ,kann ich nicht sagen”. Die groRe
Mehrheit der Befragten (72%, n=36) gibt an, dass sie im Durchschnitt zwischen null und zehn
Nutzeranfragen erhdlt (vgl. Tab. 10). Die differenzierte Auswertung zeigt, dass vor allem in den
Internetredaktionen der Tageszeitungen nur wenige Nutzeranfragen iiber Twitter eintreffen.
Insgesamt erhalten nur wenige Anbieter sehr viele, und zwar {iber 40 Anfragen pro Tag (8%).
Die ,Top 20“-Anbieter erzielen hier einen deutlich hoheren Wert von 22% (n=9; iibrige Anbieter:
4%, n=27). Auch bei der Resonanz der Nutzer zeigt sich also eine deutliche Ungleichverteilung
zwischen den Anbietern.

Die eher geringe Zahl der Nutzeranfragen sollte die Wahrscheinlichkeit erhhen, dass die Anfragen
auch redaktionell bearbeitet werden. Die Redaktionsleiter wurden gebeten, den Anteil der Nutzer-
anfragen und -reaktionen einzuschdtzen, auf die die Redaktion antwortet. Etwa ein Fiinftel der
Befragten gibt an, dass in ihren Redaktionen alle Nutzeranfragen beantwortet werden (21%,
n=38). Nur in einem Fall wird den Nutzern gar nicht geantwortet (3%). Auf {iber die Halfte der
Nutzeranfragen wird immerhin in 71% der Fille reagiert. Es lieRen sich keine signifikanten Unter-
schiede zwischen den Anbietertypen und den nach Linkverweisen erfolgreichen Redaktionen nach-
weisen.
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Welche Regeln gelten in Bezug auf die Interaktion mit den Nutzern in den Redaktionen? Eine
deutliche Mehrheit gibt an, dass auf Nutzeranfragen ziigig geantwortet werden sollte (vgl. Tab. 11).
Dass eine Antwort allerdings immer nétig ist, halten 29% der Befragten nicht fiir erforderlich.
Respekt in der Kommunikation mit anderen Nutzern wird vorausgesetzt.

Tab. 11: Regeln bei der Interaktion mit anderen Nutzern
(Angaben in %, n=38, Redaktionsbefragung, 2010)

Welche dieser Regeln gelten bei der Interaktion mit anderen Nutzern in Ihrer Redaktion? ja

Auf Anfragen von Nutzern sollte ziigig geantwortet werden. 89,5
Auf Anfragen von Nutzern sollte immer geantwortet werden. 71,1
Die Kommunikation mit anderen Nutzern sollte respektvoll sein. 100

Nur Befragte, die iber Twitter mit ihren Nutzern interagieren. Nicht dargestellt ist die Antwort , nein”.

Fordern die Redaktionen die Nutzer auch aktiv auf, sich zu duRern? In der Mehrzahl der Fille, in
denen ein Interaktionsverhdltnis vorliegt, gibt es eine solche Aufforderung an die Nutzer, sich auf
Twitter zu dulRern (58%, n=38).

Die Redaktionsleiter wurden gebeten, Beispiele dafiir zu nennen, dass der Austausch mit Twitter-
Nutzern Einfluss auf den Inhalt des eigenen Angebots hatte. 17 Befragte machten hierzu ver-
wertbare Angaben. Ein weiterer Befragter verneint eine solche Wirkung zwar fiir Twitter, hat dies
aber bei Facebook und anderen sozialen Netzwerken bereits erlebt. Mehrere Redaktionsleiter weisen
darauf hin, dass die Redaktion erst {iber Twitter von Ereignissen erfahren hat: In sieben Féllen
werden (iberraschende lokale Ereignisse (Stromausfall, Feuerwehreinsatz, liegen gebliebene
U-Bahn, Unfille im Allgemeinen, Sprengung eines Gebdudes) genannt. In drei Féllen wird auch
unspezifisch auf Themenideen verwiesen, die iiber Twitter eingegangen sind. Zwei Befragte wei-
sen explizit auf ,Flashmobs” hin, die oft {iber Twitter und andere soziale Netzwerke beworben
werden. So wiirden die Nutzer die Redaktion nach einem ,Flashmob” mit Bildern, Videos und
Hintergrundinformationen versorgen, wie einer der Befragten ausfiihrt. Auch exklusive Informa-
tionen, etwa iiber das iPad vor dem Verkaufsstart in Deutschland, wurden in einer Redaktion aktiv
tiber den Austausch mit Nutzern gesucht.

Zwei Befragte geben an, dass Fehler in der Berichterstattung iiber Twitter gemeldet werden. In
einem Fall wird Twitter auch dazu verwendet, nach Ideen fiir Schlagzeilen zu fragen. Es seien ,hin
und wieder gute Ideen” darunter gewesen. Auch bei der Suche nach Studiogdsten hat Twitter in
einem Fall geholfen. Zudem werden Twitter-Nutzer in Einzelfdllen an Sendungen beteiligt, indem sie
Fragen stellen oder an Umfragen teilnehmen diirfen. Diese Beispiele belegen den vielfdltigen Ge-
brauch von Twitter im Rahmen der Nutzerinteraktion.




Welche Motive verfolgen die Redaktionen bei der Interaktion mit anderen Nutzern? Die h6chste
Bedeutung hat aus Sicht der Redaktionsleiter das Gewinnen neuer Zielgruppen: 97% schdtzen
dieses Motiv als ,sehr wichtig” oder ,eher wichtig” ein (vgl. Tab. 12). Ebenfalls von hoher Bedeu-
tung ist das Motiv, liber Twitter die Nutzerbindung des eigenen Angebots zu erhéhen; diesen
Grund bewerten 95% der Befragten als wichtig. Auch Hinweise auf Fehler sind ein wichtiges Motiv
(90%). Als wichtig werden auch noch die Resonanz auf eigene Beitrage im Allgemeinen (84%)
und das Aufgreifen von Leserreaktionen fiir die weitere Berichterstattung (63%) beurteilt. Uber-
wiegend als ,eher unwichtig” oder ,unwichtig” wird dagegen der Austausch mit Kollegen in anderen
Redaktionen bewertet (79%). Auch der Aufbau und die Pflege von Expertennetzwerken stehen
nicht im Vordergrund (71%).

Tab. 12: Wichtigkeit verschiedener Motive fiir die Interaktion mit anderen Nutzern auf
Twitter (Angaben in %, n=38, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie wichtig sind in Ihrer Redaktion die folgenden Motive sehr eher eher
fiir die Interaktion mit anderen Nutzern auf Twitter? wichtig | wichtig | unwichtig | unwichtig
() (3) @) ()

Gewinnen neuer Zielgruppen (MW=3,42) 47,4 50,0 0 2,6
Nutzerbindung (MW=3,34) 39,5 55,3 53 0
Hinweise auf Fehler (MW=3,18) 31,6 57,9 7,9 2,6
Resonanz auf eigene Beitrdge im Allgemeinen (MW=3,11) 26,3 57,9 15,8 0
Aufgreifen von Leserreaktionen fiir die weitere Bericht- 10,5 52,6 31,6 5,3
erstattung (,Nachdreh”) (MW=2,68)

Austausch mit Kollegen in anderen Redaktionen (MW=2,08) 7,9 13,2 57,9 21,1
Aufbau und Pflege von Expertennetzwerken (MW=2,21) 2,6 26,3 60,5 10,5

Nur Befragte, die iiber Twitter mit ihren Nutzern interagieren. Vierstufige Skala. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

Zwischen den verschiedenen Anbietertypen, aber auch zwischen den nach Linkverweisen beson-
ders erfolgreichen Redaktionen (,Top 20“) und den {ibrigen Redaktionen bestehen hinsichtlich
der Beantwortung dieser Motive keine signifikanten Unterschiede. Eine Ausnahme stellt lediglich
das Motiv ,Aufgreifen von Leserreaktionen fiir die weitere Berichterstattung (,Nachdreh’)” dar:
Dieses schdtzen die ,Top 20“-Redaktionen als weniger wichtig ein als die librigen Redaktionen
(,sehr wichtig”/“eher wichtig”: 33% vs. 72%, Kendall's Tau-b=-0,384, p<0,05).

3.3.7 Recherche mit Hilfe von Twitter
Wie verbreitet ist die journalistische Recherche mit Hilfe von Twitter? Und welche Motive spielen

dabei eine Rolle? Twitter wird im Rahmen der journalistischen Recherche im Internet bereits in
sehr vielen Redaktionen verwendet: Insgesamt geben nur 6% der befragten Redaktionsleiter an,
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dass Twitter in ihrer Redaktion dafiir nicht eingesetzt wird (vgl. Tab. 13). Zwei Drittel der Redak-
tionsleiter sagen allerdings auch, dass weniger als ein Viertel der Mitglieder in ihrer Redaktion
Twitter dafiir nutzt. Damit dhneln die Befunde denen der Studie ,Journalismus im Internet”, in
der der Anteil der Redaktionsmitglieder erfragt wurde, der Weblogs im Rahmen der Arbeit liest.
Auch dies galt meist nur fiir eine Minderheit der Redaktionsmitglieder (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009b: 305).

Tab. 13: Anteil der Redaktionsmitglieder nach Anbietertyp, der Twitter zur
Recherche nutzt (Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie hoch ist der Anteil der Mitglieder Ihrer Redaktion, Z Wz/PZ | RF Nur- | gesamt
der Twitter zur Recherche nutzt? (n=49) | (n=3) | (n=9) |Internet| (n=63)
(n=2)
0 8,2 0 0 0 6,3
<25% 67,3 100 44,4 100 66,7
<50% 18,4 0 55,6 0 22,2
<75% 4,1 0 0 0 3,2
<100% 2,0 0 0 0 1,6
100% 0 0 0 0 0

Nur Befragte, die mit Hilfe von Twitter recherchieren.

Wahrend sich zwischen den ,Top 20“-Angeboten und den iibrigen Angeboten keine wesentlichen
Unterschiede zeigen, geben 43% (addierte Anteile ,25<50%" und ,50<75%", n=14) der Redak-
tionsleiter der recherchestarken Redaktionen an, dass ein Viertel oder mehr ihrer Mitarbeiter
Twitter zu Recherchezwecken lesen, wahrend dies nur fiir 21% (n=44) der rechercheschwachen
Redaktionen gilt.

Die Redaktionsleiter, in deren Redaktionen mit Twitter recherchiert wird, wurden auch gebeten,
Angaben Uiber die Hdufigkeit zu machen. 19 Befragte antworteten mit ,kann ich nicht sagen”,
was darauf hindeutet, dass dies nicht leicht zu beobachten ist. 39 Redaktionsleiter machen da-
gegen konkrete Angaben: 54% von ihnen sagen, dass Twitter durchschnittlich ,selten” im Rah-
men von Recherchen verwendet wird. In 46% der Redaktionen wird Twitter dagegen ,hdufig” fiir
journalistische Recherchen genutzt. Im Anbietervergleich zeigt sich eine hdufigere Nutzung vor
allem im Bereich der Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften (33%, n=3) sowie des Rund-
funks (50%, n=8). Die Antworten der Anbieter der meistverlinkten Angebote auf Twitter (,,Top
20") unterscheiden sich hier nur unwesentlich von den iibrigen befragten Anbietern. In recherche-
starken Redaktionen (56%, n=9) wird Twitter 6fter ,hdufig” im Rahmen von Recherchen genutzt
als in rechercheschwachen Redaktionen (46%, n=26).




Tab. 14: Suchziele der Redaktionsmitglieder bei der Recherche mit Hilfe von Twitter
(Angaben in %, n=58, Redaktionsbefragung, 2010)

Was suchen die Mitglieder Ihrer Redaktion auf Twitter? hdufig selten nie
Stimmungsbild zu aktuellen Themen 58,6 32,8 8,6
Beobachtung von Twitter als Phanomen 50,0 32,8 17,2
Resonanz auf die eigene Berichterstattung 50,0 41,4 8,6
Hinweise auf Quellen im Internet 46,6 37,9 15,5
Themenideen 43,1 48,3 8,6
Augenzeugen, die befragt oder zitiert werden kdnnen 27,6 51,7 20,7
Meinungsverteilung zu einer Streitfrage 25,9 43,1 31,0
Fakten iiber ein aktuelles Ereignis 22,4 44,8 32,8
Pro- und Contra-Argumente zu einer Streitfrage 13,8 48,3 37,9
Hintergrundinformationen zu bestimmten Themen 10,3 51,7 37,9
Gegenpriifung von Informationen 3,4 44,8 51,7
Experten, die befragt oder zitiert werden kénnen 1,7 55,2 43,1

Nur Befragte, die mit Hilfe von Twitter recherchieren. Dreistufige Skala. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriick-

sichtigt. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

Welche Suchziele sind fiir die Redaktionen, die mit Twitter recherchieren, besonders relevant? Am
haufigsten wird auf Twitter nach Stimmungsbildern zu aktuellen Themen recherchiert: In 59% der
Falle wird danach ,haufig” gesucht (vgl. Tab. 14). Auch die Beobachtung von Twitter als Phéno-
men und die Suche nach Resonanz auf die eigene Berichterstattung stellen wichtige Suchmotive
dar. Recherche im engeren Sinne, namlich die Suche nach Augenzeugen oder Experten oder nach
Fakten und Informationen zur Gegenpriifung, findet dagegen kaum mit Hilfe von Twitter statt.
Die Verifikation bereits vorliegender Informationen ist das einzige Suchmotiv, bei dem mehr als
die Halfte der Befragten angibt, ,nie” (52%) danach zu suchen. Nach Pro- und Contra-Argumenten
zu einer spezifischen Streitfrage sowie nach Zugangen zu Experten und Augenzeugen wird {iber-
wiegend ,selten” gesucht. Ein sonstiges Suchmotiv nennt nur ein Befragter, in dessen Redaktion
mit Twitter auch nach ,Bunte[m] aus der Promiwelt” recherchiert wird. Im Vergleich zur Studie
,Journalismus im Internet”, in der @hnliche Motive fiir die Recherche in Weblogs untersucht wurden,
zeigt sich eine groRere Zuriickhaltung der dort befragten Internet- und Nachrichtenredaktionen
(vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009b: 308).
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Tab. 15: Suchziele der Redaktionsmitglieder bei der Recherche mit Hilfe von Twitter im
Vergleich zwischen ,, Top 20“-Anbietern und iibrigen Anbietern (Angaben in %,
Redaktionsbefragung, 2010)

Was suchen die Mitglieder Ihrer Redaktion Top 20“-Anbieter (n=10) | (ibrige Anbieter (n=48)
auf Twitter? hdufig | selten nie | hdufig | selten nie
Stimmungsbild zu aktuellen Themen 80,0 20,0 0 54,2 35,4 10,4
Hinweise auf Quellen im Internet 70,0 30,0 0 41,7 39,6 18,8
(Kendall's Tau-b=0,231)*

Beobachtung von Twitter als Phdnomen 70,0 30,0 0 45,8 33,3 20,8
Resonanz auf die eigene Berichterstattung 60,0 40,0 0 47,9 41,7 10,4
Themenideen 40,0 50,0 10,0 43,8 47,9 8,3
Fakten iiber ein aktuelles Ereignis 30,0 60,0 10,0 20,8 41,7 37,5
Meinungsverteilung zu einer Streitfrage 20,0 50,0 30,0 271 41,7 31,3
Augenzeugen, die befragt oder zitiert werden 20,0 70,0 10,0 29,2 47,9 22,9
konnen

Hintergrundinformationen zu bestimmten Themen 10,0 70,0 20,0 10,4 47,9 41,7
Pro- und Contra-Argumente zu einer Streitfrage 0 50,0 50,0 16,7 47,9 35,4
Experten, die befragt oder zitiert werden kénnen 0 70,0 30,0 2,1 52,1 45,8
Gegenpriifung von Informationen 0 60,0 40,0 4,2 41,7 54,2

Nur Befragte, die mit Hilfe von Twitter recherchieren. *** p<0,001, **p<0,01, *p<0,05. Dreistufige Skala. Die Antwort , kann ich nicht sagen”
wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

Im Anbietervergleich ergeben sich beziiglich der Suchziele keine wesentlichen Unterschiede. Die
nach Linkverweisen erfolgreichsten Anbieter (,Top 20“) unterscheiden sich aber signifikant von
den {ibrigen Anbietern, da sie 6fter nach Hinweisen auf Quellen im Internet suchen (,hdufig”:
70%, n=10 vs. 42%, n=48, Kendall's Tau-b=0,231, p<0,05) (vgl. Tab. 15). Auch wird eher ,hdufig”
nach Stimmungsbildern gesucht (80%, n=10). Ebenfalls 6fter suchen die ,Top 20“-Redaktionen
nach Fakten iiber ein aktuelles Ereignis; nur 10% (n=10) geben an, dies ,nie” zu tun, wahrend
das Motiv in den {ibrigen Féllen von 38% (n=48) der Redaktionsleiter fiir ihre Mitarbeiter kom-
plett verneint wird. Die vier von allen Redaktionen am haufigsten genannten Motive werden von
den ,Top 20”-Redaktionen in keinem Fall ,nie” gesucht. Die Bezugnahme zwischen den ,Top 20“-
Anbietern und den Twitter-Nutzern ist also offenbar wechselseitig: Sie werden von den Nutzern
hdufig verlinkt und greifen auch selbst hdufig auf fremde Tweets zuriick, wenn sie recherchieren.

Im Vergleich zwischen recherchestarken und -schwachen Redaktionen lassen sich keine signifi-
kanten Unterschiede im Hinblick auf die Suchmotive nachweisen, obwohl Twitter in recherche-
starken Redaktionen — wie oben gezeigt — durch mehr Mitarbeiter genutzt wird. Tendenziell wird




in recherchestarken Redaktionen hdufiger nach Hinweisen auf Quellen im Internet gesucht
(,nie”: 0%, n=14 vs. 20%, n=40). Auch werden Suchmotive seltener mit ,nie” ausgeschlossen.
Die Suche nach Themenideen auf Twitter spielt in recherchestarken Redaktionen eine eher ge-
ringere Rolle als in rechercheschwachen Redaktionen (,hdufig”: 29%, n=14 vs. 48%, n=40).

Die Befragten wurden zusdtzlich gebeten, Beispiele aus der Redaktionsarbeit anzugeben, in denen
Twitter fiir die Recherche besonders geeignet war. 18 Befragte machten zu dieser offenen Frage
verwertbare Angaben. Neben den mit Twitter hdufig assoziierten Nachrichten und Ereignissen
(Proteste im Iran [abs. 2], Tod von Michael Jackson [2], Notlandung auf dem Hudson River [1])
wird ofter die Verwendung von Twitter im Rahmen aktueller GroRRereignisse angegeben. So nennen
mehrere Befragte flichendeckende Unwetter und Erdbeben (2) oder den Ausfall von Netzen (2). Ein
Chefredakteur einer Tageszeitung weist darauf hin, dass Twitter bei Feuerwehreinsatzen schneller
Informationen bereithilt, als dies Agenturen gelingt. Bei Unwettern spiele beispielsweise eine
Rolle, wie heftig dieses an unterschiedlichen Orten sei und ob Fotos durch Twitter-Nutzer einge-
sendet werden kdnnen. Zwei Befragte geben an, Informationen iiber Prominente oder Kiinstler
(,Klatsch und Tratsch”) iiber Twitter zu recherchieren. Unter anderem sei iiber ein Geheimkonzert
von Lionel Richie auf der CeBIT zuerst bei Twitter berichtet worden. Die Suche nach Publikums-
reaktionen und Stimmungsbildern zu aktuellen Ereignissen wie Demonstrationen wird ebenfalls
durch zwei Befragte angegeben. Vereinzelt wird jeweils darauf hingewiesen, dass iiber Twitter
Ansprechpartner vor Ort und Autoren gefunden werden kdnnen, wenn keine Spezialisten in der
Redaktion verfiigbar sind.

Tab. 16: Regeln, die bei der Recherche mit Hilfe von Twitter in den Redaktionen gelten
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Welche dieser Regeln gelten bei der Twitter-Recherche in Ihrer Redaktion? ja

Vor der redaktionellen Verwendung von Twitter-Informationen sollte Kontakt zum Autor 76,8
aufgenommen werden, um die Zuverldssigkeit zu iiberpriifen. (n=56)

Webseiten, die mit Twitter gefunden wurden, sollten nur dann verwendet werden, 91,2
wenn der Anbieter bekannt ist und als glaubwiirdig gilt. (n=57)

Recherchen in Twitter sollten grundsdtzlich um weitere Recherchewege ergénzt werden. (n=57) 96,5

Bei ,soft news” kann eine Geschichte nur auf der Basis einer Twitter-Recherche veroffentlicht 14,3
werden. (n=56)

Nur Befragte, die mit Hilfe von Twitter recherchieren. Nicht dargestellt ist die Antwortoption , nein”.

