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Zusammenfassung

Der Bericht stellt Ergebnisse einer Fallstudie bei Siddeutsche Zeitung (S2) und siid-
deutsche.de vor, die im Rahmen eines Forschungsprojekts zur Rolle von Publikumsbe-
teiligung im professionellen, redaktionell organisierten Journalismus in Deutschland
durchgefiihrt wurde. Auf Grundlage eines theoretisch-analytischen Modells, das Parti-
zipation als Zusammenspiel von Inklusionsleistungen und Inklusionserwartungen auf
Seiten des Journalismus und des Publikums versteht, werden Befunde aus qualitativen
Interviews mit Redaktionsmitgliedern (n= 10) und Lesern bzw. Nutzern unterschiedli-
chen Aktivitatsgrads (n= 8) sowie aus standardisierten Befragungen der Journalisten (n=
139) sowie der Nutzer von sliddeutsche.de (n= 525) vorgestellt.

Auf journalistischer Seite kann so nachgezeichnet werden, wie ein etabliertes und
reichweitenstarkes nachrichtenjournalistisches Format im Konvergenzbereich von Print
und Online Publikumsbeteiligung organisiert und wie sich im Hinblick hierauf journa-
listische Einstellungen und Selbstbilder darstellen. Hierbel lassen sich sowohl Anzel-
chen von Konvergenz als auch Komplementaritét beobachten: Einerseits erzeugen die
vorrangig online relevanten Formen der Publikumsbeteiligung auch ,, Ausstrahlungsef-
fekte" in Printredaktion und -produkt. Andererseits folgen beide Angebote unterschied-
lichen Ausrichtungen, die sich insbesondere aus nicht deckungsgleichen Publika sowie
den jeweiligen Medienspezifka und Produktionsroutinen ergeben bzw. redaktionsseitig
mit diesen begriindet werden. Sie flhren zu unterschiedlichen Zustandigkeiten fur und
Einstellungen gegeniiber Publikumsbeteiligung. Auf Publikumsseite lasst sich auf3er-
dem rekonstruieren, in welchem Umfang partizipative Angebote wahrgenommen wer-
den, wie sich das Publikumsbild der Nutzer gestaltet, welche Beteiligungsmotive vor-
herrschen sowie welche Erwartungen an die journalistischen Leistungen der Siddeut-
schen und an Formen der Publikumsbeteiligung bestehen.

Der Abgleich beider Seiten erlaubt es zudem, Aussagen Uber das Inklusionslevel und
die Inklusionsdistanz zu treffen: Das Inklusionslevel ist durch eine ,moderate“ Schief-
lage gekennzeichnet, da die von der SZ insbesondere online zuganglich gemachten und
mit erheblichem redaktionellen Arbeitsaufwand begleiteten partizipativen Angebote
tatsachlich auch von einem vergleichsweise grof3en Teil des Publikums in Anspruch
genommen werden. Allerdings betreffen die meisten Beteiligungsformen eher soge-
nannte , Low-Involvement-Aktivitdten, die mit niedrigem Aufwand verbunden sind.
Die Inklusionsdistanz ist im GroRen und Ganzen gering, da weitgehende Ubereinstim-
mung im Hinblick auf die vom Publikum erwarteten und die redaktionsseitig angestreb-
ten journalistischen Aufgaben besteht: Zu den beidseitig als am wichtigsten einge-
schétzten Aufgaben gehdren insbesondere die klassischen journalistischen Informa-
tions- und Vermittlungs- sowie Kritikleistungen. Gleichwohl tendieren die befragten
Journalisten dazu, die Erwartungen ihres Publikums an partizipative Beteiligungsange-

5



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

bote z. T. deutlich zu Uberschétzen und sie auch sehr viel stérker als ihr Publikum selbst
als unverzichtbaren (und strategisch erforderlichen) Bestandteil der Siddeutschen Zei-
tung und ihrer Online-Angebote zu betrachten.
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1. Theoretische Konzeption und methodisches Design der
Fallstudie

Die in diesem Bericht vorgestellte Fallstudie zur Publikumsbeteiligung bel der Siddeut-
schen Zeitung ist Teil des Projekts,, Die (Wieder-)Entdeckung des Publikums®, das zwi-
schen 2011 und 2014 am Hans-Bredow-Institut fir Medienforschung durchgefthrt wur-
de.l Die theoretischen Grundlagen des Projekts sind ausfuhrlich in Loosen/Schmidt
(2012) beschrieben und werden daher hier nur skizziert.

Ausgangspunkt ist die Beobachtung, dass sich unter gegenwartigen Medienbedingun-
gen, insbesondere aber mit der wachsenden Verbreitung digitaler vernetzter Medien, die
Maoglichkeiten vergrof3ert haben, als Mitglied des Publikums an journalistischen Ange-
boten zu partizipieren: Neben den etablierten Formen des nicht-6ffentlichen Feedbacks
wie Leserbriefen oder Anrufen in der Redaktion stehen auf vielen journalistischen Onli-
neangeboten Kommentarfunktionen zu einzelnen Artikeln oder in speziellen Redakti-
onsblogs zur Verfligung. Hinzu kommen weitere Moglichkeiten der Anschlusskommu-
nikation wie das Weiterleiten, Bewerten oder Empfehlen von Beitragen. Journalistische
Angebote sind dariiber hinaus auch auf Dritt-Plattformen wie Facebook, YouTube oder
Twitter vertreten, wo sich zusétzliche Optionen fir die Auseinandersetzung mit publi-
zistischen Inhalten ergeben.

Im Projekt werden die verschiedenen Formen und Praktiken der Publikumsbeteiligung
as Bestandteil von Publikumsinklusion im Journalismus verstanden. Diese findet zu-
néchst durch die Rezeption von journalistischen Inhalten statt, die aus systemtheoreti-
scher Perspektive das grundlegende Verstandnis der Inklusion des Publikums in Journa-
lismus darstellt (vgl. Scholl 2004), wird aber durch die oben geschilderten Beteiligungs-
formen erganzt und erweitert. Dem Projekt liegt ein heuristisches Modell zugrunde, das
durch eine Reihe von analytischen Differenzierungen und Konzepten das massenmedial
gepragte Verstandnis von Publikumsinklusion spezifiziert und der empirischen Uber-
prifung zuganglich macht (s. Abb. 1). Sowohl auf Seiten des Journalismus als auch auf
Seiten des Publikums werden Inklusionsleistungen und -erwartungen unterschieden: Zu
den Inklusionsleistungen gehéren partizipationsbezogene Routinen auf Journalisten-
wie auf Publikumsseite, aber auch spezifische redaktionelle Strukturen und Prozesse fiir
den Umgang mit Publikumsbeteiligung, sowie ihr Niederschlag in journalistischen Pro-
dukten. Inklusionserwartungen hingegen umfassen die handlungsleitenden Erwartun-
gen, Normen und Einschédtzungen, welche die tatsichlichen Leistungen rahmen. Hinzu

1 Das Projekt wurde von der Deutschen Forschungsgemeinschaft gefordert (LO 853/4-1). Weiterfih-
rende sowie aktuelle Informationen zum Projekt sind online verflgbar: http://jpub20.hans-bredow-
institut.de. An der vorliegenden Fallstudie waren neben den Autor/innen die studentischen Mitarbei-
ter/innen Ariane Attrodt, Hendrik Holdmann, Jonas Klein, Nelli Oberlender und Mareike Scheler be-
teiligt.
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kommen strategische Uberlegungen auf Journalistenseite und Motive fir Beteiligung
oder auch Griinde fur Nicht-Beteiligung auf Seiten des Publikumes.

Das methodische Design der Falstudie (s. u.) erlaubt es, Inklusionsleistungen und -er-
wartungen von Journalismus und Publikum jeweils direkt aufeinander zu beziehen und
so dem Umstand gerecht zu werden, dass sich journalistische Leistungsrolle und rezipi-
entenseitige Publikumsrolle wechselseitig aneinander orientieren. Durch den Kontrast
von Inklusiongleistungen lasst sich das Inklusionslevel bestimmen, das je nach Umfang
und Differenziertheit der beteiligungsrelevanten Routinen und Strukturen unterschied-
lich hoch bzw. niedrig sein kann. Durch den Abgleich der Inklusionserwartungen wie-
derum lé&sst sich die Inklusionsdistanz bestimmen, die je nach (In-)Kongruenz der
wechsel seitigen Vorstellungen grof3 oder klein sein kann.

Abb. 1. Heuristisches Modell: Publikumsinkilusion in Journalismus

Inklusionsleistungen { Inklusionsleistungen

Formen der Publikumsintegration Praktiken der Partizipation

Inklusionslevel

Arbeitsablaufe/Routinen Grad der Kollektivorientierung

journalistische Produkte

Inklusions- Inklusions-
(-erwartungs-)erwartungen (-erwartungs-Jerwartungen
Vermutete Beteiligungsmotive Beteiligungsmaotive

Journalistisches Rollenselbstbild Journalistisches Rollenfremdbild

Inklusionsdistanz

Wichtigkeit partizipativer
Funktionen

Vermutete Wichtigkeit
partizipativer Funktionen

Allgemeine Bewertung von

Allgemeine Bewertung von

Quhlikumsbeteiligung / \ Publikumsbeteiligung /

Das heuristische Modell wurde mit Hilfe verschiedener, aufeinander bezogener Metho-
den empirisch umgesetzt (s. Tab. 1 sowie Abb. 2): Sowohl mit Journalisten als auch mit
Lesern bzw. Nutzern der Siddeutschen Zeitung wurden leitfadengestitzte Interviews
durchgeftihrt. Zudem wurden mit Hilfe eines standardisierten Online-Fragebogens die
Mitglieder der SZ-Redaktion sowie Nutzer von siddeutsche.de befragt. Komplettiert
wurde die Fallstudie durch zwei Wellen einer Feature-Analyse zur Identifikation parti-
zipativer Angebote auf siiddeutsche.de und den Social-Media-Profilen der Siddeutschen
Zeitung, einer Inhaltsanalyse von Printausgaben der Siddeutschen Zeitung sowie der
Analyse von Nutzerkommentaren in partizipativen Angeboten. Die Ergebnisse der ver-
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schiedenen empirischen Module sind in den folgenden Kapiteln zusammengefasst. Dar-
Uber hinaus sind die Befunde der standardisierten Befragungen in zwei separaten Tabel-
lenbanden dokumentiert.2

Tab. 1:  Empirische Bausteine der Fallstudie

Journalisten Publikum Angebot

Leitfadengestitzte n=10 n=8 Feature-Analysen 1 & 2 (FA 1/2)

Interviews Trager unter- Unterschiedlich S'OCIal-M edla-ProﬂI"e& partizipa-
schiedlicher Rol-  aktive Nutzer der tive Angebote auf stddettsche.de
lenim Print- und  verschiedenen SZ- Inhaltsanalyse (1A)
Online-Bereich  Angebote n=8

Standardisierte n=139 n =525 Einbindung Publikum/UGC in

Online-Befragung Ausschopfung:  Jeder 25ste Pri.ntausgaben der Siddeutschen
23,2% Besucher von Zeitung
stiddeutsche.de sah | Kommentaranalyse (KA)
Pop-up3 n =323

Nutzerkommentare in
partizipativen Online-Angeboten
der Sliddeutschen Zeitung

Abb. 2:  Zeitliche Abfolge der empirischen Bausteine der Fallstudie

2012 | 2013
Jan Jan Feb Mé&r Apr Ma Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez
FA FA Interviews Interviews Publikum Befr.
1 2 Journalisten Publ.
IA+  Befr.
KA Journ

Die leitfadengestitzten Gespréche auf Journalismus-Seite deckten unterschiedliche hie-
rarchische Stufen sowie Print- und Online-Bereich gleichermal3en ab (s. Tab. 2). In

2 Neben den Haufigkeitstabellen fir alle Fragen sind dort auch Kreuztabellen zur Identifizierung von
Gruppenunterschieden dokumentiert. Fir alle abgefragten Konstrukte wurden mittels t-tests die
Starke sowie statistische Signifikanz der Unterschiede zwischen Nutzergruppen anhand verschiede-
ner Variablen gepruft. Bei der Journalistenbefragung waren dies Alter, Geschlecht, Dauer der jour-
nalistischen Berufstétigkeit, Tatigkeitsdauer bei der Siddeutschen Zeitung, Arbeitsschwerpunkt
(Print vs. Online) sowie Bekleidung einer Leitungsrolle. Bei der Nutzerbefragung waren dies Alter,
Geschlecht, Bildungsstand, Nutzung partizipativer Funktionen sowie Regelméfdigkeit der Nutzung
der Siddeutschen Zeitung.

3 Inden ersten acht Tagen der Befragung wurde dieser Parameter mehrfach variiert (s. Tabellenband
Nutzerbefragung), bevor er fir insgesamt 21 Tage auf diesem Wert verblieb.
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Tab. 3 sind wesentliche Merkmale der acht Nutzer/-innen von Siiddeutsche Zeitung und
suiddeutsche.de zusammengefasst, mit denen leitfadengestiitzte Gesprache gefuhrt wur-
den. Alle Interviews wurden aufgezeichnet, transkribiert sowie mit Hilfe der Software
MaxQDA qualitativ codiert und ausgewertet. Wortliche Zitate oder andere Verweise auf
Interviewpassagen sind im Folgenden mit dem jeweiligen Personenkirzel gekennzeich-
net; aus Grinden der Anonymisierung werden mit Blick auf die Leitfadeninterviews nur
die ménnlichen Begriffsformen verwendet.

Jab. 2 Leitfadengestiitzte Interviews in der SZ-Redaktion

Krzel Position
TZ_LeitPr stellv. Chefredakteur Printredaktion
SZ LeitOn Leitung online
SZ _CvDPr Chef vom Dienst Printredaktion
SZ_ RedPr Redakteur AulRenpolitik Printredaktion
SZ_CvDOnl
Zwei Chefs vom Dienst Onlineredaktion
SZ_CvDOn2
SZ CE Community Editor
SZ LesRed L eserredakteur Uberregional
SZ_SMlI Verantwortlicher fur Social Media/lnnovation
SZ LD V erantwortlicher fir ,Leserdialog” / Community-Team
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7ab. 3 Leitfadengestiitzte Interviews mit Nutzern der Siiddeutschen Zeitung
. Hoéchster . Net Online- : o
Kurzel Alter Abschluss Tétigkeit Skills? Nutzung Rezeption Aktivitéten
SZ N133 Redschule  selbststandig Gut 1Std/Tag Slddeutschede, = ooy
- ' SZ-Print (selten)
- 3-8 suddeutsche.de,
SZ N2 27 Hochschule  berufstdtig  Sehr gut Sd/Tag  Facebook Facebook
Abo SZ-Print,
SZ N3 44  Abitur selbststéndig Sehrgut 5 Std./Tag sliddeutsche.de, Facebook
Facebook
" Durch- stiddeutsche.de,
SZ N4 51 Hochschule  berufstétig chnitt]. 1Std./Tag Google+ Google+
SZ N549 Hochschule  berufstdtig Gut 5Std./Tag Facebook Facebook
stiddeutsche.de,
. 14 Abo SZ-Print, .
SZ N6 25 Hochschule  Studium Sehr gut Sd/Tag  SZ-App, Twitter
Twitter
o 2-3 " Forum sliddeut-
SZ N7 52 Hochschule  berufstdtig Gut Std/Tag stiddeutsche.de <hede
. . 0,5 .
SZ N8 54 Hochschule  Freiberufler Gering Std/Tag Abo SZ-Print L eserpost

Tab. 4 fasst die grundlegenden Merkmale der Teilnehmer an der Online-Nutzerbefra-
gung auf stiddeutsche.de zusammen. Der Uberwiegende Teil der Umfrageteilnehmer ist
mannlich (74,2%). Das Durchschnittsalter betragt 45,6 Jahre (SD = 12,59 Jahre); etwa
die Hélfte der Befragten ist zwischen 40 und 60 Jahren alt. Das formale Bildungsniveau
der Befragten ist als sehr hoch einzustufen. Im Durchschnitt nutzen sie das Internet seit
15 Jahren (SD = 4,1 Jahre). Dartber hinaus gaben nahezu alle Befragten an, Online-
Nachrichtenangebote mehrmals (85,4%) oder zumindest einmal téglich (10,7%) zu nut-
zen. Sofern diese Charakteristika hinsichtlich der Erwartungen und Praktiken von Pub-
likumsbeteiligung relevant sind bzw. statistisch signifikanten Einfluss haben, wird dies
an entsprechender Stelle diskutiert.

4  Die Interviewpartner wurden gebeten, ihre Fertigkeiten im Umgang mit dem Internet anhand einer
funfstufigen Skala (,,gering”, ,,eher gering®, ,, durchschnittlich”, ,gut”, ,, sehr gut*) einzuschétzen.

11
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7ab. 4. Soziodemografische Merkmale der Teilnehmer Publikumsbefragung

(n = 525)
Alter o (Berufs) % Bildungsabschluss % OnlineNews %
(gruppiert) Téatigkeit
bis19 Jahre 34 Auszubildendelr 0,0 Hauptschule 16 ?ggﬁ'?gﬂ‘a's 85,4
20 bis29 —_— Real schule/weiterfiihrende Schu- Téaglich ca
Jahre & B ol le ohne Abitur 59 ein Mal A0y
30 bis 39 . . Mehrmals
Jahre 19,8 Student/in 59 Abitur 22,1 oro Woche 29
ﬁ?{'ﬁs“g 27,6 Voll berufstétig 71,4 Studium 61,9 Seltener 0.4
50 bis59 Teilw. berufsté- Promotion/ .
Jahre 234 4ig 59 Habilitation 136 Nie 06
gl(gé]rahreu. 15,4 Arbeitssuchend 0,9 Keine Angabe 1,4

Im Ruhestand 10,3

Sonstiges 2,9

Keine Angabe 1,7
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2. Journalistische Inklusionsleistungen

Als Teil journalistischer Inklusionsleistungen bel der Siddeutschen Zeitung und bei
stiddeutsche.de werden in Abschnitt 2.1 zunachst die verschiedenen partizipativen An-
gebote beschrieben, welche die Siddeutsche Zeitung bereithdlt. Zudem werden Ein-
schéatzungen der Redaktionsmitglieder zusammengefasst, welchen Stellenwert sie diesen
Angeboten im Prozess der journalistischen Aussagenentstehung beimessen. In Ab-
schnitt 2.2 werden diese Befunde durch eine Beschreibung der redaktionellen Struktu-
ren und Routinen vertieft, die mit Publikumsbeteiligung verbunden sind. In Abschnitt
2.3 wird schliefdlich u. a. anhand einer Inhaltsanalyse von Printausgaben dargestellt,
welchen Niederschlag Publikumsbeteiligung in der Siddeutschen Zeitung findet.

2.1 Partizipative Angebote und ihre Bedeutung flr die
journalistische Aussagenentstehung

Die Siddeutsche Zeitung bietet mit den Leserbriefseiten im Rahmen ihrer Printausgabe
(sowohl im lokaen as auch im Uberregionalen Tell) eine eher , klassische” Inklusionsform
an, die aber in den vergangenen Jahren eine Aufwertung erfahren hat (s. Abschnitte 2.2 und
2.3). Hinzu kommen zahlreiche internetbasierte partizipative Angebote. Neben den Kom-
mentarbereichen unter den Online-Artikeln, einer Online-Community (Sidcafé) und mehre-
ren Redaktions-Blogs auf der Website stiddeutsche.de gehtren dazu auch Profile auf den
Sociad-Media-Plattformen Facebook, Googlet+, Twitter und YouTube.

Die Implementierung von partizipativen Angeboten, insbesondere im Bereich Social
Media, erfolgt bei der Suddeutschen Zeitung nach strategischen Uberlegungen. Dies
zeigt sich beispielsweise an der Anfang 2012 erfolgten Einrichtung der Stelle eines Ver-
antwortlichen fur Social Media und Innovation (SMI) (s. Abschnitt 2.2) oder auch an
internen Fortbildungen und Seminaren zum Umgang mit Social-Media-Tools fur Print-
Mitarbeiter, zur Verifizieeung und Profung der Echtheit von Socia-Media
Informationen fUr Mitarbeiter der Rechercheabteilung oder fir Mitarbeiter des News-
desk z. B. zur Frage: ,Wie schreibt man Teaser anders fur Facebook als fir stiddeut-
sche.de? (SZ_SMI 8§836/42). Neben den befragten Online-Redakteuren hebt auch die
Print-Leitung die strategische Relevanz sozialer Medien hervor, insbesondere um Ziel-
gruppen zu erreichen, , die ich sonst tiberhaupt nicht erreiche’ (SZ_LeitPr §71). Ahnlich
aullert sich der Social-Media-Verantwortliche: Man misse dort sein, ,wo sich unsere
L eser von heute und von morgen bewegen®* (SZ_SMI 86; s. auch Abschnitt 3.2).

Strategische Planung schlief3e ein ,, Experimentierklima® aber nicht aus. ,, Wir experi-
mentieren generell relativ vidl [...] wir probieren lieber mal aus und wenn man dann
mal nicht weiterkommt, [...] dann l&sst man es halt oder denkt um” (SZ_LeitOn 868).
Erst durch das Experimentieren und Reflektieren von Leserfeedback lasse sich heraus-
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finden, welche Neuerungen funktionieren und mit der Dachmarke Siddeutsche Zeitung,
die sich durch eine gewisse Binnendifferenzierung ihrer Einzelangebote auszeichne,
angemessen in Einklang zu bringen seien. Dies sal nicht auf das eigene Medium be-
grenzt, sondern betreffe auch den Journalismus insgesamt, als

~massiver Veranderungsprozess, wo sich Marken, aber auch Journalisten in einen neuen Begriindungszu-
sammenhang begeben miissen [...]. Wie positionieren wir einen Account, wie die SZ, auf Twitter? Was
missen wir da eigentlich machen, was ist noch im Rahmen dessen, was man der Marke zuganglich
macht, was geht darliber hinaus, was funktioniert sehr gut?* (SZ_SMI §18).

In diesen Uberlegungen spielen auch die unterschiedlichen Redaktionskulturen eine
Rolle: Die Online-Redaktion etwa sei kleiner, flexibler und zeichne sich als , kleine wil-
de Schwester” (SZ_CvDOnl 848) der Print-Redaktion durch ,eine andere Unterneh-
menskultur® aus: ,, Wir sind der Treiber fir ganz viele Dinge hier im Haus. [...] dass wir
da auch einfach Debatten anstol3en [...], wie die Zeitung von morgen dann vielleicht
aussehen musste” (SZ_CvDOn1 846). Hier sei insbesondere der Online-Leiter ein wich-
tiger Impulsgeber (SZ_CvDOn1 §158).