57



58

Auf die Frage nach spezifischen Regeln, die im Rahmen von Recherchen auf Twitter beachtet werden
sollten, gibt ein Grolteil der befragten Redaktionsleiter an, dass die in der Frage genannten Regeln
in ihrer Redaktion Geltung hédtten (vgl. Tab. 16). So gilt die Regel ,Recherchen in Twitter sollten
grundsdtzlich um weitere Recherchewege ergdnzt werden” in fast allen befragten Redaktionen.
Am ,Zwei-Quellen-Prinzip” soll also auch im Fall von Twitter nicht geriittelt werden. Dies gilt ebenso
fiir weniger relevante Themen: Dass auch hier die Anforderungen in den meisten Redaktionen
nicht gesenkt werden, zeigt das Ergebnis zum Statement ,Bei ,soft news’ kann eine Geschichte
nur auf der Basis einer Twitter-Recherche veréffentlicht werden”: Nur 14% der Redaktionsleiter
stimmen hier insgesamt zu, von den Vertretern der ,Top 20“-Angebote stimmt kein Vertreter der
Regel zu (n=10, iibrige Anbieter: 17,4%, n=46) Gelockert wird das ,Zwei-Quellen-Prinzip” am
ehesten bei Anbietern aus Fernsehen und Horfunk (25%, n=8).

Auch auf Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit der Quelle sollte geachtet werden. So gilt die Regel
.Webseiten, die mit Twitter gefunden wurden, sollten nur dann verwendet werden, wenn der
Anbieter bekannt ist und als glaubwiirdig gilt” ebenfalls in fast allen Redaktionen. Uber die
Einschatzung der Quelle hinaus wird auerdem in 77% der Redaktionen verlangt, dass ,[v]or der
redaktionellen Verwendung von Twitter-Informationen [...] Kontakt zum Autor aufgenommen
werden [sollte], um die Zuverldssigkeit zu iiberpriifen”.

Tab. 17: Nutzung computergestiitzter Recherchemittel durch die Redaktionsmitglieder
(Angaben in %, n=60, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie hdufig nutzen die Mitglieder Ihrer Redaktion hdufig selten nie
folgende computergestiitzte Recherchemittel?

Suchmaschinen und Webkataloge 98,3 1,7 0
Online-Angebote redaktioneller Medien 98,3 1,7 0
E-Mail 95,0 5,0 0
hausinterne Archive 83,3 15,0 1,7
Datenbanken und Archive 80,0 18,3 1,7
Weblogs 30,0 56,7 13,3
soziale Netzwerke 21,7 73,3 5,0
,Social News”-Dienste 13,3 75,0 11,7
Twitter 11,7 86,7 1,7
Nutzerplattformen 8,3 73,3 18,3

Dreistufige Skala. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht berticksichtigt.




Wie nutzen die Redaktionen generell unterschiedliche computergestiitzte Recherchemittel? In der
vorliegenden Befragung wurde die Nutzungshdufigkeit verschiedener computergestiitzter
Recherchemittel ermittelt. In der Erhebung von Machill/Beiler/Zenker (2008: 198) wurden E-Mail
(MW=3,83, n=596, vierstufige Skala: 1= unwichtig, 4= sehr wichtig), Suchmaschinen (MW=3,82,
n=597), computergestiitzte, hausinterne Archive (MW=3,48, n=594) sowie Online-Datenbanken
und Archive (MW=3,17, n=594) als ,wichtige” bis ,sehr wichtige” Recherchemittel von den be-
fragten Journalisten genannt. Als ,unwichtig” bis ,weniger wichtig” (MW=1,80, n=592) wurden
dagegen interaktive Formen (Chats, Blogs, Foren etc.) eingeschatzt.

In der vorliegenden Studie werden Suchmaschinen und Webkataloge, Online-Angebote redaktio-
neller Medien, E-Mail und hausinterne Archive durch die Redaktionsleiter als die am hdufigsten
genutzten computergestiitzten Recherchemittel genannt (vgl. Tab. 17). Die Befunde dhneln sich
also, auch wenn hier die Nutzung selbst erfragt wurde und nicht lediglich eine Beurteilung der
Wichtigkeit von Recherchemitteln wie in der Vergleichsstudie. Partizipative Formate, die in der
vorliegenden Studie differenzierter erfasst wurden, rangieren hinter den bereits genannten
Recherchemitteln. Twitter wird im Vergleich zu Weblogs und sozialen Netzwerken weniger oft
~hdufig” genutzt. Die Nutzung von Twitter zu Recherchezwecken findet bislang weit iiberwiegend
Lselten” statt (87%). Hier fallt das Ergebnis fiir Twitter niedriger aus als bei der — eingangs be-
schriebenen - Einzelabfrage der Haufigkeit der Nutzung fiir Recherchezwecke. Diese bezog sich
allerdings nur auf jene Redaktionsmitglieder, die Twitter tatsdchlich nutzen.”

Zwischen den ,Top 20“-Anbietern und den iibrigen Anbietern besteht ein signifikanter Unter-
schied nur in Bezug auf die computergestiitzte Recherche in Datenbanken und Archiven, die
relativ aufwdndig ist: Die ,Top 20”-Anbieter nutzen diese immer ,haufig” (100%, n=10 vs. 76%,
n=50, Kendall's Tau-b=0,222, p<0,01). Auch Weblogs werden von den ,Top 20“-Redaktionen ten-
denziell 6fter ,hdufig” genutzt als von den {ibrigen Anbietern (40%, n=10, vs. 28%, n=50). Dieser
Unterschied ist jedoch nicht statistisch signifikant. AuRer hausinternen Archiven werden in allen
.Top 20“-Redaktionen alle Recherchemittel zumindest ,selten” genutzt.

Zwischen recherchestarken und rechercheschwachen Redaktionen besteht ein signifikanter
Unterschied hinsichtlich der Nutzung von Weblogs als Recherchemittel (vgl. Tab. 18): Wahrend
Redaktionsleiter recherchestarker Redaktionen zu 57% angeben, dass Weblogs ,hdufig” genutzt
werden, belduft sich dieser Anteil in rechercheschwachen Redaktionen nur auf 22%. Auch Twitter
wird von recherchestarken Redaktionen ofter ,hdufig” genutzt, allerdings sind die Unterschiede
hier nicht statistisch signifikant. Interessant ist weiterhin, dass alle Redaktionsleiter recherche-
starker Redaktionen angeben, dass sie keines der abgefragten Recherchemittel ,nie” nutzen. Jene
Redaktionen, die in hohem MaRe Eigenleistungen fiir ihr Internetangebot erbringen, gebrauchen
also die computergestiitzten Recherchemdglichkeiten besonders vielfaltig.

37 Die Nutzung von Weblogs lag in der 2007 durchgefiihrten Befragung von Internet- und Nachrichtenredaktionen wesentlich niedriger
(vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009d: 306), sodass der vorsichtige Schluss gezogen werden kann, dass Weblogs seither als
Recherchemittel an Bedeutung gewonnen haben.
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Zwischen den Anbietern ergeben sich keine signifikanten Unterschiede. Lediglich bei den Weblogs
fallt auf, dass die Internetredaktionen der Wochenzeitungen und Publikumszeitschriften (n=3)
diese zu 100% ,hdufig” zu Recherchezwecken nutzen, wahrend Redaktionen von Tageszeitungen
(23%, n=47), Rundfunkanbietern (38%, n=8) und Nur-Internet-Anbietern (50%, n=2) erkennbar
geringere Werte erzielen.

Tab. 18: Nutzung computergestiitzter Recherchemittel durch die Redaktionsmitglieder
in recherchestarken und rechercheschwachen Redaktionen
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie hdufig nutzen die Mitglieder Ihrer Redaktion recherchestarke rechercheschwache
folgende computergestiitzte Recherchemittel? Redaktionen (n=14) Redaktionen (n=46)
hdufig | selten nie | hdufig | selten nie

Suchmaschinen und Webkataloge 100 0 0 97,8 2,2 0
Onlineangebote redaktioneller Medien 100 0 0 97,8 2,2 0
E-Mail 92,9 7,1 0 95,7 4,3 0
hausinterne Archive 85,7 14,3 0 82,6 15,2 2,2
Datenbanken und Archive 78,6 21,4 0 80,4 17,4 2,2
Weblogs (Kendall's Tau-b=0,339)** 57,1 42,9 0 21,7 60,9 17,4
soziale Netzwerke 28,6 71,4 0 19,6 73,9 6,5
Twitter 21,4 78,6 0 8,7 89,1 2,2
,Social News”-Dienste 21,4 78,6 0 10,9 73,9 15,2
Nutzerplattformen 0 | 100,0 0 10,9 65,2 23,9

*** p<0,001, **p<0,01, *p<0,05. Dreistufige Skala. Nicht dargestellt ist die Antwort ,Sonstige”.
Die Antwort ,, kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Die Redaktionsleiter wurden dariiber hinaus gebeten, die Eignung von Twitter im Vergleich zu an-
deren Recherchewegen und seine Auswirkungen auf die journalistische Recherche einzuschatzen.
Eine Mehrheit der Befragten halt Twitter fiir besser als andere Recherchewege geeignet, schnell
Informationen iiber {iberraschende Ereignisse zu finden (vgl. Tab. 19): Dem Statement stimmen
die Befragten zu knapp zwei Dritteln zu (,trifft eher zu”/,trifft voll und ganz zu”: 64%). Dass
Twitter Journalisten dazu verleitet, auf aufwandigere und besser geeignete Recherchewege zu
verzichten, wird von einer Mehrheit der Befragten als ,eher nicht zutreffend” oder ,gar nicht
zutreffend” betrachtet (63%). Etwas mehr als ein Drittel der Befragten geht zumindest in Teilen
davon aus, dass Journalisten auf bessere Recherchewege verzichten (,trifft voll und ganz zu”/
Lrifft eher zu”: 37%). Redaktionsleiter recherchestarker Redaktionen halten die Aussage in keinem
Fall (0%, n=13) fiir ,gar nicht” zutreffend, wohingegen dies in rechercheschwachen Redaktionen
ein Drittel (33%, n=42) der Befragten tut. Rechercheschwache Redaktionen stimmen zwar etwas
haufiger zu, dass Twitter zu einer Veranderung des Rechercheverhaltens fiihrt, aber auch hier hilt
eine Mehrheit diese Auswirkung fiir ,eher nicht” oder ,gar nicht” zutreffend (62%, n=42).




Tab. 19: Aussagen zur journalistischen Recherche mit Hilfe von Twitter
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

In welchem Maf3e treffen nach Ihrer Einschédtzung |trifft voll und trifft trifft eher trifft gar
die folgenden Aussagen iiber Twitter zu? ganz zu eher zu nicht zu nicht zu

(4) (3) (2) (1)

Twitter ist besser als andere Recherchewege geeignet,
schnell Informationen iiber iiberraschende Ereignisse 12,1 51,7 25,9 10,3
zu finden. (n=58, MW=2,66)

Twitter verleitet Journalisten dazu, auf aufwandigere
und besser geeignete Recherchewege zu verzichten. 5,4 32,1 37,5 25,0
(n=56, MW=2,18)

Vierstufige Skala. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

3.3.8 Berichterstattung iiber Twitter

Wann haben die befragten Redaktionen das erste Malin ihrem Internetangebot oder Muttermedium
(iber Twitter berichtet? Rund zwei Fiinftel (38%, n=40) haben im Jahr 2008 damit begonnen, sich
mit dem Microblogging-Dienst auseinanderzusetzen. Die meisten sind erst 2009 darauf aufmerk-
sam geworden (45%). Wenige Redaktionen haben schon in den Jahren 2006 (5%) oder 2007
(13%) Uiber den Dienst berichtet. Die Berichterstattung iiber Twitter ging der aktiven Nutzung
also voraus (vgl. Kap. 3.3.2).

Tabelle 20 zeigt, welche Themen in der Berichterstattung iiber Twitter eine Rolle spielen. Insgesamt
haben relativ viele Anbieter bereits ,mehrmals” {iber die Rolle von Twitter fiir die Offentlichkeit
berichtet (89%, n=62), Informationen und Meinungen aus Twitter zitiert (71%) sowie ihrem
Publikum erkldrt, wie man selbst twittern kann (61%). Tipps fiir lesenswerte Accounts gegeben
(40%) oder Negativbeispiele diskutiert (48%) haben vergleichsweise weniger Redaktionen. Nur
zwischen den Topanbietern und den iibrigen Angeboten sind signifikante Unterschiede zu beob-
achten. Alle Vertreter der meistverlinkten Angebote (,,Top 20“) geben an, dass ihr Medium schon
,mehrmals” iiber die Rolle von Twitter fiir die Offentlichkeit berichtet hat. Auch die Diskussion von
Negativbeispielen redaktioneller Twitternutzung hatin den Angeboten der Topanbieter intensiver
stattgefunden. D. h., dass die Auseinandersetzung mit journalistischen Qualitdtsstandards in
,Social Media” in den librigen Angeboten einen geringeren Stellenwert hat.
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Tab. 20: Hdufigkeit der Berichterstattung iiber Twitter

(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Hat Ihr Medium schon einmal oder . Top 20“-Anbieter (n=10) | (ibrige Anbieter (n=52)

mehrmals ... nie | einmal | mehr- nie | einmal | mehr-
mals mals

iiber die Rolle von Twitter fiir die Offentlichkeit 0 0 | 100,0 1,9 11,5 86,5

berichtet? (Kendall “s Tau-b=0,155)*

Threm Publikum in einem Servicebeitrag erklart, 10,0 10,0 80,0 | 21,2 21,2 57,7

wie man selbst twittern kann?

Negativbeispiele fiir Twitternutzung durch Redaktio-| 10,0 10,0 80,0 | 40,4 17,3 42,3

nen diskutiert? (Kendall s Tau-b=0,266)*

Informationen und Meinungen aus Twitter zitiert? 20,0 10,0 70,0 | 19,2 9,6 71,2
Tipps fiir lesenswerte Twitter-Accounts gegeben? 20,0 20,0 60,0 | 40,4 23,1 36,5

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

3.3.9 Gesamteinschdtzung der Bedeutung von Twitter fiir den Journalismus

Neben Aussagen {iber den Umgang mit Twitter in der eigenen Redaktion wurden die Befragten
aullerdem um Gesamteinschatzungen {iber Twitter gebeten. Diese Aussagen beziehen sich auf den
Aufwand, der fiir Twitter in den Redaktionen betrieben werden muss, die Auswirkungen auf Qualitat
und Profil sowie auf die Bedeutung, die Twitter generell und fiir den Journalismus speziell besitzt
(vgl. Tab. 21).

Beeintrachtigt Twitter durch Beschleunigung und Verknappung die Qualitdt im Journalismus?
Knapp zwei Drittel (,trifft voll und ganz zu”/,trifft eher zu”: 62%) stimmen der Annahme zu,
dass durch Dienste wie Twitter der Zeitdruck im Journalismus steigt. Dagegen lehnen 58%
(,trifft eher nicht zu”/,trifft gar nicht zu”) das Statement ab, dass in 140 Zeichen journalis-
tische Qualitdtsstandards nicht eingehalten werden konnen. Hier liberwiegt also die Vermu-
tung, dass Tweets ausreichend Platz bieten, um journalistische Regeln einzuhalten.

Rund die Halfte (53%) der Befragten ist der Ansicht, dass Twitter einen erheblichen redaktio-
nellen Mehraufwand bedeutet. 69% der Befragten stimmen auch der Aussage zu, dass fiir die
Betreuung von redaktionellen Twitter-Accounts nicht ausreichend Zeit zur Verfiigung steht.
Offenbar spiiren viele Redaktionen einen personellen Engpass bei der Betreuung von Twitter.

Den positiven Effekt, dass Twitter zur Schérfung des Profils eines Mediums oder einzelner Journa-
listen beitragt, nimmt zwar rund die Halfte (53%) der Befragten wahr, doch lediglich sieben
Prozent stimmen hier mit ,voll und ganz” zu.




* Wird die Bedeutung von Twitter gegenwirtig richtig eingeschitzt? Uber zwei Drittel (70%) der
Befragten halten die Annahme, dass Twitter derzeit {iberschatzt wird, fiir zutreffend. Handelt
es sich bei Twitter demnach nur um einen Hype, der keine nachhaltigen Auswirkungen haben
wird? Ganz so sehen es die Befragten nicht, zumindest nicht im Hinblick auf die eigene Pro-
fession: Die Auffassungen dariiber, ob Twitter zukiinftig an Bedeutung fiir den professionellen
Journalismus gewinnen wird, sind klar geteilt: Nahezu die Hélfte der Befragten hilt die Aussage
fiir zutreffend (49%), wohingegen die andere Halfte sie ablehnt (51%).

Tab. 21: Aussagen zur Bedeutung von Twitter fiir den Journalismus und zu seinen
Auswirkungen (Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

In welchem Mafe treffen nach Ihrer Einschétzung |trifft voll und trifft trifft eher trifft gar

die folgenden Aussagen iiber Twitter zu? ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
(4) (3) @) (1)

Die Bedeutung von Twitter wird derzeit iiberschatzt. 28,8 40,7 28,8 1,7

(n=59, MW=2,97)

In 140 Zeichen konnen journalistische Qualitdts- 20,3 22,0 32,2 25,4

standards nicht eingehalten werden.
(n=59, MW=2,37)

Fiir die Betreuung von redaktionellen Twitter- 18,6 50,8 22,0 8,5
Accounts steht nicht ausreichend Zeit zur
Verfiigung. (n=59, MW=2,80)

Durch Dienste wie Twitter steigt der Zeitdruck 15,0 46,7 31,7 6,7
im Journalismus.
(n=60, MW=2,70)

Twitter bedeutet einen erheblichen redaktionellen 13,3 40,0 41,7 5,0
Mehraufwand.

(n=60, MW=2,62)

Twitter wird zukiinftig an Bedeutung fiir den 10,2 39,0 39,0 11,9

professionellen Journalismus gewinnen.
(n=59, MW=2,47)

Das Profil des Mediums und des einzelnen Journa- 7,0 45,6 35,1 12,3
listen wird durch die Nutzung von Twitter gescharft.
(n=57, MW=2,47)

Vierstufige Skala. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.
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3.3.10 Nutzung von ,Social Web”-Diensten in den Redaktionen

In diesem Kapitel werden Befunde nicht mehr nur zu Twitter, sondern auch zu anderen partizipativen
Formaten und zum ,Social Web” im Allgemeinen vorgestellt. Dabei wurde den folgenden Fragen
nachgegangen: Welche ,Social Web“-Dienste nutzen die Redaktionen? Wie wichtig ist Twitter im Ver-
gleich zu anderen Anwendungen? Welche Bedeutung hat das ,Social Web” fiir den Journalismus?

Die nachstehende Tabelle zeigt, welche ,Social-Web“-Dienste in der redaktionellen Praxis eine
Rolle spielen (vgl. Tab. 22). Es wird deutlich, dass vor allem Twitter und Weblogs zum Standard-
repertoire vieler Redaktionen gehdren und dass auch Facebook und ,Social Bookmarking“-Dienste
von den meisten Anbietern genutzt werden. Nach der (nicht-reprdsentativen) Journalistenbefragung
~Medien-Trendmonitor 2010 vom Marz 2010 waren dagegen YouTube, Xing und Facebook vor
Twitter die ,personlich am meisten” fiir die Arbeit genutzten ,Social Media“-Dienste (vgl. news
aktuell/Faktenkontor 2010: 22).

Tab. 22: Nutzung von ,Social Web“-Diensten in der eigenen Redaktion
(Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Z PZ/WZ RF Nur-Internet gesamt

(n=47) (n=3) (n=8) (n=2) (n=60)
ja nein ja nein ja nein ja nein ja nein
Facebook 851 | 14,9 | 100 0 100 0 | 100 0 | 833 | 11,7
Twitter 95,7 4,3 | 100 0 100 0 | 100 0 | 96,7 3,3
Weblogs 95,7 4,3 | 100 0 875 | 12,5 | 100 0 | 950 5,0
YouTube 76,6 | 23,4 | 100 0 100 0 | 100 0 | 81,7 | 183
,Social Bookmarking”-| 80,9 19,1 100 0 100 0 100 0 85,0 15,0

Dienste

StudiVZ/MeinVZ 63,8 | 36,2 | 100 0 100 0 | 50,0 | 50,0 | 70,0 | 30,0
MySpace 61,7 | 383 | 100 0 875 | 12,5 | 100 0 | 683 | 31,7




Tab. 23: Wichtigkeit verschiedener ,,Social Web“-Dienste fiir das Publizieren und/oder die
Interaktion mit Nutzern in der eigenen Redaktion (Angaben in %, Rangreihe nach
arithmetischen Mittelwerten, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie wichtig sind fiir Ihre Redaktion folgende ,Social Web“-|  sehr eher eher
Anwendungen fiir das Publizieren und/oder fiir die Interak-| wichtig | wichtig |unwichtig | unwichtig
tion mit den Nutzern? (4) (3) 2) (1)
Facebook (n=53, MW=3,34) 45,3 45,3 7,5 1,9
Twitter (n=58, MW=2,83) 15,5 55,2 25,9 3,4
Weblogs (n=57, MW=2,49) 15,8 31,6 38,6 14,0
YouTube (n=49, MW=2,41) 6,1 40,8 40,8 12,2
»Social Bookmarking“-Dienste (n=51, MW=2,37) 9,8 33,3 41,2 15,7
StudiVzZ/MeinVZ (n=42, MW=2,19) 71 26,2 45,2 21,4
MySpace (n=41, MW=1,56) 0 2.4 51,2 46,3

Nur Befragte, die die betreffende Anwendung anbieten. Vierstufige Skala. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

Die Wichtigkeit der verschiedenen ,Social Web”-Anwendungen wird im Hinblick auf das Publizie-
ren und die Interaktion mit den Nutzern sehr unterschiedlich eingeschétzt (vgl. Tab. 23). Die mit
grolRem Abstand hdchste Bedeutung wird auf einer vierstufigen Wichtigkeitsskala (1=, unwichtig”
bis 4= ,sehr wichtig”) dem sozialen Netzwerk Facebook (MW=3,34) beigemessen, obwohl ein relativ
grolRer Anteil der Befragten angibt, dass Facebook von ihrer Redaktion gar nicht angeboten wird
(12%, n=60). Auch Twitter (MW=2,83) hdlt eine Mehrheit der Befragten fiir ,eher wichtig” oder
~sehrwichtig”. Im Gegensatz zu Facebook wird Twitter von nur 3% (n=60) der Redaktionen nicht
genutzt. Twitter genief3t im Vergleich zu anderen Interaktions- und Publikationsformaten im
~Social Web” also bereits eine hohe Bedeutung. Bei Weblogs (MW=2,49) sind die Einschdtzungen
geteilt: Ungefahr die Halfte der Redaktionsleiter hdlt dieses Format fiir ,,eher wichtig” oder ,sehr
wichtig”, die {ibrigen Befragten halten sie allerdings fiir ,eher unwichtig”. Dennoch gibt es kaum
Angebote, die Weblogs gar nicht anbieten (5%, n=60).

Der Mittelwertvergleich zwischen den einzelnen Anbietertypen (vgl. Tab. 24) zeigt, dass Weblogs
insbesondere von Tageszeitungen (MW=2,31) fiir relativ unwichtig gehalten werden. Auch alle an-
deren ,Social Web“-Dienste bewerten die Redaktionsleiter von Tageszeitungen als etwas weniger
wichtig, verglichen mit den Befragten aus den anderen Bereichen. Der Unterschied ist jedoch nur
im Fall der Weblogs auch statistisch signifikant.

Fiir ,eher unwichtig” oder ,unwichtig” halten 53% aller Befragten das Videoportal YouTube.
Dariiber hinaus sagen elf Befragte (18%, n=60), dass sie diese Anwendung bisher gar nicht selbst
nutzen bzw. anbieten. ,Social Bookmarking“-Dienste (57%) sowie die sozialen Netzwerke StudiVz/
MeinVZ (67%) und MySpace (98%) werden von einer teilweise deutlichen Mehrheit aller Befragten
als ,eher unwichtig” oder ,unwichtig” eingeschdtzt. Sie werden auch von einer Vielzahl der
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Befragten nicht als eigene Plattform zur Interaktion mit Nutzern oder zur Publikation genutzt.*®
Das Fazit: Facebook und Twitter sind die beiden wichtigsten ,Social Web“-Formate fiir den tages-
aktuellen und universellen Journalismus in Deutschland.

Tab. 24: Wichtigkeit verschiedener ,,Social Web“-Dienste fiir das Publizieren und/oder
die Interaktion mit Nutzern in der eigenen Redaktion nach Anbietertyp
(arithmetische Mittelwerte, vierstufige Skala, 4=,sehr wichtig”, 1=,unwichtig”,
Redaktionsbefragung, 2010)

Wie wichtig sind fiir Ihre Redaktion folgende Z Wz/PzZ RF Nur-Internet
~Social Web“-Anwendungen fiir das Publizieren (n=29-45) (n=3) (n=7-8) (n=1-2)
und/oder fiir die Interaktion mit den Nutzern?

Facebook 3,30 4,00 3,38 3,00
Twitter 2,76 3,67 3,00 2,50
Weblogs (Eta=0,386)* 2,31 3,00 3,29 3,00
YouTube 2,33 2,67 2,87 1,50
,Social Bookmarking“-Dienste 2,34 2,33 2,62 2,00
StudiVz/MeinVZ 2,30 2,33 1,75 2,00
MySpace 1,62 1,00 1,43 2,00

Nur Befragte, die die betreffende Anwendung anbieten. *** p<0,001, **p<0,01, *p<0,05. Nicht dargestellt ist die Antwort , Sonstige”.

Fiinf Befragte nennen hier auch sonstige ,Social-Web”-Dienste: Zwei Redaktionsleiter geben
hauseigene Communities an, ein Befragter bezieht sich auf Fanforen im Internet. Zwei Redak-
tionsleiter nennen den Dienst flattr, der ein neues soziales Bezahlsystem fiir Onlineinhalte
darstellt (vgl. Niggemeier 2010). Die Nutzer von flattr {iberweisen pro Monat eine von ihnen fest-
gelegte Summe, die sie anteilig auf teilnehmende Internetangebote verteilen kénnen, und zwar
jedes Mal, wenn sie einen Artikel anklicken und damit flattr mitteilen, dass dieser Beitrag ihnen
gefallt (,flattrn”).” Dariiber hinaus nennen zwei Befragte den Dienst foursquare, ein ortsbezogenes
soziales Netzwerk insbesondere fiir Smartphones.

3.3.11 Kompetenz im Umgang mit , Social Web“-Diensten

Welche Kompetenz haben Journalisten im Umgang mit ,Social Web“-Diensten? Die Redaktions-
leiter wurden gebeten, die Kompetenz ihrer Redaktionsmitglieder einzuschdtzen (vgl. Tab. 25).
Insgesamt halten nur 7% der Befragten die Kompetenz in ihrer Redaktion fiir ,nicht verbesse-
rungsbediirftig”. Einen starken Verbesserungsbedarf sehen sogar 60% der Befragten, fiir ,etwas
verbesserungswiirdig” halt ein Drittel der Befragten die Kompetenz ihrer Mitarbeiter. In recher-
chestarken Redaktionen wird die Kompetenz seltener fiir ,stark verbesserungswiirdig” gehalten
(36%, n=14) als in rechercheschwachen Redaktionen (67%, n=46).

38 ,Social Bookmark”-Dienste: 15%, StudiVZ/MeinVZ: 30%, My Space: 32% (n=60).

39 Insbesondere auf bekannteren Blogs (netzpolitik.org, carta.info), aber auch von taz.de wird der Dienst bereits in Anspruch genommen.
netzpolitik.org hat eine Abrechnung iiber flattr-Einnahmen in Hohe von 576 Euro innerhalb eines Monats verdffentlicht (vgl. Beckedahl
2010).




Im Vergleich der Anbietertypen bestehen signifikante Unterschiede im Hinblick auf die Kompe-
tenzbewertung: Inshesondere in Tageszeitungsredaktionen wird ein starker Verbesserungsbedarf
konstatiert. Befragte aus dem Rundfunkbereich sowie von Wochenzeitungen und Publikumszeit-
schriften halten eine Verbesserung der Kompetenz mehrheitlich nur fiir ,etwas verbesserungs-
wiirdig”.

Tab. 25: FEinschitzung der Kompetenz der Redaktionsmitglieder durch die Redaktionsleiter
nach Anbietertyp (Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie schiitzen Sie die Kompetenz Ihrer Z Wz/pz RF Nur-Internet| gesamt
Redaktionsmitglieder beim Umgang mit (n=47) (n=3) (n=8) (n=2) (n=60)
~Social Web“-Diensten ein?

stark verbesserungswiirdig 68,1 33,3 25,0 50,0 60,0
etwas verbesserungswiirdig 25,5 66,7 75,0 0 33,3
kein Verbesserungsbedarf 6,4 0 0 50,0 6,7

Anbieterypen: Cramer-V=0,361, p<0,05. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Wo haben die Mitarbeiter der Redaktionen ihre Kompeten: fiir das ,, Social Web” erworben (vgl. Tab.
26)? Die Aneignung von ,Social Web“-Kompetenz durch die Mitarbeiter geschieht am ehesten
tiber eigenes ,Learning by doing” und {iber den informellen Austausch mit Kollegen. Eine Weiter-
bildung in der Redaktion wird in etwas weniger als einem Drittel der Félle angegeben, extern findet
sie noch seltener statt. Fachzeitschriften und Biicher werden von einem Viertel der Redaktionen
genutzt. Es iiberrascht, dass sowohl Literatur als auch Weiterbildungsangebote kaum Beachtung
finden. Gerade hier ist zu vermuten, dass die Anwendung bereits vermehrt reflektiert wird. Im
Volontariat und in der sonstigen Journalistenausbildung ist die Nutzung von ,Social Web“-Diensten
bisher offenbar noch kaum angekommen. Hier zeigt sich das iibliche Bild in einem neuen Tatig-
keitsfeld: Dieses wird zundchst informell erschlossen, bevor mit einer gewissen Verzégerung die
systematische Reflexion und Wissensweitergabe in der Profession einsetzt. In der Auswertung zeigen
sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den verschiedenen Anbietertypen, ebenso wenig
zwischen dem Antwortverhalten der ,Top 20”-Redaktionsleiter und jenem der {ibrigen Redak-
tionsleiter.
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Tab. 26: Kompetenzerwerb fiir das ,,Social Web”
(Angaben in %, Mehrfachnennungen, Redaktionsbefragung, 2010)

Wie haben die fiir ,Social Web”-Dienste Z Wwz/Pz RF Nur-Internet|  gesamt
titigen Mitarbeiter Ihrer Redaktion ihre (n=47) (n=3) (n=8) (n=2) (n=60)
Kompetenz erworben?

»Learning by doing” 100 100 87,5 100 98,3

(privat und/oder beruflich)

informeller Austausch 66,0 100 100 50,0 71,7

mit erfahrenen Kollegen

Weiterbildung in der Redaktion 21,3 66,7 50,0 50,0 28,3

Fachzeitschriften/-biicher 23,4 0 37,5 50,0 25,0

externe Weiterbildung 14,9 0 25,0 50,0 16,7

Volontariat 14,9 0 0 50,0 13,3

sonstige Journalistenausbildung 6,4 0 25,0 50,0 10,0

**% 20,001, **p<0,01, *p<0,05.

Das Statement ,Das ,Social Web’ sollte in der journalistischen Ausbildung eine grolRere Rolle
spielen” befiirwortet eine groRe Mehrheit der Befragten (,trifft voll und ganz zu“/,trifft eher
zu”: 85%) (vgl. Tab. 27). Die Redaktionsleiter der Tageszeitungen (MW=3,34, n=47) und aus dem
Bereich der sonstigen Presse (WZ/PZ) (MW=3,33, n=3) halten das Statement eher fiir zutreffend
als die Redaktionsleiter aus dem Rundfunkbereich (MW=3,25, n=8) und dem Nur-Internetbereich
(MW=1,50, n=2) (Eta=0,415, p<0,05). Die Leiter der ,Top 20“-Redaktionen konstatieren einen
geringeren Ausbildungsbedarf (MW=2,80, n=10) als ihre Kollegen aus den iibrigen Redaktionen
(MW=3,36, n=50, Eta=0,263, p<0,05). Auch zwischen den Antworten der Redaktionsleiter der
recherchestarken (MW=2,79, n=14) und der rechercheschwachen Redaktionen (MW=3,41, n=46)
zeigt sich ein signifikanter Unterschied (Eta=0,335, p<0,01).

Haben sich bereits QualitatsmaRstabe fiir ,Social Web”-Anwendungen im Internet herausgebildet,
die in der Ausbildung vermittelt werden kdnnten? Eine Antwort auf diese Frage sollte dadurch
gefunden werden, dass die Redaktionsleiter gebeten wurden, bis zu drei journalistische Internet-
angebote namentlich einzutragen, deren Aktivitaten sie im Bereich des ,Social Web” fiir vorbildlich
halten. Unter allen 111 Nennungen von 48 Befragten sind die Angebotsnamen spiegel.de (abs. 14;
29% der Befragten) und rhein-zeitung.de (14; 29%) am haufigsten anzutreffen. Auf dem dritten
Rang folgt bild.de (9; 19%), dahinter ist zeit.de (5; 10%) platziert. Das britische Zeitungsange-
bot guardian.co.uk und das amerikanische Online-Magazin huffingtonpost.com erzielen jeweils
vier Nennungen. Jeweils dreimal werden derwesten.de, freitag.de, focus.de, rp-online.de,
stern.de, sueddeutsche.de und welt.de als Vorbilder genannt.” Mit spiegel.de und rhein-zeitung.de
finden also zwei Angebote eine gréfRere Anerkennung als Vorbild im Kollegenkreis. Wahrend

40 48 Befragte nennen ein erstes Angebot, darunter zehn spiegel.de, sieben rhein-zeitung.de, vier bild.de und drei guardian.co.uk.
Die huffingtonpost.com und freitag.de werden von jeweils zwei Befragten angegeben. Alle anderen Angebote werden nur einmal aufge-
fiihrt, u. a. derwesten.de, focus.de, mainpost.de, mopo.de, nyt.com, rp-online, sueddeutsche.de, das tschechische Fernsehen, welt.de
und zdf.de. Ein zweites Angebot nennen noch 37 Befragte. Vier Redaktionsleiter geben spiegel.de an. Von jeweils zwei verschiedenen
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spiegel.de auch im Internetjournalismus generell am haufigsten als Vorbild genannt wird (vgl.
Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 257f.), taucht rhein-zeitung.de in der vorliegenden Liste
tiberraschend an der Spitze auf.

3.3.12 Gesamteinschdtzung der Bedeutung des ,,Social Web” fiir den Journalismus
Wie beurteilen die Redaktionen die Auswirkungen des ,Social Web” auf den Journalismus insge-
samt? Dazu wurden den befragten Redaktionsleitern verschiedene Aussagen mit der Bitte um eine

Einschdtzung vorgelegt (vgl. Tab. 27).

Tab. 27: Aussagen zur Bedeutung des , Social Web” fiir den Journalismus und zu seinen
Auswirkungen (Angaben in %, Redaktionsbefragung, 2010)

In welchem Mafe treffen nach Ihrer Einschétzung |trifft voll und trifft trifft eher trifft gar
die folgenden Aussagen iiber das ,Social Web” zu?| ganz zu eher zu nicht zu nicht zu

(4) (3) () (1)

Das ,Social Web” sollte in der journalistischen
Ausbildung eine groRere Rolle spielen. 45,0 40,0 11,7 3,3
(n=60, MW=3,27)

Professionellen Journalisten fallt es schwer,
Nutzer als Mitschreibende zu akzeptieren. 27,1 54,2 18,6 0
(n=59, MW=3,08)

Die Nutzer erwarten ,Social Web“-Dienste von
professionellen Redaktionen. 27,1 52,5 18,6 1,7
(n=59, MW=3,05)

Der Anteil an ,User Generated Content” im Rahmen
redaktioneller Angebote wird zukiinftig steigen. 23,3 55,0 20,0 1,7
(n=60, MW=3,00)

Das ,Social Web” ist ein Hype, der keine nachhaltigen
Auswirkungen auf den Internetjournalismus hat. 1,7 16,7 41,7 40,0
(n=60, MW=1,80)

Vierstufige Skala. Die Antwort , kann ich nicht sagen” wurde in der Auswertung nicht beriicksichtigt.

Befragten genannt werden augsburger-allgemeine.de, bild.de, nyt.com, rhein-zeitung.de, stern.de, tagesschau.de, welt.de und zeit.de.
Alle iibrigen Angebote erzielen nur einfache Nennungen. Ein drittes Vorbild nennen nur noch 26 Befragte. Fiinf geben das Angebot rhein-
zeitung.de an, bild.de wird dreimal genannt, sueddeutsche.de und zeit.de jeweils zweimal. Alle iibrigen Angebote erzielen nur einfache
Nennungen.
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Die Aussage ,Der Anteil an ,User Generated Content”im Rahmen redaktioneller Angebote wird zu-
kiinftig steigen” halt eine groRe Mehrheit der Befragten fiir zutreffend (,trifft eher zu”/,,trifft
voll und ganz zu”: 78%). Dies ldsst die Vermutung zu, dass die Nutzerbeteiligung in professionell-
journalistischen Angeboten zunehmen wird. Interessanterweise halten die Redaktionsleiter der
nach Linkverweisen auf Twitter erfolgreichsten Angebote (,Top 20“) diese Aussage etwas weniger
oft fiir zutreffend (60%, n=10) als die {ibrigen Befragten (82%, n=50, Kendall's Tau-b=-0,276,
p<0,05). Dies konnte damit zusammenhdngen, dass sie Nutzer bereits auf relativ vielen Wegen
einbinden, weshalb ihr kiinftiger Bedarf geringer sein konnte. Auch die Redaktionsleiter recherche-
starker Redaktionen sind etwas zuriickhaltender als ihre Kollegen in den rechercheschwachen
Redaktionen (,trifft voll und ganz zu”: 7%, n=14 vs. 28%, n=46). Sie setzen vermutlich auch
weiterhin verstdrkt auf eigenrecherchierte Inhalte.

Bei der Beurteilung des Statements ,Die Nutzer erwarten ,Social Web’-Dienste von professionellen
Redaktionen” unterscheiden sich die ,Top 20“-Redaktionen dagegen nicht von den {ibrigen Redak-
tionen. Uber alle Befragten hinweg teilt eine groRe Mehrheit der Redaktionsleiter die Auffassung,
dass die Nutzer ,Social Web”-Dienste erwarten (80%).

Trotz dieses weitgehend anerkannten Bediirfnisses und der Einschatzung, dass nutzergenerierte
Inhalte tendenziell zunehmen werden, konstatieren die Redaktionsleiter immer noch mehrheit-
lich, dass es professionellen Journalisten schwerfillt, ,Nutzer als Mitschreibende zu akzeptieren”
(81%). Im Rahmen der Studie ,Journalismus im Internet” von Neuberger/Nuernbergk/Rischke
(2009c: 285) hielten dasselbe Statement ebenfalls 72% (n=165) der befragten Redaktionsleiter
von Internetredaktionen fiir ,voll und ganz” oder ,iiberwiegend” zutreffend.

Ist das ,Social Web” nur ein Hype, der sich kaum auf den Journalismus auswirken wird? Dies sehen
die Redaktionsleiter mehrheitlich nicht so. Dieser Aussage stimmt nur eine Minderheit zu (18%),
zwei Fiinftel der Befragten lehnen sie ,voll und ganz” ab.



4 Die Themenstruktur von Twitter:
Ergebnisse quantitativer Inhaltsanalysen

4.1 Methodische Vorbemerkungen

Zwischen dem professionellen Journalismus und der Beteiligung der Nutzer im Internet lassen sich
prinzipiell drei Beziehungen unterscheiden: Nutzer kdnnen ebenfalls journalistische Leistungen
erbringen und somit in Konkurrenz zum professionellen Journalismus treten (,Biirgerjournalismus”);
partizipative und professionelle Kommunikation kdnnen in einem Hybridangebot verschmelzen
(ein Beispiel dafiir ist die Rolle des , Leserreporters”, der als Laie fiir die Redaktion arbeitet); oder
die Beziehung kann komplementdr sein. In diesem Fall ergdnzen sich beide Bereiche: Laienkommuni-
kation dient hier als Quelle des Journalismus, auBerdem findet die Anschlusskommunikation des
Publikums im Kontext partizipativer Formate statt (vgl. Neuberger 2009).

Um die konkrete Beziehung im Fall von Twitter empirisch untersuchen zu kénnen, musste ein neu-
artiges Forschungsdesign entwickelt werden. Durch die offene API-Schnittstelle gewdhrt Twitter
einen Echtzeit-Zugriff auf seine Daten, sodass sich zahlreiche externe Erweiterungen etabliert
haben, die verschiedene Auswertungen der einlaufenden Nutzernachrichten ermdglichen.

Um priifen zu kdnnen, welche Themen auf Twitter eine besonders hohe Relevanz aus Nutzersicht
haben, konnen z. B. solche Tweets ausgewiesen werden, die besonders haufig durch Twitter-Nutzer
als Retweets weitergeleitet werden, um auch die eigenen Follower auf den Inhalt eines Tweets auf-
merksam zu machen (vgl. boyd/Golder/Lotan 2010). Die Haufigkeit von Retweets lasst sich als
Indikator fiir die Relevanz eines Themas in Twitter interpretieren. Da externe Anbieter wie z. B.
tweetmeme.com und dailyRT.com keine deutschsprachige Selektion zulassen und die Funktionalitat
zur Retweet-Sortierung des deutschen Dienstes rivva.de nicht {iberzeugte, ist fiir eine erste
Bestimmung der Definition des Nachrichtenwerts auf Twitter ein twittereigener Zugang gewahlt wor-
den. Der Anbieter verwendet einen Algorithmus, der diejenigen Tweets selektiert, die besonders
viel Aufmerksamkeit von anderen Nutzern erzielen: , Tweets that other users have retweeted, shared,
and interacted with““. Uber den Account toptweets_de® werden diese automatisch versffentlicht.

Die Zahl der Retweets, die erforderlich sind, um in diese Liste der ,Toptweets” zu gelangen,
schwankt: In einem Fall geniigte sogar ein Retweet.” In vier weiteren Féllen lag die Zahl der Retweets
bei hochstens zehn (5, 7, 9, 10). Ansonsten wurde eine hdhere Zahl erreicht (MW=34). Die Krite-
rien fiir die Aufnahme in die Toptweets ist nur beschrankt nachvollziehbar. Twitter gibt zwar an,
dass neben der Anzahl der Retweets weitere Kriterien eine Rolle spielen, diese werden jedoch
nicht offengelegt. Dennoch kann davon ausgegangen werden, dass die Zahl der Retweets das
wichtigste Kriterium fiir die Auswahl ist.