Der Socid-Media-Verantwortliche verweist zudem auf Unterschiede in der Personastruk-
tur zwischen Print und Online. Die Online-Mitarbeiter seien im Schnitt jinger und
»dadurch leichter zu Uberzeugen®, z. B. bezlglich der Nutzung von Sociad Media: ,Die
Online-Kollegen waren [...] naturgemal [...] friher dran, well sie es frilher genutzt haben.
Print ist da nachgezogen* (SZ_SMI 854). Angesichts dieser redaktionskulturellen Unter-
schiede sai es entscheidend, die Relevanz von Sociad Mediafir das journdistische Arbeiten
zu erkunden und herauszustellen. Nur wenn deutlich werde, dass es zu einer qualitativen
Aufwertung und einem Zugewinn fur journalistische Arbeitsprozesse komme, konnten Re-
dakteure Uberzeugt werden: ,, Der Hauptpunkt [...], mit dem wir die Redakteure auch ge-
wonnen haben dafir, [war] die journalistische Arbeit zu verbessern® (SZ_SMI 896). Da
auch die offentliche Kommunikation verschiedener, fir die Journalisten relevanter gesell-
schaftlicher Bereiche Uber Social Media zunehme (u. a. nutze das,, politische Berlin® Diens-
tewie Twitter vermehrt), wiirden sich mehr und mehr Redaktionskollegen darauf einlassen.

Die Bestandsaufnahmen zu partizipativen Angeboten in 2012 und 2013 (s. Tab. 5 sowie zu
Socid-Media-Kanden Tab. 6 unten) zeigen, dass diese Angebote sowohl dem Bereich des
»1ow involvement* as auch dem Bereich , high involvement” (vgl. Milioni et a. 2012: 29f)
zugeordnet werden konnen. So erfordern Moglichkeiten zur Distribution von Inhaten, Um-
fragen oder die Bewertung redaktioneller Inhate beispielsweise eher geringe Aktivitét auf
Seiten der Nutzer, wahrend das Kommentieren von Beitragen intensiveren Einsatz erfor-
dert. Andere Features unterstiitzen die Akteurstransparenz (vgl. Evers/Eberwein 2011: 15)
und erleichtern den direkten Kontakt zu einzelnen Autoren; z. B. kdnnen die Redakteure fur
die Webseite und die App-Ausgabe® ein eigenes Profil mit kurzer Biografie, optional eéinem

5 DieApp erleichtert die Nutzung der Siddeutschen Zeitung auf mobilen Endgeréten wie Tablet-PCs
oder Smartphones. Die redaktionellen Inhalte des Folgetages sind hier bereits am Vorabend verfug-
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Foto sowie verschiedenen Kontaktwegen (E-Mail, individueller Twitter-Account o. A.)

anlegen.

7ab. 5:

Feature-Analyse
suiddeutsche.de

L ow involvement
Bewertung / Expression

Rankings redaktioneller Inhalte

Abstimmungen / Votings

Rezeption / Distribution / Social Navigation
Empfehlen/Social Bookmarking/ Weiter-
leiten via

Nutzungsbedingungen, Datenschutz; Funk-
tionswel se partizipativer Features

Features zur personalisierten Nutzung des
Angebotes und mobile Features

Social-Media-Schnittstellen; Verweise auf
Social-Media-Accounts

Sonstiges

Transparenz
Profile einzelner Journalisten

Blogs von Journalisten

Partizipative Angebote auf stiddeutsche.de (2012 bzw. 2013)

01/2012 01/2013

Artikel nach Kommentarzahl (,, Leser diskutieren”) und
Anzahl der Weiterleitungen/Social Bookmarking

vorhanden

Artikel, Fotos, Videos (E-Mail / Soziale Netzwerke;
Microblogging; Social Bookmarks: 3 Dienste)

vorhanden (3 Features)

3 Features (mobile App, Newsletter, RSS-Feed)

vorhanden

Anzeige Facebook-
Anzeige Facebook- Empfehlungen
Empfehlungen Anzeige Twitter-Beitrage

von Nutzern

vorhanden (ausgewahlte Journalisten)
Redaktionsblog(s)

bar und werden um 23:30 Uhr noch einmal aktualisiert, d. h. die Inhalte sind anderen Publikations-
rhythmen und Deadlines unterworfen als das Printprodukt (SZ_SMI 8880-82).
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Feature-Analyse
High involvement
Einloggen / Registrierung notwendig fur 6ffentliches Kommentieren von Inhalten

Sidcafé & Leserlounge

Funktionen: Vernetzung mit anderen Nutzern, Senden privater Nach-
richten, Nutzerprofil (Foto, Infotext, Gastebuch, Aktivitétsdaten), An-
zeige anwesender Nutzer

Kommentarfunktion redaktio-  Blogbeitrége, Artikel & Videos:  Blogbeitrége, Artikel & Videos:

Community / Forum

nelle Inhalte K ommentare kénnen bewertet K ommentare kénnen bewertet wer-
werden (positiv/negativ) den (,empfehlen)
Kommentare kénnen gemeldet Kommentare kénnen bewertet wer-
werden (, petzen®) den (, melden*)
Kommentare kdnnen direkt beant-
wortet werden
Moderation Kommentare werden vormoderiert

Kontakt per Mail, Fax, Telefon,

Post/Anschrift, Kontaktformular Kontakt per Mall (, Leserbrief*),

Feedback: Anmerkun- (, Leserbrief*) Fax, Telefon, Post/Anschrift

gen/Fragen/ Kritik andieRe- . , Direkte Kontaktaufnahme mit Ein-

daktion Direkte KontaktaLtnahme mit gy oren moglich (viaMail und
Einzelautoren moglich (via

Mail) Twitter, z. T. Facebook)

Feedback via Twitter an @SZ Uiber
Startseite moglich
Feedback via Twitter an @S2 Option ,, Feedback an Redaktion®
Uber Startseite moglich unter Artikeln (Kontaktformular)

Aufruf an Nutzer: , Schreiben Sie
uns lhre Meinung*

Sonstiges

Partizipative Website-Features und Profile in sozialen Netzwerken spielen bel der Sid-
deutschen Zeitung in mehrfacher Hinsicht eine Rolle, u. a. als Elemente der Einbindung
und Beteiligung des eigenen Publikums, zur Anschlusskommunikation der Nutzer un-
tereinander, zur Ermdglichung direkten Feedbacks zwischen Nutzern und Journalisten
sowie al's journalistisch genutzte Quelle und zur Bewerbung des eigenen Angebotes und
zum Kuratieren externer Inhalte (vgl. Neuberger 2009: 79). Unter , high involvement*
auf Seiten der Nutzer fallen insbesondere die Kommentarmoglichkeiten auf stiddeut-
schede sowie im Blog. Sie unterliegen bestimmten Transformationsregeln (vgl.
Schweiger/Quiring 2006; Weber 2012) z. B. in Form der Vormoderation oder der Not-
wendigkeit der Registrierung.

Vor dlem die Kommentarbereiche auf sitiddeutsche.de sind ein zentrales Element der
Publikumsbeteiligung.6 Sie wurden im Rahmen eines Relaunches im Jahr 2012 grund-

6 Anfang September 2014, aso nach Abschluss der Fallstudie und kurz vor Fertigstellung dieses Be-
richts, kam es zu einer grundsétzlichen Anderung der Kommentarmdglichkeiten auf siiddeutsche.de:
Statt zu alen Artikeln Kommentare zu erlauben, sind seitdem die Diskussionen auf drei von der Re-
daktion ausgewdahite Themen beschrénkt (vgl. http://www.sueddeutsche.de/kolumne/ihre-sz-1assen-
sie-uns-diskutieren-1.2095271).
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legend Uberarbeitet, um durch gezielte Anreize Nutzerbeitrdge zu fordern (SZ_LD
8865-67).” Dazu gehodren einerseits die Leserbewertungen, also die Anzeige von Kom-
mentaren mit den meisten Empfehlungen anderer Nutzer. Andererseits haben die Re-
dakteure selbst die Mdglichkeit, Beitrége der Nutzer zu ihren Artikeln zu empfehlen
(Empfehlungen der Redaktion) und somit als lesenswert hervorzuheben. Letzteres ge-
schieht mittels einer fir die Nutzer nicht einsehbaren Vergabe von Sternchen durch die
Autoren; mitunter in Rucksprache mit den fir die Moderation und Betreuung der
Kommentarbereiche verantwortlichen Kollegen (s. Abschnitt 2.2). Obwohl dieses Fea-
ture noch eher selten genutzt wird (SZ_LeitOn 896), soll es grundsétzlich dazu dienen,
Kommentare hervorzuheben, die dem Artikel

»Sachlich helfen, weiterbringen, eine Bewertung, gerne auch Links zu anderen Seiten [enthalten]. Wenn
die FAZ [...] laut Leser einen besseren Beitrag hat als wir, werden wir auch da einfach die Empfehlung
drauf tun, um zu sagen: , Guck, dasist auch noch wasdazu'” (SZ_LD §67).

Perspektivisch soll auch eine Hierarchisierung durch die Nutzer erleichtert werden:

»Eigentlich soll es dahin gehen, [...] der Leserbeitrag kann vielleicht auch mit so einer Sternbewertung
gut neben dem Artikel stehen. Ob das dann klappt, in der Geschwindigkeit, héngt ein bisschen von der
Community selbst ab* (SZ_LD §71).8

Ein weiteres Feature der Kommentarbereiche, das im Zuge des Relaunches implemen-
tiert wurde, ist der Feedback-Button, Uber den die Nutzer Kontakt zur Redaktion auf-
nehmen, Fehler im jeweiligen Beitrag oder Technikprobleme melden konnen
(SZ_LeitOn, SZ_ CvDON1, SZ LD). Je nach Gegenstand wird das Feedback an unter-
schiedliche Abteilungen geschickt, z. B. gehen Technik-Probleme direkt an die Tech-
nik-Verantwortlichen. Solche Fehlermeldungen kamen relativ haufig vor (,,20 bis 30
Sachen am Tag"), sie werden an das jeweilige Ressort weitergeleitet und mit einer kur-
zen Antwort der Redaktion bedacht: , Danke, dass Sie so aufpassen” (SZ_LeitOn §890).

Den Austausch der Nutzer untereinander beférdern soll hingegen die Leserplattform
Sidcafé, auf der die Nutzer Avatar-Bilder hochladen, ihre Einstellungen verwalten und
Interessendlisten anlegen kénnen (SZ_LD 846).° Die Kommentare und das Sidcafé sind
miteinander verknulpft, sodass man bei angemeldeten Kommentatoren auf ihr Sidcafé-
Profil weitergeleitet wird. Zudem ist seit Oktober 2012 die Facebook-API integriert, die

7 Ineinigen Féllen, z. B. beim Tod bekannter Personen, werden die Kommentare gesperrt. Da es hier-
fir keine automatisierte Lésung gibt, erinnert das Community-Team in solchen Fallen den jewelli-
gen Autor des Beitrags an das Ausschalten der Kommentare oder nimmt dies selbst vor (SZ_LD).

8 Um Nutzerkommentare besser nutzen zu kénnen, seien neue Formen zur Bindelung und Bearbei-
tung denkbar, z. B. Uber die Einfihrung von Nutzer-Hierarchien, bei denen einzelne Nutzer ,, Premi-
um-Status* erhalten (SZ_SMI 8§42).

9 Das Sidcafé wurde in den letzten Jahren haufig Uberarbeitet, aus technischen Griinden, aber auch
aufgrund problematischer Nutzungsweisen. So habe die Mdglichkeit, anderen Nutzern éffentlich auf
die Pinnwand zu schreiben, zu vielen , Streitigkeiten” zwischen den Nutzern gefiihrt. Der Aufwand
der Schlichtung sei fur das Community-Team letztlich hoher gewesen als der Nutzwert, sodass man
diese Option vor zwei Jahren abgeschafft habe (SZ_LD 847).
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eine technische Schnittstelle zur populéren Netzwerkplattform schafft. Geplant sei eine
stérkere Abbildung der Beziehungen zwischen den Nutzern in Richtung ,, Social Rea-
ding“, d. h. Nutzer sollen nachvollziehen konnen, was ihre Freunde lesen und interes-
siert, sodass der Leser einen weiteren Mehrwert aus der Mitgliedschaft im Sidcafé zie-
hen kann (SZ_LD 859).

Zu weiteren Moglichkeiten der Publikumseinbindung auf stiddeutsche.de gehdren ver-
schiedene, auf Aktivitdten der Nutzer verweisende Rankings (,Leser empfehlen” bzw.
»Leser diskutieren") sowie das Feature ,, Leser empfehlen im Netz*, das auch auf exter-
ne Inhalte verlinkt. Dies habe durchaus zu internen Debatten gefhrt: , So drel, vier Leu-
te haben gefragt: Wieso verlinken wir jetzt auf andere? Ja, wir verlinken schon immer
auf andere” (SZ_LeitOn 880). Analog zu der etablierten Presseschau der Print-Zeitung
werde dieses Feature intern als Facebook- bzw. Twitter-Presseschau bezeichnet, um die
Bedeutung der Einbettung externer Netz-Inhalte zu veranschaulichen.

Hinzu kommt das Tool , Scribble-Live“, welches im Kontext von Live-Blogging und
Live-Berichterstattung (z. B. bel Wahlen, Parteitagen) momentan noch eher selten zum
Einsatz kommt, aber zukinftig — nach dem Vorbild des Guardian — haufiger genutzt
werden soll, u. a um Leserbeitrage oder Leser-Tweets zu bestimmten , gesellschaftli-
chen Debatten* unter Artikeln einzubetten (z. B. Erfahrungsberichte Betroffener bei
Ubergriffen im OPNV; SZ_LeitOn §98). Derzeit setze man diese Mdglichkeit eher , ex-
perimentell“ ein und ,,weil3 nicht, was da raus kommt*“ (SZ_LeitOn 8§98; auch SZ LD
§21). Zudem sei die Ausweitung des Einsatzes ,,auch eine Ressourcen-Frage, wie sehr
man jetzt [...] wenn man halt schnell Gber irgendwas berichten will, dann noch Zeit hat,
die Leserbeitrége nebenbel noch einflief3en zu lassen” (SZ_LD §122).

Umgesetzt wird die Einbettung von nutzergenerierten Inhalten u. a. Uber ein Modul des
Content-Management-Systems, das so genannte , FlUstertool”, mit dem ausgewéhlte
Textbeitrdge der Nutzer von den jeweiligen Autoren in Artikel eingebettet bzw. freige-
schaltet werden kénnen. Es wurde z. B. im Falle der Ziindung einer Fliegerbombe in
Munchen eingesetzt, um die Nutzer nach ihrem aktuellen Standort und aktuellen Ge-
schehnissen zu fragen. Dadurch wurde mit 30.000 Besuchern eine fur die Abendzeiten
(normalerweise 4.000 bis 5.000) ungewdhnlich hohe Zugriffszahl erreicht, ,weil die
Leute wissen wollten: ,Passiert es jetzt endlich? Wird die Bombe dann auch geziindet
[...]? Wo bin ich gerade, wo sind die Leute, die ich kenne” (SZ_LD §21).10 Weitere
Maoglichkeiten zur Aufbereitung nutzergenerierter Inhalte (z. B. Instagram-Fotos) nach

10 Indiesem Fall ging die Initiative gar von einem Nutzer aus, der eines der ersten Videos der Spren-
gung im Leserbeitragstool postete, woraufhin die Online-Leitung diesen Nutzer zur Prifung der
Echtheit und Herkunft des Videos kontaktierte. Anschlief3end habe man es auf Facebook vertffent-
licht, was einen Ansturm auf die Website und eine rasche Verbreitung des Videos zur Folge hatte
(SZ_LD).
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Vorbildern in der englischen oder US-amerikanischen Presse seien zwar prinzipiell
denkbar, es miissten sich hierfir aber die entsprechenden Anlasse bieten.

Direkte Online-Aufrufe zur Nutzerbeteiligung, etwa im Vorfeld von Chats oder Inter-
views, die man auf Facebook ankiindigt, seien generell selten oder eher flr bestimmte
Ressorts interessant. Beispielsweise rufe das Reise-Ressort regelmaldig zum Einsenden
von Urlaubsbildern/-videos der Leser auf, die anschlief3end auch in Beitrage eingebun-
den werden (SZ_LD 8122). Daneben versuche der zweite Online-CvD die Nutzer ,, mit-
zunehmen®, indem er z. B. im Frihdienst auf Twitter fragt: ,Gibt es Themen, die ihr
heute interessant findet?* (SZ_CvDOn2 82) — die Resonanz sei erfahrungsgemall je-
doch nicht sonderlich grof3, weshalb er , Crowdsourcing-Projekte” nicht regelmaliig
durchfthren wirde. Ein weiteres Feature, das Redaktions-Blog, wird laut dem Verant-
wortlichen fur Social Media/lnnovation bislang ebenfalls eher wenig und vor allem von
der Online-Leitung genutzt. Er hdlt gerade dieses Angebot fir ausbauféhig und benennt
das Tagesschau-Blog explizit als positives Beispiel und Vorbild. Daneben nutzt der
Socia-Media-Verantwortliche das so genannte Phéanomeme-Blog, um Uber Netzinhalte
zu schreiben, die er beim , taglichen Durchstreifen des Netzes* entdeckt (SZ_SMI &4).
Zugleich diene es als eine Art Testfeld fir die strategisch bedeutsamer werdende V erifi-
kation von UGC: ,Was ich mit diesem Phanomeme-Blog mache, ist [...]
aug] zu]probieren, wie verifiziert man eigentlich Bilder” (SZ_SMI 840).

Neben diesen Elementen auf der eigenen Website betreibt die Redaktion Profile auf
Facebook, Googlet+ und YouTube (s. Tab. 6). Auf Twitter ist die Siddeutsche Zeitung
nicht nur mit einem Haupt-Account vertreten, auch zahlreiche Mitarbeiter aus Online-
und Print-Redaktion sind dort mit individuellen Accounts aktiv. Die Zahl der Nutzer des
Profils der Siddeutschen Zeitung auf Googlet+ hat sich von 2012 auf 2013 beinahe ver-
dreifacht, das soziale Netzwerk hat aus Sicht der Redaktion aufgrund der spezifischen
Nutzergruppe (,,viele Journalisten und sonst irgendwie keiner; SZ_CvDOn1 865) bis-
lang aber noch einen eher geringen Stellenwert. Die Plattform YouTube wird bislang
vorrangig zur Distribution eigener Inhalte genutzt.
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Feature-Analyse

01/2012

Social-Media-Accounts (von der Redaktion betreut)

Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

Social-Media-Accounts von siiddeutsche.de (2012 bzw. 2013)

01/2013

Facebook

~gefalt mir‘-Funktion

Inhalte & Funktionen

Twitter

Inhalte & Funktionen

Google+
Inhalte & Funktionen

YouTube

Inhalte & Funktionen

43.634 Fans
1.414 , sprechen dartiber”

Eigenes Medium & externe An-
bieter

Verweise auf Online-Angebot

Beitrage kommentierbar

7.739 Follower

89 Following

310 Tweets

Verweise auf Online-Angebot
Verweise auf andere Twitterer

Erlauterung Funktionsweise Twit-
ter

Angabe Redakteurskiirzel
4.383 Follower
Verweise auf Online-Angebot

Aufrufe zur Diskussion mit der
Redaktion

Verweise auf externe Inhalte (z. B.
Blogs)

1.020 Kanal-Abonnenten
1.503.672 Upload-Aufrufe

56.169 Fans
7.124 , sprechen dartiber”

Eigenes Medium & externe
Anbieter

Verweise auf Online-Angebot

Beitrdge kommentierbar  (+
Maoglichkeit direkt zu antwor-
ten)

Impressum

Videos

46.596 Follower

208 Following

5.973 Tweets

Verweise auf Online-Angebot
Verweise auf andere Twitterer

Erlauterung Funktionsw. Twit-
ter

5 Unter-Accounts
11.615 Follower
Verweise auf Online-Angebot

Aufrufe zur Diskussion mit der
Redaktion

1.279 Kanal-Abonnenten
530.734 Videoaufrufe

Inhalte des Online-/Offline-Angebotes

Die Prasenz auf diesen Plattformen sei heute , selbstversténdlich*: , Wenn wir nicht auf
Facebook prasent wéren, [...] wére [das] wirklich seltsam. Ob wir das richtig machen,
ist nochmal eine andere Frage. Aber wir missen das auf jeden Fall machen®
(SZ_CvDOn1 8822-24; s. auch Abschnitt 3.2). Einen besonderen Stellenwert nimmt der
Microblogging-Dienst Twitter ein: Die Siddeutsche Zeitung war zum Interviewzeit-
punkt (Februar/Mé&rz 2013) mit rund 160 bis 170 Medien-Accounts bzw. individuellen
Journalisten-Accounts das deutsche Medienangebot mit den meisten Twitter-Profilen
(SZ_CvDPr, SZ_LeitOn; zu den strategischen Uberlegungen s. auch die Abschnitte 2.1

20



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

und 3.2).11 Darunter sind nicht nur Online-Redakteure, sondern z. B. auch einige Res-
sortleiter aus dem Print-Bereich. Die Nutzung sowie die Beurteilung des Nutzwertes fur
die eigene Arbeit sind aber durchaus verschieden. Der erste Online-CvD etwa sieht
Twitter as ein ,, Expertengremium*, das vorrangig Medienleute interessiere, aber kaum
»normale Menschen* (SZ_CvDOnL1 865) — er nutze es zwar haufig, aber vorrangig pas-
siv-beobachtend. Auch der Print-Redakteur habe Twitter lange Zeit nur passiv genutzt,
sieht es mittlerweile aber als ,, super Recherche-Tool“, dain seinem Themengebiet (Aus-
land) vieles Uber soziale Medien passiere, was er u. a. Uber Twitter gut im Blick behal-
ten konne (SZ_RedPr §71; éhnlich auch bei SZ_L eitOn 8114, SZ_ CvDOn2 868).12

Ein weiterer ,Hauptantrieb® fur die Einfihrung von Twitter bel der Siddeutschen Zei-
tung — und die Uberzeugungsarbeit bei den Kollegen — sei neben der (direkten) Zugang-
lichkeit von Quellen/Informationen die Aktualitdt gewesen, d. h. Redakteure kémen
dadurch, dass sie bestimmten Akteuren auf Twitter folgen, teils schneller an Informatio-
nen, wie der Social-Media-V erantwortliche an folgendem Beispiel skizziert:

»1n Syrien wird das Internet abgestellt. Die Kollegen, die Twitter benutzen, gehen am Newsdesk zu den
Kollegen, die nur die Agenturen verfolgen und sagen: ,In Syrien gibt es echt ein Problem, die haben das
Internet runtergefahren.’ Und die Kollegen sagen: ,Mhm, interessant. Zehn Minuten spéter: ,Ach ja, jetzt
ist es auch Uber den Ticker gekommen.’ [...] daist natlirlich eine Tageszeitung mit dem nachrichtlichen
Anspruch auch mit Twitter halt sehr stark kompatibel“ (SZ_SMI §96).