41 Vgl. http://twitter.com/toptweets_de

42 So lautet die Selbstbeschreibung unter: http://support.twitter.com/groups/31-twitter-basics/topics/146-new-twitter/articles/223333-ab-
out-top-tweets-newtwitter (Stand: 19.10.2010).

43 Folgender Tweet ist nur einmal retweetet worden und dennoch in den Toptweets vertreten: ,Heute Abend, 20:30 Uhr, groRe Twitterlesung
im Friedrichstadtpalast bei freiem Eintritt. Der Livestream: http://bit.ly/friedrichstadtpalast 5:19 PM Apr 14th via web”
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Mit Hilfe des externen Suchdienstes backtweets.com kann eine zeitlich beschrankte Suche nach
eingehenden Links auf professionell-journalistische Websites durchgefiihrt werden. Mithilfe einer
Suchfunktion, die externe Links innerhalb der Tweets findet und sortiert, konnen solche Status-
meldungen erfasst werden, die auf klassische Nachrichteninhalte im Internet verlinken. Die Frage,
der hier nachgegangen werden soll, lautet: Welche Nachrichteninhalte werden von den Twitter-
Nutzern besonders oft aufgegriffen und in Form von Links weitergegeben? Die relevanten journa-
listischen Angebote sind im Rahmen der vorliegenden Studie jene, die sich in der Grundgesamt-
heit der Redaktionsbefragung befinden.

In zwei Teilprojekten wurde also untersucht, welche Nachrichtenquellen und Themen besondere
Relevanz haben:

* Die Toptweets-Analyse gibt Auskunft dariiber, welche Inhalte auf Twitter besondere Popularitdt
erlangen, gemessen an der Zahl der Retweets, also der Weiterleitung von Tweets durch Nutzer.

« Uber die Backtweets-Analyse wurde erfasst, auf welche professionell-journalistischen Inhalte
auf Twitter durch Links verwiesen wird.

Anhand der Daten aus den inhaltsanalytischen Erhebungen konnen erste Aussagen dariiber
getroffen werden, welche Nachrichtenfaktoren im Rahmen der Kommunikation auf Twitter be-
deutsam sind. Dariiber hinaus ldsst sich in Ansdtzen zeigen, inwiefern sich der Nachrichtenwert
offentlicher Kommunikation auf Twitter und in professionell-journalistischen Nachrichtenange-
boten unterscheidet. Die beiden explorativen Studien wurden in einem noch kaum bearbeiteten
Forschungsfeld durchgefiihrt. Die methodische Herangehensweise musste neu entwickelt werden,
da zum Zeitpunkt der Untersuchung noch keine vergleichbaren Studien vorlagen. Grundsatzlich
gilt, dass Ergebnisse der Forschung iiber das Internet stets nur von kurzer Bestdndigkeit sind.
Diese Tatsache gilt besonders fiir die schnelllebige , Twittersphare” und muss bei der Interpretation
der Befunde beriicksichtigt werden.

4.2 Inhaltsanalyse von Toptweets

4.2.1 Untersuchungsmaterial und Codierbuch

In der ersten inhaltsanalytischen Erhebung wurde gepriift, welche Themen im Rahmen der Kom-
munikation auf Twitter besondere Relevanz haben. Untersuchungsgegenstand waren die von

Twitter verdffentlichten Toptweets aus Deutschland. Da der Account toptweets_de erst seit dem
11. Februar 2010 online ist, gab es zum Zeitpunkt der Erhebung* eine natiirliche Beschrankung

44 Die Daten sind am 17. Mai 2010 archiviert worden. Nachcodiert wurde am 1. Juni 2010 aus technischen Griinden ausschlieRlich die Variable
»Anzahl der Tweets”.



auf 963 Tweets, sodass eine Vollerhebung durchgefiihrt werden konnte. Schwankungen der
Nachrichtenlage wurden dadurch ausgeglichen, dass die Tweets einen Zeitraum von drei Monate
(12. Februar bis 17. Mai 2010) umfassen. Die relativ kleine Fallzahl fiihrt zu einer beschrankten
Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse. Es sollen erste Hinweise auf formale und inhaltliche Struk-
turen in Twitter gewonnen werden.

Die Ausarbeitung des Kategoriensystems lehnte sich an Friih (2007: 72-74) an: Er empfiehlt eine
Mischung aus theorie- und empiriegeleiteter Kategorienbildung, ein Vorgehen, das besonders
Untersuchungen mit explorativem Anspruch ein ausreichendes MaR an Offenheit sichert. Die ent-
wickelten Kategorien

,reprdsentieren diejenigen inhaltlichen Dimensionen, die in einer Analyseeinheit tatsdchlich
untersucht werden. Gleichzeitig stellen die Kategorien die Operationalisierung des jeweiligen
Sachverhalts (zum Beispiel des Themas, des Akteurs, der Tendenz) dar, indem sie angeben,
wie er empirisch gemessen werden soll.” (Maurer/Reinemann 2006: 44)

Sie umfassen im vorliegenden Fall Identifikationskennzahlen sowie formale und inhaltliche
Variablen. Die formalen Variablen umfassen Merkmale, die dazu dienen, die Stichprobe allgemein
anhand spezifischer Daten ndher beschreiben zu konnen. Erfasst wurden Kennzahlen zu den
Autoren, zu ihrem Aktivitdtsgrad und zum Grad der Vernetzung. Dariiber hinaus wurde gepriift,
ob twitterspezifische Besonderheiten wie Hashtags oder verkiirzte URLs genutzt werden.

Die Kategorien zur Erfassung des Themas wurden relativ offen gestaltet, um eine flexible Inter-
pretation der Daten zu ermdglichen. Das bedeutet, dass zur Erfiillung der Vollstandigkeitsbedin-
gung teilweise eine Residualklasse eingefiihrt wurde (,Sonstiges”). In einem mehrschrittigen
Verfahren wurde das Thema des Tweets codiert: Uber die Variable ,Kontext” wurde zundchst
eine Unterscheidung zwischen 6ffentlichen und privaten Themen vorgenommen. Die Auspragung
,Offentliches” wurde dann codiert, wenn gesellschaftlich relevantes Geschehen und Themen von
allgemeinem Interesse dargestellt und bewertet wurden. Als ,6ffentlich” gelten hier Themen aus
allen gesellschaftlichen Teilbereichen, sofern sie aktuell, also fiir ein Massenpublikum gegenwartig
relevant sind (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 200f.). Dabei wurde nicht unterschieden,
ob es sich um einen Bericht liber ein solches Thema oder dessen Bewertung handelt. Genauso wenig
wurde unterschieden, ob sich mit dem Thema ein Journalist oder ein Nicht-Journalist befasste.
~Privates” wurde nur dann codiert, wenn ausschliel3lich der personlich nahe Bereich des Verfassers
oder anderer Personen beriihrt war.

Die als ,6ffentlich” identifizierten Themen wurden im Anschluss genauer klassifiziert: Es wurde
erfasst, ob der Tweet eine MeinungsdulRerung des Verfassers enthielt, ob dieser als Teilnehmer oder
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Beobachter iiber &ffentlich relevantes Geschehen informierte oder ob der Tweet einen Hinweis
oder eine Empfehlung (z. B. in Form eines Links auf einen Artikel zum Thema im Internet) enthielt.
Weiter wurde erfasst, welchem Sachgebiet das Thema des Tweets zuzuordnen ist. Die Themenliste
orientierte sich dabei an den klassischen Sparten des Journalismus Politik, Wirtschaft, Kultur
und Sport (vgl. Meier 2002: 136; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009c: 210). Ergdnzt wurden
die Themen ,Gesellschaft/Alltag” (vgl. Kriiger 2009), ,Wissenschaft/Technik” (vgl. Schafer 2007),
~Unterhaltung” (vgl. Kriiger 2009) sowie ,Medien/Internet” (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl
2006: 43). Mit weiteren Variablen erfasst wurden die Tonalitdt des Tweets, der Ereignisort sowie
die Selbstthematisierung von Twitter, d. h., ob Twitter selbst in einem Tweet angesprochen wurde.
Dariiber hinaus wurden die zentralen Handlungstrdger erfasst, also Personen, Gruppen und Orga-
nisationen, die im Tweet genannt werden.

An der Codierung waren drei studentische Hilfskrafte beteiligt, die im Umgang mit dem Codier-
buch geschult wurden und dessen Entwicklung begleitet haben. Der Inter-Coder-Reliabilitatstest
im Rahmen eines Paarvergleichs nach Holsti weist fiir die inhaltlichen Variablen im arithmetischen
Mittel einen zufriedenstellenden Reliabilitdtskoeffizienten von 0,82 auf.

4.2.2 Ergebnisse

Welche Autoren erzielen auf Twitter besonders viel Aufmerksamkeit von anderen Nutzern? Uber
die Angaben im Twitter-Profil der einzelnen Verfasser ist zundchst der Autortyp ermittelt worden:
Von den 962 Autoren der Stichprobe sind 421 namentlich identifizierbare Einzelpersonen und
295 anonyme Einzelpersonen; 246 Accounts wurden von Organisationen o. A. betrieben. Von den
421 namentlich bekannten Personen besitzen 149 (35%) einen Wikipedia-Eintrag, was darauf
schlieRRen ldsst, dass es sich um Personen des 6ffentlichen Lebens handelt. Die anderen sind Einzel-
personen, die offenbar allein aufgrund des Inhalts ihrer Veréffentlichung oder wegen ihrer
Bekanntheit in der Netzoffentlichkeit oder in der Twittergemeinde Popularitdt erlangt haben.
An dieser Stelle ist anzumerken, dass viele der Autoren mehrfach in den Toptweets zu finden sind.
Aufgefiihrt werden im Folgenden jene Verfasser, die mit zehn oder mehr Tweets in der Stichprobe
vertreten sind. Zum einen sind dies Personen des 6ffentlichen Lebens. So sind beispielsweise
Markus Beckedahl, der das mehrfach ausgezeichnete Weblog netzpolitik.org betreibt, und auch
der friihere SPD-Bundestagsabgeordnete Jérg Tauss, der 2009 zur Piratenpartei wechselte, mit
zwolf Tweets vertreten. Der Account der Piratenpartei ist mit 14 Tweets ebenfalls prominent in
den Toptweets platziert. Weiterhin sind Sascha Lobo (14) und Mario Sixtus (12) mit mehr als zehn
Tweets vertreten, was aufgrund ihrer Bekanntheit im Internet nicht tiberrascht. Interessant ist
die Prominenz des Diisseldorfer Strafverteidigers Udo Vetter (10), der durch sein Weblog lawblog.de
bekannt wurde. Zum anderen sind vor allem im Bereich der Unterhaltung auch &ffentlich nicht
bekannte Personen mit ihren Twitteraccounts (haekelschwein [14], Der_Fuehrer [11], diktator [10],

45 Fiir einen Autor konnten diese Daten nicht ermittelt werden, da fiir die Ermittlung der Verfasserdaten in diesem Fall die Priifung der Profil-
daten notwendig gewesen ware, der betreffende Twitter-Account zum Zeitpunkt der Datenspeicherung aber bereits geldscht war.



hierwirdslustig [10]) mehrfach vertreten. Aber auch die Tweets des Magazins Neon (11) und des
Kabarettisten Dieter Nuhr werden hdufig weitergeleitet. Nuhr ist mit 23 Tweets der erfolgreichste
Twitterer in den analysierten Toptweets. Im Juni 2010 hatte er nach einer Analyse von Pfeiffer
(2010c) den reichweitenstarksten deutschsprachigen Twitteraccount. Auch alle anderen oben ge-
nannten Autoren sind in den ,Top 100" der Accounts mit den meisten aktiven deutschsprachigen
Followern vertreten.

Uber die Variable , Verfasser des Tweets” (n=962) ist weiter erhoben worden, welcher gesell-
schaftlichen Gruppe der Verfasser des Tweets zuzuordnen ist. Es dominieren mit 43% aller Tweets
die einfachen Biirger (6ffentlich nicht bekannte Personen oder Personengruppen), gefolgt von
den Medien (Journalisten, Redaktionen, Publizisten, Medien, Nachrichtenagenturen), auf die
34% aller Tweets entfielen. Auf Personen in sonstigen Leistungsrollen entfallen 7% der Falle, auf
organisierte zivilgesellschaftliche Akteure (NGOs, Biirgerinitiativen, sonstige Gruppierungen) 5%
und auf wirtschaftliche Akteure 4%. Hervorzuheben ist der Anteil von 5%, der auf die Piraten-
partei entfdllt — besonders im Vergleich mit anderen Parteien, die alle nur einen Anteil unter
0,5% erreichen. Die geringe Beriicksichtigung politischer Tweets — mit Ausnahme der Piraten-
partei —, deutet darauf hin, dass politische Akteure den Anschluss an die Twittergemeinde noch
nicht geschafft haben oder zumindest ihre Inhalte nicht als besonders lesenswert eingestuft wer-
den. Im Gegensatz dazu gelingt es Medien und ihren Vertretern durch ihre Veréffentlichungen auf
Twitter Aufmerksamkeit zu erzielen und damit die Sichtbarkeit ihres Produkts in der Netzwerk-
offentlichkeit zu erhdhen. Die Twitternutzer werden hier durch die denkbar einfache Mdglichkeit
des Retweets zu Multiplikatoren fiir die Redaktionen (vgl. Kap. 4.3).

Der hohe Anteil von Tweets von &ffentlich nicht bekannten Einzelpersonen deutet darauf hin,
dass Twitter sich als partizipatives Publikationsformat etabliert hat. Die hier entstandene Teil-
offentlichkeit ist mit der Encounterdffentlichkeit vergleichbar, weil weitgehend die Artikulation
personlich relevanter Themen im Mittelpunkt steht. Hierbei ist aber entscheidend, dass diese Art
der virtuellen Encounterdffentlichkeit wesentlich sichtbarer und damit anschlussfahiger ist als
vergleichbare Interaktionen auRerhalb des Internets in der Kommunikation unter Anwesenden.
Zwischen ,6ffentlich” im Sinne von zugdnglich und ,6ffentlich” im Sinne einer bestimmten Rele-
vanz von Themen muss im vorliegenden Fall deutlicher als in den traditionellen Massenmedien
unterschieden werden.

Bei der folgenden Beschreibung von Twitter-Nutzern muss beachtet werden, dass es sich dabei
um eine Auswahl von erfolgreichen Teilnehmern handelt, denen es gelungen ist, mit ihren Mit-
teilungen in die Liste der Toptweets von Twitter zu gelangen.
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Wie hdufig twittern die Nutzer? Wie vernetzt sind sie mit anderen Nutzern? In welchem Umfang
werden ihre Inhalte via Retweet weitergegeben? Sowohl der Median von 2.939 Tweets (der Median
kann eine nicht normal verteilte Stichprobe besser charakterisieren) als auch der arithmetische
Mittelwert von 5.090 Tweets pro Verfasser (n=955, Min=17, Max=43.995) weisen auf eine rela-
tive Kontinuitdt beziiglich der Frequenz der Updates hin. Die Spannweite von 43.978 Eintrdgen
deutet auf erhebliche Unterschiede in der Publikationshdufigkeit und -dauer hin.

Ebenso verhdlt es sich mit der Anzahl der Follower, die nach Cha et al. (2010) als Kennzahl fiir
die Popularitdt eines Nutzers gelten kann. Die Spannweite reicht hier von einem Minimum von
22 Followern bis zu 51.571 (n=958“). Die Anzahl derer, denen die Nutzer der Stichprobe selbst
folgen, fallt geringer aus: Hier reicht die Spannweite von 0 bis 34.984. Dennoch verweisen die
Mittelwerte (Follower: 7.417, Following: 1.479) und Mediane (Follower: 3.455, Following: 369) auf
eine relativ ausgepragte Vernetzung mit starker Tendenz zu vielen Followern und wenigen abonnier-
ten Profilen. Dies bestdtigt die hohe Popularitdt der untersuchten Twitter-Nutzer. Java et al.
(2007: 60) unterscheiden auf der Basis des Verhdltnisses von Abonnenten und Abonnierten drei
Nutzergruppen: ,information sharing, information seeking, and friendship-wise relationship”.
Die Vertreter der Toptweets lassen sich nach dieser Differenzierung jener Gruppe zuordnen, die
populdre Inhalte zur Verfiigung stellen.

Die Anzahl der Retweets ist ein Indikator fiir den Wert der Inhalte eines Nutzers (vgl. Cha et al.
2010). Nach der Studie ist eine geringe Anzahl an Followern kein Hindernis, um viele Retweets
zu erzielen. Twitter bestimmt liber die Zahl der Retweets die Aufnahme in die Toptweets. Aller-
dings werden in der Liste nur bei Tweets mit bis zu 100 Retweets die Werte genau ausgewiesen,
wahrend dariiber hinaus lediglich der Vermerk ,100+“ angebracht wird. Das betrifft 43 Falle der
Stichprobe, sodass folglich bei einem Mittelwert von 34 Retweets eine leichte Verzerrung zu be-
riicksichtigen ist.

Die folgenden Ergebnisse zeigen, in welcher Intensitdt formale Besonderheiten von Twitter zur
Strukturierung und Vernetzung von Inhalten gezielt genutzt werden. Durch die Beschrankung auf
140 Zeichen wird Twitter vielfach dazu genutzt, Informationen in Form von Links weiterzugeben.
Auch innerhalb der Stichprobe ist diese Praktik erkennbar: 420 (44%, n=963) der analysierten
Tweets enthalten einen Link, in 416 dieser Félle ist der Link gleichzeitig die Quelle der veroffent-
lichten Information. Ein weiteres strukturgebendes Element sind die so genannten Hashtags. Die
Twitter-Software ermdglicht zwar kein zusdtzliches Angeben von Tags, aber eine Integration in
den Tweet durch das Voranstellen eines #-Zeichens. Die Tatsache, dass nur 245 Tweets der Stich-
probe ein solches Hashtag enthalten, liberrascht, da durch eine solche Verschlagwortung die
Suche nach Tweets zu bestimmten Themen erheblich erleichtert wird.

46 Zum Zeitpunkt der Erhebung der Variable ,Anzahl der Tweets” (1. Juni 2010) waren insgesamt acht der 963 Accounts nicht fiir die Offent-
lichkeit freigegeben (,privat”) oder geldscht.

47 Die abweichende Fallzahl ergibt sich wiederum aus gel6schten oder nicht freigegebenen Profilen zum Zeitpunkt der Datenspeicherung
(17. Mai 2010).



Welche Themen teilen und diskutieren Nutzer am hdufigsten? Inwiefern sind Unterschiede zur
Agenda des professionellen Journalismus erkennbar? Uber die Variable , Kontext” wurde eine erste
Unterscheidung zwischen Eintrdgen mit 6ffentlichem und solchen mit privatem Charakter vor-
genommen. Das Ergebnis verweist auf eine eindeutige Schwerpunktsetzung auf 6ffentliche Themen:
Nur eine geringe Anzahlvon 83 der 963 codierten Tweets verweist zweifelsfrei auf private Erfah-
rungen und Erlebnisse, wahrend der GroRteil von 880 Tweets (91%) Berichte und Bewertungen
zum gesellschaftlich relevanten Geschehen und zu Personen des 6ffentlichen Lebens enthdlt. Das
Ergebnis {iberrascht nicht, da im Vorfeld angenommen werden konnte, dass diejenigen Tweets,
die iiber die Weitergabe in Form von Retweets Popularitit erlangen und als besonders lesenswert
eingestuft werden, nur wenig Privates beinhalten, da private Alltags- oder Statusmeldungen nur
selten fiir eine Vielzahl von Lesern interessant sind.

Die als 6ffentlich relevant identifizierten Tweets wurden dahingehend weiter untersucht, ob sie
eine MeinungsdulRerung des Verfassers enthalten. In 61% der Tweets (n=880) konnte eine Kom-
mentierung nachgewiesen werden. Es kommt also sehr oft vor, dass sich Privatpersonen durch eine
Stellungnahme zu einem Thema von 6ffentlicher Relevanz in Beziehung setzen. Dies iiberrascht,
weil eine Studie des Project for Excellence in Journalism zum Ergebnis kam, dass ,Twitter was
about sharing information rather than providing opinion or advocacy” (Project for Excellence in
Journalism 2010b: 15). Diese Abweichung ist mit der Auswahl der Tweets im Rahmen der vorlie-
genden Untersuchung begriindbar, denn sobald auf Nachrichteninhalte verlinkt wird, bestatigt
sich das Ergebnis der ,New Media, Old Media”-Studie (vgl. Kap. 4.3.1).

Wie bereits in Kapitel 3.3.4 beschrieben, ist Twitter aufgrund seines Echtzeit-Charakters pra-
destiniert fiir Live-Berichterstattung. Auch im Rahmen der Inhaltsanalyse ist dieses Merkmal
beriicksichtigt worden, indem gepriift wurde, ob der Verfasser des Tweets als Teilnehmer oder
Beobachter liber 6ffentlich relevantes Geschehen informiert hat. Denkbar sind hier z. B. die Teil-
nahme an einer Demonstration oder das zuféllige Beobachten eines Unfalls. In 870 von 880 Fallen
ist ein Hinweis auf eine solche Beobachter- oder Teilnehmerrolle jedoch nicht zu finden. Vermutlich
werden solche zeitnahen Informationen vom Ereignisort nicht als besonders geeignet zur Weiter-
gabe als Retweet erachtet, weil sie oft nur im Augenblick der Verdffentlichung aktuell sind. Hin-
gegen enthalten 51% (n=880) der Tweets einen Hinweis oder eine Empfehlung fiir den Empfanger,
z. B.in Form eines Links auf ,Fundstiicke” im Netz oder einer konkreten Handlungsaufforderung.
Dieses Ergebnis deckt sich mit dem Befund, dass 420 Tweets (n=963) einen Link enthalten, der
stets als Hinweis verstanden werden kann.
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Ebenso variabel wie die Griinde fiir das Retweeten sind die Inhalte, die weitergegeben werden,
wobei zwei Sachgebiete herausragen: Jeweils 30% der Tweets sind den Themen ,Politik” und
~Medien/Internet” gewidmet. Dieses Ergebnis entspricht jenem des Project for Excellence in
Journalism (2010b). In der Studie wurde gezeigt, dass Twitternutzer in erster Linie Technik- oder
Webthemen behandeln (43% der untersuchten Tweets), und auch hier folgen — wenn auch mit
einigem Abstand - ,Foreign Events (non-U.S.)” (13%) und ,Politics/Government” (6%).

Mit 10% ist die Auspragung ,Unterhaltung” in den analysierten Toptweets die drittstarkste Gruppe.
Sie wurde dann codiert, wenn der Tweet unterhaltenden Charakter hat und sich schwerpunktmafRRig
mit Elementen der Popkultur beschaftigt. Damit bestdtigt sich die Vermutung, dass Twitter auch
dazu dient, auf lustige ,Fundstiicke” im Netz hinzuweisen oder um ironisch zu kommentieren.

Der grof3e Anteil von 103 Tweets, die als ,Sonstiges” codiert wurden, weil sie keinem der vorge-
sehenen Sachgebiete zugeordnet werden konnten, liegt darin begriindet, dass im Erhebungszeit-
raum die ,Alkoholfahrt” und der Riicktritt von Margot KaRmann* sowie das Bekanntwerden von
Missbrauchsféllen in der katholischen Kirche® lagen. Beide Ereignisse wurden als kirchliche Themen
unter ,Sonstiges” codiert und machen etwa die Halfte der Tweets (abs. 49) in dieser Gruppe aus.

Gesondert ist erfasst worden, ob Twitter selbst im Mittelpunkt des Tweets steht oder zumindest
Aspekte von Twitter thematisiert werden. Aufgrund der vielfach nachgewiesenen Selbstreferenzia-
litdt war hier ein hoher Wert zu erwarten, der jedoch in der untersuchten Stichprobe nicht zu er-
mitteln ist: Nur in 61 Féllen (6%, n=963) ist Twitter das Thema des Tweets. In fast zwei Drittel
(59%, n=61) dieser Flle findet keine Bewertung statt, in elf der 61 Tweets wird Twitter iiber-
wiegend positiv und in 13 Tweets liberwiegend negativ bewertet.

Beziiglich der Tonalitit der Tweets ergibt sich ein relativ ausgeglichenes Bild zwischen informa-
tionsorientierten (53%, n=963) und unterhaltungsorientierten (44%) Nachrichten. Ratgeber-
und Serviceorientierung konnte nurin 30 (3%) der 963 Tweets nachgewiesen werden. Sofern eine
unterhaltende Themenbehandlung identifiziert wurde, sind die Tweets in einem zweiten Schritt
aufIronie und Satire gepriift worden. Nur 30% (n=425) der Beitrdge sind eindeutig ironisch oder
satirisch gemeint.

Ein Viertel der untersuchten Tweets (25%, n=963) bezieht sich auf keinen Handlungstréger.
Handlungstrdger sind Personen, Gruppen und Organisationen, die im Tweet genannt werden. Sie
vollziehen eine Handlung, werden mit einem Ereignis in Zusammenhang gebracht oder im Tweet
mit einer Aussage zitiert. Handlungstrager kann auch der Verfasser des Tweets selbst sein. Etwa ein
weiteres Viertel (24%) entféllt auf die Gruppe der 6ffentlich nicht bekannten Personen(-gruppen).
Weitere 10% sind Journalisten, Redaktionen, Publizisten, Medien und Nachrichtenagenturen, und

48 Margot KdRmann ist am 20.02.2010 in Hannover von der Polizei angehalten worden, als sie unter Alkoholeinfluss mit ihrem PKW eine
rote Ampel iiberfuhr. Die darauf folgende 6ffentliche Debatte fiihrte schlieRlich zu ihrem Riicktritt sowohl als Landesbischéfin als auch
als Ratsvorsitzende der Evangelischen Kirche Deutschlands.

49 Ebenfalls im Februar 2010 sind Misshrauchsvorwiirfe gegen Vertreter der katholischen Kirche 6ffentlich bekannt geworden, was zu einer
Welle medialer Berichterstattung und &ffentlicher Diskussion gefiihrt hat, deren Ausldufer auch Twitter erreichten.



in 10% der Félle stammt der Handlungstrager aus der Wirtschaft. Die Gruppe politischer Hand-
lungstrdger, die sich auf insgesamt zehn Auspragungen verteilt (Parteien nach Namen, ,andere
Parteien/andere Politiker”, ,Legislative”, ,Exekutive”, ,Judikative”) ist in 17% der Falle als
zentraler Handlungstrdger identifiziert worden. Die verbleibenden gut 10% verteilen sich relativ
ausgeglichen auf die anderen Gruppen.

In einer weiteren Variablen ist erfasst worden, ob der Ereignisort — sofern er genannt wurde oder
aus dem Kontext eindeutig erschlieRbar war — im Inland oder im Ausland liegt. Fiir eine groRe
Zahl von Tweets war kein Ereignisort auszumachen (51%, n=963). Bei 40% der Tweets liegt der
Ereignisort im Inland, in jeweils 4% im In- und Ausland sowie ausschlieRlich im Ausland.

4.3 Inhaltsanalyse von Links auf journalistische Angebote in Tweets
4.3.1 Untersuchungsmaterial und Codierbuch

In der zweiten Inhaltsanalyse standen die Linkverweise auf professionell-journalistische Angebote
im Mittelpunkt. Uber den externen Suchdienst backtweets.com ist eine zeitlich beschrénkte Suche
nach eingehenden Links auf die journalistischen Websites der 157 Anbieter der Redaktionsbe-
fragung durchgefiihrt worden. Es ist dabei inhaltsanalytisch ermittelt worden, welche Nachrichten-
inhalte von den Twitter-Nutzern besonders hdufig in Form von Links weitergegeben werden. Die
Gesamtzahl der Tweets, die einen Link auf das jeweilige Angebot enthalten, sind wochenweise fiir
den Monat April 2010 erhoben worden. Insgesamt wurden dabei 354.794 Tweets mit Link auf die
157 Angebote erfasst.

Neben der absoluten Anzahl an Tweets ist im Rahmen einer Stichprobe auch das zentrale Thema
erfasst worden, um aufzeigen zu kénnen, welche Inhalte nach Sachgebieten bevorzugt via Link
weitergegeben werden. Die Ausprdgungen orientieren sich wiederum an den klassischen journa-
listischen Sparten (Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport); diese sind um die Themen ,Gesellschaft/
Alltag”, ,Wissenschaft/Technik”, ,Unterhaltung” sowie ,Medien/Internet” erganzt worden. Am
27. Mai 2010 wurde eine Stichprobe von 993* Tweets gezogen. Der Erhebungstag kann als Tag mit
normaler Nachrichtenlage, d. h. ohne besondere Ereignisse beschrieben werden. Die Angebote
wurden je nach Verlinkungsstdrke im Monat April 2010 im Sample beriicksichtigt. Hierzu ist der
Anteil der Angebote an der Gesamtzahl der Links im Monat April ermittelt und auf die Stichprobe
tibertragen worden. So sind beispielsweise fiir das Angebot stern.de im April 10.278 eingehende
Links ermittelt worden. Insgesamt wurden 354.794 Tweets mit Link auf die 157 relevanten An-
gebote erfasst. Damit verfiigt stern.de iiber einen Anteil von 2,9% an der Gesamtstichprobe.
Ubertragen auf das Sample von 1000 Tweets bedeutet das eine StichprobengroRe fiir das Angebot

50 Die Zahl ergibt sich aus der Ubertragung des prozentualen Anteils an der Gesamtstichprobe (Anzahl der Tweets mit Link auf das jeweilige
Angebot im Monat April 2010) auf eine Stichprobe von 1000 Tweets. Durch Auf- und Abrunden der Dezimalstellen ergibt sich hier eine
Differenz von sieben Tweets. Das Runden war erforderlich, da eine Stichprobenziehung nur im Rahmen ganzer Tweets méglich ist.
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von 29 Tweets. Die ausgegebenen Trefferseiten, die im Regelfall zehn Tweets mit Link auf das
jeweilige Angebot enthalten, wurden gespeichert, und jeweils der erste und fiinfte Treffer der Seite
wurde codiert, bis die Anzahl der zu codierenden Tweets fiir das jeweilige Angebot erreicht war.

In der Stichprobencodierung wurde beriicksichtigt, dass viele Links von den Redaktionen selbst
als Eigenwerbung auf ihr eigenes Angebot gesetzt werden. Dies betrifft 186 der 993 Tweets
(19%), die im Rahmen der Erhebung nicht weiter codiert wurden. Fiir alle anderen Falle ist das
Sachgebiet des Themas erhoben worden und auch, ob Bewertungen zum Thema erkennbar sind,
die vom Autor stammen (zitierte Wertungen wurden nicht beriicksichtigt). An der Codierung der
Tweets waren wiederum drei studentische Hilfskrdfte beteiligt. Der Inter-Coder-Reliabilitatstest
im Rahmen eines Paarvergleichs nach Holsti weist fiir die inhaltlichen Variablen im arithmeti-
schen Mittel einen sehr guten Reliabilitatskoeffizienten von 0,94 auf.

4.3.2 Ergebnisse

Die Zahl der eingehenden Links auf den relevanten Websites entspricht im vorliegenden Fall einer
klassischen ,Power Law”-Verteilung, wie sie vor allem in der ,Blogosphdre” vielfach in Studien
nachgewiesen werden konnte (vgl. Shirky 2003; Marlow 2004; Benkler 2006: 241-254; Schmidt
2008b). Das bedeutet, dass auch innerhalb von Twitter die Verteilung von Links nicht gleichmdRig
ist, sondern vielmehr exponentiell wachst. Relativ wenige Anbieter kdnnen eine grol3e Zahl ein-
gehender Links auf sich vereinen, wahrend die Mehrheit nur eine geringe Anzahl verzeichnen
kann. Tabelle 28 zeigt, dass die 20 Top-Angebote 74% der Links der Gesamtstichprobe von 157
Angeboten auf sich vereinen. Bezogen auf das erste Fiinftel aller Angebote liegt der Anteil bei
82%. Im Durchschnitt erhilt jedes der ,Top 20”-Angebote im Monat April 13.044 eingehende
Links {iber Twitter, die durch die Netzwerk-Struktur von Twitter einer Vielzahl von Usern zur Ver-
fiigung gestellt werden.



Tab. 28: Verlinkungsstirke der 20 Topangebote im April 2010
(n=354.794 Links)

Angebot gepriifte URL Anzahl der Tweets|  Anteil an der

mit Linkim | Gesamtstichprobe

April 2010 in %
Spiegel Online http://www.spiegel.de/ 48794 13,8
Welt Online http://www.welt.de/ 32792 9,2
faz.net http://www.faz.net/ 23658 6,7
Focus Online http://www.focus.de/ 17638 5,0
tagesschau.de http://www.tagesschau.de/ 15905 4,5
bild.de http://www.bild.de/ 14433 4,1
Yahoo! Deutschland http://de.news.yahoo.com/ 13681 3,9
Handelsblatt http://www.handelsblatt.com/ 12109 3,4
Zeit Online http://www.zeit.de/ 11374 32
stern.de http://www.stern.de/ 10278 2,9
sueddeutsche.de http://www.sueddeutsche.de/ 10220 2,9
Financial Times Deutschland | http://www.ftd.de/ 9631 2,7
n-tv http://www.n-tv.de/ 8322 2,3
Der Westen http://www.derwesten.de/ 7328 2,1
Berliner Morgenpost http://www.morgenpost.de/ 5757 1,6
taz.de http://www.taz.de/ 4386 1,2
manager magazin http://www.manager-magazin.de/ 3814 1,1
Der Tagesspiegel http://www.tagesspiegel.de/ 3675 1,0
abacho.de http://www.abacho.de/ 3569 1,0
Saarbriicker Zeitung http://www.saarbruecker-zeitung.de/ 3506 1,0

Die analysierten Tweets wurden zundchst daraufhin untersucht, ob der jeweilige Tweet von der
Redaktion selbst vertffentlicht wurde, Twitter also als weiterer Verbreitungskanal eigener Inhalte
genutzt wird. Nur eine vergleichsweise niedrige Zahl von 186 Tweets (n=993) schied aufgrund der
Eigenverlinkung fiir die weitere Analyse aus. Die Intensitit der Eigenverlinkung ist innerhalb der
Stichprobe nicht besonders stark ausgeprdgt. Das Ergebnis macht im Gegenteil deutlich, in wel-
chem AusmaR Twitter-Nutzer als Multiplikatoren der Redaktionen fungieren, indem sie Inhalte tiber
die Verdffentlichung von Links weiterverbreiten. Die Orientierung {iber das redaktionelle Angebot,
z. B. auch in Form von Benachrichtigungen iiber Aktualisierungen, findet iiber partizipative Ver-
mittlung statt, die — so ist anzunehmen - externe Anschlusskommunikation zur Folge hat.
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Beziiglich der verlinkten Sachgebiete ergibt sich im Rahmen der Backtweets-Analyse eine andere
Verteilung als bei den Toptweets: Es dominieren mit 35% wiederum politische Themen. Die zweit-
starkste Gruppe sind aber Verlinkungen auf Beitrdge mit wirtschaftlichem Schwerpunkt (15%);
mit jeweils knapp iiber zehn Prozent sind die Sachgebiete ,Sport” (11%) und ,Medien/Internet”
(10%) vertreten. Die Verteilung zeigt, dass hier in erster Linie die Agenda der Redaktionen auf-
gegriffen wird und nicht vollkommen abweichende Inhalte verlinkungsstark sind. Beitrdge aus
klassischen Sparten des Journalismus (Politik, Wirtschaft und Sport) gehdren zu den auf Twitter
am hdufigsten verlinkten.

Anschlusskommunikation in Form von Bewertungen der verlinkten Berichterstattung konnte nur
in 10% (n=807) der Falle nachgewiesen werden. In 5% der Tweets mit Bewertung, die eindeutig
vom Autor ausgeht, wird kritisch auf die Beitrdge verwiesen, wahrend die Bewertung in 4% der
Fille tiberwiegend positiv ausfdllt. Gegenstand der Bewertung ist in 80% der Félle (n=81) ein
konkreter Handlungstrdger oder ein Ereignis im verlinkten Beitrag. Der Stellenwert von Bewertungen
in Tweets mit Links ist insgesamt gering. Zu diesem Ergebnis kommt auch die Vergleichstudie: Die
grol3e Mehrheit der Tweets, die auf Nachrichtenseiten verlinken, enthalten keine Bewertungen,
sondern ausschlieBlich den Verweis auf andere Inhalte von Nachrichten-Websites (vgl. Project for
Excellence in Journalism 2010b: 15). Diese Befunde decken sich mit Ergebnissen von Jan Schmidt
(2009b), der im Herbst 2008 eine Inhaltsanalyse von Links in der ,Blogosphdre” auf Internet-
angebote professionell-journalistischer Massenmedien durchgefiihrt hat. Auch in dieser Unter-
suchung zeigte sich, dass die {iberwiegende Mehrheit der Verlinkungen keine Bewertungen enthilt,
sondern 80% (n=1087) neutrale Hinweise sind.



5 Fazit

In der vorliegenden Studie wurde das Verhaltnis zwischen dem Microblogging-Dienst Twitter und
dem professionellen Journalismus analysiert.

1. Nutzung von Twitter (vgl. Kap. 2): 2009 war eine rasche Reichweitenzunahme von Twitter welt-
weit und auch speziell in Deutschland festzustellen, die inzwischen abgeflacht ist. Twitter-Nutzer
weichen von den durchschnittlichen Internetnutzern in wesentlichen Punkten ab: Auffallend oft
besitzen Twitter-Nutzer eine berufliche Nahe zum Medium Internet und zur 6ffentlichen Kommuni-
kation. AuRerdem haben sie ein relativ gro3es Interesse an der Nutzung von Nachrichten {iber
das Internet. Netzwerkanalytische Auswertungen lassen erkennen, dass Twitter nicht als soziales
Netzwerk zum Kniipfen oder zur Pflege von Kontakten dient, sondern eher als ein Netzwerk zur
Verbreitung von Informationen und besonders von Nachrichten betrachtet werden sollte. Darauf
verweist die Dominanz einseitiger Beziehungen gegeniiber zweiseitigen Beziehungen.

Die meisten Follower haben Nachrichtenorganisationen und Prominente. Dies deutet darauf hin,
dass in Twitter der Nachrichten- und Unterhaltungswert von Informationen dhnlich definiert wird
wie in den traditionellen Massenmedien. Nachrichtenorganisationen und ,Social Web“-Aggrega-
toren gehdren auch zu jenen Anbietern, deren Inhalte am haufigsten auf Twitter weitergegeben
(retweetet) werden. Die dichte Vernetzung zwischen den Twitter-Accounts férdert eine schnelle
Weitergabe von Informationen liber wenige Stufen. Nach Hermida (2010a: 301) ldsst sich Twitter
als ,awareness system” begreifen, {iber das Informationen iiber iiberraschende Negativereignisse
bezogen werden konnen. Allerdings ldsst sich in Twitter — wie auch in anderen Bereichen des
Internets — eine starke Selbstbeziiglichkeit beobachten: Technik- und Internetthemen sind
gegeniiber Politik- und Wirtschaftsthemen deutlich iiberreprasentiert. Insgesamt lassen sich die
Twitter-Nutzer als Netzavantgarde begreifen, die sich stark (auch beruflich) mit dem Medium Inter-
net selbst befasst und ein hohes Interesse an Nachrichten besitzt.

2. Bedeutung von Twitter fiir den professionellen Journalismus (vgl. Kap. 3): Um den komplementéren
und integrativen Gebrauch von Twitter im professionellen Journalismus zu ermitteln, wurden im
Mai und Juni 2010 im Rahmen einer Vollerhebung die Leiter von Internetredaktionen mit Sitz in
Deutschland befragt (Riicklauf: Befragte, deren Fragebogen ausgewertet wurde: 45%; Befragte,
die den Fragebogen vollstandig ausgefiillt haben: 39%). Nach wie vor begniigt sich eine Mehr-
zahl der Internetredaktionen mit der Zweitverwertung von Content des Muttermediums und der
Publikation von Agenturmeldungen. Nahezu alle befragten Redaktionen nutzen Twitter. Im Ver-
gleich mit anderen ,Social Web“-Diensten ergibt sich sogar, dass Twitter die von den meisten Red-
aktionen genutzte Anwendung ist, und zwar noch vor Weblogs, ,Social Bookmarking“-Diensten,
Facebook, YouTube, StudiVZ/MeinVZ und MySpace. Bei der Einschatzung der Wichtigkeit fiir das
Publizieren und/oder die Interaktion mit den Nutzern erreicht Twitter den zweiten Rang hinter
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Facebook. Trotz dieses Ergebnisses darf die Bedeutung des Microblogging-Dienstes nicht iiber-
schédtzt werden: In etwas mehr als der Halfte der befragten Redaktionen (57%) wird Twitter von
weniger als einem Viertel der Redaktionsmitglieder gebraucht. Dariiber hinaus halten knapp zwei
Drittel (64%) der befragten Redaktionen Twitter fiir die tagliche Arbeit fiir ,eher unwichtig”.

Fast alle Redaktionen verfiigen liber mindestens einen Twitter-Account, wobei der Durchschnitt
bei fiinf Accounts liegt und die Mehrheit von ihnen im Jahr 2009 zu twittern begonnen hat. Die
befragten Redaktionen nutzen Twitter, um die Aufmerksamkeit der Nutzer auf die eigene Website
zu lenken (97%) und um damit zu recherchieren (94%). Zwei Drittel (66%) der Redaktionen nutzen
Twitter fiir die Interaktion mit ihren Nutzern. Ebenfalls fast zwei Drittel (63%) verwenden Twitter
fiir die Live-Berichterstattung iiber Ereignisse.

* Orientierung (ber das eigene redaktionelle Angebot: Zwar nutzen fast alle Redaktionen Twitter,
um fiir das eigene Internetangebot zu werben, allerdings gewinnen sie dariiber nur einen ge-
ringen Teil ihrer Nutzerschaft. Er liegt fast immer unter zehn Prozent. Vor allem ,Breaking
News” stoRen auf das Interesse des Publikums.