Der Print-CvD beschreibt Twitter in diesem Zusammenhang gar as eine ,Quasi-
Nachrichtenagentur® (SZ_CvDPr 887) und auch die Print-Leitung bestétigt, dass Twit-
ter ,en stickweit ein Agentur-Ersatz geworden* sei, u. a weil man tber den Dienst
sehr schnell, mitunter gar schneller als Gber andere Angebote, mitkriege, , was passiert
im Moment* (SZ_LeitPr 860). Zugleich relativiert die Print-Leitung aber auch den Stel-
lenwert von Twitter fur das journalistische Arbeiten: Zwar biete der Dienst einen ,,un-
glaublichen Nachrichtenstrom®, darunter auch seridse Meldungen und , echte” Nach-
richten, die as ,,Anregungen fir Themen, fir Geschichten* und der Ideenfindung die-
nen, aber , nicht im Sinne von origindr journalistischem Input*, da Twitter , keine serio-
se Quelle® sei (SZ_LeitPr 860). Die als mangelhaft wahrgenommene Verlasslichkeit
von Informationen unterminiert demnach den direkten Nutzwert fir die Redaktion: ,, Fir
uns gilt ja auch das Zwei-Quellen-Prinzip. D. h. bevor wir eine Geschichte schreiben,
muss ich zumindest zwel Quellen haben, [...] wo ich weil3: Okay, das ist unabhangig
voneinander bestétigt” (SZ_LeitPr 860). Dadurch kdnne Twitter nur in wenigen Félen

11 In puncto Twitter-Nutzung unterscheidet sich die Sliddeutsche Zeitung von vielen anderen deutschen
Medienhdusern: Typischerweise, so Zalkau (2011), nutzten diese Twitter vor allem zur Vermarktung
bestehender eigener Inhalte und weniger zur Erzeugung eines medienspezifischen Mehrwertes, z. B.
durch eigenstandige, exklusive Inhalte oder die Interaktion mit Nutzern.

12 Der Print-Redakteur betont auRerdem, dass er Kontakte zu Quellen heute vermehrt auch digital pfle-
ge, face-to-face-Hintergrundgespréche oder Telefonate bei aktuellen Nachrichtenereignissen ausge-
nommen. Dies sei generationsbedingt, aber auch Verénderungen der Arbeitswelt geschuldet (u. a
andere Arbeitsgeschwindigkeit, geringere Reiseetats; SZ_RedPr 877).
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eine direkte Quelle sein (z. B. bei Accounts von Prominenten), die aber stets verifiziert
werden misse: , Esist im Normalfall fur uns keine Quelle, die wir drucken* (SZ_LeitPr
860).

Zum adlgemeinen Umgang mit Twitter gibt es kein Regelwerk oder Richtlinien
(SZ_CvDOn2, SZ_CvDPr), da die Twitter-Aktivitaten, mit Ausnahme des Haupt-
Accounts (s. Abschnitt 2.2) , sehr dezentral betrieben” werden: ,, Jeder macht das, wie er
es denkt. [...] Jeder haut halt Sachen mal dann so weiter oder stellt sie ins Netz oder
verweist auf Texte von Kollegen* (SZ_CvDOn2 8109). Es gebe lediglich die Vorgabe
der Chefredaktion, dass die Mitarbeiter auf der Plattform so agieren sollen, ,wie man
sich eben in der Offentlichkeit als SZ-Redakteur sonst auch bewegt* (SZ_CvDOn2
887). Dies ist insofern bedeutsam, als dass viele Redakteure, insbesondere der Online-
Redaktion, nicht nur beruflich, sondern auch privat in sozialen Medien aktiv sind, z. B.
ist der Online-Leiter mit vielen Lesern auf Facebook befreundet (SZ_LeitOn §62).13
Diese Vermischung zu privat-beruflicher Kommunikation auf Socia-Media
Plattformen fihre laut dem zweiten Online-CvD einerseits dazu, dass man wisse, ,,was
Netzkultur bedeutet, wie wichtig dieser Raum ist* (SZ_CvDOn2 856). Andererseits
konnten sich daraus auch gewisse ,, Interessenskonflikte ergeben, z. B. im Hinblick auf
die Frage, ob eigene AuRerungen in bestimmten Kontexten auf die , Marke" zuriickfal-
len bzw. ob man eigene Social-Media-Aktivitéten eher fur sich selbst oder fur die Mar-
ke Siddeutsche Zeitung betreibt: , Im Idealfall bringt es ja beiden was* (SZ_CvDOn2
8862-66). Aus diesem Grund differenziert etwa der Verantwortliche fir Socia Media/
Innovation stérker zwischen beruflicher Kommunikation und der Uber ,, personliche Ka-
nale*, mittels derer er sich an seine , personliche Leserschaft” wende (SZ_SMI 8§34).
Die Online-Leitung nutzt den eigenen Twitter-Account hingegen nicht nur zum Distri-
buieren von Beitrégen des eigenen Mediums (z. B. ,, Geschichten, die wir machen, die
ich wichtig finde"), sondern auch zum Teilen von Inhalten, ,dieich [...] spannend fin-
de, was Journalismus angeht® oder auch personlicher, weniger seritser Inhalte
(SZ_LeitOn 862).

Zugleich wird die Kommunikation auf Social Media auch fur Diskussionen und Aus-
tausch mit den Lesern genutzt, wie der zweite Online-CvD betont: ,,In der einen oder
anderen Form machen wir alle[...] Leserdiadog’ (SZ_CvDOn2 §56). Aus Sicht einiger
Redaktionsmitglieder scheinen Social Media u. a. gut geeignet, um zum einen eine , dif-
ferenzierte Sichtweise" der Redaktion bzw. einzelner Redakteure auf Themen darzustel-
len. Zum anderen erhalte man durch das ,, personlichere” Verhdtnis zu den Nutzern, mit

13 Dass dies auch auf die Print-Redaktion zutrifft, verdeutlicht der Print-Redakteur, dessen Social Me-
dia-Nutzung sich Uber die Zeit entwickelt habe, wobei sich die verschiedenen Dienste als unter-
schiedlich nitzlich erwiesen hétten: Wahrend sein Google+-Account “total tot” sei, habe sich die
rein private Nutzung von Facebook zu einer vorrangig beruflichen Nutzung entwickelt (SZ_RedPr
§82).
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denen man Uber Twitter und andere Dienste kommuniziere, viel Feedback auf eigene
Texte, die zudem von den Nutzern zusdétzlich verbreitet wirden (SZ_CvDOn2). Dartiber
hinaus dienen die verschiedenen sozialen Medien der Redaktion as Mittel der Krisen-
kommunikation bzw. des Krisenmanagements. Beispielsweise nutzt im Falle eines Ser-
verausfallsin der Regel der Online-Leiter Twitter oder Facebook als alternative Kanéle,
um die Nutzer Uber die Situation und Ursachen in Kenntnis zu setzen (SZ_LD 827).
Auch der Dienst Tumblr werde in solchen Fallen genutzt, ,um im Notfall publizieren zu
konnen® (SZ_LeitOn §108).

Neben diesen neueren, onlinebasierten Formen haben auch die , klassischen Kandle",
also Anrufe, E-Mails und Leserbriefe per Post (Leserpost) einen hohen Stellenwert.
Dabel sei das Aufkommen (und die Form) von Leserpost im Lokal-Bereich stark
schwankend: ,, Das kann 20 Mails umfassen und vielleicht einen Brief und es kdnnen 60
Mails oder mehr sein und ein ganzer Schwung echter Briefpost” (SZ_CE 826). Zu be-
stimmten Themen, insbesondere Verkehrs- und Schulthemen, wirden die entsprechen-
den Redaktions-Kollegen , regelrecht zugeschittet” (SZ_CE §73), weniger Feedback
gebe es zu Auslandsthemen — ausgenommen Israel und Agypten — oder Sport. Offenbar
besteht also bel 1okalen Berichterstattungsthemen ein Zusammenhang zwischen unmit-
telbarer Betroffenheit der Leser und dem Leserbriefaufkommen (vgl. Weber 2012).
Uberregional werden neben allgemeinen Berichterstattungsthemen insbesondere die
»Selbstgemachten Themen®, z. B. Beitrdge im Feuilleton, ,sehr stark wahrgenommen
und [...] kontrovers diskutiert” (SZ_LesRed §22). Beispielhaft ist die Antisemitismus-
Debatte (zu der das Aufkommen generell hoch sei), die im Anschluss an ein Gedicht
von Gunter Grass aufgekommen war:

»Da quillt ales Gber. Das ist wie so eine Katharsis. Da kommt dann alles raus und das muss sofort ir-
gendwie kommentiert werden. Und [...] da haben wir [...] eine Doppelseite sogar gemacht. Also weil das
dann einfach gar nicht mehr anders ging” (SZ_L esRed §26).

Insgesamt sei das Aufkommen von Leserpost Uber die Jahre tendenziell steigend: 2012
kamen 34.000 Leserbriefe und damit 1.000 mehr als im Vorjahr (SZ_LesRed 84). Der
Grofleil (80%) davon erreiche die Redaktion per E-Mail — lediglich ein kleiner Tell
komme per Brief oder Fax, und im Falle der klassischen Leserbriefe mit einer Verzoge-
rung von drei, vier Tagen (SZ_LesRed 84), was sich auch auf die Zusammenstellung
der Leserpost-Seite auswirke (s. Abschnitt 2.3). Leserpost zu tberregionalen Themen
sowie lokalen Themen und Debatten, die auf die nationale Ebene ,, Uberschwappen®
(z. B. der ,,Fal Mollath*), landet grundsétzlich auf dem Tisch des Leserredakteurs. Da
dies bis zu 700 Briefe taglich seien, kdnne man nicht anndhernd zehn Prozent der Le-
serpost auf der Leserbriefseite berlicksichtigen, selbst wenn man ,,die Notorischen®
weglasse (SZ_L esRed §14/20; s. Abschnitt 2.3).

23



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

Fur einige der interviewten Journalisten stellt Leserpost einen zentralen und direkten
Kontaktpunkt zum Publikum dar (s. Abschnitt 2.2), wobei der Print-Leiter diesbeziig-
lich eine deutliche Intensivierung und einen Wandel der Kontakte beschreibt:

~Der Kontakt zu den Lesern ist viel, viel intensiver as vor zehn Jahren. Das [...] eine ist, dass wir von
Jahr zu Jahr [ ...] steigende Leserzuschriften haben. Aber es war auch so, vor zehn Jahren, sind Leserbrie-
fe halt als Briefe gekommen und da hat man sie abgedruckt. Aber [...] der Dialog mit den Lesern hat sich
wahnsinnig verstérkt. Und die Erwartungshaltung ist auch eine andere [...] beférdert durch das Netz, wo
man auf, wenn man irgendwas schreibt, E-Mail und so [...] sehr schnell eine Antwort kriegt [...]: , Ok,
wenn ich dem irgendwas schicke, egal ob Brief, Mail, was auch immer, dann miissen die reagieren.’ [...]
Der Kontakt mit dem Leser nimmt [...] eine grof3ere Zeit ein asfriher (SZ_LeitPr §§10-12).

Mit nicht dezidiert an Autoren adressiertem kritischem Feedback befassen sich u. a. der
Print-CvD und die Print-Leitung: ,, Alle Beschwerden Uber die Zeitung [...], die nicht
ganz klar einem Ressort oder einer Person zuordenbar sind, und das sind die meisten,
landen hier in der Chefredaktion* (SZ_LeitPr 84; s. auch Abschnitt 2.2). Auf E-Mails
antworte der Print-CvD dann, wenn sie ,,ansténdig” formuliert und sachbezogen seien,
z. B. wurden im Anschluss an die Layout-Reform Uber tausend E-Mails personlich be-

antwortet — dies sei alerdings eine ,, Ausnahmesituation* gewesen (SZ_CvDPr§6).

Da Leserbriefe zunehmend auch direkt an einzelne Autoren statt an die L eserbriefredak-
tion adressiert wirden, kriege man zusétzlich ,sehr, sehr oft personliches Feedback
auch direkt von Leuten, die gar nicht wollen, dass ihre Leserbriefe veroffentlicht wer-
den (SZ_CvDPr 82). Seit dem Wechsel auf die CvD-Position habe sich fir den Print-
CvD die Art des Feedbacks, das er erhalte, jedoch stark verandert: Wéhrend er sich als
Autor mit Lesern (wenn tberhaupt) eher Uber einzelne Themen auseinandergesetzt ha-
be, bekomme er jetzt , die ganze Bandbreite an Anfragen* vorgelegt: Von klassischen
Anfragen des Leserservice bis hin zu , Lehrerinnen, die mit ihrer Schulklasse hier mal
vorbeikommen wollen* (SZ_CvDPr 84). Der zweite Online-CvD hingegen habe keinen
starken Wandel empfunden, da er bereits seit zehn Jahren im Online-Geschéft tétig sel
und dort ,,der Kontakt zu den Usern [...] immer viel direkter [ist] als[...] bei der Zei-
tung“ (SZ_CvDOn1 8§6). Bei ihm habe der Wechsel in die CvD-Position und die damit
verbundene Veranderung seiner Tétigkeiten weg von journalistischen hin zu administra-
tiven Aufgaben (z. B. Mitarbeitergesprache, Budgetverantwortung, Planung, Entwick-
lung und Projektmanagement neuer Features) eher zu einer Abnahme des direkten Kon-
taktes mit Nutzern gefiihrt (SZ_CvDOn1 §42).

Wie sich hier bereits andeutet, haben die verschiedenen partizipativen Angebote der
Siddeutschen Zeitung unterschiedliche Bedeutung fur die journalistische Aussagenent-
stehung und fir die Arbeitsroutinen einzelner Journalisten. Dies verdeutlicht auch die
onlinegestiitzte Redaktionsbefragung, bel der die Befragten u. a. Auskunft Uber ihre
eigene Nutzung von partizipativen Angeboten der Siddeutschen Zeitung geben sollten
(s. Tab. 7).
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Tab. 71 Zwecke der Nutzung von partizipativen Angeboten der Stiddeutschen

Zeitung
n = 95-99 Schwerpunkt Schwerpunkt Gesamt
Print (n=55-57)  Online (n=40-42)
»Ich nutze die partizipativen Angebote, ..."
MW Std.abw. MW Std.abw. MW  Std.abw.
... um Feedback und Resonanz zu meiner
journalistischen Arbeit im Allgemeinen zu 3,19 1,27 3,80 ,98 345 1,19
erhalten.**
... um einen allgemeinen Uberblick zu gewin-
nen, welche Themen gerade bei den Nutzern 311 ,98 3,88 1,02 343 1,06
beliebt sind.***
... um mich fir einen Beitrag darliber zu in-
formieren, wie sich ein Ereignis oder Thema 3,32 1,11 343 1,35 336 121
aktuell entwickelt.
~.umein Sti mmungsbl_ld Qer Bevolkerung zu 3,05 115 3,60 124 328 121
einem Thema oder Ereignis zu erhalten.*
... um Hinweise auf Fehler in einem journalis-
tischen Beitrag zu erhalten.*** 2,68 1,14 381 1,11 316 125
..um Hmtergrupdl nformaﬂonen zu einem 2,68 127 276 132 271 128
Thema oder Ereignis zu recherchieren.
... um mit den Nutzern inhaltlich Uber ein
Thema oder Ereignis zu diskutieren.** 1,96 104 2,60 113 223 112
... um Foto-, Video- und anderes Material fur
meine Beitrage zu erhalten, zu dem ich sonst 1,89 1,01 2,19 1,09 202 1,05
keinen Zugang hétte.
... um anhand der Nutzer zu entscheiden, ob
Uber ein konkretes Ereignis oder Thema be- 1,70 91 2,40 1,15 200 1,06
richtet werden soll oder nicht.***
... um zu entscheiden, welche Fakten und
Aspekte eines Themas in einen Beitrag aufge- 1,89 ,97 2,10 ,98 1,98 ,97
nommen werden und welche nicht.
... Um unter (_Jlen Nutzern nach Augenzeugen 170 9% 2,26 1.25 104 112
eines Ereignisses zu suchen.*
... um Informationen von den Nutzern ,, gegen- 1,60 80 210 1,03 181 93

checken” bzw. Uberprifen zu lassen.**

Die Skalareichte von 1 (,, stimme Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,, stimme voll und ganz zu*). Markierte Mit-

telwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05 **, p<.01, *** p<.001 (t-Test).

Von den 139 befragten Redaktionsmitgliedern gaben 102 (73,4%) an, die Beteiligungs-
kandle der Siddeutschen Zeitung zumindest gelegentlich zu nutzen (s. Tabellenband
Journalistenbefragung, S. 5). Sie messen den Beteiligungsangeboten auf der Website
und in sozialen Netzwerken insgesamt einen eher geringen bis mittleren Stellenwert fr
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ihre tagliche Arbeit bei. Eine Tendenz zur Zustimmung gibt es alenfalls bei den Items,
die Feedback- und Monitoring-Zwecke benennen: Ruckmeldungen zur eigenen journa-
listischen Arbeit und Hinweise auf Fehler erhalten, Uberblick tber bei Nutzern beliebte
Themen und ein Stimmungsbild zu eéinem Thema oder Ereignis bekommen sowie die
Entwicklung eines Themas oder Ereignisses mit Hilfe der partizipativen Angebote be-
obachten. Die Nutzung partizipativer Angebote dient also zum einen als ,, Sensor* im
Sinne eines allgemeinen Monitorings aktueller Stimmungslagen, was auf die Funktion
des Publikums as ,, Impulsgeber” oder ,, Scout* hindeutet (vgl. Heinonen 2011). Zum
anderen werden partizipative Angebote auch als Instrument des Qualitétsmanagements
betrachtet (Fehlerkorrektur, Feedback zur Qualité der journalistischen Leistungen) (s.
Abschnitt 2.2).

Allen anderen Einsatzméglichkeiten partizipativer Angebote, z. B. zur Recherche oder
zum Gegenchecken von Informationen, messen die Befragten einen geringeren Stellen-
wert fur ihre t&gliche Arbeit bei. Allerdings deuten die teils recht hohen Standardabwei-
chungen auf Unterschiede zwischen den Befragten hin, die fir Rollendifferenzierungen
innerhalb der beiden Redaktionen spricht. Hinzu kommen die (teils auch statistisch sig-
nifikanten) Unterschiede zwischen Online- und Print-Redaktion (s. Tabellenband Jour-
nalistenbefragung, S. 8). So nutzen Online-Journalisten partizipative Angebote eher, um
Hinweise auf Fehler zu bekommen oder (wenn auch im geringeren Maf3e) um Informa-
tionen von den Nutzern , gegenchecken® bzw. Uberprifen zu lassen. Umgekehrt bewer-
ten die Print-Journalisten alle Items durchgehend als weniger zutreffend; nahezu alle
signifikant niedriger. Damit legen zumindest die Ergebnisse der Online-Befragung na-
he, dass die partizipativen Angebote der Siddeutschen Zeitung fir die Print-Redakteure
einen geringeren Stellenwert in ihrer altéglichen Arbeit haben. Sie nutzen hingegen
signifikant eher as die Online-Kollegen personliche Begegnungen (78,1%), die in der
Printausgabe abgedruckten Beitrége der Leser (61,5%) sowie Verkaufszahlen der Print-
ausgabe (40,6%), um sich tber ihr Publikum zu informieren (s. auch Abschnitt 3.2).

Aus den Leitfadeninterviews wird deutlich, dass Publikumsfeedback vor allem dann als
nitzlich beurteilt wird, wenn es sich um Hinweise auf Fehler handelt — gerade diese
seien ,extrem nutzlich®, da sie die ,Qualitdt auf der Seite enorm” erhohten
(SZ_CvDOn1 §111). Entsprechende Hinweise werden in der Regel an die verantwortli-
chen Redakteure weitergegeben, welche die Fehler dann ggf. online korrigieren (s. Ab-
schnitt 2.2). Zudem wurde auf der Leserbriefseite die feste Kolumne , Korrekturen®
eingefuhrt, d. h. Leser, die auf Fehler hinweisen, erhalten immer eine schnelle Antwort
im Sinne von ,wir korrigieren das sofort [...] morgen ist es drin’. Und dann ist schon
mal dieser ganze Dampf da weg“ (SZ_LesRed 8103). Zudem wolle man Fehler starker
transparent machen, um ,, aufrichtiger gegentiber dem Leser [zu] sein“ und ihm ,nicht
mehr vor[zu]gaukeln [...], wir machen eh alles richtig” (SZ_LesRed 8101). Auch der
Community Editor bestétigt durchaus selbstkritisch: ,,Manchma machen wir Dinge
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nicht richtig, weil es schlampig ist und manchmal, weil wir es wirklich nicht besser ge-
wusst haben (SZ_CE 883). Fiur einige Redaktionskollegen sei der Umgang mit Feh-
lermeldungen jedoch etwas ,,unbequem®, gerade well es die Leser sind, die auf Fehler
aufmerksam machten (SZ_LesRed §101).

Gleichzeitig lerne man auch aus Fehlerhinweisen, die innerhalb der (Lokal-)Redaktion
etwa zu Kollegen weitergeleitet werden, die zu &nlichen Themen arbeiten und auf die-
se Weise vorgewarnt werden konnten: , Achtung, aufpassen, da gibt es vielleicht ir-
gendeinen Fallstrick” (SZ_CE 883). Neben Fehlermeldungen werden auch inhaltliche
Anregungen als nitzlich wahrgenommen, beispielsweise im Lokal-Ressort, ,,wo Leser
auf Themen aufmerksam machen* (SZ_CvDPr 882), oder Wiinsche nach weiterfihren-
den Beitrégen zu bestimmten Themen auRern.4 Haufig konne die Redaktion auch das
»Nischenwissen“ der Leser oder erganzende Informationen nutzen, die u.a in den
Kommentarbereichen unter den Artikeln gepostet werden, wie Literaturhinweise, Be-
richte Betroffener 0. A. (SZ_LeitOn; SZ_CvDON1; SZ_CvDPr; SZ_RedPr).

Allerdings ziehen die befragten Journalisten bel der Beriicksichtigung derartiger Hin-
weise sowie Einbettung nutzergenerierter Inhalte enge Grenzen. Zwar komme es laut
des ersten Online-CvD durchaus vor, dass sich Online-Feedback auf das Print-Produkt
auswirke, dies sei aber eher selten und vom jewelligen Print-Redakteur abhangig (s.
auch Abschnitt 2.2).15 Beispielsweise fragten die Print-CvDs gelegentlich im Tagesver-
lauf beim Community-Team an, welche Themen in den sozialen Medien gut ankémen
oder wo sich inhatlich ein ,Weiterdreh* anbiete (SZ_LD 896; s. auch Abschnitt 2.2).
So wurde etwa ein Tatort-Schauspieler, der auf Twitter sehr beliebt war, nach Ruckfrage
der Print-Kollegen im Blatt portrétiert (SZ_CvDOn1 8140). In anderen Féllen wiederum
habe man sich explizit gegen die Beriicksichtigung von Online-Feedback entschieden,
z. B. im Zusammenhang mit der Sexismus-Debatte, zu welcher der Print-CvD bereits
einen Text fertig gestellt hatte. Zwar hétten sich in den Online-Kommentaren durchaus
weitere Perspektiven zum Thema gefunden, und man habe aufgrund der Online-Debatte
noch einige Sétze erganzt, aber ,es war jetzt nichts, was unsere [...] Bewertung des
Themas in irgendeiner Weise verandert hat* (SZ_RedPr 8864-66). Es hat somit eine
nachtragliche Erganzung, aber kein grundsétzliches inhaltliches Umschwenken stattge-
funden, da ein noch stérkerer Einfluss der Nutzer auf die Darstellung des Themas in
diesem Falle nicht gewlinscht gewesen sei. Auch aus Sicht des Print-CvD, der Online-
und der Print-Leitung solle sich die Beteiligung des Publikums auf Anschlusskommuni-

14 Beispielsweise habe man die ,Unzufriedenheit* und Kritik der Leser im Zuge der Layout-Reform
teilweise aufgenommen und die Blattstruktur des Lokal-Teils verandert (SZ_ LesRed1 §§91-93).