* Mobile Echtzeit-Berichterstattung: Live berichten Redaktionen am hdufigsten von Ereignissen,
bei denen fortlaufend etwas passiert, also z. B. von Sportveranstaltungen und Preisverleihungen.
Knapp die Halfte der Redaktionen (45%) hat auch bereits mehrmals {iber {iberraschende
Negativereignisse wie Unfdlle, Katastrophen und Gewalttaten berichtet. Die Redaktionsleiter
sind sich einig dariiber, dass die Sorgfalt stets Vorrang vor der Aktualitdt besitzen sollte und
auch die Distanz gegeniiber dem Ereignis und den Beteiligten vor Ort gewahrt werden sollte.

o Interaktion mit den Nutzern: Knapp drei Viertel (72%) der Redaktionen, die Twitter fiir den Aus-
tausch mitihren Nutzern einsetzen, erhalten durchschnittlich hdchstens zehn Nutzeranfragen
tiber Twitter pro Tag. Rund ein Fiinftel (21%) der Redaktionen beantwortet alle Anfragen. Nutzer-
mitteilungen haben sich immer wieder als niitzlich erwiesen: Redaktionen haben dariiber Hin-
weise auf Ereignisse oder Themenideen erhalten. Vorrangig wollen die Redaktionen durch die
Interaktion mit ihrem Publikum neue Zielgruppen erreichen, Nutzer binden sowie Hinweise auf
Fehler und Resonanz auf ihre Beitrdge im Allgemeinen erhalten.

Recherchequelle: Im Vergleich mit anderen computergestiitzten Recherchemitteln besitzt Twitter
nur einen geringen Stellenwert. Nicht nur Suchmaschinen und Webkataloge, sondern auch
andere partizipative Angebote wie Weblogs, soziale Netzwerke und ,Social News“-Dienste werden
haufiger verwendet. Twitter wird kaum fiir das Sammeln von Fakten und Hintergrundinfor-
mationen oder die Gegenpriifung von Informationen eingesetzt, sondern eher fiir ,weiche”
Rechercheziele: Dariiber sollen Stimmungsbilder und Themenideen eingeholt werden, oder es
sollen Hinweise auf Quellen und Augenzeugen gewonnen werden, die dann befragt werden
konnen. AuRerdem sollen das Phanomen ,Twitter” selbst und die Resonanz auf die eigene



Berichterstattung beobachtet werden. In den befragten Redaktionen besteht weitgehend
Einigkeit dariiber, dass Twitter um weitere Recherchewege erganzt werden sollte und nur solche
Webseiten ausgewertet werden sollten, deren Anbieter bekannt ist und als glaubwiirdig gelten
kann. Dass eine Kontaktaufnahme mit dem Twitter-Autor notwendig ist, um die Zuverldssigkeit
zu priifen, wird dagegen nur in rund drei Viertel der Redaktionen (77%) gesehen. Kommt es
zu einer ,Twitterisierung” des Journalismus (dhnlich der ,Googleisierung”), weil der Dienst
schnell und kostengiinstig ist und dadurch andere, besser geeignete Recherchewege ver-
drangt? Etwas mehr als ein Drittel (37%) der Befragten geht zumindest in Teilen davon aus,
dass Journalisten auf bessere Recherchewege verzichten.

e Berichterstattung iiber Twitter: Die meisten befragten Redaktionen sind in den Jahren 2008 und
2009 auf Twitter aufmerksam geworden und haben {iber den Microblogging-Dienst berichtet.
Oft haben sie iiber die Rolle von Twitter fiir die (ffentlichkeit berichtet, Informationen und
Meinungen aus Twitter zitiert sowie ihrem Publikum erkldrt, wie man selbst twittern kann.
Seltener wurden Tipps fiir lesenswerte Accounts gegeben oder Negativbeispiele diskutiert.

Die Redaktionen haben mittlerweile Erfahrungen mit Twitter gesammelt und Regeln fiir den Um-
gang mit dem Dienst festgelegt. Solche Regeln gelten fiir die Berichterstattung, die Interaktion
mit den Nutzern und die Recherche, wie die Befragung zeigte. Damit sollen die in der 6ffentlichen
Diskussion benannten Schwachpunkte von Twitter beseitigt werden. Dazu zdhlen die Beschleu-
nigung und Verknappung der Berichterstattung. Knapp zwei Drittel (62%) der Befragten stimmen
der Annahme zu, dass durch Dienste wie Twitter der Zeitdruck im Journalismus steigt. Dagegen
lehnen 58% von ihnen das Statement ab, dass in 140 Zeichen journalistische Qualitatsstandards
nicht eingehalten werden konnen. Hier {iberwiegt also die Vermutung, dass Tweets ausreichend
Platz bieten, um journalistische Regeln einzuhalten. Das Herausbilden von QualitdtsmaRstaben
ldsst sich auch daran ablesen, ob es vorbildlich arbeitende Redaktionen gibt, deren Aktivitaten
im ,Social Web” mit groRer Ubereinstimmung als hochwertig eingeschtzt wird. Dies lisst sich
durchaus zeigen: Immerhin 29% der Befragten nannten ungestiitzt die Redaktionen von spiegel.de
und rhein-zeitung.de als Vorbilder.

Obwohl es also bereits erlernbare Regeln und Vorbilder gibt, halten die Redaktionsleiter die
Kompetenz ihrer Mitarbeiter im Umgang mit ,Social Web“-Diensten in 60% der Flle fiir stark ver-
besserungswiirdig. Nur 7% sehen keinen Verbesserungsbedarf. Besonders in Tageszeitungsredak-
tionen wird ein Kompetenzdefizit registriert. ,Learning by doing” und der informelle Austausch
mit Kollegen sind die hdufigsten Aneignungsformen fiir Kompetenz in diesem Bereich. Eine
Weiterbildung in der Redaktion wird in etwas weniger als einem Drittel (28%) der Fille angegeben,
extern findet sie noch seltener statt (17%). Fachzeitschriften und Biicher werden in einem Viertel
(25%) der Redaktionen genutzt. Uber das Volontariat (13%) und die sonstige Journalistenaus-
bildung (10%) wird ,Social Web”-Kompetenz nur selten vermittelt. In der systematischen Aus- und
Weiterbildung fiir das , Social Web” besteht also erkennbar noch ein erheblicher Nachholbedarf.
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Diese Situation gilt ausnahmslos fiir alle Arten von Anbietern: Es zeigten sich keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Anbietertypen, auch nicht zwischen den ,Top 20“-Redaktionen und
den iibrigen Redaktionen. Es liberrascht vor diesem Hintergrund nicht, dass das Statement ,Das
,Social Web’ sollte in der journalistischen Ausbildung eine groRere Rolle spielen” groRe Zustim-
mung von den Redaktionsleitern erhdlt (85%). Dass sich Investitionen in die Ausbildung lohnen,
wird auch durch die Einschdtzung von 82% der Befragten gestiitzt, dass das ,Social Web” nicht
nur ein Hype ist, der ohne nachhaltige Auswirkungen auf den Internetjournalismus bleiben wird.

3. Themenstruktur von Twitter (vgl. Kap. 4): In zwei quantitativen Inhaltsanalysen wurde unter-
sucht, wie die Relevanz von Themen und Verfassern in Twitter bestimmt wird. Die Weiterleitung
von Tweets durch Retweets ldsst sich als Indikator fiir die Wertschdtzung von Themen und Autoren
interpretieren. Twitter erfasstin einer ,Toptweets”-Liste jene Tweets, die aktuell besonders hiufig
weitergeleitet wurden. Von den 421 namentlich identifizierbaren Personen, deren Tweets Auf-
nahme in die Liste fanden, besalRen 149 (35%) einen Wikipedia-Eintrag, was darauf schlie3en
ldsst, dass es sich um Personen des offentlichen Lebens handelt. Unter den am haufigsten ver-
tretenen Twitterern in der ,Toptweets”-Liste befanden sich bekannte politische Netzaktivisten
und Internetpublizisten. Medienvertreter waren unter den Verfassern mit einem Drittel der Falle
(34%) die zweitstarkste Gruppe nach den einfachen Biirgern (43%). 91% der Tweets behandelten
ein Thema von offentlicher Relevanz, wobei liberwiegend Privatpersonen Stellung zu einem solchen
Thema nahmen. Die in der &ffentlichen Diskussion {iber Twitter hervorgehobene Funktion der
Live-Berichterstattung vom Ereignisort besitzt tatsdchlich nur eine marginale Bedeutung.
Jeweils 30% der Tweets waren den Themen ,,Politik” und ,Medien/Internet” gewidmet, 10% Unter-
haltungsthemen. In nur 6% der Félle war Twitter selbst das Thema von Tweets. Politiker (17%)
waren vor Medien- und Wirtschaftsvertretern (jeweils 10%) die am hdufigsten genannten Hand-
lungstrdger.

In einer weiteren Inhaltsanalyse wurde der externe Twitter-Suchdienst backtweets.com eingesetzt,
um zu ermitteln, wie hdufig in Tweets mit Hilfe von Links auf journalistische Websites verwiesen
wird und welche Themen diese empfohlenen Beitrdge behandeln. Die Suche nach eingehenden
Links beschrdnkte sich auf jene 157 journalistischen Websites, welche die Grundgesamtheit der
Redaktionsbefragung bildeten. Der Inhaltsanalyse lag eine Quotenstichprobe zugrunde. Die
Linkverteilung entsprach dem ,Power Law”, nach dem eine kleine Zahl von Anbietern den GroR-
teil der Links auf sich vereinen kann. Die 20 Angebote mit den meisten eingehenden Links er-
hielten 74% aller Links; das erste Fiinftel aller Angebote vereinte 82%. Politische Themen (35%)
dominierten vor Wirtschaftsthemen (15%). Medien- und Internetthemen erreichten nur einen
Anteil von zehn Prozent. Dies deutet daraufhin, dass die Relevanzzuweisung in den Redaktionen,
also die Agenda, durch die Empfehlungen widergespiegelt wird. Eine Kommentierung fand sich
nurin zehn Prozent der Fille.



Die beiden Inhaltsanalysen zeigen, dass sowohl die {iber die Weiterleitung von Tweets (Retweets)
als auch die Verlinkung auf professionell-journalistische Websites bestimmte Relevanz von Themen
und Akteuren eine Nihe zum Journalismus aufweist. Es kann nicht davon ausgegangen werden,
dass sich in Twitter neue Relevanzstrukturen herausbilden.

Insgesamt kann die vorliegende Studie nachweisen, dass zwischen Twitter und dem professio-
nellen Journalismus vielfdltige Komplementdrbeziehungen bestehen. In Twitter wird das vom
Journalismus bereits Thematisierte kommentiert und weiterempfohlen. Hier findet also Anschluss-
kommunikation des Publikums statt. Nur ausnahmsweise (wie im Fall iberraschender Negativ-
ereignisse) wird iiber Twitter von Nicht-Journalisten exklusiv berichtet, wobei auch solche
Augenzeugenberichte der journalistischen Priifung bediirfen. Die Relevanz von Themen und
Akteuren wird dhnlich definiert. Die befragten Redaktionen nutzen Twitter fiir Eigenwerbung,
Recherche, Live-Berichterstattung und Nutzerinteraktion, d. h., sie integrieren das Angebot in
ihre eigenen Internetaktivitdten. Hinweise auf eine Konkurrenz zwischen biirgerjournalistischen
Twitter-Accounts und dem professionellen Journalismus lieRen sich nicht erkennen.
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Anhang
A. Online-Fragebogen der Redaktionsbhefragung

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

wir freuen uns, dass Sie an unserer Befragung zur Bedeutung von Twitter fiir den Journalismus
teilnehmen méchten!

Das Ausfiillen des Fragebogens wird etwa 20 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen. Um zu
moglichst aussagekraftigen Ergebnissen zu gelangen, ist es wichtig, dass Sie den Fragebogen
vollstdndig ausfiillen. Ihre Fragen zum Projekt konnen Sie uns unter dieser Adresse schicken:
befragung@uni-muenster.de. Projektleiter ist Prof. Dr. Christoph Neuberger.

Wir sichern Ihnen vollstandige Anonymitdt zu, d. h., wir werden keine Ergebnisse verdffent-
lichen, die Riickschliisse auf Sie oder Ihre Redaktion zulassen und keine Daten weitergeben.
Ergebnisse der Studie stellen wir Ihnen nach Abschluss des Projekts selbstverstdndlich gerne
zur Verfiigung.

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!
Die folgenden Fragen beziehen sich auf den Microblogging-Dienst Twitter.

1. Wie gut ist Ihrer Einschitzung nach Ihr eigener Uberblick dariiber, wie Mitglieder Ihrer
Redaktion Twitter nutzen?
Falls Sie VetreterIn einer Internetredaktion einer 6ffentlich-rechtlichen Landesrundfunkan-
stalt sind, beziehen Sie bitte diese und alle folgenden Fragen auf das gesamte Internetange-
bot Ihres Hauses.
* sehr gut
e eher gut
e eher schlecht
e sehr schlecht
* kann ich nicht sagen

2. Nutzen Mitglieder Ihrer Redaktion fiir ihre Arbeit den Microblogging-Dienst Twitter?
,Nutzung” meint hier sowohl aktive Nutzung (Verdffentlichen eigener Tweets) als auch pas-
sive Nutzung (Lesen von Tweets). Bitte schatzen Sie den Anteil der Redaktionsmitglieder, der
Twitter nutzt.

0

* <25%

* <50%

* <75%

* <100%

* 100%

(falls ,,0”: weiter mit Frage 31)

99
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3. Wie wichtig ist Twitter fiir die tagliche Arbeit in Ihrer Redaktion?

* sehr wichtig

* eher wichtig

* eher unwichtig
* unwichtig

. Wie wird die redaktionelle Nutzung von Twitter von den Mitgliedern Ihrer Redaktion

bewertet?

e {iberwiegend positiv

* ausgewogen positiv und negativ
e liberwiegend negativ

e kann ich nicht sagen

. Verfiigt Ihre Redaktion iiber einen oder mehrere eigene(n) Twitter-Account(s)?

. ja
* nein, aber in Planung
* nein, auch nicht geplant

(falls ,nein, aber in Planung” oder ,nein, auch nicht geplant”: weiter mit Frage 6,
dann weiter mit Frage 26 / falls ,ja”: weiter mit Frage 7)

. Aus welchen Griinden betreibt Ihre Redaktion (noch) keinen eigenen Twitter-Account?

. Seit wann verfiigt Ihre Redaktion iiber einen eigenen Twitter-Account?

* 2006

erste Jahreshdlfte 2007
zweite Jahreshdlfte 2007
erste Jahreshdlfte 2008
zweite Jahreshdlfte 2008
erste Jahreshalfte 2009
zweite Jahreshdlfte 2009
e 2010

e kann ich nicht sagen

8. Wie viele Twitter-Accounts werden von Ihrer Redaktion betreut?

Gemeint sind hier und im Folgenden Accounts, die ausschlieRlich fiir redaktionelle Zwecke
genutzt werden.
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9. Wie hoch ist der Anteil der Mitglieder Ihrer Redaktion, der Twitter-Accounts betreut?

* <25%
* <50%
* <75%
* <100%
* 100%

10. Wie hoch ist die durchschnittliche Anzahl der Tweets, die tdglich von Ihrer Redaktion

11.

12.

13.

getwittert werden?

Bitte schdtzen Sie die Anzahl inklusive der Tweets, die per Feed verdffentlicht werden.
* 0 bis 10

* 11 bis 20

e 21 bis 30

* 31 his 40

e {iber 40

e kann ich nicht sagen

Nutzt Ihre Redaktion Twitter fiir Hinweise auf eigene redaktionelle Inhalte?
. ja
* nein

(Falls ,nein”: weiter mit Frage 13)

Wie hoch schitzen Sie den Anteil der von Ihrer Redaktion veroffentlichten Tweets, die
einen Linkverweis auf einen Beitrag Ihrer Redaktion enthalten?

* <25%

* <50%

e <75%

* <100%

* 100%

Wie hoch ist der Anteil aller Nutzer Ihrer Website, der iiber Twitter zu Ihrem Angebot
gelangt?

* <10%

* <20%

* <30%

* <40%

* <50%

* >50%

e kannich nicht sagen
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14. Welche Themen stofRen auf Twitter nach Ihren Erfahrungen auf besonders groRRes

15.

16.

Interesse bei den Nutzern?
Mehrfachnennungen méglich

e Service-/Nutzwertthemen

* regionale Themen

e {iberregionale Nachrichtenthemen
* Boulevardthemen

e Sportthemen

* Breaking News

e Webthemen

* personliche Sicht der Dinge einzelner Redakteure
* Sonstige, und zwar:

Nutzt Ihre Redaktion Twitter fiir die Liveberichterstattung iiber Ereignisse?
° ja
* nein

(falls ,nein”: weiter mit Frage 18)

Wie oft hat Ihre Redaktion Twitter bei folgenden Themen zur Liverberichterstattung
genutzt?

Alles, was reportageartig und szenisch beschrieben werden kann

Dreistufige Skala: mehrmals, einmal, nie

* Veranstaltungen, von denen die Offentlichkeit ausgeschlossen ist

e Ortsiibergreifende, schwer {iberschaubare Ereignisse (Wahlen, Demonstrationen etc.)
* Pressekonferenzen, Tagungen, Konferenzen

* Themen von besonderer &ffentlicher Relevanz

e {iberraschende Negativereignisse (Unfdlle, Katastrophen, Gewalttaten etc.)

* Ereignisse, bei denen fortlaufend viel passiert (Sportereignisse, Preisverleihungen etc.)
e Sonstiges, und zwar:

17. Konnen Sie konkrete Ereignisse aus Ihrer Redaktionsarbeit nennen, fiir die Twitter zur

Liveberichterstattung besonders gut geeignet war?
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18. Welche dieser Regeln gelten bei der Veréffentlichung von Tweets in Ihrer Redaktion?

19.

20.

21.

22.

Antwortoptionen: ja, nein

* Tweets sollten eine subjektive Perspektive, eine personliche Note besitzen.

* Redaktionsinterna sollten nur in Ausnahmefdllen und nach Absprache verdffentlicht
werden.

* Die journalistische Distanz gegeniiber dem Ereignis und den Beteiligten sollte auch bei
der Twitter-Nutzung gewahrt sein.

* Die sorgfdltige Priifung ist in jedem Fall wichtiger als Aktualitat.

Nutzen Sie Twitter in Ihrer Redaktion zum Austausch mit anderen Twitter-Nutzern?
Mit ,Austausch” ist hier gemeint, dass Sie auf Tweets von Nutzern reagieren und/oder
Nutzer zur Interaktion auffordern.

*ja

* nein

(falls ,nein”: weiter mit Frage 26)

Wie viele Nutzeranfragen oder -reaktionen erreichen Ihre Redaktion durchschnittlich
pro Tag iiber Twitter?

Bitte beriicksichtigen Sie sowohl 6ffentliche Anfragen als auch nicht-6ffentliche, direkte
Nachrichten.

* 0 bis 10

* 11 his 20

e 21 bis 30

* 31 his 40

e {iber 40

e kann ich nicht sagen

Wie hoch ist der Anteil aller Nutzeranfragen oder -reaktionen, auf die Ihre Redaktion
antwortet?

°0

e <25%

e <50%

e <75%

e <100%

* 100%

Fordert Ihre Redaktion die Nutzer auf, sich auf Twitter zu duBern?
. ja
* nein
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23. Kdnnen Sie konkrete Félle aus Ihrer Redaktionsarbeit nennen, in denen die Kommuni-
kation mit anderen Nutzern Einfluss auf den Inhalt Ihres journalistischen Produkts
hatte?

24. Welche dieser Regeln gelten bei der Interaktion mit anderen Nutzern in Ihrer
Redaktion?
Antwortoptionen: ja, nein
e Auf Anfragen von Nutzern sollte immer geantwortet werden.
* Die Kommunikation mit anderen Nutzern sollte respektvoll sein.
e Auf Anfragen von Nutzern sollte ziigig geantwortet werden.

25. Wie wichtig sind in Ihrer Redaktion die folgenden Motive fiir die Interaktion mit ande-
ren Nutzern auf Twitter?
Vierstufige Skala: sehr wichtig, eher wichtig, eher unwichtig, unwichtig
* Resonanz auf eigene Beitrdge im Allgemeinen
* Aufgreifen von Leserreaktionen fiir die weitere Berichterstattung (,Nachdreh”)
e Hinweise auf Fehler
* Gewinnen neuer Zielgruppen
e Aufbau und Pflege von Expertennetzwerken
e Nutzerbindung
e Austausch mit Kollegen in anderen Redaktionen
e Sonstiges, und zwar:

26. Wie hoch ist der Anteil der Mitglieder Ihrer Redaktion, der Twitter zur Recherche

nutzt?

0

* <25%

* <50%

* <75%

* <100%

* 100%

(falls ,,0”: weiter mit Frage 31)

27. Jene, die Twitter zu Recherchezwecken nutzen: Wie oft recherchieren diese durch-
schnittlich mit Hilfe von Twitter?
* haufig
e selten
* nie
e kannich nicht sagen
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28. Was suchen die Mitglieder Ihrer Redaktion auf Twitter?

29.

30.

31.

Dreistufige Skala: hiufig, selten, nie

* Pro- und Contra-Argumente zu einer Streitfrage

* Augenzeugen, die befragt oder zitiert werden kénnen
* Gegenpriifung von Informationen

* Themenideen

* Resonanz auf die eigene Berichterstattung

* Beobachtung von Twitter als Phanomen

* Fakten iiber ein aktuelles Ereignis

* Hinweise auf Quellen im Internet

e Stimmungsbild zu aktuellen Themen

e Meinungsverteilung zu einer Streitfrage

e Experten, die befragt oder zitiert werden kdnnen
e Hintergrundinformationen zu bestimmten Themen
e Sonstiges, und zwar:

Konnen Sie konkrete Fille aus Ihrer Redaktionsarbeit nennen, in denen Twitter fiir die
Recherche besonders geeignet war?

Welche dieser Regeln gelten bei der Twitter-Recherche in Ihrer Redaktion?

Antwortoptionen: ja, nein

 Webseiten, die mit Twitter gefunden wurden, sollten nur dann verwendet werden, wenn
der Anbieter bekannt ist und als glaubwiirdig gilt.

* Recherchen in Twitter sollten grundsétzlich um weitere Recherchewege erganzt werden.

* Bei ,Soft news” kann eine Geschichte nur auf der Basis einer Twitter-Recherche verof-
fentlicht werden.

e Vor der redaktionellen Verwendung von Twitter-Informationen sollte Kontakt zum Autor
aufgenommen werden um die Zuverldssigkeit zu tiberpriifen.

In welchem Jahr wurde in IThrem Internetangebot und/oder Muttermedium
zum ersten Mal iiber Twitter berichtet?

* 2006

* 2007

* 2008

* 2009

¢ 2010

* noch nie

e kannich nicht sagen
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32. Hat Ihr Medium schon einmal oder mehrmals ...

33.

Dreistufige Skala: mehrmals, einmal, nie

* iiber die Rolle von Twitter fiir die Offentlichkeit berichtet?

e Informationen und Meinungen aus Twitter zitiert?

* Negativbeispiele fiir Twitternutzung durch Redaktionen diskutiert?

e Threm Publikum in einem Servicebeitrag erkldrt, wie man selbst twittern kann?
e Tipps fiir lesenswerte Twitter-Accounts gegeben?

In welchem MaRe treffen nach Ihrer Einschdtzung die folgenden Aussagen

iiber Twitter zu?

Vierstufige Skala: trifft voll und ganz zu, trifft eher zu, trifft eher nicht zu, trifft gar nicht zu -

kann ich nicht sagen

* Twitter ist besser als andere Recherchewege geeignet, schnell Informationen Uber iiber-
raschende Ereignisse zu finden.

* In 140 Zeichen kdnnen journalistische Qualitatsstandards nicht eingehalten werden.

* Twitter verleitet Journalisten dazu, auf aufwandigere und besser geeignete Recherche-
wege zu verzichten.

* Fiir die Betreuung von redaktionellen Twitter-Accounts steht nicht ausreichend Zeit zur
Verfiigung.

* Die Bedeutung von Twitter wird derzeit iiberschatzt.

* Das Profil des Mediums und des einzelnen Journalisten wird durch die Nutzung von Twit-
ter gescharft.

e Twitter bedeutet einen erheblichen redaktionellen Mehraufwand.

e Durch Dienste wie Twitter steigt der Zeitdruck im Journalismus.

e Twitter wird zukiinftig an Bedeutung fiir den professionellen Journalismus gewinnen.

34. Wie wichtig sind fiir Ihre Redaktion folgende Social Web-Anwendungen fiir das

Publizieren und/oder fiir die Interaktion mit den Nutzern?

Vierstufige Skala: sehr wichtig, eher wichtig, eher unwichtig, unwichtig - bieten wir nicht an
* Facebook

* YouTube

e My Space

e StudiVZ/MeinVZ

* Twitter

* Weblogs

* Social Bookmarking-Dienste

* Sonstiges, und zwar:
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36.

37.

38.
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Wie hoch ist der Anteil aller Klicks, der in Ihrem Angebot durch Social Web-Dienste
entsteht?

* <10%

* v< 20%

* <30%

* <40%

* <50%

* >50%

e kann ich nicht sagen

Bitte nennen Sie drei journalistische Internetangebote, die nach Ihrem Urteil im Be-
reich der Social Web-Nutzung vorbildlich sind?

Wie schitzen Sie die Kompetenz Ihrer Redaktionsmitglieder beim Umgang mit Social
Web-Diensten ein?

e stark verbesserungswiirdig

e etwas verbesserungswiirdig

e kein Verbesserungsbedarf

Wie haben die fiir Social Web-Dienste tdtigen Mitarbeiter Ihrer Redaktion ihre
Kompetenz erworben?

Mehrfachnennungen méglich

* externe Weiterbildung

« informeller Austausch mit erfahrenen Kollegen

* Fachzeitschriften/-biicher

 Weiterbildung in der Redaktion

* sonstige Journalistenausbildung

e ,Learning by doing” (privat und/oder beruflich)

* Volontariat
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39. Wie hdufig nutzen die Mitglieder Ihrer Redaktion folgende computergestiitzte

40.

41.

42.

Recherchemittel?

Dreistufige Skala: hiufig, selten, nie
* hausinterne Archive

* Twitter

* Weblogs

* E-Mail

* Suchmaschinen und Webkataloge
* Datenbanken und Archive

e Social News-Dienste

¢ soziale Netzwerke

* Nutzerplattformen

¢ Onlineangebote redaktioneller Medien
e Sonstiges, und zwar:

In welchem MaRe treffen nach Ihrer Einschdtzung die folgenden Aussagen zu?

Vierstufige Skala: trifft voll und ganz zu, trifft eher zu, trifft eher nicht zu, trifft gar nicht zu -

kann ich nicht sagen

* Die Nutzer erwarten Social Web-Dienste von professionellen Redaktionen.

e Der Anteil an User-Generated-Content im Rahmen redaktioneller Angebote wird zukiinf-
tig steigen.

* Professionellen Journalisten fallt es schwer, Nutzer als Mitschreibende zu akzeptieren.

e Das Social Web ist ein Hype, der keine nachhaltigen Auswirkungen auf den Internetjour-
nalismus hat.

* Das Social Web sollte in der journalistischen Ausbildung eine gréRere Rolle spielen.

Wie viele neue Beitrdge (Text, Audio, Video) werden pro Tag durchschnittlich in Ihrem
Internetangebot im Bereich der aktuellen Informationen (einschlieBlich Zulieferun-
gen) verdffentlicht?

e ca.___ Artikel

Wie setzt sich Ihr Internetangebot im Bereich der aktuellen Informationen zusammen?
Bitte geben Sie ungeféhr in Prozent an, woher Ihre Artikel stammen.

Intervalle: 0, < 25%, < 50%, < 75%, < 100%, 100%

* aus dem Muttermedium {ibernommen (und ggf. onlinegerecht aufbereitet)

* von der eigenen Redaktion exklusiv fiir das Internet erstellt

* von Nachrichtenagenturen zugeliefert

* von anderen Quellen zugeliefert
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43. Wie groR ist die Zahl journalistischer Mitarbeiter, die fiir Ihr Internetangebot tatig
sind?
Gemeint sind jene Personen, die mindestens eine der folgenden journalistischen Tatigkei-
ten ausfiihren: Schreiben und Redigieren eigener Texte, recherchieren, auswdhlen und re-
digieren fremder Texte, produzieren von Video- und Audiobeitrdgen, Leitung und Organisa-
tion der genannten Tatigkeiten. Bitte geben Sie die Mitarbeiterzahl an. Zahlen Sie dabei
auch jene Mitglieder, die nicht ausschlieRlich fiir das Internet arbeiten.

44. Wo sind Ihre journalistischen Mitarbeiter organisatorisch angesiedelt?
Mehrfachnennungen méglich
e eigenstdndige Internetredaktion

* gemeinsame Redaktion Muttermedium/Online
¢ Mitarbeiter aus der Redaktion des Muttermediums

45. Bitte geben Sie Ihren Namen an, damit wir Sie kontaktieren kénnen, falls wir Riick-
fragen haben.

46. Welche Position haben Sie in Ihrer Redaktion?
47. Haben Sie Interesse an den Ergebnissen?
. ja
* nein
48. E-Mail
Sie haben es geschafft!

Haben Sie Kritik oder Anregungen zum Fragebogen oder zum Projekt?

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, den Fragebogen vollstdndig auszufiillen.
Sie haben unser Projekt damit sehr unterstiitzt!
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B. Codierbuch zur Erfassung der Themenstruktur auf toptweets_de

1
(Fall)

Fallnummer des Tweets
Nummer ergénzen!

Codierhinweis:

Die Fallnummer des Tweets ist die im PDF (Top Tweets) vergebene lau-
fende Nummer. Die Nummer wird dreistellig und ohne Leerzeichen oder
Punkte vergeben.

Beispiel:

3.=003

(Datum)

Datum der Codierung
Codierhinweis:
In der Form JIJMMTT erfassen.

3
(cp)

Codierernummer

4
(NameAccount)

Name des Twitteraccounts
Offen erfassen

Codierhinweis:

Hier wird der Name des Twitteraccounts erfasst.

Beispiel:

Ljkuri Heute ist {ibrigens der Tag der Pressefreiheit. Reporter ohne
Grenzen benennt 40 ,Feinde der Pressefreiheit”
http://bit.ly/cXei34 12:14 AM May 3rd via TweetDeck”

Name des Accounts = jkuri

5
(AutorTyp)

Ist der Verfasser eine Einzelperson?

1 =Ja, namentlich identifizierbar

2 =Ja, aber anonym (weiter zu 9 [Autor])

3 = Nein, keine Einzelperson sondern Organisation o. A.
(weiter zu 9 [Autor])

Codierhinweis:

Tweets kdnnen sowohl von Einzelpersonen als auch von Organisationen,
Parteien, Medien etc. verdffentlicht werden. Einzelpersonen kénnen
anonym oder unter Angabe ihres echten Namens einen Twitter-Account
betreiben. Zur Erfassung priifen Sie bitte die Angaben im jeweiligen
Twitter-Profil.




6 (Echter) Name des Verfassers (falls 5 =1 [ja, namentlich identifi-
(NameVerfasser) zierbar])
Offen erfassen
Codierhinweis:
Bei Einzelpersonen soll hier nach Méglichkeit der echte Name des Ver-
fassers codiert werden, der den Profilangaben zu entnehmen ist. Bitte
codieren Sie den Namen in folgender Form: ,Vorname Nachname®.
Beispiel:
Ljkuri Heute ist {ibrigens der Tag der Pressefreiheit. Reporter ohne
Grenzen benennt 40 ,Feinde der Pressefreiheit”
http://bit.ly/cXei34 12:14 AM May 3rd via TweetDeck”
Name des Verfassers = Jiirgen Kuri
7 Anzahl der Google-Treffer bei Eingabe des Verfassernamens
(Google) (falls 5 =1 [ja, namentlich identifizierbar])
Offen erfassen
Codierhinweis:
Bitte geben Sie zur Ermittlung der Trefferzahl den jeweiligen Namen in
folgender Form in die Google-Suche ein: ,Vorname Nachname”.
8 Wikipedia Eintrag
(Wikipedia) (falls 5 =1 [ja, namentlich identifizierbar])
1=Ja
2 =Nein
Codierhinweis:
Bitte tiberpriifen Sie durch Eingabe des Verfassernamens bei Wikipedia,
ob es zu dem Namen einen Wikipedia-Eintrag gibt.
9 Verfasser des Tweets
(Autor) 1= Legislative

2 = Exekutive

3 = Judikative

4=CDU/CSU

5=SPD

6 = FDP

7 = Biindnis 90/Die Griinen

8 = Linkspartei

9 = Piratenpartei

10 = NPD oder andere rechtsextreme Parteien
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11 = Andere Parteien

12 = Andere Politiker

13 =Interessenverbdnde

14 = Organisierte Zivilgesellschaft — Interessengruppen

15 = Medien

16 = Wissenschaft

17 = Wirtschaft

18 = Sonstige Leistungsrolle

19 = Einfache Biirger, 6ffentlich nicht bekannte (Person)engruppe

Codierhinweise:

Hier wird erhoben, welcher gesellschaftlichen Gruppe der Verfasser des
Tweets zuzuordnen ist. Sofern dies nicht bereits durch Lesen des Na-
mens eindeutig erkennbar ist, muss die Gruppe durch Sichtung des Twit-
ter-Profils und der dort gemachten Angaben ermittelt werden.

1 = Legislative [Parlamente (Bundestag, Bundesrat, Landtage, Kreista-
ge und Kommunalparlamente, Berliner Senat)]

2 = Exekutive [Regierung (Bundesregierung inkl. Kanzler und Minister,
Landesregierung, Oberbiirgermeister, Landréte), Botschaft, Verwaltung
(Bundes- und Landesbehdrden wie Finanzamt, Meldeamt etc.), Polizei,
Bundeswehr, Feuerwehr, Bundeshank]

Achtung! Bei einer Doppelfunktion eines Akteurs, hat die Exekutive im-
mer Vorrang!

3 =Judikative [Gerichte/Richter, Staatsanwaltschaft, Pflichtverteidiger]
Die Partei wird kodiert, wenn nicht das Amt eines Politikers, sondern
seine Parteizugehorigkeit im Mittelpunkt steht; dies gilt auch fiir die
anderen Parteien. (Beispiel: Angela Merkel dufRert sich als CDU-Vorsit-
zende (Code 4) und nicht als Bundeskanzlerin; im zweiten Fall miisste
eine 2 kodiert werden.)

4= CDU/CSU
5= SPD
6 = FDP

7 = Biindnis 90/Die Griinen

8 = Linkspartei

9 = Piratenpartei

10 = NPD oder andere rechtsextreme Parteien

11 = Andere Parteien

12 = Andere Politiker [Hier werden Politiker erfasst, die weder der
Legislative oder Exekutive noch einer Partei zugeordnet werden kdnnen
bzw. sich nicht in entsprechende Funktion dulRern. Auch der Bundespra-
sident wird hier erfasst, da er {iber Legislative, Exekutive und Judikative
steht.]




13 = Interessenverbdnde [Kirchen, Wohlfahrtsinstitutionen, Gewerk-
schaften, Arbeitgeberverbdnde, sonstige Verbande]

14 = Organisierte Zivilgesellschaft — Interessengruppen [NGOs,
Biirgerinitiativen, Gruppierungen]

15 = Medien (Journalisten/Redaktionen/Publizisten, Medien und
Nachrichtenagenturen)

16 = Wissenschaft [Forschungseinrichtungen, Institute]

17 = Wirtschaft [Unternehmen, Versicherungen, Banken]

18 = Sonstige Leistungsrolle [Hier werden die Autoren erfasst, die nicht
in der Liste zu finden sind, wie beispielsweise Sportler, Schauspieler etc.]
19 = Einfache Biirger, 6ffentlich nicht bekannte (Person)engruppe
(nicht organisiert)

10 Anzahl der Tweets
(Tweets) Offen erfassen
Codierhinweis:
Die Anzahl wird dem Twitter-Account des Verfassers entnommen. Keine
Leerzeichen, Kommata oder Punkte zwischen den Ziffern.
11 Anzahl following
(following) Offen erfassen
Codierhinweis:
Die Anzahl wird dem Twitter-Account des Verfassers entnommen.
Keine Leerzeichen, Kommata oder Punkte zwischen den Ziffern.
12 Anzahl followers
(followers) Offen erfassen
Codierhinweis:
Die Anzahl wird dem Twitter-Account des Verfassers entnommen. Keine
Leerzeichen, Kommata oder Punkte zwischen den Ziffern.
13 Anzahl der Retweets (zur Aufnahme in die Toptweets)
(RT) Offen erfassen

Codierhinweis:

Die Anzahl der Retweets ist jeweils am Ende des Tweets aufgefiihrt. Der
Toptweets-Retweet (,Retweeted by toptweets”) wird nicht mitgezahlt.
Bei ,100+" 100 codieren.
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Beispiel:

»War da nicht was mit Rating-Agenturen, die die Finanzkrise mit verur-
sachten und verschdrften? Und nun machen sie das gleiche fiir EU-Lan-
der? about 8 hours ago via TweetDeck Retweeted by toptweets_de and
23 others”

14
(Kontext)

Offentliches vs. Privates

1 = Offentliches

2 = Privates [weiter mit 19 (Tonalitdt)]

3 = (ffentliches und Privates

4 = Uneindeutig [weiter mit 19 (Tonalitdt)]

Codierhinweise:

Linkstrukturen und Hashtags miissen im Zweifelsfall einbezogen wer-
den, um den Kontext eines Eintrags zweifelsfrei bestimmen zu kénnen.

Die Auspragung 1 = Offentliches wird dann codiert, wenn gesellschaft-
lich relevantes Geschehen und Themen von allgemeinem Interesse
dokumentiert, diskutiert oder bewertet werden.

Zur Beurteilung der Relevanz von dffentlichen Themen gibt es keine
sachliche Beschrdnkung, sodass Themen aus allen gesellschaftlichen
Teilsystemen aufgegriffen werden kdnnen, die aktuell und fiir ein
Massenpublikum gegenwartig relevant sind (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009c: 200f.). Offentlich sind demnach alle Tweets, die als
Beitrag zu einem offentlichen Diskurs verstanden werden kdnnen, also
sowohl die bloRe Darstellung eines &ffentlich relevanten Sachverhalts
als auch die Bewertung desselbigen oder eine private Meinungsduf3e-
rung zu einem &ffentlich relevanten Thema. AuRert der Verfasser sich
als Teilnehmer oder Beobachter einer 6ffentlichen Veranstaltung, ist
davon auszugehen, dass es sich um 6ffentlich relevante Kommunikation
handelt, es sei denn, von der Verdffentlichung ist ausschlieBlich der
persdnlich nahe Bereich betroffen. Auch Empfehlungen und Hinweise
auf offentlich relevante Themen sind als 6ffentlich zu codieren.

Beispiele:

Ljkuri Heute ist {ibrigens der Tag der Pressefreiheit. Reporter ohne
Grenzen benennt 40 ,Feinde der Pressefreiheit”
http://bit.ly/cXei34 12:14 AM May 3rd via TweetDeck”




,Die_Gruenen Wahnsinn! Selbst die Polizei zahlt mehr als 100.000
Menschen bei der Kette! Schwarz-Gelb kann sich warm anziehen.
#120km 5:02 PM Apr 24th via web”

fischimglas Zeugen gesucht. Meine kleine Schwester sal} da mit drin. >
http://tinyurl.com/fahrerfluchtER 1:01 PM Apr 26th via web”

Die Ausprdgung 2 = Privates wird dann codiert, wenn personliche Erfah-
rungen und Erlebnisse im Mittelpunkt stehen, die Inhalte eindeutig dem
Privatleben zugeordnet werden kdnnen, Informationen iliber persénliche
Lebensumstdnde, Familie, private Probleme etc. verdffentlicht werden.
Privates betrifft den eigenen, bzw. persdnlich nahen Bereich, z. B. indi-
viduelle berufliche Aktivitdten und Freizeit-Beschaftigungen, die der
Zerstreuung, Unterhaltung oder Entspannung dienen. Auerdem sind
banale oder routinierte Alltagstétigkeiten oder -probleme (bei denen
die eigene Person oder das personliche Umfeld im Mittelpunkt steht)
sowie alle sozialen Beziehungen, die auRerhalb des Bereichs 6ffent-
licher Themen liegen als privat zu codieren.

Beispiele:

~HappySchnitzel Wenn die Erwartungshaltung schon im Keller ist, kann
sie von dort ja wenigstens ein kaltes Bier mitbringen. 11:32 AM May 2nd
via web”

,JuMac12 Einfach mal nach dem Bezahlen an der Kasse beim Weggehen
in den Jackenkragen ,Zugriff“ sprechen. Und gucken. 11:57 AM Apr 30th
via Echofon”

,hierwirdslustig Schlaf ist was fiir Leute ohne Internetzugang. 11:12
PM Apr 27th via web”

Die Auspragung 3 = Offentliches und Privates wird dann codiert,
wenn zwei Aussagen im Tweet identifiziert werden, von denen die

eine eindeutig 6ffentlich und die andere eindeutig privat ist.

Liegt eine Vermischung z. B. in Form einer privaten AuRerung zu einem
offentlich relevanten Thema vor, wird der Auspragung 1 = 6ffentlich
Vorrang gegeben (vgl. dazu die Erlduterungen zu 1 = 6ffentlich).

Die Ausprdgung 4 = uneindeutig wird dann codiert, wenn der Kontext
nicht eindeutig codierbar ist oder Unsicherheit besteht, auf welchen
Sachverhalt sich der Eintrag bezieht.
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15
(Meinung)

MeinungsduBerung

(falls 14 = 1 [Offentliches] oder 3 [Offentliches und Privates])
1=1Ja

2 =Nein

Codierhinweise:

Erfassen Sie hier, ob der Tweet eine MeinungsduRerung, Stellungnahme,
Bewertung oder einen Kommentar enthilt. Das ist dann der Fall, wenn
der Tweet klare Riickschliisse auf die Meinung des Verfassers zu einem
bestimmten Thema zuldsst, wenn also eine Bewertung des Themas er-
kennbar ist, die eindeutig vom Verfasser ausgeht.

16
(Teilnahme)

Teilnahme / Beobachtung

(falls 14 = 1 [Offentliches] oder 3 [Offentliches und Privates])
1=1Ja

2 =Nein

Codierhinweise:

Erfassen Sie hier, ob der Verfasser des Tweets als Teilnehmer oder Beob-
achter iiber 6ffentlich relevantes Geschehen informiert. Denkbar ist hier
bspw. die Teilnahme an einer Demonstration oder ein Bericht als Augen-
zeuge bei einem Unfall etc.