15 Ein weiterer Hinderungsgrund fir die Berilicksichtigung von Online-Feedback in Print-Beitrdgen
seien die verschiedenen Produktionsrhythmen der Redaktionen. Durch den Redaktionsschluss der
Printredaktion gegen 16 Uhr ,ist einfach der Zeitdruck so hoch — [schwierig] da nochmal in die On-
line-Reaktionen zu gucken* (SZ_RedPr §63).
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kation oder Themenhinweise beschranken, die Auswahl und Darstellung von Themen
solle hingegen bei den Journalisten verbleiben: ,,Man muss auch nicht jeden [...] Mist
akzeptieren, den der Leser macht” (SZ_LeitOn 8140) — es sa nicht gewunscht, , dass
Leser dariiber bestimmen, was wir inhaltlich in der Zeitung machen* (SZ_LeitPr 860).

2.2 Redaktionsstrukturen, Arbeitsablaufe und -routinen

Die diversen Formen der Publikumsbeteiligung werden in journalistischen Redaktionen
zu unterschiedlichen Zwecken be- und verarbeitet und sind entsprechend in verschiede-
ne Strukturen und eigene Ablaufe und Routinen des Sichtens, Filterns, Aggregierens
und Moderierens eingebettet. Dabei gilt auch fur die Siddeutsche Zeitung: ,roles of
news production and community management are increasingly intermingled®
(Braun/Gillespie 2011: 385). Abb. 3 gibt einen Uberblick tber die Organisation der
»Strome” von Publikumsbeteiligung in die, innerhalb der und zwischen Print- und Onli-
ne-Redaktion. Bedeutsame strukturelle Elemente sind griin hervorgehoben: Im Printbe-
reich sind dies die Redakteursstelle fur die Uberregionale Leserbrief-Seite und die Posi-
tion des Community Editors im Lokalbereich, in der Online-Redaktion das Community
Team unter der Leitung des Verantwortlichen fir ,Leserdialog® (SZ LD §7). Diese
Stellen fungieren als Filter und Vermittler zwischen Publikum und Journalisten sowie
as, Verteilerstation“ zwischen Print- und Online-Bereich (nach innen und auf3en).
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Abb. 3 ,Strome* der Leserbeteiligung in den Redaktionen
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Die redaktionelle Stelle des Community Editors wurde im Mérz 2012 eingefuhrt und
wird nach dessen Aussage als , Ombudsmann® verstanden. Der Community Editor ist
~Anlaufstelle’ fur alles Publikumsfeedback fir den Lokalteil, der innerhab der Print-
Redaktion das personalstérkste Ressort mit Uber 100 festangestellten Redakteuren ist
(SZ_CE 888-10). Er bekommt die gesamte (postalische und elektronische) Leserpost,
die sich auf die Berichterstattung im Lokalteil bezieht, aber auch Themenanregungen,
Kontaktversuche mit der Redaktion oder Beschwerden, die er , systematisch und 10-
ckenlos® bearbeitet:

LDasist vielleicht die grofte Veranderung seit es meine Stelle gibt, dass diese Dinge nicht mehr beliebig
irgendwo auf einem Tisch abgehandelt werden, ohne dass mehr L eute davon erfahren* (SZ_CE §16).

Dazu gehort das ,, Beschwerdemanagement” innerhalb der Redaktion: Der Community
Editor fasst regelméliig Beschwerden der Leser fur das gesamte Lokal-Ressort zusam-
men und setzt diese per Rundmail darlber in Kenntnis, damit , alle aus Fehlern lernen
konnen oder gute Anregungen auch mitbekommen® (SZ_CE §16). Die Stelle des Com-
munity Editors soll auf diese Weise auch der journalistischen Qualitétssicherung dienen.
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Zum anderen umfasse ein wesentlicher Teil der ,tagfillenden Aufgabe® die direkte
Kommunikation mit den Lesern. Dazu gehoren z. B. Telefonate zur Uberprifung der
Angaben von Leserpostverfassern im Vorfeld der Vertffentlichung oder E-Mails an
jene, deren Beitrage nicht verdffentlicht werden. Zudem trete der Community Editor hin
und wieder mit Lesern in Verbindung, die sich beim Abo-Service beschweren oder kri-
tische Mails an die Redaktion schicken (SZ_CE 822/63/69). Aul3erdem spiegele er die
Anliegen der Leser auch in die Redaktion zurtick, damit sich die Redakteure ein ,Bild
von den Leserreaktionen” und der Leserschaft machen kdnnten. So solle im Bewusst-
sein bleiben,

»dass wir diese Zeitung nicht fir uns machen, weil wir so toll und so schlau sind, sondern dass wir das flr
Menschen da drauf3en machen, die dafir zahlen, dass wir auch deren Wiinsche mal zu respektieren haben,
das wird sicherlich befordert durch so eine Community-Arbeit* (SZ_CE §98).

Zudem sei die Stelle geschaffen worden, um ,,in dieser altmodischen Zeitungswelt* fir
zukinftige Herausforderungen ,, prapariert” zu sein, da , Interaktivitét“ in ,,der Online-
Welt noch eine ganz andere Rolle spielen” (SZ_CE 842) werde. Auch wollte man die
insbesondere im L okalbereich vorhandenen Kompetenzen und die Kenntnisse der Leser
besser nutzbar machen, indem man das Feedback gezielt nach Hinweisen auf interessan-
tes Material etc. sichtet (SZ_CE 846). Direkten Niederschlag findet die Arbeit des
Community Editors in der zweimal wochentlich im Lokalteil erscheinenden Leserbrief-
seite (s. Abschnitt 2.3).

Der Community Editor ist seit etwa drei Jahren fir die Forumsseite im Uberregionalen
Teil der Printausgabe verantwortlich (s. Abschnitt 2.3). Seine Hauptaufgabe besteht in
der taglichen Sichtung von (postalischen oder elektronischen) Leserbriefen, die fir eine
Veroffentlichung auf der Forumsseite infrage kommen. Dabel spielt auch der Redakti-
onsassistent eine zentrale Rolle, der eine erste Sortierung der E-Mails nach Datum und
Thema vornimmt und diese teilweise direkt an die entsprechenden Redakteure weiterlei-
tet, mitunter verbunden mit der Bitte um eine Antwort an die Verfasser. Die Beantwor-
tung von Leserpost hat aus Sicht der Print-Chefredaktion und des L eserredakteurs einen
hohen Stellenwert: , Jeder Leser, der einen Leserbrief schreibt, hat Anspruch auf eine
Antwort. [...] Deswegen hocken ja manche Chefs am Abend noch da und beantworten
seitenweise Leserbriefe” (SZ_LesRed §893). Des Weiteren setzt der Redaktionsassistent
im Falle von Fehlerhinweisen die betreffenden Redakteure in Kenntnis und stellt Kor-
rekturanfragen (SZ_LesRed 84/38/53). Sofern Leserbriefe abgedruckt werden, erhalten
die Verfasser ein (zumeist digitales) Belegexemplar; wird Leserpost nicht veréffentlicht,
erhalten die Verfasser in der Regel nach vier Wochen einen kurzen Formbrief.

222 Community-Team (online)

Der Verantwortliche fur ,,Leserdialog” (SZ_LD 87) gehdrt zum so genannten Commu-
nity-Team, welches aus acht bis neun Personen besteht und im Frih- und Spétdienst mit
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jewells einer Person besetzt ist. Das Team ist mit der Bearbeitung von Online-
Feedback, der Moderation der Kommentarbereiche sowie der Pflege der Socia-Media-
Profile betraut; er selbst sitzt in unmittelbarer Ndhe zum Schlussredakteur am News-
desk, um z. B. Fehlermeldungen oder Hinweise der Nutzer direkt an diesen weiterleiten
zu konnen (SZ_LD §7).

Eine wesentliche Mal3gabe fir die Mitarbeiter des Community-Teams zum Umgang mit
Online-Feedback (u. a. Fehlerhinweise, Lob oder Kritik an Inhalten; SZ LD 87) ist es,
dass jeder Nutzer, der auf angemessene Weise Kontakt zur Redaktion aufnimmt, inner-
halb von 24 Stunden eine Antwort erhalten soll: ,, Wenn wir angeptbelt werden, dann
verlange ich von keinem Kollegen, dass er darauf reagiert. Bestimmte Sachen kann man
dann auch einfach mal ignorieren. Aber das passiert nicht oft” (SZ_CvDOn1 §120). Um
eine solche zeitnahe Beantwortung zu gewahrleisten, wurde ein redaktionsinterner Ver-
teiler eingerichtet, der an die , Ticker-Schicht* (unter der Woche zustandig) sowie die
Online-CvDs (zusténdig an Wochenenden) geht. In der Hélfte der Falle werden Stan-
dardantworten benutzt (SZ_LD §88), in anderen Féllen entschuldigt man sich ausfihrli-
cher fir Fehler oder bedankt sich fur inhaltliche Anmerkungen — hin und wieder entwi-
ckelten sich dabei auch ,, lustige Dialoge” mit den Nutzern (z. B. zur Mehrzahl des Wor-
tes Mops:. ,,Das hat uns dann irgendwie alle so amisiert, dass man dann auch nochmal
einen netten Satz zurlickschreibt”; SZ_CvDON1 §122).

Viele Anfragen gingen aber auch ,ungefiltert an den Autor® (SZ_LD 888), z. B. wenn
sich Nutzer tUber die im Autorenprofil verlinkten E-Mail-Adressen an die Autoren wen-
den. Gerade dieses direkte Feedback sei flr einige Journalisten eine wesentliche Quelle
far Informationen Uber das Publikum, weshalb es einer der Online-CvDs fir begri-
Renswert hélt, dass solche Mails mittlerweile tatséchlich bel den Einzelautoren ank&men
und , nicht im Nirwana verschwinden® (SZ_CvDOn2 8§28). Die Beantwortung dieser
Art von Ruckmeldung tbernehme das Community-Team lediglich dann, wenn die je-
weiligen Redakteure keine Zeit dafir haben oder sehr viel Feedback auflaufe. Das
Community-Team weist Redakteure aber auch explizit auf Nutzerbeitrdge unter ihren
Beitragen hin, da die Autoren die Kommentare im Leserbeitragsmodul vor der Frei-
schaltung nicht einsehen konnen: ,Da ist ein wichtiger Beitrag unter deinem Artikel,
schau dir den mal an, vielleicht kénnen wir drauf antworten* (SZ_LD 825).

Bel der Weiterleitung von Nutzermails oder Kommentaren achte man bewusst auf die
Tonalitét des Feedbacks, so werden etwa E-Mails, die lediglich Beschimpfungen enthal-
ten, geloscht. Positives Feedback hingegen gebe man ,in der Reinform® weiter, um die
Redakteure ,,dazu zu motivieren, auch mal dem Leser zu antworten, zu zeigen, dass die
Leser nicht nur Leute sind, die [...], wenn ihnen was nicht taugt, dann sténkern*
(SZ_LD 8154). Und auch kritisches Feedback werde, sofern es einen sachlichen Punkt
enthalte, weitergeleitet, jedoch nicht im ,,Duktus der Leser*. Pampige Kritik an der
Machart eines Textes etwa werde eher umgewandelt in eine Anfrage an den betreffen-
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den Redakteur, ob die Inhalte korrekt sind. Zudem teile man den Autoren in solchen
Fallen mit, dass es sich a) um eine Lesermail handelt und sie selbst entscheiden kdnnen,
ob sie darauf antworten mdchten; und b) werden Hinweise dazu gegeben, wie man der-
artige Antworten gestalten sollte, z. B. kurz und sachlich, um sich nicht in ,einen ewi-
gen Mailverkehr mit dem Leser [zu] verstricken” (SZ_LD 890), oder die Griinde darle-
gend, weshalb man in einer bestimmten Weise Uber die betreffenden Inhalte schreibe. In
diesem Zusammenhang nehme der Verantwortliche Leserdialog eine besondere Rolle
ein: Zum einen sei er ,Augen und Ohren* der Redakteure, denen oft die Zeit fehle, sich
mit dem Leserfeedback auseinander zu setzen. Zum anderen besetze er eine Art Ver-
mittlerposition, in der es darum gehe

»den Kontakt zwischen der Redaktion und dem Leser herzustellen, [...] ihn am besten [...] zu verwalten
[...] sowohl zu Print als auch online. [...]. Das ist [bei den Print-Kollegen] nochmal ein bisschen anders
asbei den Online-Redakteuren, die[...] eher gewohnt sind, mit dem Leser zu reden” (SZ_LD §7).

Eine zweite zentrale Aufgabe des Community-Teams st die Betreuung, Moderation und
Kontrolle der Kommentarbereiche unter Beitrégen auf der Website (8 bis 23 Uhr):
»Kommentare, die davor bzw. danach einlaufen, laufen erst mal auf und werden dann
nachgearbeitet und freigeschaltet* (SZ_CvDOn1 8116); es landen ca. 200 Leserbeitrége
Uber Nacht in einer Art ,, Warteschlange* (SZ_LD 843). Tagsiber belaufe sich die An-
zahl der Kommentare im Schnitt auf ca. 100 pro Stunde, bei bestimmten Themen, wie
.lsrael” oder die , Wulff-Affére*, seien es auch mal bis zu 1.400 am Tag fur einzelne
Beitrége. Alle Kommentare werden vormoderiert und in strittigen Fallen im Communi-
ty-Team besprochen. Die Mdoglichkeit, Nutzerbeitrage zu editieren nutze man selten,
z. B. zur Korrektur von Rechtschreibfehlern, d. h. in der Regel werden Kommentare
»ganz oder gar nicht vertffentlicht” (SZ_LD §106).

Die Moderation erfolgt anhand der Diskussionsregeln und weiterer Richtlinien, zu de-
nen u. a. der Verweis auf einen sachlichen, argumentativen, nicht-beleidigenden Um-
gang in der Diskussion sowie das Verbot rassistischer, sexistischer oder verleumderi-
scher Aussagen gehoren; aber auch zu viele Schreibfehler kdnnen zur Nicht-
Freischaltung fuhren (vgl. zu solchen Routinen auch Domingo 2011; Braun/Gillespie
2011). Zudem werden Links geprift, die die Nutzer in ihre Kommentare eingebettet
haben (SZ_LD 867/116). Fur die EinfUhrung dieser , relativ scharfen* Regeln habe man
sich vor zwei Jahren entschieden. Sie ersetzten eine alte Netiquette und wurden vom
Online-Leiter, dem zweiten Online-CvD und dem L eserdial og-V erantwortlichen entwi-
ckelt (SZ_LD 8116).16 Einerseits habe man aus Sorge um rechtliche Konsequenzen und
Reputationsverlust die Grenzen bei Beitrégen im Online-Kommentarbereich dhnlich

16 Laut Online-Leitung habe man sich tber ein Jahr mit der Form der Moderation auseinandergesetzt.
Ausschlaggebend war u. a. ein Fall, bei dem ein Politiker in den Kommentaren des Drogenkonsums
beschuldigt wurde, der Fragen nach Verantwortung fir Inhalte, rechtliche Konsequenzen und Mog-
lichkeiten, die Kommentarbereiche diesbeziiglich besser kontrollieren zu kdénnen, ausgel6st habe.
Deshalb habe man sich fur das Prinzip der Vor-Moderation entschieden (SZ_L eitOn §84).
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gezogen wie in der Printausgabe. Andererseits wollte man die Letztentscheidung dar-
Uber behalten, was im unmittelbaren Umfeld des eigenen redaktionellen Angebots ver-
offentlicht wird, insbesondere vor dem Hintergrund, dass 99 Prozent der Nutzer die
Kommentare lediglich lesend wahrnehmen wirden.

Aus Sicht des Online-Leiters habe die Einfuhrung der neuen Kommentarregeln ,,den
Ton in der Debatte [...] drastisch verbessert” (SZ_LeitOn 868). Auf ihrer Grundlage
werden rund zehn Prozent der Beitrage gel6scht, wobei man in diesen Fallen versuche,
die Nutzer moglichst schnell darlber in Kenntnis zu setzen, verbunden mit dem Ver-
weis auf die Kommentarregeln bzw. teilweise mit expliziten Hinweisen auf Stellen im
jeweiligen Kommentar, die zur Ldschung gefuhrt haben. In einigen Fallen seien auch
Redakteure auf das Community-Team zugekommen, um bestimmte Nutzerbeitrdge un-
ter ihren Artikeln entfernen zu lassen. Man komme dem allerdings nur dann nach, wenn
die Kommentarregeln missachtet wurden, ,,sonst kommt der Vorwurf der Zensur dann
sehr laut (SZ_LD 869).

Auch Interaktionen mit , schwierigen® Nutzern werden groftenteils vom Community-
Team Ubernommen und in einer spezifischen Datenbank verzeichnet, u. a. mit der An-
zahl der Ermahnungen: Nach der zehnten Ermahnung erfolge eine Verwarnung, d. h.
beim ndchsten Regelverstol’ werden Passwort und E-Mail-Adresse der Nutzer gelGscht,
sodass sie sich nicht mehr anmelden kénnen (SZ_LD 8173). Nutzer, die Diskussionen
fortlaufend absichtlich stéren (z. B. durch rassistische AuRerungen), konnen mit einer
so genannten , Troll-Flag*® versehen werden. Dadurch wird dem betreffenden Nutzer
angezeigt, dass seine Beitrage erscheinen, obwohl sie faktisch nicht vertffentlicht wer-
den, d. h. sie sind nur fir ihn und nicht fir andere Nutzer der Website sichtbar. Zudem
exigtiert ein Dokument mit Notizen zu auffalligen Nutzern, bei denen das Community-
Team entweder ,,aufpassen muss oder die als harmlos eingestuft werden: ,Das ist ein
Professor der Romanistik, der jedes Ma unter jeden Beitrag vom Chefredakteur dann
postmoderne Gedichte verfasst’ (SZ_LD §179).

Den Mitarbeitern des Community-Teams kommt aufgrund dieser Tétigkeit eine wesent-
liche Rolle bei der aktiven ,, Community-Pflege” und der , Steuerung” der Diskussions-
verlaufe zu, aber auch einzelne Autoren engagieren sich in dieser Hinsicht. Beispiels-
weise beobachte der Print-Redakteur Kommentare zu seinen Beitragen (sofern sie onli-
ne stehen) und beteiligt sich mitunter an den Diskussionen, da zu seinen Beitragsthemen
haufig sehr @hnliche, stereotype Kommentare aufkommen. Darauf reagiere er vor allem,
um die Diskussion auf ,,eine sachliche Ebene zu bringen® (SZ_RedPr §29).

Insgesamt bewertet der Online-CvD die Qualitét der eigenen Community-Betreuung im
Vergleich zu anderen Newssites als , vorbildlich”, gerade weil man viel , Manpower”
investiere: ,,Das muss man moderieren und dafir muss man Geld in die Hand nehmen.
Und wenn man das nicht bereit ist auszugeben, dann hat man halt gleich ein Problem
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mit der Qualitét“ (SZ_CvDOnl 875). Da Nutzungsdauer und -verhalten der Website-
Besucher darauf verweisen, dass viele von ihnen in den Kommentarbereichen verwel-
len, sei es der Redaktion ,,wichtig, dass da unten auch gute Kommentare stehen, weil
die Leute auch einen Mehrwert wollen* (SZ_CvDOn2 8§72), z. B. die Mdglichkeit zur
Meinungsbildung und Orientierung oder um tiefer in ein Thema einzusteigen und Hin-
tergrinde zu erhalten. Daher lege man auch grof3en Wert auf den Aufbau einer eigenen
Nutzer-Community, die sich auf externen Social-Media-Plattformen in dieser Form
nicht entwickeln kénne (SZ_CvDON2 822; s. Abschnitt 3.2).

Eine dritte Aufgabe ist die Betreuung der eigenen Social-Media-Profile und die Be-
obachtung der Netzdiskurse. Eine Schicht am Newsdesk (neben dem Community-Team
z. T. auch die Online-Leitung bzw. der Homepagechef) ist etwa damit befasst, den
Haupt-Account der SZ auf Twitter zu bestlicken — in Ausnahmesituationen, in denen
eine rege Beteiligung erwartet wird, z. B. zur Oscar-Verleihung oder an Wahlabenden,
werden Sonderschichten besetzt. Dartiber, welche Inhalte Uber Twitter verbreitet wer-
den, entscheidet der Textchef, der auch fur die Abnahme von Autorenstiicken verant-
wortlich ist (SZ_CvDOn1; SZ_LeitOn; SZ_LD). Dies beginnt morgens mit der Verof-
fentlichung der ,, wichtigsten Sachen®, danach werden zusétzlich alle zwei Stunden bzw.
»jenach [...] Nachrichtenlage® auch die Profile auf Facebook und Googlet+ von einem
Mitarbeiter des Community-Teams mit Beitrégen bestlickt (SZ_LD §7).

Im Gegensatz zu Twitter dienen die beiden letztgenannten Dienste eher zur Distribution
von Inhalten und werden ,as Kana nach auen* verstanden (SZ_LD 8§82). Deshab
habe man u. a. die separaten Facebook-Accounts von Print- und Online-Redaktion ge-
bindelt (SZ_SMI 889) und setze sich stark damit auseinander, welche Art Posting
»funktioniert”, da es nicht hilfreich sei ,,wenn man 20 Postings am Tag [...] macht, da
ist es viel effektiver, drei sehr klug Uberlegte zu machen” (SZ_LeitOn §92). Bei der
Bespielung der Social-Media-Accounts versuche man, die Beitrdge ,, anzuteasern®, etwa
durch Humor (, das funktioniert [...] im Internet immer gut“; SZ CvDOnN1 8§75) oder
bestimmte Fragen an die Nutzer: ,Und alleine dadurch entscheidet sich schon, in wel-
che Richtung sich die Diskussionen entwickeln® (SZ_CvDOn2 §70).

Das Community-Team ist auch daftr verantwortlich, Feedback, Reaktionen und Dis-
kussionen der Nutzer auf den verschiedenen Social-Media-Kandlen zu beobachten
(SZ_CvDOn1) und gof. darauf zu reagieren.1” Die Diskussionsbereiche auf den Social-
Media-Angeboten werden nach den Kommentarregeln der eigenen Website moderiert.
Sofern notwendig, leitet das Community-Team Feedback der Nutzer direkt an den On-

17 Darlber hinaus interagiere und diskutiere auch der Online-Leiter selbst hin und wieder mit Nutzern,
u. a wenn er auf Social-Media-Diensten direkt angesprochen werde (s. auch Abschnitt 2.1). Dies
war z. B. der Fall, als Umstellungen auf der Website vorgenommen wurden: Hier habe der Online-
Leiter bis zwei Wochen nach dem Re-Design personlich auf jede Nutzeranfrage und -reaktion ge-
antwortet (SZ_L€itOn §62).
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line-CvD bzw. Online-Leiter weiter, z. B. wenn es um Rickmeldungen zur Printausga-
be geht: ,, Wir moderieren das dann [ ...] oder sorgen dafiir, dass|...] in der SZ-Print eine
Richtigstellung kommt oder eine Korrektur® (SZ_CvDOn1 88). Diesbezliglich verstehe
sich die Online-Redaktion auch als , Dienstleister” fur die Print-Redaktion, die auf die
Beurteilungskompetenz der Online-Kollegen vertraue. Dazu gehére z. B. die Weiterlei-
tung von Fehlern an die Print-Redaktion, die aus Sicht des Print-Redakteurs alerdings
kaum institutionalisiert, sondern auf den personlichen Einsatz einzelner Online-
Kollegen zurlickzufiihren sei. So habe in einem Fall ein Nutzer im Kommentarbereich
auf einen Fehler in einem seiner Texte hingewiesen, woraufhin dies ein so genannter
» Fact-Checker® Uberpriift und per Mail an ihn weitergeleitet habe (SZ_RedPr §122).

Dariiber hinaus werden Beitrége im Netz beobachtet, in denen die Siddeutsche Zeitung
thematisiert wird. Dies geschieht zum einen im Anschluss an Hinweise von aul3en: ,, In-
zwischen haben wir auch so eine Dichte an Menschen, die uns so was mitteilen®
(SZ_LeitOn 843). Zum anderen wurde zu diesem Zweck ein ,Reader” eingerichtet, der
automatisch anzeigt, sobald es in Online-Beitragen um die Print- bzw. Online-Ausgabe
des Mediums geht. Sofern es sich dabel um Berichte gegen das Medium, z. B. in Blogs
wie dem Bildblog oder Sid-Watch handelt oder ,,es wirklich hochkocht* sei die ge-
schéftsfihrende Chefredaktion dafur verantwortlich, ,einzugreifen“ und ,Dinge zu er-
klaren":

~Wir reagieren da nicht immer drauf, aber wir versuchen das alles anzugucken. [...] Aber da passiert
schon was, weil die Marke halt so grof3 ist. Es geht auch oft um die Zeitung” (SZ_CvDOn1 8§877-79).
Einige Redakteure beobachten auch individuell, wie ihre eigenen Beitrage oder Beitrage
zur Siddeutschen Zeitung in Social Media diskutiert werden. So hat einer der Online-
CvDs die deutsche Blogosphéare regelmal3ig im Blick, da er ,selber drei Blogs habe*
(SZ_CvDOn2 880), und verfolge Uber Twitter, ob seine Beitrége ,virale" Verbreitung
finden (z. B. Uber den Aggregator Rivwa). Auch der Print-Redakteur, der im Auf3enpoli-
tik-Ressort fur die Berichterstattung Uber ein bestimmtes Land zustandig ist, beobachte
eine audandische Seite, die Texte deutscher Medien Ubersetzt, ,um zu wissen, [...]
welches Bild die [...] Offentlichkeit [in diesem Land] von unserer Arbeit hat, wenn wir
da auftauchen® (SZ_RedPr §88).

223 Formen des Austauschs zwischen Print und Online

Durch Publikumsinklusion entsteht sowohl innerhalb as auch zwischen Online- und
Print-Bereich die Notwendigkeit vielfdtiger Koordinations- und Austauschprozesse
(vgl. Altmeppen 1999). Ein wichtiger Aspekt des Austausches betrifft die ,Migration®
von Print-Inhalten auf die Website (s. Abschnitt 2.3). Dies sind etwa zehn bis 15 Texte
taglich, was aus Sicht der Print-Leitung nicht sehr viel sei, ,,wobei es natirlich oft at-
traktive Texte sind, wichtige Texte" (SZ_LeitPr 849; auch SZ_CvDPr). Bezlglich ent-
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sprechender Abstimmungen seien die Print-CvDs ,,andauernd mit den Onlinern im Ge-
spréch [...], dass wir uns jeden Tag abstimmen, welche Themen nicht online gehen®
(SZ_CvDPr 8121). Hierbel gibt es seitens der Print-Redaktion relativ feste Vorgaben
dartiber, welche Inhalte man nicht online stellt: ,Grof3e Interviews*, die ,Seite drei,
das , Streiflicht”, , grof3e Feuilleton-Essays‘ oder , grof3e Autorenstiicke”, ,, die behalten
wir fir uns* — Themen mit Internet-Bezug gingen aber in der Regel online. Dartber
hinaus entscheide die Online-Redaktion eigenstandig, welche Inhalte sie auf die Websi-
te migriert, unter der Auflage, , dass sie nicht die ganze Zeitung leerpflicken durfen*
(SZ_CvDPr §72). Ein Grund fur — und zugleich wohl auch Ergebnis dieser — Restriktio-
nen sind grundlegende inhaltliche Unterschiede zwischen Printausgabe und Website im
Hinblick auf die ,Leserschaften* (SZ_CvDPr §74; s. auch Abschnitt 3.2). Hinzu kom-
me, dass die Print-Redaktion, deren Selbstverstandnis nach wie vor stark vom Bild der
»Autoren-Zeitung* gepragt sai, ,,den Graben zu den Onlinern manchmal ein bisschen
Uberbetont [...]. Aber wir arbeiten dran, das besser zu integrieren (SZ_CvDPr 842; s.
Abschnitt 3.1).

Eine Strategie zur Verbesserung des Austausches zwischen den Redaktionen ist die
stérkere personelle Verzahnung. So ist etwa der zweite Online-CvD in einer Art
»Schnittstellenfunktion” als Planer im Politik-Ressort tétig. In dieser Funktion nimmt er
an den Konferenzen der AulRenpolitik teil und sitzt in unmittelbarer Néhe zu den Print-
Tagesplanern (Innenpolitik-/Auf3enpolitik), wodurch die Weitergabe von Themen oder
Debatten, ,die im Netz aufflackern®, gut funktioniere (SZ_CvDOn2 §110). Letztlich
obliege die Einschatzung der Relevanz solcher Hinwelse aber den Print-Kollegen, es
bestehe ,,kein Zwang, dass die das dann Ubernehmen missen (SZ_CvDOn2 §98). Zu-
dem missten im Rahmen der Recherche die Online-Inhalte verifiziert werden, da man
den Kollegen ,im Idealfal” keinen , Quatsch* weiterleiten mochte (SZ_CvDOn2 §102).

Auch der Leserdiaog-Verantwortliche steht im personlichen Austausch mit Print-
Kollegen: Beispielsweise habe ihn im Fall ,Gustl Mollath® ein Print-Kollege darauf
aufmerksam gemacht, dass aus juristischen Grinden in den Kommentaren keine Hin-
weise auf dessen Ex-Frau stehen durften, wodurch man in Austausch miteinander ge-
kommen sei. Mittlerwelle leite der Verantwortliche fir Leserdialog interessante Beitra-
ge der Nutzer an diesen Printkollegen weiter, die fir Recherchen oder Artikel zu dem
Fall genutzt werden konnten. Auch der fur den Lokalteil zustdndige Community Editor
bekundet, dass der Austausch mit Online-Kollegen auf personlicher Ebene sehr gut sei
(SZ_CE 840). Viele Austauschprozesse innerhalb und zwischen den Redaktionen ver-
laufen demnach auf informeller Ebene, z. B. aufgrund der réaumlichen Néhe (, wir teilen
uns einen Newsdesk, das ist ein Grof3raumbiro und viel geht auch einfach auf Zuruf”;
SZ_CvDOn1 8130) oder Uber alternative Kanadle wie Skype.

Die taglichen, grofitenteils Uber den Vormittag verteilten Konferenzen, an denen zu-
meist Vertreter beider Redaktionen beteiligt sind, spielen eine wichtige Rolle, etwa um
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bestimmte Arbeitsprozesse zwischen den Redaktionen zu koordinieren und dadurch
knappe ,, Ressourcen” zu schonen.18 Fir die redaktionelle Bearbeitung von Publikums-
beteiligung ist insbesondere relevant, dass im Rahmen der gemeinsamen Frih-
Konferenz von Print- und Online-Redaktion téglich aggregierte Kennwerte (finf meist-
geklickte und meistkommentierte Meldungen, je nach Autor und Quelle) aufgerufen
und von einem ,,Onliner* vorgestellt werden. Zusétzlich erhalten die Redakteure jeden
Morgen eine E-Mail mit den (am jeweiligen und vorangegangenen Tag) meistgelesenen
Beitragen (SZ_RedPr 851). Aus Sicht des Print-Redakteurs spielen die Klickzahlen in
der gemeinsamen Konferenz eine ,,gewisse Rolle”, da sich stark diskutierte Themen wie
LHaufschrel“ ,ganz klar auch im Blatt niedergeschlagen® hétten (SZ_RedPr 8113). Der
erste Online-CvD sieht die Klickzahlen as jene Form des Feedbacks, welches fur die
Redaktion den hochsten Nutzwert habe, da es,, so schon schematisiert ist und fir uns so
bequem, [...] die Zahlen. Dass wir sofort sehen, was wie lauft* (SZ_CvDOn1 8111).

Auch fur den Print-Redakteur bieten die Klickzahlen als eine Art ,, schnelles Feedback”
gewisse Vorziige gegenlber der Printausgabe: ,Das kann auch brutal sein, aber dass
man [...] hinterher weil3, wie viele haben es verschickt, wie viele haben es gelesen, aus-
gedruckt — ja, das ist schon ein Vortell* (SZ_RedPr 849). Diese aggregierten Kennzah-
len werden, mit wenigen Ausnahmen, jedoch eher as Indikator zur nachtréglichen Be-
urteilung der journalistischen Arbeit und des Publikumsinteresses verstanden, weniger
als Kriterium der Themenwahl: ,Esist jetzt nie so, dass man sagt: Nehmen wir das eine
oder andere Thema, was sagen denn die Onliner? [...] Das wére auch irgendwie [...]
komisch® (SZ_RedPr 8113). Zwar konne das Feedback fir Themenideen dienen, den-
noch sei man ,,schon noch sehr eigenstandiq [...], wir reagieren nicht standig nur, wir
agieren auch und das ist auch das, was wir wichtig finden als eben diese Zeitung, die
wir sind“ (SZ_CvDPr 870; s. auch Abschnitt 3.1).

Neben den Klickzahlen stellt die Online-Redaktion im Rahmen der Konferenzen auch
bestimmte Themen vor, von denen man annimmt, dass die Print-Redaktion sie , nicht
auf dem Schirm* hat. Das kénnen im Netz aufkommende Debatten sein oder auch mal
etwas , Lustiges* (im Sinne von: ,,Was bewegt das Netz?*). Die Entscheidung dartber,
was in den gemeinsamen Konferenzen présentiert wird, obliege u. a. dem jeweiligen
Online-Chef (SZ_CvDOn2). Zudem bestehe in diesem Rahmen die M 6glichkeit Online-

18 An Vormittagen der Werktage finden drei Konferenzen statt, an denen Mitarbeiter beider Redaktio-
nen beteiligt sind: 8.45 Uhr (geschéftsfiihrende Chefredaktion Print und Onlineg; erste Abstimmung
Uber Themen, angefragte Interviewpartner etc.), 10.00 Uhr (Vorkonferenz Print-Redaktion plus
Homepage-Chef, u. a. Besprechung Seite 3, Ressorts geben Angebote fir Kommentare ab) und
10.30 Uhr (grofRRe gemeinsame Konferenz, alle Ressortleiter, geschéftsfiihrende Chefredaktion Print
und Online; Blattkritik, Uberblick der Onliner tiber potenzielle Themen, meistgelesene Beitrage).
Um 14.00 Uhr folgt eine gemeinsame Konferenz (Print-Redaktion und Teile der Online-Redaktion;
Kl&rung vordere Seiten Printausgabe und ggf. Anderungen), zudem finden tiber den Tag verteilt u. a
Konferenzen auf Ressort-Ebene mit Beteiligten der jeweiligen Ressorts Print- und Online-Redaktion
statt (SZ_CvDOn1 §130).
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Feedback vorzutragen, was aber selten vorkomme und davon abhangig sei, ob Feedback
in gewissem Umfang und Schlagrichtung aufkomme.

In den Konferenzen kommt der geschéftsfiihrende Online-Chef Ublicherweise an zwel-
ter Stelle nach dem ,, Printer* zu Wort, was der erste Online-CvD als Indikator fir den
Wandel in der Wahrnehmung der Online-Ausgabe deutet: ,,Als ich angefangen habe,
war Online immer ganz zum Schluss dran. Wir wurden auch gerne ganz vergessen*
(SZ_CvDOn1 8130). Die Mitarbeiter des Community-Teams bzw. der Verantwortliche
fur Leserdialog bringen in den Online-Konferenzen Kritik und Feedback der Nutzer
sowie Vorschlége fur weiterfihrende Artikel ein. Da es neben aggregierten Zahlen
(z. B. die Anzahl von Leserbeitréagen) zum Zeitpunkt der Konferenzen zumeist nur we-
nig Aktuelles zu berichten gébe, passiere dies aber nur sporadisch (SZ_LD 87/98). Der
L eserredakteur aus dem Print-Bereich und der Community Editor nehmen zwar auch an
den Konferenzen teil, kbnnen aber aufgrund der , Zeitverzogerung* des Feedbacks zu-
meist nicht unmittelbar dartiber Auskunft geben, wie die Artikel bei den Lesern an-
kommen: ,,Aul3er esist nattrlich der totale Bringer [...] und dann am néchsten Tag hast
du die Verzeichnisse voll* (SZ_LesRed §141). Die Konferenzen, in denen geplante
Themen besprochen werden, dienen dem Community Editor daher eher zur Vorberei-
tung auf ein mdglicherweise hohes Aufkommen von Leserfeedback (,da weil3 ich jetzt
schon, was auf mich einprasseln wird*; SZ_CE 879). Zugleich nutzt er die Konferenzen
zur Qualitatssicherung, indem er die Kollegen an , Dinge, die bel bestimmten Themen
schon schlecht gemacht wurden” und daraus gezogene Lehren erinnert (SZ_CE 881).

Als Malthahme zur Férderung des Austauschs zwischen den Redaktionen Print und On-
line kann auch die Anfang 2012 eingerichtete Stelle eines Verantwortlichen fur ,, Socia
Media/Innovation® (SMI) betrachtet werden. Sie ist der Online-Redaktion zugeordnet
und mit einem Mitarbeiter besetzt, der Uber lange Erfahrung im Haus verflgt und
dadurch in Kontakt zu vielen Redakteuren steht (SZ_SMI 8§20). Das ,, Auskennen mit
digitaler Kommunikation®, das heute ein Kriterium , journalistischer Glaubwurdigkeit*
sei und bei dem es noch viel Nachholbedarf gebe, solle hierdurch beférdert werden.
Dazu nimmt die Stelle nach innen eine , Schnittstellenfunktion* ein, die ein stérkeres
Zusammendenken der Bereiche Print/Online, Verlag und Redaktion befordern soll (weg
vom ,,Nur-Print-Denken*). Der SMI ist u. a. as Experte fir soziale Medien im Haus
tétig, gibt Schulungen fur Redakteure zur Nutzung von Socia Media und hilft so den
»Kulturellen Wandel [...] mitzugestaten®, der durch die digitalen Medien angestol3en
wird (SZ_SMI 84). Ein strategischer Aspekt hierbel sei es, durch die hausinterne Ver-
mittlung einer neuen ,, Redaktionskultur” auf lange Sicht Leserbindung und Zahlungsbe-
reitschaft zu erhéhen und zu sichern (s. Abschnitt 3.2). Das Ziel sei es,

»€ine andere Haltung zu sich selbst und zu seinem Publikum zu erfinden. [...] Wenn man [...] Leser dazu

bringen mdchte, dass sie uns ihre Aufmerksamkeit schenken, aber womdglich auch Geld geben, dann
miissen wir sozusagen neue Begriindungszusammenhange herstellen” (SZ_SMI 8§34).
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Des Weiteren gehort es zu den Aufgaben des SMI, nach auf3en zu vermitteln, welche
Socia-Media-Aktivitéten die Siddeutsche Zeitung verfolgt, sowie mit Lesern und ande-
ren Zielgruppen/Stakeholdern zu interagieren, d. h. Anfragen zu beantworten, Fehler zu
analysieren oder die Planung neuer Angebote voranzutreiben bzw. zu initiieren — bel
L etzterem steht der Social-Media-Verantwortliche im engen Kontakt mit der Geschéafts-
fuhrung. Seine Arbeitsanteile beschreibt er mit je einem Drittel , online sein” (surfen,
lesen, schreiben), Kommunikation innerhalb der Redaktion(en) und Auflenkommunika-
tion (SZ_SMI 882-4/18).

224 Kontakt zum Publikum

In der Redaktionsbefragung wurde fir eine Reihe von Anlassen fur Publikumskontakt
abgefragt, wie haufig sie im Arbeitsalltag vorkommen. Die Ergebnisse in Tab 8. zeigen,
dass die meisten von diesen in der téglichen Redaktionsroutine zwar keine Rolle spie-
len; die teils hohen Standardabweichungen weisen allerdings auf eine Rollendifferenzie-
rung innerhalb der Redaktionen hin. Zudem verdeutlichen die Befunde zu den Informa-
tionsquellen Uber das Publikum (s. Abschnitt 3.2), dass neben vermittelten Formen
(z. B. Gesprache mit Kollegen, Kommentare zu Online-Beitrdgen) auch direkte(re)
Formen (personliche Begegnungen; Briefe, E-Mails, Anrufe oder Faxe an die Redakti-
on) als wichtige Informationsquellen dienen. Der haufigste Grund, mit dem Publikum in
Kontakt zu treten ist, um ,, Gber die Art und Qualitét ihrer journalistischen Arbeit zu dis-
kutieren®“. Solche Diskussionen auf der Metaebene entstehen zumeist als Antwort auf E-
Mails oder anderweitige Anfragen, die von den Redaktionsassistenzen, den Leserbrief-
redakteuren oder dem Community-Team an die Redakteure weitergeleitet werden; dies
sind aso nicht-6ffentliche Interaktionen.
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Tab. 8 Haufigkeit von Anlédssen fir Publikumskontakte

Schwerpunkt  Schwerpunkt

i ; Gesamt
Print Online ~
(ﬂ = 87_94) (n - 42_43) (n = 129-137)
»Ich stehe mit dem Publikum in Kontakt, ..." MW Std. W S, T -
abw. abw. abw.

... um Uber die Art und Qualitét meiner journalisti-
schen Arbeit zu diskutieren (z. B. Uber die Themen- 247 088 223 092 239 .89
wahl, die Machart/den ,, Ton" von Beitréagen usw.).

. um das Publikum direkt auf eigene Inhalte auf- 202 111 293 137 232 127
merksam zu machen.***

génum Expertennetzwerke aufzubauen und zu pfle- 234 128 219 122 229 126
... um mit den Lesern/Nutzern Meinungen Uber

politische Entscheidungen, aktuelle Ereignisse oder 224 091 221 099 223 93
andere Themen der Berichterstattung auszutauschen.

- um (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion zu 218 105 198 091 211 101
erkléren.

.. um Infor_matlonen [_]ber Quellen 2u geben, die 177 084 209 092 187 87
einem redaktionellen Beitrag zugrunde liegen.

... um das Publikum auf externe Inhalte aufmerksam
zu machen (z. B. YouTube-Videos, externe Websei- 147 0,89 228 124 174 1,08
ten usw.).***

- um die Redaktion oder einzelne Redaktions- 143 0,67 1,37 0,58 141 64
Mitglieder vorzustellen.

- um das Publikum zu begrifien oder zu verab- 13 066 151 083 137 .73
schieden.
... um Diskussionen zwischen den Nutzern zu mode-

; 124 057 156 093 134 72
rieren.

Die Skalareichte von 1 (, nie") tber 2 (,weniger als 1x pro Woche"), 3 (, 1 bis 2x pro Woche") und 4 (,,3
bis 4x pro Woche") bis 5 (,,téglich*). Markierte Mittelwertunterschiede signifikant mit * p<.05, ** p<.01,
%% < 001 (t-Test).

Viele Interviewpartner berichten Ubereinstimmend, dass das Interesse der Print-
Redaktion an den Leserreaktionen durchaus angestiegen sei (s. Abschnitt 2.1), der Um-
gang damit aber ,,typabhangig” bleibe.’® Es gebe Redakteure,

»die das sehr schétzen, dietotal in den Dialog treten mit dem Leser, die sich dadie Zeit nehmen dafur, die
auch verstanden haben, wie wichtig das ist. Aber es gibt nach wie vor die, [...] die das sowieso als un-
wichtig empfinden. Die kriegen dann aber meistens auch die kritischsten Sachen” (SZ_LesRed §38).

19 Diese Beobachtung deckt sich auch mit anderen Forschungsbefunden, z. B. mit der Unterscheidung
zwischen , Traditionalists* und ,, Convergers’, welche die Einbettung neuer Formate und Features
unterschiedlich bewerten (vgl. Robinson 2010).

40



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

Andere Redakteure treten von sich aus mit der Leserbriefredaktion in Kontakt, um z. B.
Einfluss auf die Schwerpunkte der L eserbriefseite zu nehmen (SZ_L esRed §99).

Ein fUr Journalisten beider Redaktionen besonderer, wenngleich eher seltener Anlass flr
Kontakt zum Publikum sind personliche Begegnungen im Rahmen von V eranstaltungen
(SZ_LeitPr 816). Dazu zdhlen die ,Nacht der Autoren*, Podiumsdiskussionen zu ver-
schiedenen Themen, Konzerte, Lesungen sowie Partys, zu denen das Publikum eingela-
den wird.20 Die Print-Leitung wertet diese Veranstaltungen dezidiert als Form der Le-
serbeteiligung und Anlass , direkter, personlicher Kommunikation mit dem Leser”, die
sich allerdings vorrangig auf das regionale Kern-Verbreitungsgebiet beschranke.

Fur die Redaktionen erfllen solche Events verschiedene Zwecke: Einerseits lerne man
so das Publikum kennen, wodurch die personlichen Begegnungen zum Publikumsbild
der beteiligten Redakteure beitragen (s. Abschnitt 3.2). Andererseits wird der Wert von
Veranstaltungen fir die Zeitung hervorgehoben: So seien Kongresse der Siddeutschen
(Zusammenkommen wichtiger ,Top-Leute aus Politik und Wirtschaft® mit kosten-
pflichtiger Teilnahme) eine ,, sensationelle Marketingmalinahme"* (SZ_CvDPr 8§28).

2.3 Niederschlag in der Stddeutschen Zeitung

Wahrend es bislang um die Verarbeitung von Publikumsbeteiligung und die Bedeutung
partizipativer Features fur die journalistische Aussagenentstehung und damit eher um
ihren mittelbaren Einfluss ,, hinter den Kulissen* (z. B. auf die Themenwahl) ging, wird
nun ihr sichtbarer Niederschlag in der Sliddeutschen Zeitung in den Blick genommen.
Zu diesem Zweck wurden acht Printausgaben inhaltsanalytisch untersucht.?! Die Ergeb-
nisse in Tab. 9 sind als Exploration zu verstehen und kdnnen aufgrund der geringen
Fallzahl nicht generalisiert werden. Zudem gilt es zu beachten, dass eine der zwel Wo-
chenendausgaben ein kompl ettes, von den Volontéren erstelltes Zeitungsbuch zu einem
Thema enthielt, bei dem sich die Einbindung von UGC besonders anbot und das
dadurch mit 56 Uberdurchschnittlich viele entsprechende Elemente enthielt (26,8% der
insgesamt gefundenen Analyse-Einheiten: 31,5% der UGC-Elemente und 16,1% der
crossmedialen Verweise). Da die zweite Wochenendausgabe in der Stichprobe hingegen
»nur* 37 UGC-Elemente aufwies, ist anzunehmen, dass der jewellige Anteil in den Wo-
chenendausgaben je nach thematischem Schwerpunkt stark schwankt.