17
(Hinweis)

Hinweis / Empfehlung

(falls 14 = 1 [Offentliches] oder 3 [Offentliches und Privates])
1=1Ja

2 =Nein

Codierhinweise:

Erfassen Sie hier, ob der Tweet einen Hinweis oder eine Empfehlung
enthalt, bspw. in Form von Links auf ,Fundstiicke” im Netz, eindeutige
Hinweise auf journalistische Quellen oder die Formulierung konkreter
Handlungsaufforderungen.




18
(Thema)

Sachgebiet des Themas
(falls 12 = 1 [Offentliches] oder 3 [Offentliches und Privates]
1 = Politik

2 = Wirtschaft

3 = Kultur

4= Sport

5 = Medien/Internet

6 = Wissenschaft/Technik
7 = Unterhaltung

8 = Gesellschaft/Alltag

9 = Sonstiges

10 = Uneindeutig

Codierhinweise:

Erfassen Sie hier, welchem allgemeinen Sachgebiet das Thema des Tweets
zuzuordnen ist. Fiir die Zuordnung ist dabei der Schwerpunkt des Themas
entscheidend. Nur wenn Sie durch Lesen des Tweets keine eindeutige
thematische Zuordnung vornehmen konnen, klicken Sie auf den Link.
Wenn auch nach Sichtung des Ressorts, der Uberschrift und des Teasers
nicht zweifelsfrei ist, um welches Sachgebiet es sich handelt, codieren
Sie 10 = uneindeutig. Ist ein Thema erkennbar, aber nicht in den vorge-
gebenen Ausprdgungen zu verorten, codieren Sie 9 = Sonstiges.

Die Themenliste orientiert sich an den klassischen Sparten des Journa-
lismus Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009: 210; Meier 2002: 136). Ergdnzend hierzu wurden die
Themen ,Gesellschaft/Alltag” (Kriiger 2009), ,Wissenschaft/Technik”
(Schéfer 2007), ,Unterhaltung” (Kriiger 2009), sowie ,Medien/Inter-
net” (Weischenberg/Malik/Scholl 2006: 43) eingefiihrt um eine Fein-
analyse der thematischen Schwerpunkte in unterschiedlichen Medien-
angeboten gewdhrleisten zu konnen.

Die Ausprdgung 1 = Politik wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit der Herstellung und Durchsetzung allgemein-
verbindlicher Entscheidungen befasst.

Die Ausprdgung 2 = Wirtschaft wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit den Handlungen eines auf langfristige Gewinn-
erzielung ausgerichteten, privaten und autonomen Unternehmens
befasst.

Die Ausprdgung 3 = Kultur wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit geistig-kiinstlerischen Inhalten beschaftigt.
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Die Ausprdgung 4 = Sport wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit Bewegungs-, Spiel- und Wettkampfformen

und deren Kontexten befasst.

Die Ausprdgung 5 = Medien/Internet wird dann codiert, wenn der
Schwerpunkt des Beitrags auf der Berichterstattung iiber andere Medien
bzw. dem Internet/Social Web liegt.

Die Auspragung 6 = Wissenschaft/Technik wird dann codiert, wenn sich
der Beitrag schwerpunktmdRig mit wissenschaftlichen Erkenntnissen
beschaftigt.

Die Ausprdgung 7 = Unterhaltung wird dann codiert, wenn der Artikel
Elemente der Popkultur zu Schwerpunkt hat.

Die Auspragung 8 = Gesellschaft/Alltag wird dann codiert, wenn sich
der Beitrag schwerpunktmdRig mit gesamtgesellschaftlich relevanten
Fragen befasst, bei denen die Wahrscheinlichkeit der Betroffenheit hoch
ist oder konkrete Handlungsanweisungen formuliert sind (,lebensnahe”
Verdffentlichungen, z. B. mit Ratgeber- oder Servicefunktion, Themen
von allgemeinem Interesse, auf die die Politik aber keinen Einfluss hat).
Grundsdtzlich gilt, dass die zuvor definierten Auspragungen im Zweifel
Vorrang haben vor der allgemeinen Auspragung ,Gesellschaft/Alltag”.

19
(Tonalitat)

Themenbehandlung

1 = Informationsorientiert

2 = Unterhaltungsorientiert

3 = Ratgeber-/serviceorientiert
4 = Unklar / nicht eindeutig

Codierhinweise:
Hier geht es um die Tonalitdt der Themenbehandlung.

Die Ausprdgung 1 = informationsorientiert wird codiert, wenn die
Themenbehandlung eher durch Faktentreue, Neutralitdt und Objektivitét
gekennzeichnet ist. Die Vermittlung von Informationen steht im
Vordergrund.

Die Ausprdgung 2 = unterhaltungsorientiert wird codiert, wenn das
Thema in erster Linie unterhaltend aufbereitet ist, die Themenbehand-
lung im Tweet z. B. durch Personalisierung und die Ansprache von Ge-
fiihlen auszeichnet. Auch satirische oder ironische Veroffentlichungen
werden als ,unterhaltungsorientiert” codiert.

Die Auspragung 3 = ratgeber-/serviceorientiert wird codiert, wenn die
Vermittlung von praktisch anwendbarem Wissen im Mittelpunkt steht
(Handlungsanweisungen, ,Tipps und Tricks”), das die Rezipienten zur
Losung eigener Probleme verwenden konnen (vgl. Homberg/Neuberger




1995: 13). Diese Probleme kdnnen aus unterschiedlichen Lebensbereichen
stammen (Konsum, Gesundheit, Mode, soziale Beziehungen in Partner-
schaft, Familie und am Arbeitsplatz etc.).

20
(Ironie)

Ironie

[falls 19 (Tonalitat) = 2 unterhaltungsorientiert]
1=1Ja

2 = Nein

Codierhinweis:
Erfassen Sie hier, ob unterhaltungsorientierte Tweets eindeutig ironisch
oder satirisch sind.

21
(Ereignisraum)

Ereignisraum
1=1Inland

2 = Ausland

3 =1In- und Ausland
4 = Kein Ereignisraum
5 = Uneindeutig

Codierhinweis:

Hier soll allgemein erfasst werden, ob der Ereignisraum - sofern er
genannt wird oder aus dem Kontext erkennbar ist —im Inland oder

im Ausland liegt. Der Ereignisort hat diesbeziiglich Vorrang vor der
Herkunft der handelnden Akteure. Codieren Sie hier nicht den Betroffen-
heitsraum sondern den Ausfiihrungsort, wenn er eindeutig erkennbar
ist. Bei Einzelpersonen nicht vom liblichen Aufenthalts-/Handlungsort
auf den Ort des im Tweet beriihrten Ereignisses schlie3en.

22
(ThemaTwitter)

Thematisierung von Twitter
1=1Ja
2 = Nein

Codierhinweis:

Erfassen Sie hier, ob Twitter selbst im Mittelpunkt des Tweets steht
oder zumindest Aspekte von Twitter thematisiert werden. Das betrifft
den Austausch von Erfahrungen und Erwartungen, die Erdrterung von
Starken und Schwachen, Twitter als technisches Instrument, aktuelle
Informationen, inhaltliche Ausfiihrungen, Twitter und Journalismus etc.
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Beispiele:

.blogwart Manchmal ist Twitter wie Schule: Die Streber diskutieren, die
Halfte dost, der Rest stért und am Abend ist man froh, wenn man raus
ist. 6:52 PM Apr 21st via JournoTwit.com Retweeted by toptweets_de
and 59 others”

,turi2 Twitter-Nutzer haften fiir die Inhalte verlinkter Seiten, entschei-
det das Landgericht Frankfurt a.M. http://arm.in/eie 7:07 PM Apr 20th
via Echofon Retweeted by toptweets_de and 53 others”

23
(BewertTwit)

Bewertung von Twitter (falls 22 = 1)
0 = Keine Bewertung

1 = (Uberwiegend) negativ

2 = Ausgewogen

3 = (Uberwiegend) positiv

Codierhinweis:

Die Auspragung 1 = (iiberwiegend) negativ wird codiert, wenn eine
vornehmlich negative Bewertung oder MeinungsdulRerung erkennbar
ist, die sich auf Twitter bezieht

Die Ausprdgung 2 = ausgewogen wird codiert, wenn positive und negative
Bewertungen im Tweet gedulRert werden, die sich auf Twitter beziehen
Die Auspragung 3 = (iiberwiegend) positiv wird codiert, wenn eine
vornehmlich positive Bewertung oder MeinungsaulRerung erkennbar ist,
die sich auf Twitter bezieht

24
(Handlungstrager)

Handlungstrager

Codierhinweis:

Handlungstrdger sind Personen, Gruppen, Organisationen oder Institu-
tionen, die im Tweet genannt werden. Sie kénnen eine Handlung vollzie-
hen, mit einem Ereignis in Zusammenhang gebracht werden oder sie
werden im Tweet mit einer Aussage zitiert. Handlungstrager kann auch
der Verfasser des Tweets sein. Es wird immer der im Tweet zuerst ge-
nannte Handlungstrdger codiert.

1 = Legislative
2 = Exekutive
3 = Judikative
4=CDU/CSU
5=SPD




6 = FDP

7 = Biindnis 90/Die Griinen

8 = Linkspartei

9 = Piratenpartei

10 = NPD oder andere rechtsextreme Parteien

11 = Andere Parteien

12 = Andere Politiker

13 = Interessenverbande

14 = Organisierte Zivilgesellschaft — Interessengruppen
15 = Medien

16 = Wissenschaft

17 = Wirtschaft

18 = Sonstige Leistungsrolle

19 = Einfache Biirger, 6ffentlich nicht bekannte (Person)engruppe
20 = Kein Handlungstrager

1 = Legislative [Parlamente (Bundestag, Bundesrat, Landtage, Kreistage
und Kommunalparlamente, Berliner Senat)]

2 = Exekutive [Regierung (Bundesregierung inkl. Kanzler und Minister,
Landesregierung, Oberbiirgermeister, Landréte), Botschaft, Verwaltung
(Bundes- und Landesbehdrden wie Finanzamt, Meldeamt etc.), Polizei,
Bundeswehr, Feuerwehr, Bundeshank]

Achtung! Bei einer Doppelfunktion eines Akteurs, hat die Exekutive immer
Vorrang!

3 = Judikative [Gerichte/Richter, Staatsanwaltschaft, Pflichtverteidiger]

Die Partei wird kodiert, wenn nicht das Amt eines Politikers, sondern
seine Parteizugehdrigkeit im Mittelpunkt steht; dies gilt auch fiir die
anderen Parteien. (Beispiel: Angela Merkel duRert sich als CDU-Vorsit-
zende (Code 4) und nicht als Bundeskanzlerin; im zweiten Fall miisste
eine 2 kodiert werden.)

4= (DU/CSU
5 = SPD
6 = FDP

7 = Biindnis 90/Die Griinen

8 = Linkspartei

9 = Piratenpartei

10 = NPD oder andere rechtsextreme Parteien

11 = Andere Parteien

12 = Andere Politiker [Hier werden Politiker erfasst, die weder der
Legislative oder Exekutive noch einer Partei zugeordnet werden kdnnen
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bzw. sich nicht in entsprechende Funktion duRern. Auch der Bundespra-
sident wird hier erfasst, da er {iber Legislative, Exekutive und Judikative
steht.]

13 =Interessenverbdnde [Kirchen, Wohlfahrtsinstitutionen, Gewerk-
schaften, Arbeitgeberverbdnde, sonstige Verbande]

14 = Organisierte Zivilgesellschaft - Interessengruppen [NGOs,
Biirgerinitiativen, Gruppierungen]

15 = Medien (Journalisten/Redaktionen/Publizisten, Medien und
Nachrichtenagenturen)

16 = Wissenschaft [Forschungseinrichtungen, Institute]

17 = Wirtschaft [Unternehmen, Versicherungen, Banken]

18 = Sonstige Leistungsrolle [Hier werden die Autoren erfasst,

die nicht in der Liste zu finden sind, wie beispielsweise Sportler,
Schauspieler etc.]

19 = Einfache Biirger, 6ffentlich nicht bekannte (Person)engruppe
(nicht organisiert)

20 = Kein Handlungstrager

25 Enthalt der Tweet ein Hashtag?
(Hashtag) 1=Ja

2 = Nein

Beispiel:

~tauss #CDU liigt, dass sich die Balken biegen. Deshalb kiinftig weniger
Antworten auf #Abgeordnetenwatch! Bizarr!
http://tinyurl.com/33ts4hc”

26 Enthdlt der Tweet einen (verkiirzten) Link?
(Link) 1=1Ja

2 =Nein

Beispiel:

~netzpolitik Neues Datenleck bei SchiilerVZ. Uns wurden wieder 1,6 Mio
Schiiler-Daten zugeschickt. http://bit.ly/b94kgN”

27 Ist eine Quelle im Tweet genannt?
(Quelle) 1=1Ja, der Link ist die Quelle

2 =Ja, im Tweet wird eine Quelle genannt
3 = Nein, keine Quelle

Codierhinweis:
Ist eine eindeutige Quelle genannt oder verlinkt aus der die verdffent-
lichte Information stammt?




28 Enthalt der Tweet ein @-Zeichen am Anfang des Tweets, das symboli-
(Interaktion) siert, dass der Tweet an einen einzelnen anderen Nutzer gerichtet ist?
1=1Ja
2 = Nein
29 Probleme/Anmerkungen

(Problem)

Offen erfassen
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C. Codierbuch zur Erfassung der Themenstruktur professionell-journalistischer Internetan-
gebote, auf die in Twitter durch einen Link verwiesen wird

1
(Fall)

Fallnummer des Tweets
Nummer ergénzen!

Codierhinweis:

Die Fallnummer des Tweets setzt sich zusammen aus der Fallnummer
des Angebots und der laufenden Nummer des Tweets.

Die Fallnummer des Angebots entnehmen Sie der Excel GESAMT-Datei
[Fallnr] und die Nummer des Tweets wird fortlaufend vergeben.

Bitte achten Sie darauf, dass beide Angaben dreistellig sind und fiigen
Sie kein Leerzeichen zwischen den Ziffern ein.

2
(Datum)

Datum der Codierung

Codierhinweis:
In der Form JIMMTT erfassen.

3
(cp)

Codierernummer

4
(Intern)

Direkter Tweet der Redaktion
1 =Ja [Codierung beenden]
2 = Nein

Codierhinweis:

Erfassen Sie hier, ob der jeweilige Tweet von der Redaktion selbst
verdffentlicht wurde, Twitter also als weiterer Verbreitungskanal
eigener Inhalte genutzt wird. Wenn z. B. die Siiddeutsche Zeitung
tiber ihren Twitteraccount ,suddeutsche” auf einen Beitrag auf
sueddeutsche.de verlinkt, handelt es sich eindeutig um eine solche
selbstreferenzielle Verdffentlichung, und die Codierung wird beendet.

(Thema)

Sachgebiet des Themas
1 = Politik

2 = Wirtschaft

3 = Kultur

4 =Sport

5 = Medien/Internet




6 = Wissenschaft/Technik
7 = Unterhaltung

8 = Gesellschaft/Alltag

9 = Sonstiges

10 = Uneindeutig

Codierhinweis:

Erfassen Sie hier, welchem allgemeinen Sachgebiet das Thema des
Tweets zuzuordnen ist. Fiir die Zuordnung ist dabei der Schwerpunkt
des Themas entscheidend. Nur wenn Sie durch Lesen des Tweets keine
eindeutige thematische Zuordnung vornehmen kénnen, klicken Sie
auf den Link. Wenn auch nach Sichtung des Ressorts, der Uberschrift
und des Teasers nicht zweifelsfrei ist, um welches Sachgebiet es sich
handelt, codieren Sie 10 = uneindeutig. Ist ein Thema erkennbar, aber
nicht in den vorgegebenen Ausprdgungen zu verorten, codieren Sie

9 = Sonstiges.

Die Themenliste orientiert sich an den klassischen Sparten des Journa-
lismus Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport (vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009: 210; Meier 2002: 136). Ergdnzend hierzu wurden die
Themen ,Gesellschaft/Alltag” (Kriiger 2009), ,Wissenschaft/Technik”
(Schafer 2007), ,Unterhaltung” (Kriiger 2009), sowie ,Medien/Internet”
(Weischenberg/Malik/Scholl 2006: 43) eingefiihrt um eine Feinanalyse
der thematischen Schwerpunkte in unterschiedlichen Medienangeboten
gewadhrleisten zu kdnnen.

Die Ausprdgung 1 = Politik wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit der Herstellung und Durchsetzung allgemein-
verbindlicher Entscheidungen befasst.

Die Ausprdgung 2 = Wirtschaft wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit den Handlungen eines auf langfristige Gewinner-
zielung ausgerichteten, privaten und autonomen Unternehmens befasst.
Die Ausprdgung 3 = Kultur wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit geistig-kiinstlerischen Inhalten beschaftigt.
Die Ausprdgung 4 = Sport wird dann codiert, wenn sich der Beitrag
schwerpunktmdRig mit Bewegungs-, Spiel- und Wettkampfformen

und deren Kontexten befasst.

Die Auspragung 5 = Medien/Internet wird dann codiert, wenn der
Schwerpunkt des Beitrags auf der Berichterstattung tiber andere Medien
bzw. dem Internet/Social Web liegt.

Die Auspragung 6 = Wissenschaft/Technik wird dann codiert, wenn sich
der Beitrag schwerpunktmdRig mit wissenschaftlichen Erkenntnissen
beschaftigt.
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Die Ausprdgung 7 = Unterhaltung wird dann codiert, wenn der Artikel
Elemente der Popkultur zu Schwerpunkt hat.

Die Auspragung 8 = Gesellschaft/Alltag wird dann codiert, wenn sich
der Beitrag schwerpunktmdRig mit gesamtgesellschaftlich relevanten
Fragen befasst, bei denen die Wahrscheinlichkeit der Betroffenheit hoch
ist oder konkrete Handlungsanweisungen formuliert sind (,lebensnahe”
Verdffentlichungen, z. B. mit Ratgeber- oder Servicefunktion, Themen
von allgemeinem Interesse, auf die die Politik aber keinen Einfluss hat).
Grundsdtzlich gilt, dass die zuvor definierten Auspragungen im Zweifel
Vorrang haben vor der allgemeinen Auspragung ,Gesellschaft/Alltag”.

6 Wie wurde das Sachgebiet des Themas identifiziert?
(Identifikation) 1= Nur durch Lesen des Tweets
2 = Durch Sichtung des verlinkten Beitrags
7 Bewertung
(Bewertung) 0 = Keine Bewertung

1 = Uberwiegend negativ
2 = Ausgewogen
3 = Uberwiegend positiv

Codierhinweis:

Sind Bewertungen und Einstellungen aller Art beziiglich des Themas,
der Berichterstattung oder des Mediums erkennbar, die eindeutig vom
Autor ausgehen? (Bezugspunkt fiir Ihre Einschdtzung ist die vermutete
Wahrnehmung eines durchschnittlichen Lesers)

Beispiel:

0 (keine Bewertung)

Muslimischer Schiiler: Gericht verbietet Gebete in der Schulpause -
SPIEGEL ONLINE http://bit.ly/bPYn7J 4 days ago

1 (liberwiegend negativ)

Boah bose: RT @RADIOSZENE: BILD-Schlammschlacht-Serie Teil 2:
,FILZ UND SCHLAMPEREI SO versenkt die ARD Millionen”.
http://ow.ly/1EysA”

Wen wunderds... RT @SPIEGEL_alles: Umfragedesaster fiir Schwarz-
Gelb: Merkels Minderheitsregierung... - http://tinyurl.com/3236gsu




3 (iiberwiegend positiv)
Endlich! RT @BMOnline: BVG & S-Bahn: Chipkarte ersetzt bald Monats-
ticket aus Papier http://bit.ly/91a33b

Guttenberg ,zaubert” in Bamberg: Der Verteidigungsminister hat zuge-
sagt, fiir das 12. Internationalen StraRen- und... http://bit.ly/dAkpap

8
(Gegenstand
Bewertung)

Gegenstand der Bewertung

(falls 7 (Bewertung) = 1, 2 oder 3)

1 = Allgemeine Bewertung des Medientyps

2 = Bewertung des Medienangebots

3 = Bewertung des verlinkten Beitrags

4 = Bewertung eines konkreten Handlungstragers oder Ereignisses
im verlinkten Beitrag

5 = Uneindeutig

Codierhinweis:
Bitte codieren Sie hier, was Gegenstand der Bewertung ist, sofern eine
eindeutige Bewertung im Tweet erkennbar ist.

Beispiele:

2 = Bewertung des Medienangebots:

Die gute alte BILD mal wieder richtig populistisch: ,So verschwendet das
EU-Parlament unsere Steuergelder!” http://bit.ly/bksIkR #Europarl

3 = Bewertung des verlinkten Beitrags:
Ein sehr lesenswertes Interview zur Medienzukunft mit ,Times”-
Chefredakteur Harding http://bit.ly/cavcqQ

4 = Bewertung eines konkreten Handlungstragers/Ereignisses:
»Niemand nimmt Frl. Helene so wichtig, als dass er mit ,Dartpfeilen
auf ... Fotos von mir ziele” http://bit.ly/cIvnUZ via @mathiasrichel”

Endlich! RT @BMOnline: BVG & S-Bahn: Chipkarte ersetzt bald Monats-
ticket aus Papier http://bit.ly/91a33b

5 = Uneindeutig:
boah ist das schlecht http://www.spiegel.de/flash/0,,23308,00.html
#hafencity #peinlich
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