20 Eine weitere Veranstaltungsform sei der so genannte ,, Webmontag“, zu dem die Online-Redaktion in
der Vergangenheit eingeladen hatte. Die Resonanz sei mit 40 bis 50 Teilnehmern auch , ganz or-
dentlich* gewesen, alerdings sei dieses Format nicht fest als Reihe verankert. Aus Sicht des Online-
CvDs wére es wiinschenswert, solche Treffen zu institutionalisieren, ,,wenn hier jede Woche so ein
Riesenforum stattfinden wiirde, wo man die Leser treffen wirde* (SZ_CvDOn2830).

21 Diese acht Ausgaben waren so gleichmal3ig wie moglich Uber einen Vier-Wochen-Zeitraum (3. bis
30. Juni 2013) verteilt und entsprechen einer kinstlichen Woche mit zwei Donnerstagsausgaben so-
wie zwei Wochenend-Ausgaben.
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Tab. 9:  Nutzergenerierte Inhalte und crossmediale Verweise in der

Stiddeutschen Zeitung
davon Gesamtum- _
ton0 UGC Anteill UGC

Anal yse | (crqss—) . Agu o an Ausgaben-
Ausga- | einheitenin | Aufruf zur UG  medialer . 392 umfang in %
be Ausgabe Betelligung C  Verweis incm
%] 26 0,38 19 7 747,75 0,80
1 8 - - 8 - -
2 37 2 27 8 773,16 0,67
3 14 1 9 4 583,20 0,97
4 34 - 27 7 868,84 0,97
5 14 - 8 6 330,60 0,55
6 28 - 20 8 789,38 0,88
7 17 - 11 6 607,82 0,81
8 56 - 47 9 2028,99 1,55

Insgesamt wurden in den acht Ausgaben 209 , inklusionsrelevante” Elemente identifi-
ziert, also durchschnittlich rund 26 pro Ausgabe. Explizite Aufrufe an die Leser zur
Beteiligung wurden in nur drei Fallen identifiziert (in zwei verschiedenen Ausgaben).
Zweima handelte es sich dabel um Aufrufe, ein eigenes Thema fUr eine Ratgeber-
Kolumne vorzuschlagen, d. h. dem antwortenden Experten eine Frage zu stellen. Im
dritten Fall wurde auf der Leserbrief-Seite durch Abdruck der entsprechenden E-Mail-
Adresse lediglich indirekt dazu aufgerufen, Leserpost einzusenden. Des Weiteren wur-
den 56 (26,9%) (cross-)mediale Verweise auf weitere Medienangebote der Siddeut-
schen Zeitung identifiziert, die der Inklusion des Publikums als Rezipient dienen. Die
Anzahl dieser Verweise variierte pro Ausgabe zwischen vier und acht (im Schnitt sieben
Verweise pro Ausgabe), wobei hier vornehmlich auf die Website (49 Féle;, 87,5 %)
oder die App (sieben Félle; 12,5%) hingewiesen wurde. In den untersuchten Ausgaben
erfolgten keine Hinweise auf die Social-Media-Profile oder andere weitere mediale An-
gebote des Verlags.

Die Uberwiegende Mehrheit der identifizierten inklusionsrelevanten Elemente (149 Fal-
le bzw. 71,6%) war User-generated Content (UGC), also Inhaltselemente, deren Urhe-
ber ein Leser bzw. Nutzer von sliddeutsche.de oder ein anderer nicht-professioneller
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Akteur ist.?? Die Anzahl pro Ausgabe schwankte zwischen null — eine Ausgabe enthielt
kein UGC — und 47 solcher Elemente. Im Schnitt entspricht dies rund 19 nutzergene-
rierten Beitrégen pro Ausgabe; der Antell solcher Beitrége an den zwischen 32- bis 70-
seitigen Printausgaben entspricht durchschnittlich rund 0,9 Prozent (@ 747,76 cm?)2,
wobei mehr als ein Drittel (34,9%) hiervon auf der Leserbriefseite zu finden war. Der
Groliteil der nutzergenerierten Beitrage (92,6%) bezog sich auf das Thema der Bericht-
erstattung (Objektebene) und in lediglich sechs Féllen auf die Metaebene, d. h. die Art
und Qualitét der journalistischen Arbeit (4%; Ansprache beider Ebenen in 1,3%). Dar-
Uber hinaus stammte der Uberwiegende Teil des UGC aus dem Inland (124 Félle,
83,2%), d. h. vom eigentlichen Publikum der Siddeutschen Zeitung, dessen Urheber in
den meisten Fallen (85,2%) auch namentlich genannt wurde. Social Media als Quelle
scheinen kaum eine Rolle zu spielen, da in nur einem Fall der UGC von einer Social-
Media-Plattform des Mediums stammte, in zehn Fallen (6,7 %) von Socia-Media-
Plattformen algemein.

Angesichts des Aufwands, der fir die Betreuung der eigenen Beteiligungskandle betrie-
ben wird, erscheint der anteilige Niederschlag nutzergenerierter Inhalte im Print-
Produkt eher gering. Allerdings werden insbesondere Texte oder Kommentare der Leser
regelméaldig — wenn auch nicht in jeder untersuchten Ausgabe — eingebunden. Die Print-
Leitung versteht insbesondere die Leserbriefseiten, die a) als Uberregionale Forumsseite
(vier bis funf Mal wochentlich) und b) als Leserbriefseite im Lokalteil (zweima wo-
chentlich) erscheinen, as wesentliches Element zur Einbindung und Beteiligung der
Leser: ,,Sie beteiligen sich damit insofern am journalistischen Angebot, weil sie ihre
Meinung Uber das, was wir geschrieben haben, da vertffentlichen* (SZ_LeitPr §16).
Dabel genieldt die Uberregionale Leserbriefseite eine gewisse Sonderstellung, da sie as
einzige Seite der Printausgabe immer von einem der zwei Print-Leiter vor dem Druck
personlich abgenommen wird (SZ_L eitPr 84).

Auf der lokalen Leserbriefseite legt der zustdndige Community Editor zunéchst ein ne-
gatives Selektionskriterium an, indem er , kategorisch” die Veroffentlichung von Bei-
tragen von ,, Offiziellen* (z. B. Politiker, Verbandsfunktion&re und -vertreter) vermeidet:
»Wenn wir denen den Raum Uberlassen, dann ist dieser rare Platz auf die Leser-
briefspalten sofort wieder nur fur die Ewiggleichen in der Zeitung verbraucht” (SZ_CE
867). Des Weiteren stelle er sich bel der Auswahl der zu verdffentlichenden Publikums-
aul3erungen die Frage: ,Wo bringt man die Leser noch ein bisschen weiter?‘, sodass

22 Inhatselemente von professionellen Akteuren wie Personen des offentlichen Lebens (z. B. Debat-
tenbeitrdge von Politikern), Experten (z. B. Wissenschaftlern) sowie Institutionen und Organisatio-
nen (Wirtschaftsunternehmen, Parteien, Kirchen, Gewerkschaften, Verbénde usw.) wurden hier nicht
berticksichtigt.

23 Gemessen wurde die inhaltlich genutzte Flache mit Bildern, Text und Weil3-L ticken in Quadratzen-
timetern, wobei die Kopfzeile mit Ressortnamen und Seitenzahl nicht berticksichtigt wurde.
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sich ein , Erkenntnisgewinn“ oder ,, Spal3‘ bei der Lektire ergibt. Zudem achte er ,, drauf,
dass ein bisschen das Bild wiedergegeben wird, das Meinungshild, dass die Briefe, die
ich kriege, insgesamt abgeben®. Dartiber hinaus sollen die Beitrége eine gewisse Quali-
tét aufweisen und auch ,, Spannung* erzeugen (SZ_CE 8§69).

Die Forumsseite im Uberregionalen Teil des Blattes, deren Gestaltung dem L eserredak-
teur obliegt, erfuhr im Juli 2012 im Zuge einer Layout-Reform eine Aufwertung, indem
die Seite weiter vorne im Blatt platziert wurde, ,,am Ende des zweiten Buches, also
nicht mehr irgendwo zwischen Reise und Wirtschaft versteckt [...] oder Sport [...]. Es
ist einfach sehr sichtbar (SZ_L esRed 84).24 Die Einrichtung einer festen Leserbriefsei-
te bei gleichzeitiger Betreuung durch einen Journalisten der Zeitung sei auf expliziten
Wunsch der Print-Leitung geschehen:

»Die Chefredaktion wollte das ausweiten mit den Leserbriefseiten. [...] So viel Platz [...] haben die Le-
serbriefe in der Zeitung friiher nie bekommen. [...] indem man den Platz schafft, signalisiert man ja auch:
Es wird geschétzt von uns als Redaktion. Esist ein spannendes Element einer Tageszeitung und sicherlich
erzeugt das auch mehr Leserpost” (SZ_CE 844).

Zugleich gebe es bel der Ausgestaltung der Seite klare Grenzen — eine Leserbriefseite
als, schwarzes Brett fur die Leser” nach dem Vorbild der ,ZEIT der Leser” in Die ZEIT,
auf der auch ,Gedichte” und , Kritzeleien" abgedruckt werden, sei nicht denkbar: , Die
Chefredaktion wirde sagen: ,Nein, das wollen wir nicht.” [...] Wir machen es anders,

wir drucken ihre Meinungen ab, d. h. sie finden sich wieder® (SZ_L esRed §83).

Generell habe die Forumsseite stets elnen thematischen Schwerpunkt, u. a. aufgrund der
Vielzahl an Leserpost zu bestimmten Themen (s. Abschnitt 2.1). Meist sind diese The-
men bereits ein oder zwel Wochen at, da man auch den Verfassern von Briefpost eine
Chance geben mochte, abgedruckt zu werden:

»Wir warten dann immer ab, auch weil [...] die Postbriefe sind die besseren [...]. Wie lange brauchen
sie? Drel, vier Tage? Also ich finde, man muss denen einfach eine Chance geben. [...] Und die drehen
das ganz oft noch ganz anders* (SZ_L esRed §53).

Die Verzoégerung von Feedback und der Verdffentlichung stelle im Print-Bereich durch-
aus ein Problem dar, da die Leser zunehmend erwarten, dass ihre Briefe bereits unmit-
telbar am néachsten Tag in der Zeitung stehen. Daran zeigten sich auch ganz grundsétzli-
che Unterschiede zur Online-Redaktion:

~Was [bel ung] schnell i, ist bei Online-Journalismus einfach komplett langweilig und langsam. Weil

wir nicht am gleichen Tag schon [...] die Kommentare drauf haben. Dafur haben wir zum Teil sehr aus-
gefeilte Leserkommentare* (SZ_LesRed 84).

24 Bereits vor Jahren habe man sie mit Bildern versehen, ,um die Seite [...] sichtbarer zu machen®
(SZ_LesRed §82). Dader Etat fir die Leserbriefseite sehr klein sei, greife man hierfiir teilweise auch
auf UGC zurtick (z. B. von jungen Karikaturisten). Eine weitere Umstellung im Zuge der Layout-
Reform sai u. a. die typografische Hervorhebung von Meinungen gewesen (SZ_LesRed 855).
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Neben der (weiter gefassten) Aktualitdt sowie einer gewissen Lange — , ellenlange Brie-
fe" seien ausgeschlossen (SZ_LesRed §16) — mussen abgedruckte L eserbriefe bestimm-
te inhaltliche und qualitative Kriterien erfullen, z. B. eine ,stringente Argumentation®
oder ,,schon kritische* Beitrége:

~Wenn jetzt ein Essay geschrieben wird, das so viele Leute emport, dann muss man das schon darstellen,
aber deswegen muss man nicht jetzt einen Redakteur blof3stellen bei uns. Aber man muss auch nicht jetzt
totales Lob abdrucken, also das machen wir nicht* (SZ_LesRed §28).

Ein weiteres Auswahlkriterium sei eine gewisse Vielfalt der Beitragenden: Man sei da-
rum bemiht , nicht jemanden jetzt permanent abzudrucken“, gerade weil es ,so viele
Leserbriefe [gibt], die wir wegwerfen miissen. Aber es gibt [...] solche, die sind so gut,
die schreiben an ale Medien, die finde ich in der ZEIT, [...] im Spiegdl, [...] in der
FAZ* (SZ_LesRed 810). Auch bei der Berlicksichtigung von weiblichen und méannli-
chen Verfassern bemtihe man sich um Ausgewogenheit, allerdings kdmen nur rund ein
Flnftel der Leserbriefe von Frauen. Wenn darunter keine ausreichende Qualitét zu fin-
den sei, komme es zu Zielkonflikten: ,, Wenn sie jetzt inhaltlich und qualitativ gleich gut
sind, dann nehme ich die Frau, aber oft [...] ist [das] schwierig* (SZ_LesRed §12). Zu-
sammengenommen fihre dies dazu, dass man nur etwa zehn Prozent der Leserbriefe auf
der Forumsseite verdffentlichen kdnne. Zugleich miisse man fur bestimmte Zeiten (z. B.
Ferien) vorhalten, an denen das Feedbackaufkommen erfahrungsgeméald zuriickgehe,
oder auf aktuelle Debatten reagieren.

Dariliber hinaus ergeben sich aus der Mdglichkeit der crossmedialen Verwendung von
Publikumsfeedback einige Komplikationen, z.B. bei der Migration von Offline-
Feedback in den Online-Bereich. Zum einen geben einige Leser explizit in ihren Briefen
an, dass sie nicht , digital abgedruckt® werden mdchten. Zum anderen sel der Anspruch
der Online-Redaktion, Leserreaktionen bereits am Folgetag zu verdffentlichen, nicht in
Einklang mit den Lesererwartungen zu bringen: , Das mache ich nicht mit unseren Le-
sern, [...] die wollen uns einen Brief schicken, weil sie in die Printausgabe wollen”
(SZ_LesRed §61). Ahnliche Probleme stellen sich bei der Verdffentlichung von Online-
Kommentaren im Printprodukt: Anfangs habe man auf den Leserbriefseiten auch Onli-
ne-Feedback verdffentlicht zu viel diskutierten Themen, dies tue man mittlerweile aber
nicht mehr. Da dieser rechtlich , problematische Vorgang“ noch ungeklart sei und man
hierfur eventuell bei jedem einzelnen Kommentator das Einverstandnis einholen misse,
lasse man ,,die Welten jetzt aus rechtlichen Grinden im Augenblick wieder getrennt
[...] bevor man da irgendwann einen Prazedenzfall hat, der argerlich, teuer wird und
vielleicht auch Dinge verdirbt" (SZ_CE 8840-42).

Ein Ansatz zur Einbindung und Abbildung von Publikumsfeedback im Konvergenzbe-
reich Print-Online ist die Rubrik debatte@SZ: Diese erscheint einmal wochentlich
(mittwochs) auf der Forumsseite der Printausgabe und fasst Online-Diskussionen (, was
die Leser bewegt hat auf unseren Kandlen*; SZ_LD 8§120) fur die Print-Leser anhand
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exemplarischer Nutzerbeitrage zusammen — ein Experiment, mit dem man versuche,
»die Online-Debatte in die Zeitung zu kriegen* (SZ_CvDOn1 889). Dies erfordert be-
stimmte Koordinationsprozesse zwischen Online- und Print-Redaktion bzw. Leserre-
daktion und Community-Team/V erantwortlichem Leserdialog, z. B. bei der gemeinsa-
men Auswahl des jeweiligen Themas. Gerade bei kontroversen Themen sei die Selekti-
on ,sinnvoller”, , sachlicher®, nicht zu extremer Nutzerbeitrége, die man dem Print-
Publikum zumuten koénne, haufig schwierig (SZ_LD 8§120).
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3. Journalistische Inklusionserwartungen

Die Inklusionsleistungen seitens der Tageszeitungsredaktion werden durch Inklusions-
erwartungen, also durch (geteilte) Vorstellungen, Normen und Erwartungen an das ei-
gene Handeln sowie an das Publikum und dessen Aktivitdten gerahmt. In Abschnitt 3.1
werden zundchst digjenigen Facetten dieser Erwartungen diskutiert, die sich auf das
journalistische Rollenverstéandnis, mithin das professionelle Selbstbild beziehen. Kom-
plementér dazu konzentriert sich Abschnitt 3.2 auf die Befunde zur Beurteilung von
Publikumsaktivitadten und zum Publikumsbild der befragten Journalisten.

3.1 Journalistisches Rollenselbstverstandnis

Der Online-Fragebogen enthielt insgesamt 19 mdgliche Ziele und Aufgaben von Jour-
nalisten, zu denen die Befragten ihre Zustimmung bzw. Ablehnung auf3ern sollten (s.
Tab. 10). Die mit Abstand héchste Zustimmung erhielt die Aufgabe, komplexe Sach-
verhalte zu erkléren und zu vermitteln (MW = 4,78). Dieser Aspekt zahlt laut Wei-
schenberg et al. (2006: 102ff) zur Dimension der Information und Vermittlung, der
noch zwel weitere der als (sehr) wichtig befundenen Aufgaben zuzuordnen sind: Das
Publikum maoglichst neutral und prazise zu informieren (MW = 4,33) und ihm méglichst
schnell Informationen zukommen zu lassen (MW = 3,98). Diese journalistischen Kern-
aufgaben werden auch in den Leitfaden-Interviews immer wieder genannt. So meint
etwa der Community Editor, sein , Selbstverstandnis als Journalist* umfasse ,, das Ubli-
che": ,Wahrheitsgemal} Uber dieses Thema berichten und so schnell wie mdglich und
einfach in allen Facetten ein Thema darzustellen” (SZ_LesRed §121).

Um den vielféltigen Interessen und Bedurfnissen unterschiedlicher Teilpublika (s. Ab-
schnitt 3.2) gerecht zu werden, stelle man zunéchst ein thematisch méglichst breites
Angebot und einen Uberblick tiber das Weltgeschehen bereit:

»Das Ziel ist erst mal ganz bana [...], ein journalistisches Angebot zu machen — Print, online, digital, wie

auch immer —, das wirklich die Bedurfnisse unserer Leser trifft. [...] Naturlich ist das schwierig, weil die
Leser sind sehr disparat. [...] die Zeitung ist — und letztlich gilt das Gleiche fur online —ist fir mich wie

ein Supermarkt, [...], a'so wo Leute reingehen: Die einen interessieren sich nur fir Obst und Gemiisg, [...]
die anderen gehen immer sofort zu Sii3waren, [...] da geht es nur darum, dass man méglichst viele Scho-

koladen-Sorten hat [...]. Also wenn Sie in den Supermarkt gehen, dann suchen Sie sich aus diesem Rie-
senangebot, das raus, was Sie haben wollen* (SZ_LeitPr §14).

Ahnliche Anspriiche an eine durchaus aufkl&rerisch motivierte , Universalitat“ (Neuber-
ger 2009: 62) formuliert die Online-Leitung fur die Website (SZ_LeitOn §122). Eine
derartige, dem ,, Bundl€*-Prinzip folgende Breite in der Themenpal ette sei aber nur auf-
grund bestimmter Rahmenbedingungen abzudecken, zu denen u. a. eine grof3e Redakti-
on mit thematisch speziaisierten Mitgliedern sowie das , handwerkliche Kénnen® der
(schnellen) Informationsverarbeitung gehorten. Hierbel sei eine entscheidende Beson-
derheit der Siddeutschen Zeitung ,,im Vergleich zu vielen anderen Tageszeitungen® und
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deren Online-Angeboten, dass man ,relativ wenig Agenturmaterial im Blatt* habe und
stattdessen ,,sehr viel selber [mache] mit Texten, die wir selber schreiben* oder von
» Korrespondenten® bzw. ,Zulieferern® von auf3en erhalte (SZ_LeitPr 848). Neben der
abgedeckten Themenbandbreite und hohen Anteilen eigens produzierter Texte (und dem
damit verbundenen personellen Aufwand), seien vor allem arbeits-, zeit- und kostenin-
tensive Projekte wie investigative Recherchen stark von den finanziellen Ressourcen
des Medienunternehmens abhéngig (SZ_L eitOn).

Zugleich verweisen die Journalisten in den Interviews darauf, dass sie sich nicht auf das
blof3e Informieren beschranken wollen. Insbesondere in der Printausgabe lege man Wert
auf die Einordnung und Bewertung:

»Die Erwartungshaltung unserer Leser jedenfalls ist nicht — das spiren wir an sehr vielen Stellen —, dass
wir ihnen Nachrichten geben. Das ist online noch mal anders|...]: Online ist es eine Mischung aus Nach-
richten und Einordnung. Aber firr die gedruckte Zeitung [...] ist es im Wesentlichen Einordnung, Analy-
se, Bewertung” (SZ_L eitPr 850).

Gerade angesichts veranderter medialer Rahmenbedingungen, aufgrund derer heute
nicht mehr nur Journalisten, sondern potenziell alle publizieren konnten (,friher [...]
hatte ja keiner [aul3er Journalisten] Druckmaschinen. Und jetzt hat halt jeder eine Publi-
kationsmaschine; SZ_LeitOn 8112), sei ,, diese klassische Redakteursfunktion, namlich

Auswahl von Information und Einordnung, nach wie vor wichtig” (SZ_RedPr 8§47).

Im Hinblick auf die Aufgaben des Einordnens und Bewertens aktueller Ereignisse und
deren Entwicklung hebe man sich von anderen Medien vor allem dadurch ab, dass man
»€Nn Autorenhaus® sei, ,das ganz stark von den einzelnen Leuten lebt” (SZ_LeitOn
864). So seien viele Journalisten dem Publikum durch personliche Standpunkte bekannt,
die sie in ihren Einordnungen und Bewertungen durchaus meinungsstark vertreten. Da-
bei verstehe sich das Medium in Print- wie Online-Redaktion aber als ,, meinungslibe-
ra“ (SZ_LeitOn 864), d. h. die von den Einzelautoren vertretenen Ansichten kénnen
durchaus voneinander abweichen. Diesbeziiglich betont der Print-CvD, dass die Auto-
ren in der Online-Redaktion ein weniger starkes Gewicht hatten, weshalb auf die Leitar-
tikel aus der Printausgabe zurlckgegriffen werde (SZ_CvDPr 842). Insgesamt erhélt das
Rollenverstandnis, dem Publikum eigene Ansichten zu prasentieren, in der Befragung
eher moderate Zustimmung, aber auch hier mit hohen Standardabwei chungen.

48



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

7ab. 10 Journalistisches Rollenselbstversténanis

Schwerpunkt Schwerpunkt
Print Online Gesamt
»In meinem Beruf geht esmir darum...”
n =86-93 n=42-43 n=128-136

MW Std.abw. MW  Stdabw. MW  Std.abw.

komplexe Sachverhalte zu erkléren und zu 481 47 4.72 63 4.78 53
vermitteln. ' ’ ' ' ' ’
Kritik an Misssténden zu tiben.* 4,49 72 421 83 440 76

das Publikum moglichst neutral und prézisezu 4 3g 83 423 87 4733 84
informieren. ’ ’ ’ ’ ’ ’

das Publikum auf interessante Themen hinzu-
weisen und ihnen zu zeigen, wo sie sich dar- 388 106 433 87 402 1,02

Uber informieren konnen.*

dem Publikum méglichst schnell Informationen 3.95 110 405 113 398 111
zu vermitteln. ' ' ' ’ ' !

den Lesern/Nutzern Gespréchsstoff zu liefern. 4,03 1,09 3,88 .98 398 1,06

neue Trends aufzuzeigen und neue |deen zu 3.70 113 433 89 390 1.09
vermitteln.** ' ' ’ ’ ’ ’

dem Publikum Unterhaltung und Entspannung 3 42 110 367 110 350 1.10
zu bieten. ' ' ' ’ ' '

mich auf Nachrichten zu konzentrieren, die fur 3.36 117 333 08 335 111
ein moglichst breites Publikum interessant sind. ' ' ' ' '

dem Publikum eigene Ansichten zu préasentie- 3.27 118 302 112 319 116
ren.

positive Ideale zu vermitteln. 3,06 1,37 3,14 110 3,08 1,28

L ebenshilfe fir das Publikum zu bieten und als 3.02 123 300 119 302 121
Ratgeber zu dienen. ' ’ ' ' ' !

die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesell- 325 1.43 216 123 290 146
schaft zu kontrollieren.*** ’ ’ ) ) ) ,

eine Beziehung zum eigenen Publikum aufzu- 273 114 316 102 287 112
bauen und zu pflegen.* ' z ' , ' )

Menschen eine Chance zu geben, ihre Meinung
tber Themen von 6ffentlichem I nteresse zum 2,75 119 298 102 282 114
Ausdruck zu bringen.

in einen Dialog mit den Blrgern zu treten Uber o 79 1.03 286 94 281 1.00
aktuelle Themen. ' ’ ' ' ' !

Diskussionen unter den Lesern/Nutzern anzu- 275 123 281 08 277 115
stofRen und zu moderieren. ’ ! J ' ) )

den Lesern/Nutzern zu erméglichen, ihre sozia- 179 92 181 117 180 101
len Beziehungen untereinander zu pflegen. ’ ' J 1 ) )

Menschen eine Mdglichkeit zu geben, um von 1.70 95 198 105 179 99
ihnen erstellte Inhalte zu verdffentlichen. ' ' ! ! ’ !

Die Skalareichte von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,,stimme voll und ganz zu*). Markierte Mit-
telwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).
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Die Aufgabe, Kritik an Missstdnden zu Uben, die nach Weischenberg et al. (2006:
106ff.) zur Dimension , Kritik, Kontrolle und Engagement” zahlt, erhdlt in der Befra-
gung die zweithéchste Zustimmung (MW = 4,40), dlerdings etwas stérker bei den
Print-Journalisten. Weitere Aspekte dieser Dimension erhalten in der Summe zwar mo-
derate Zustimmung, hier zeigen sich aber ebenfalls Unterschiede zwischen den Redak-
tionen. Beispielsweise stimmen die befragten Online-Journalisten der Aufgabe, die Be-
reiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu kontrollieren, eher nicht zu (MW = 2,16),
wahrend die Print-Kollegen diese Kontroll-Funktion eher als Teil ihres journalistischen
Selbstverstandnisses verstenen (MW = 3,25). In der Zusammenschau dieser beiden
verwandten Items zeigt sich also durchaus ein stérker der Kritik und Kontrolle ver-
pflichtetes Selbstversténdnis bel den Print- Journalisten. Aus den Interviews wird deut-
lich, dass zu den Mdglichkeiten der Ausgestaltung dieser Kritik- und Kontrollaufgaben
u. a. das Aufdecken und Offentlich-Machen von Missstanden (z. B. mittels investigati-
ver Recherchen) oder das Aufgreifen und die Thematisierung potenzieller gesell schaft-
licher Streitfragen (z. B. in Meinungsstiicken oder Leitartikeln) gezahlt wird.

Die zu den , neueren* journalistischen Aufgaben zdhlende Leistung des Kuratierens
findet im Durchschnitt ebenfalls hohe Zustimmung (,das Publikum auf interessante
Themen hinzuweisen und ihnen zu zeigen, wo sie sich dartber informieren konnen®;
MW = 4,02), wobei dieses Rollenverstandnis hohere Bedeutung fur die Online-
Journalisten hat. Zudem sehen es die Online-Journalisten signifikant eher als ihre Auf-
gabe an, neue Trends aufzuzeigen und ldeen zu vermitteln. Ahnliches artikulierten
Journalisten auch in den Interviews: Sie mochten neben allgemeinen Nachrichteninhal-
ten insbesondere Themen aufgreifen, von denen das Publikum noch nicht weil3, dass sie
existieren oder auf die das Publikum sonst nicht aufmerksam geworden ware und von
denen sie glauben, dass es dariiber Bescheid wissen sollte. So mdchte etwa der Print-
Redakteur Dinge behandeln, die , bemerkenswert” (SZ_RedPr 890) und relevant sind.
Auch der Print-CvD betont, dass es keine ,journalistische Leistung [ist], einfach nur
[...] die Schirze auszubreiten und zu warten, dass einem da die Sternchen schon reinfal-
len.” Vielmehr misse man sich als Journalist selbst den Kopf ,, zerbrechen, die Themen
selber setzen, so wie man [esfir] [...] richtig hdlt“ (SZ_CvDPr 866).

Dieses Selbstverstandnis bezieht sich auch auf das Aufgreifen gesellschaftlicher Diskur-
se und das Kuratieren von Debatten: Gerade fir den ,,engagierten” Teil des Publikums
(, 30 Prozent*), der sich fur gesellschaftliche Diskurse interessiere und fir den ,es rele-
vant ist, diese Debatten zu fuhren®, habe ,, Journalismus eine sehr wichtige Funktion*
(SZ_LeitOn §124). Damit derartige Diskussionen gefuihrt werden konnen, stelle man
auch entsprechende technische Moglichkeiten und Plattformen bereit. Beispielsweise
wolle man mit der Bereitstellung der eigenen Website-Community Sidcafé (und Zu-
satzfunktionen wie dem Senden privater Nachrichten) ,im Endeffekt dem Leser die
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Maoglichkeit bieten, sich auszutauschen” (SZ_LD 847). Auch der Verantwortliche fir
Social Media und Innovation hebt diese Aufgaben deutlich hervor:

»ES geht darum: Esist etwas in der Welt, Uber das Menschen sich unterhalten wollen, und das muss man
als Medium kanalisieren. Wir miissen sozusagen das Gespréch unserer Leser aufnehmen kénnen. M lissen
in dem Gespréch relevant auftreten” (SZ_SMI §54).

Auch die Inhaber weiterer ,neuerer* Redaktionsrollen (u.a auch die des Leser-
Redakteurs) erwahnen explizit den Dialog mit und zwischen Publikumsmitgliedern, den

es aufzugreifen und an dem es teilzunehmen gelte:

~Meine Aufgabeist es|[...] eine Art [...] Ansprechpartner, Kurator, Verstérker [zu sein] fur Dinge, die da
drauf3en sind und die jetzt viel besser wahrnehmbar sind, [...] uns viel einfacher zukommen [...]; da als
Filter, Kurator, Verstérker, was auch immer, als offenes Ohr und gleichzeitig auch als Riickkanal zu agie-
ren und sozusagen mittelfristig eine Art von Mittler zwischen Menschen bzw. zwischen Menschen und
Gesellschaft zwischen Menschen und Themen zu sein (SZ_CvDOn2 §42).

Dieser Interviewpartner betont auch, dass zwar , die Offenheit zu Dialog [...] gewach-
sen®, aber nach wie vor (sowohl zwischen Einzelnen als auch zwischen den Redaktio-
nen) ,,noch sehr unterschiedlich ausgepragt” sei (SZ_CvDOn2 §14). Ein besonders posi-
tives Beispiel sei einer der Journalisten ,,der hier so viele Leser bindet — ob positiv oder
negativ — [...], fr den das auch ganz wichtig ist. Der beantwortet sofort jeden Leser-
brief* (SZ_LesRed §38). Dabei sei er Mitglied der Chefredaktion und Chef eines Res-
sorts und somit ,ja nun auch nicht einer, der den ganzen Tag D&umchen dreht*
(SZ_LesRed §38). Neben diesen Interviewpartnern aus der Online-Redaktion versteht

sich auch der Print-Redakteur mit einem recht klassischen Aufgabenfeld

Lnicht mehr alein as Sender [...] Esist, glaube ich, ein anderes Redakteursverstandnis als sozusagen nur
[...] meine zwei Experten und einen Minister dazu ab[zu]fragen, sondern [...] das ist eher eine Dialog-
Geschichte" (SZ_RedPr §47).

In der Befragung erhalten die debatten- und dialogorientierten Aussagen allerdings un-
terschiedlich starke Zustimmung. Die Befragten verstehen es durchaus als wesentlichen
Aspekt ihrer journalistischen Tatigkeit, den Lesern bzw. Nutzern Gesprachsstoff zu bie-
ten (MW = 3,98), aso durch journalistische Beitrage Anschlusskommunikation zu er-
maoglichen. Der Aufgabe, Diskussionen unter den Lesern bzw. Nutzern anzustof3en und
Zu moderieren, stimmen die Befragten indes deutlich schwécher zu (MW = 2,77), wobei
hier die Standardabweichungen in der Print-Redaktion recht hoch sind, was auf durch-
aus unterschiedliche Bewertungen hinweist. Der Dialog mit dem Publikum zu aktuellen
Themen wird ebenfalls nicht als vordringliche Aufgabe angesehen (MW = 2,81), und
auch der Aufbau und die Pflege einer Beziehung zum eigenen Publikum erhalt nur mo-
derate Zustimmung, wobei dies die Online-Journalisten mit p<.05 tendenziell eher als
ihre Aufgabe ansehen asihre Print-Kollegen.

Wahrend die Befragung lediglich funf signifikante Unterschiede im journalistischen
Selbstverstandnis zwischen Print- und Onlineredakteuren aufweist, werden in den Inter-
views wiederholt Unterschiede zwischen den Redaktionen und mutmaldiche Ursachen
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angesprochen. Beispielsweise betont der Print-Redakteur die unterschiedliche Alters-
struktur in den Redaktionen, so arbeiteten in der Online-Redaktion mehr jingere Kolle-
gen (SZ_RedPr 849). Zudem beobachtet er einen ,, Generationenunterschied” zwischen
jungeren und dlteren Redakteuren bzw. solchen, die bereits sehr lange fir das Blatt tétig
sind, u. a. im Hinblick auf die Einstellung gegentiber bzw. den Umgang mit Anschluss-
kommunikation und Feedback des Publikums: ,, Wo manche dtere oder welche, die l&an-
ger dabei sind, sich regelrecht gekrankt fihlen, wenn jemand anderes meint, er kdnnte
auf ihrem Spezialgebiet irgendwas sagen” (SZ_RedPr §47).

Besonders deutlich nehmen die Interviewpartner Unterschiede und wechselseitige Ab-
grenzung in Bezug auf die Themenwahl und -darstellung sowie der zugrunde liegenden
Orientierung am Publikum wahr. Letztere sei laut dem Print-CvD in der Online-
Redaktion starker ausgepragt, was er u. a. auf die im Vergleich zur Printausgabe dyna-
mischeren Publikationsrhythmen zurtickfihrt: Die Online-Redaktion mache

»die schnelle Nachricht. Die sind [...] eher an den Bedirfnissen der Leser orientiert. Logisch, wenn man
sofort sieht, wie viel wird was geklickt, was muss ich von der Seite runternehmen, was mussich hochstel-
len, was sind die Sachen, die ich nach oben spiele? Die sind mehr marketinggeschult” (SZ_CvDPr §42).
Demgegeniiber verstehe sich die Printausgabe als ,, Autoren-Zeitung”, deren Redakteure
sich as,Denker* und ,, Beobachter* weniger darum kiimmern (missen und sollen), wie
ihre Beitrage vom Publikum aufgenommen werden (SZ_CvDPr §42).

Einer der Online-CvDs hebt indes die reflektierte Haltung der Online-Redaktion gegen-
Uber einer zu starken Publikumsorientierung bzw. einer etwaigen , Boulevardisierung”
hervor. So sei man im Falle des RTL-Dschungelcamps, das man u. a. aufgrund hoher
Einschaltquoten nicht vollstéandig habe ignorieren kdnnen, einen Kompromiss einge-
gangen, indem lediglich die erste und letzte Sendung besprochen wurden (SZ_CvDOn1
854/107). Eine gewisse Publikumsorientierung sei aus seiner Sicht unabdingbar, da
Journalismus , kein Selbstzweck” sei: ,, Ich schreibe nicht fir mich und meine Kollegen.
Ich muss doch immer ein Publikum finden (SZ_CvDOn1 854). Einigen Autoren bzw.
Ressorts der Printausgabe attestiert er gar eln gewisses Desinteresse an der L eserschaft:

»ES gibt Ressorts, [...] [di€] schreiben fir eine so spitze Zielgruppe, das ist ihnen wurst [...], wenn sie
Texte in ihrem Ressort haben, die von keinem einzigen Leser gelesen werden. Das kann ich nicht nach-
vollziehen. [...] es kann nicht sein, dass ich mich nicht damit auseinandersetze, was die Leute wirklich
haben wollen, was sie auch kaufen wollen” (SZ_CvDOn1 §54).

Die Ursachen hierfir sieht er vor allem in Unterschieden ,,zwischen den Medientypen®
(Online und Print) und den jeweils zugrunde liegenden ,, 6konomischen Gegebenhel-
ten*: , Wir haben einen ganz anderen Druck: Wir haben kein Abo-Modell [...], wir sind

sehr auf Verkaufe getrimmt. Das braucht die Zeitung gar nicht* (SZ_CvDOn1 854).

Dass sich hinsichtlich der Orientierung an den Lesern auch in der Print-Redaktion ein
Wandel vollziehe, bekréftigt hingegen der Community Editor. Er sieht in seiner neu

52



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

geschaffenen Rolle die Sicherstellung einer ,lange vernachlassigteln] und doch sehr
wichtige[n] Funktion fur die Tageszeitung*:

»Namlich, dass Leserinnen und Leser nicht das Gefuihl haben, dass hier viele kluge Menschen in einem
Elfenbeinturm arrogant vor sich hinarbeiten und ihnen das L esepublikum herzlich egal ist. Sondern [...],
dass wir nahbar sind, dass wir uns ernsthaft Gedanken um Wiinsche von Leserinnen und Lesern machen,
auch Themenwiinsche, und dass wir auch nicht mehr wie frither glauben, dass mit der Publizierung eines
Beitrags unsere Arbeit [...] getan ist. [...], dass man den Leser auch noch ernst nimmt, nachdem die Rota-
tion gelaufen ist“ (SZ_CE §85).

Dieser Wandel im journalistischen Selbstversténdnis findet allerdings seine Grenzen mit
Blick auf die Leistung, es den Lesern und Nutzern zu erméglichen, soziale Beziehungen
untereinander zu pflegen oder von ihnen selbst erstellte Inhalte zu verdffentlichen, also
als Plattform fur User-generated Content zu fungieren — beide Items erhalten nur gerin-
ge Zustimmung (Mittelwerte unter 2,0). Dies spiegeln auch die Interviews wider: Gera-
de bezuglich der Offnung fir Publikumsinhalte werden enge Grenzen gezogen: Es sei
zwar nicht ausgeschlossen, dass bestimmtes nutzergeneriertes Material in eigenen Bei-
tragen von den Journalisten aufgegriffen werde (SZ_L eitPr 860), z. B. Inhalte, , die viel-
leicht von Lesern kommen, vielleicht schon irgendwo in sozialen Netzwerken kursie-
ren* (SZ_RedPr 846). Allerdings sel in solchen Féllen besondere Umsicht und Sorgfalt
geboten, vor allem im Hinblick auf die Echtheit des Materials. ,, Sie missen ein Video
aus Syrien verifizieren. [...] wenn man da nicht aufpasst, verbreitet sich so was natlrlich
total schnell* (SZ_SMI 840). Da etwaige Fehlinformationen potenziell auch dem Anse-
hen des Mediums schaden kdnnten, musse man die Redakteure beztiglich der Prifung
von UGC schulen. Die Bereitstellung einer allgemein offenen Plattform fir Nutzerin-
halte sei, so die Print-Leitung, jedoch nicht Aufgabe der (Print-)Redaktion. Man wolle
keine Plattform fir ,Betroffene” bieten, die , die Zeitung as ihr Megafon® benutzen
(SZ_LeitPr 868).

Gegen die weitergehende Einbettung von UGC spreche auch, dass es dem Publikum
schlichtweg am fachlichen und journalistischen Grundwissen sowie den handwerkli-
chen Fahigkeiten in Sachen Sammlung, Auswahl, Einordnung und Aufbereitung von
Informationen mangelt (SZ_LeitOn 8122; SZ LeitPr 8120; SZ RedPr 890). Zudem
fehle den Publikumsbeitrégen, die laut Print-Leitung , nichts mit Journalismus zu tun”
haben, haufig die professionelle , Distanz zu den Dingen” (SZ_LeitPr 8866-68). Des-
halb sei eine Mitbestimmung des Publikums bei der Auswahl und Darstellung von
Themen kategorisch ausgeschlossen: , Uber den Inhalt der Zeitung bestimmen nicht die
L eser, sondern bestimmt die Redaktion” (SZ_LeitPr §54).
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3.2 Publikumsbild und Beurteilung von Formen der
Publikumsbeteiligung

Journalistisches Rollensel bstverstandnis und Publikumsbild sind insofern eng miteinan-
der verschrankt, als dass ein potenzieller Adressat, ein potenzielles Publikum oder all-
gemeiner , die Offentlichkeit* integraler Bestandteil von Rollenbildern und Kommuni-
kationsabsichten sind. Dabel kann sich das Bild, das Journalisten von ihrem Publikum
haben, aus vielen unterschiedlichen Quellen speisen, die auch in den Interviews und der
Redaktionsbefragung thematisiert wurden.

In Bezug auf die konkreten Quellen fur Informationen Uber das Publikum zeigt die Be-
fragung zunéchst, dass die Teillnehmer im Schnitt rund sechs der 15 vorgegebenen M 6g-
lichkeiten als genutzt angeben (s. Tab. 11). Die von alen Befragten mit groRem Ab-
stand meist genannte Quelle (90,6%) sind die eher klassischen, nicht-6ffentlichen For-
men, also Briefe, E-Mails, Faxe und Anrufe. Hierzu meint etwa einer der Online-CvDs,
dass man Uber die direkt an einzelne (Online-)Journalisten geschickten E-Mails ,,schon
so ein[...] Zusatzbild* (SZ_CvDOn2 §28) erhalte. Gleiches gelte fur die abgedruckten
Leserbriefe, die einer der Leser-Redakteure als ,, eine gute Riickkoppelung” bezeichnet,
»die fir manche bewusster werden 1&sst, mit wem wir es da wirklich zu tun haben, fur
wen wir auch diese Zeitung machen” (SZ_CE 898).

Eine welitere relevante Quelle, die noch von knapp zwei Dritteln der Befragten genannt
wird, sind personliche Begegnungen mit Lesern bzw. Nutzern. Hierunter fallen zum
einen Gespréache mit Freunden und Bekannten, die die Siiddeutsche Zeitung lesen: ,Man
spricht nattirlich auch im Freundeskreis irgendwie mal drtber [...], da kriegt man dann
ja auch mal eine Rickmeldung® (SZ_CvDOnl 830). Zum anderen tragen auch ver-
schiedene ,, Offline-Veranstaltungen* (SZ_CvDOn2 §28), z. B. Lesungen oder Podi-
umsdiskussionen aus Sicht der Interviewpartner zum Publikumsbild bei. Ebenfalls von
rund zwel Dritteln der Befragten (63,3%) als Informationsguelle genannt werden die
Kommentare zu Artikeln auf der Website. Und auch Gesprache mit Kollegen, die nicht
schon allein durch ihre Rolle hdufig mit dem Publikum interagieren, aso keine Com-
munity-Redakteure o. A. sind, werden noch von etwas mehr als der Halfte der befragten
Journalisten genannt (53,2%) — alle weiteren Quellen nutzen im Schnitt weniger als die
Hélfte der Befragten.

Allerdings zeigen sich hier je nach Tatigkeitsfokus deutliche Unterschiede im Hinblick
auf den Stellenwert der verschiedenen Informationsquellen: Mitarbeiter, die vorrangig
fur die Online-Redaktion arbeiten, benennen eher Online-Quellen, z. B. die Zugriffssta-
tistiken der Website oder Gesprache mit Social-Media-V erantwortlichen und Communi-
ty-Redakteuren (beide: p<.001) sowie die Kommentare zu Artikeln auf der Website
oder auf Social-Media-Angeboten (beide: p<.01). Bei den Print-Mitarbeitern grindet
das Publikumsbild hingegen signifikant eher auf Offline-Quellen wie personlichen Be-
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gegnungen mit Lesern, Beitréagen von Lesern in der gedruckten Zeitung, den Verkaufs-
zahlen der Printausgabe sowie den Ergebnissen der Markt- und Medienforschung.

Tab. 11:  Nutzung von Quellen fir Informationen lber das Publikum
(Angaben in %)

Schwerpunkt Schwerpunkt

+~Anhand welcher Quellen informieren Sie sich Uber Ihr Print Online Gesamt

Publikum?* (Mehrfachauswahl) (n=139)
(n=96) (n=43) a

Briefe, E-Mails, Anrufe oder Faxe an die Redaktion 93,8 83,7 90,6

personliche Begegnungen mit Lesern bzw. Nutzern*** 78,1 37,2 65,5

Kommentare zu Artikeln auf sliddeutsche.de** 55,2 81,4 63,3

Gesprache mit Kollegen, die keine Social-Media-

Verantwortlichen bzw. Community-Redakteure sind 2010 205 EE2

Beitrage von Lesern bzw. Nutzern, diein der gedruckten 615 186 48,2

7 erscheinen***

Bewertungen und Kommentare zur SZ auf Social-Media-

Angeboten (z. B. Facebook, Twitter, Googlet, 354 62,8 439

Weblogs)**

Zugriffsstatistiken von siiddeutsche.de*** 26,0 79,1 42,4

Berichte der Social-Media-Verantwortlichen bzw. Com- 333 488 381

munity-Redakteure in den Redaktionskonferenzen ’ ' '

Verkaufszahlen der Printausgabe*** 40,6 93 30,9

Ergebnisse der Markt- und Medienforschung* 36,5 18,6 30,9

Gespréche mit Social-Media-Verantwortlichen bzw.

Community-Redakteuren auf3erhalb der Redaktionskonfe- 12,5 67,4 29,5

renzen***

Kommentare zu Beitragen in den Blogs auf siiddeut- 20,8 48,8 295

sche.de**

Zugriffsstatistiken der SZ-Angebote auf Social-Media-

Plattformen wie Facebook, Twitter, YouTube oder 12,5 30,2 18,0

Googlet+*

Kommentare im Sidcafé auf stiddeutsche.de 1,0 7,0 29

Andere Quellen 6,3 9,3 7.2

Die Skala hatte die Ausprégungen O (,, nicht genutzt*) und 1 (,genutzt*). Markierte Mittelwertunterschie-
de sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).

Eine weitere, in den Interviews genannte Quelle ist das Feature , Leser empfehlen®, mit
dessen Hilfe Empfehlungen der Nutzer auf Twitter und Facebook ausgewertet und auf
der Website prasentiert werden (s. Abschnitt 2.1). Hier zeigt sich, dass diese aggregier-
ten Publikumsaktivitéten nicht nur den Nutzern im Sinne einer , socia navigation® (vgl.
Hautzer et a. 2012) zur Orientierung dienen, sondern das Nutzerverhalten auch fur die
Journalisten transparenter werden lassen (vgl. Neuberger/Wendelin 2012). Aus Sicht
der Online-Leitung haben die Ergebnisse dieser Rankings bel einigen Kollegen (der
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Print-Redaktion) sogar dazu gefuhrt, ihr ,Leserbild“ zu hinterfragen bzw. anders tber
die Online-Nutzer und deren Interessen zu denken: Manche seien sehr Uberrascht gewe-
sen, dass entgegen ihrer bisherigen Vorstellungen auf der Website nicht Boulevard-
Inhalte mit , halbnackten Frauen® geteilt wirden, sondern , das, was wirklich funktio-
niert, ist ja durchaus seritser Stoff* (SZ_LeitOn 8870-72). Fur die Formierung des Pub-
likumsbildes, so die Einschédtzung eines Online-CvD, seien diese ,, Statistik-Tools* sogar
pragender als die Gesprache der Redaktionsmitglieder untereinander (SZ_CvDOnl
§830). Neben den statistischen Kennzahlen der eigenen Website beobachte man auch das
Nutzerhandeln an anderen Stellen, beispielsweise die Rankings viel gelesener bzw. wel-
terempfohlener Beitrage bestimmter (ausléndischer) Nachrichtenwebsites oder die aktu-
ell haufig eingegebenen Suchworte auf Google. Man lasse sich durch diese Recherchen
zwar ,nicht die Themen diktieren, aber manchmal bekommt man dann einfach gute
Hinweise auf Sachen, die man von selber nicht auf dem Schirm gehabt hétte"
(SZ_CvDOnl 8156).

321 Publikumsbild: Typen und Rollen

Die Publikumsbilder, die Journalisten u. a. auf der Basis dieser vielfaltigen Quellen
konstruieren, konnen ebenso vielfaltige Funktions- und Rollenaspekte umfassen. So
wurde in den Interviews vielfach darauf hingewiesen, wie differenziert das Publikum
eigentlich zu betrachten sei, da die Leserschaft — egal ob der Printausgabe oder der
Website — in ihren Bedurfnissen bzw. Interessen ,sehr disparat” sei (SZ_LeitPr §814).
Auch die Online-Leitung betont, , dass es den Leser nicht gibt, weil das Publikum un-
fassbar divers ist* (SZ_LeitOn §140). Zudem sei die Uberschneidung zwischen Zei-
tungs- bzw. Online-Publikum , relativ gering“, da nur jeweils rund 15 Prozent der Rezi-
pienten des einen Angebotes (Print oder Online) auch das jewells andere nutzten: , Es
sind fast zwel unterschiedliche Publika, die wir datreffen” (SZ_LeitPr 842). Die Diver-
sitét dieser Publika wird an der unterschiedlichen Zusammensetzung von Print- und
Online-Leserschaft (soziodemographische Merkmale, thematische Interessen usw.),
dem réumlichen Bezug zum Standort des Blattes (lokal vs. Uberregional) sowie der
(Nicht-)Beteiligung an partizipativen Angeboten (aktive vs. passive Nutzer) festge-
macht.

Die Vorstellungen zum Durchschnittsleser der Printausgabe basieren insbesondere auf
soziodemographischen Daten (Wohnort, Bildung etc.), welche die Redaktion von
Abonnenten bzw. Uber die Marktforschung erhélt. Beispielsweise beschreibt die Print-
leitung die Leserschaft als , Uberdurchschnittlich gut gebildet, mit einem sehr hohen
Antell an Leuten, die Abitur oder ein abgeschlossenes Hochschulstudium haben®
(SZ_LeitPr 828). Zudem sel die Leserschaft der Printausgabe Uberwiegend mannlich
und befinde , sich in der zweiten Hélfte ihres Lebens®*. Die Print-Leser, insbesondere die
Abonnenten, haben laut Print-Leitung eine besondere Affinitét zur Zeitung, ,,eine wahn-

56



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

sinnig intensive Leser-Blatt-Bindung” (SZ_LeitPr §883); es seien , einfach sehr viel Leu-
te, die diese Zeitung lieben, weil sie so eine Heimat fir sie ist — also sowohl geistig as
auch hier in [der Region] [...]; esist schon die Zeitung am Ort* (SZ_LeitOn §142).25
Dies gehe so weit, ,dass viele Leser [...] die Autoren der Zeitung [kennen]: Die wissen,
wie der grundsétzlich denkt, politisch, und so weiter* (SZ_LeitPr §83). Diese besondere
N&he und Bindung wird auch im Vergleich mit anderen journalistischen Angeboten
festgemacht sowie an den Kosten, die Abonnenten freiwillig tragen:

»Also [di€] Tagesschau ist irgendwie so eine Routine, im Zweifelsfall. Die Siddeutsche Zeitung ist eine
sehr bewusste Entscheidung: Das kostet irgendwie Uber 50 Euro im Monat, ein Voll-Abo. Also das muss
man schon mégen, sonst macht man das nicht* (SZ_LeitOn §142).

Der Nutzerkreis der Website sei etwas jlinger — wenn ,,auch nicht sehr jung” — und ver-
flge Uber weniger Haushaltseinkommen. Zudem nutzten ,,anteilsméaldig ein paar mehr
Frauen“ die Website, als bei der Zeitung. Ahnlich wie bei der Zeitung gebe es beim
Online-Publikum einen ,, Fokus hier auf der Region“ (SZ_CvDPr §816-18). Dabei lasse
sich unterscheiden zwischen jenen Nutzern, welche die Seite eher unregelméaldig aufsu-
chen und einem festen Kern:

»Wir haben einen Anteil von 30 Prozent Leuten, die kommen einmal im Monat vorbei. Und das ist noch
relativ wenig im Vergleich zu anderen Nachrichten-Seiten. Die Core-Audience sind vielleicht irgendwie
500.000 Leute, die wirklich regelmaflig kommen* (SZ_L eitOn §140).

Eine Besonderheit der Online-Nutzerschaft ist es laut Print-Leitung, dass sie im Gegen-
satz zu den Publika anderer Webseiten ,, tberdurchschnittlich viele, anspruchsvolle, lan-
ge Texte" (SZ_LeitPr 836) lesen. So hétte man gemerkt, dass , die Vorurteile, die ich,
oder die viele Uber Online-Leser oder User haben nur sehr bedingt zutreffen®
(SZ_LeitPr 836). Dennoch merke man an den Inhalten von Publikumsbeitrégen, ,,dass
den Online-Leser [...] andere Themen interessieren als den typischen, klassischen Le-
serbriefschreiber (SZ_LD §120).

Des Weiteren wird in Bezug auf das Online- und Print-Publikum noch einmal zwischen
aktiven und passiven Nutzern bzw. Lesern unterschieden. So scheint das Bild, das die
Leitung der Printredaktion von den aktiven Print-Lesern hat, gepréagt von denjenigen,
mit denen sie haufigen und direkten Brief- oder Telefonkontakt hat. Da gebe es, so die
Print-Leitung, ,diesen Querulanten-Typ" (SZ_LeitPr 84), der sich beschwere und bei
dem eine erlauternde Antwort sinnlos oder sogar kontraproduktiv sei, weil sie noch
mehr (sinnlosen) Aufwand verursache: ,,Wenn man dem antwortet, dann schreibt der
sofort zurtick und sagt: ,Aber da und da haben Sie doch nicht recht!"* (SZ_LeitPr 84).
Allerdings seien diese Leser oder Nutzer nicht in der Mehrheit: , Die alermeisten Leute,
die sich melden, dalohnt es sich, mit denen in Kontakt zu treten” (SZ_LeitPr §4).

25 Ein Sonderfall seien , ein paar Tausend Leute im Ausland” (SZ_LeitPr 895), die die Tageszeitung
lesen, seit sie als Digitalversion verfiigbar ist.
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In Bezug auf die Online-Community geht der Verantwortliche fir Social Media und
Innovation von der so genannten ,, Nielsen-Regel“ (vgl. Nielsen 2006) aus, nach der ein
Prozent der Mitglieder einer Community regelmaldig aktiv ist, neun Prozent nur spora
disch, und es sich bei den restlichen 90 Prozent um so genannte , Lurker handelt, die
hochstens bei den Kommentaren mitlesen: , Es gibt sozusagen einen Kern, den ich an
[aktiver] Nutzerschaft generieren kann, dann gibt es einen erweiterten, leicht bewegli-
chen Teil und ein weit Uberwiegender Tell bleibt passiv* (SZ_SMI 873; ahnlich auch
SZ LeitOn 884; SZ CvDONn2 822; SZ LD 886). Selbst diese vergleichsweise kleine
Gruppe weise , eine grol3e Bandbreite” (SZ_CvDOn2 822) auf, doch der typische aktive
Nutzer sl ,ein dlterer Mann®* und Uber den ,, Feedback-Button [...] aul3ern sich gefihlt
auch mehr Manner als Frauen. Ich glaube, der klassische Kommentator ist eher der
Mann* (SZ_CvDOnl 8818-20).

Der Community Editor schlief% von seinen wahrgenommenen Unterschieden zwischen
Print- und Online-Leserpost auf Unterschiede zwischen ihren Verfassern:

»lch glaube, dass diese netzaffinen Menschen einfach zu einer schnelleren Kommunikation tendieren,
weil sie sonst Zeit verlieren, wieder Neues im Netz zu beobachten [...]. Und bei uns [der gedruckten Zei-
tung] lassen sich die Leute, glaube ich, noch konzentrierter mit mehr Verweildauer auf die Lektire ein
und das spiegelt sich auch in der Leserpost. Es gibt da auch kurze Leserpost, die genauso online stehen
kénnte. Es gibt Leute, die schicken es dann auch an beide Kanéle, aber das ist nicht so haufig. Aber ich
glaube, der Charakter der Zuschriften ist einfach schon deutlich unterschiedlich* (SZ_CE §108).

Einer der Online-CvDs sieht jedoch keine (Qualitéts-)Unterschiede zwischen L eserpost
per E-Mail und per Brief — eher noch zwischen Leserpost und Kommentaren auf der
Website:

~[Leserpost per] Mail, habe ich das Gefiihl, ist in der Regel sehr héflich. Das, was immer so beklagt wird,
im Internet wirde die Kommunikationsform so leiden, das stelle ich bei den E-Mails tiberhaupt nicht fest,
bei den Kommentaren schon eher. Wobei ich auch da das Gefiihl habe, da wird immer so viel gemeckert,

aber so schlimm ist es eigentlich gar nicht. Also die [gedruckte Zeitung] bekommt auch Leserbriefe, die
unter aller Sau sind“ (SZ_CvDOn1 §67).

Ein anderer Online-CvD wiederum sieht deutliche Unterschiede zwischen den Diskus-

sionen auf Twitter auf der einen und Google+ sowie Facebook auf der anderen Seite:

»Die Diskussionen sind da nicht unbedingt besser, sondern anders. Also es sind irgendwie nicht so [Dis-
kussionen] mit dem ganzen sozialen Background [...], so in dem Sinne von: Du hast da eine Community,
wo sich Leute schon kennen. Das hast du in der Facebook-Gruppe nicht, bel Google+ sowieso nicht. [...]
[D]ie Diskussionen gehen dann aber auch nicht soin die Tiefe, wie ich das zum Beispiel bei der Commu-

nity [auf der Website] erlebe, oder wenn jetzt irgendjemand mir auf Twitter einen Hinweis gibt, weil er
sich mit dem Thema auskennt* (SZ_CvDOn2 §22).

Nichtsdestotrotz sei Twitter , kein populéres Massenmedium®, da dort ein ,, sehr elitarer
Kreis* aktiv sai (SZ_LeitOn 8§98), und auch einer der Online-CvDs hélt den Dienst eher
far ein ,, Expertengremium®, ,auf dem wahnsinnig viele Medienleute unterwegs [sind]
und kaum ,normale Menschen'* (SZ_CvDOn1 865).
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Uber Merkmale und Zusammensetzung des Publikums hinausgehend wurde im Rahmen
der Redaktionsbefragung erhoben, inwiefern die Teilnehmer verschiedenen Rollenbe-
zeichnungen fur ihr Publikum zustimmen (s. Tab. 12).

Tab. 12:  Vorstellungen vom Publikum

»Bitte geben Sie fr jede Bezeichnung an, ob Schwerpunkt Schwerpunkt Gesamt
sie lhrer Einschdtzung nach tberhaupt nicht, Print Online

weniger, teil/teils, Uberwiegend oder voll und n=116-128
ganz auf Ihr Publikum zutrifft.” n=78-87 n=3841

MW  Std.abw. MW  Std.abw. MW Std.abw.

Staatsburger, Wahler 389 109 403 093 394 104

Feedback-Geber und Kritiker meiner

e T A 347 092 39 092 362 0%

Unterhaltungssuchende* ** 303 103 38 075 330 1,02
Kommentatoren* * 308 111 365 103 326 111
passive Leser 304 109 324 091 310 1,04
Spezialisten, Experten 313 097 28 09 305 097
Diskussionspartner 291 09 323 080 301 092
Rat- und Hilfesuchende 299 101 278 088 292 097
Themenlieferanten 288 099 283 081 288 094

Verbreiter journalistischer Beitrage** 248 101 315 117 270 111

(Augen-)Zeugen 266 098 271 103 268 099
Mitgestalter 244 104 273 087 254 0,99
Adressaten von Werbung* 228 127 282 111 246 124
Content-Produzenten 218 099 18 088 206 096
Schiitzlinge, Klienten 215 103 18 083 205 098

Die Skala reichte von 1 (,trifft Gberhaupt nicht zu") bis 5 (,trifft voll und ganz zu“). Markierte Mittel-
wertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).

Demnach verstehen die Befragten das Publikum am ehesten als Staatsbirger bzw. Wah-
ler (MW = 3,94). Darauf folgt an zweiter Stelle die Rolle des Feedback-Gebers und
Kritikers der journalistischen Arbeit, wobei die Online-Journalisten dieser Bezeichnung
— ebenso wie der Rolle des Kommentators — signifikant eher zustimmen. Da sie ihre
Informationen Gber das Publikum eher als die Print-Redakteure auch aus dem Feedback
in den Kommentarbereichen beziehen, lasst sich hier ein Zusammenhang zwischen ge-
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nutzten Quellen und Vorstellungen vom Publikum vermuten. Darlber hinaus sehen die
Online-Mitarbeiter ihr Publikum signifikant deutlicher als Unterhaltungssuchende a's
dies die Print-Journalisten tun, was méglicherweise auf Unterschiede in der themati-
schen Ausrichtung der Angebote bzw. der journalistischen Selbstverstandnisse zuriick-
zufUhren ist (s. Abschnitt 3.1). Auch betrachten Online-Journalisten ihr Publikum eher
as Verbreiter journalistischer Beitrage (MW = 3,15) als ihre Print-Kollegen (MW =
2,48).

322 Vermutete Beteiligungsmotive

Die Differenzierung zwischen aktivem und passivem Publikum ist mit bestimmten Vor-
stellungen dartiber verbunden, warum sich der aktive Teil des Publikums beteiligt bzw.
zu Wort meldet. In der Redaktionsbefragung wurde daher die Zustimmung der Journa-
listen zu einer Reithe moglicher Beteiligungsmotive ermittelt (s. Tab. 13). Demnach
vermuten die Befragten, dass sich die aktiven Publikumsmitglieder vor allem beteiligen,
um offentlich ihre Meinung zu auflRern (MW = 4,25) oder auf Fehler in der Berichterstat-
tung hinzuweisen (MW = 4,13). In beiden Félen stimmten die Online-Mitarbeiter den
Items signifikant eher zu. Auch in den Interviews wird Uber vielféltige Motive gemut-
maldt: Einer der Online-CvDs nennt den Wunsch nach Austausch ebenso wie Langeweli-
le (SZ_CvDOnl 828, §169-171) und sein Kollege schreibt dem aktiven Website-
Publikum eine gewisse Lust am Meinungswettstreit mit Journalisten und anderen Nut-
zern zu (SZ_CvDOn2 8§822): Den aktiven Website-Besuchern gehe es darum, in der Sa-
che — also auf Objektebene (vgl. Neuberger 2009: 79) — schlicht ,, eigene Einstellungen,
eigene Weltanschauungen klar zu machen®, aber auch darum, ,,den Autoren herauszu-
fordern* (SZ_CvDOn2 §22) oder einen , Test der eigenen Thesen® (SZ_CvDOn2 826)
durchzufthren.

Beinah identisch ist die Zustimmung der Befragten beider Redaktionen zum eher affek-
tiven Motiv des ,, Dampfablassens® (MW = 3,95). Dabei scheint es, das machen die In-
terviewpartner deutlich, bestimmte Reizthemen zu geben, bel denen die journalistischen
Beitrage fur die aktiven Publikumsmitglieder der Aufhénger und Ausl6ser sind, person-
lichen Unmut kundzutun: , Gerade bei diesen Frauenthemen [z. B. Frauenquote], [...] zu
90 Prozent lassen da frustrierte Manner unter dem Schutz der Anonymité Dampf ab*
(SZ_CvDPr 880). Haufig, so der Eindruck des Print-CvDs, wirden die Texte zu diesen
Themen gar nicht zu Ende gelesen:

»Bél der Sexismus-Debatte war das extrem so, dass in so ein Thema jeder das reinliest, was er reinlesen
mag, und jeder seine personlichen Erfahrungen verarbeitet. [...] Das spiegelt eben oft auch zu 80 Prozent
den Schreiber und nur zu 20 Prozent ist es eine Auseinandersetzung mit dem Text. Viele Leute lesen die
Texte gar nicht zu Ende. Die lesen nur irgendein Stichwort, da sehen sie schon die rote Laterne und sa
gen: ,Was ich schon immer mal..., und sowieso, und wer das erwéhnt, der ist ja sowieso blod'“
(SZ_CvDPr §76).
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7ab. 13 Unterstellte bzw. vermutete Partizipationsmotive des Publikums

»Was glauben Sie, aus welchen Griinden beteili-  Schwerpunkt Schwerpunkt Gesamt
gen sich Leser/Nutzer am Angebot der Tageszei- Print Online
tung? Die Leser/Nutzer..."

n=84-93 n=39-42 n=123-135

MW  Stdabw. MW  Stdabw. MW  Std.abw.

...mdchten offentlich ihre Meinung ul3ern.** 4,14 0,79 4,50 0,60 4,25 0,75
....mij(.:hten auf Fehler in der Berichterstattung 3,99 0,81 4.45 0,63 413 0,78
hinweisen.***
...m0chten einfach mal ,, Dampf ablassen”. 391 0,84 4,02 0,87 3,95 0,85
...r_'nijchten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen 3,85 0,86 3,95 0,80 3,88 0,84
weitergeben.
.mochten &in Thema in die Suddeutsche Z68- 55, 697 367 005 381 085
tung einbringen, das ihnen wichtig ist.
...moitltfn aus ihrer passiven Leserrolle heraus- 343 0,93 410 0,83 3,64 0,95
treten.
...mdchten ein bestimmtes Anliegen, Ereignis
bzw. eine bestimmte Gruppe oder Person bewer- 3,63 0,80 3,55 0,94 3,60 0,84
ben bzw. unterstiitzen.
...mochten sich selbst darstellen.* 3,40 0,83 3,78 0,76 3,52 0,83
hc)l;lughl*en sich dadurch einer Gemeinschaft zuge- 3,08 0.96 346 0,85 3,20 0,94
...mdchten eine Beziehung zu einem Journalisten
oder der Redaktion aufbauen. G e LS e &l g
...suchen Hilfe bei einem Problem.* 312 091 279 0,84 301 090
...mdchten durch den Kontakt mit Journalisten
und anderen Lesern/Nutzern ihr eigenes Wissen 2,83 0,85 2,93 0,88 2,86 0,86
erweitern.
...m?chten die Journalisten bei ihrer Arbeit un- 252 0,70 273 0,78 2,59 073
terstutzen.
...beteiligen sich aus Langeweile.** 2,25 1,00 2,83 1,16 2,43 1,08
...mochten ihrer Pflicht als Burger nachkommen. 2,49 0,89 2,26 0,99 241 0,92

Die Skala reichte von 1 (,trifft Gberhaupt nicht zu") bis 5 (,trifft voll und ganz zu“). Markierte Mittel-
wertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).

Mit ,mochten das eigene Wissen und Erfahrungen weitergeben® folgt ein wiederum
expressiver, aber weniger selbstbezogener Beweggrund (MW = 3,88). Aus Sicht der
befragten Journalisten ist es den aktiven Publikumsmitgliedern zudem noch wichtig,
»€N Thema einzubringen, das ihnen wichtig ist" (MW = 3,81). Ebenfalls a's zutreffend
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eingestuft werden drei weitere Motive: So vermuten die Journalisten, die aktiven Publi-
kumsmitglieder mochten ,,aus ihrer passiven Leserrolle heraustreten® (MW = 3,64) —
ein Aspekt, dem die Online-Journalisten signifikant starker zustimmen —, ,,ein bestimm-
tes Anliegen, Ereignis bzw. eine bestimmte Gruppe oder Person bewerben bzw. unter-
stitzen* (MW = 3,60) und/oder , sich selbst darstellen* (MW = 3,52).

In den Leitfaden-Interviews wurde zudem haufiger die Ansicht gedul3ert, dass sich Be-
teiligungsmotive Einzelner durchaus voneinander unterscheiden. Beispielsweise vermu-
tet der Print-CvD, dass der Kontakt zu anderen Nutzern, das ,, Miteinander-in-K ontakt-
Treten*, eine starke Motivation der Online-Kommentatoren ist (SZ_CvDPr 8§78), was
im Print-Angebot schlicht nicht (oder kaum) moglich ist. Auch einer der Online-CvDs
nimmt an, dass aktive Nutzer ,Tell eines Dialograums sein“ mochten (SZ_CvDOn2
§26). Die Befragten gehen jedoch nur bedingt davon aus, dass sich aktive Nutzer einer
Gemeinschaft zugehorig fuhlen wollen (MW = 3,20); bei signifikant stérkerer Zustim-
mung durch Online-Journalisten. Zudem sei aus Sicht des Online-CvDs ,,ein gutes Dis-
kussionsklima* entscheidend, in dem sich die Teilnehmer ,,wohlfihlen* und durch das
beteiligungswillige , Lurker* auch angeregt werden konnten, sich aktiv einzubringen
(SZ_CvDOn2 826). Dabei gehe es aber grundsétzlich um Diskussion und Austausch,
wahrend der Wunsch nach Mitgestaltung oder Einflussnahme, wenn Uberhaupt, eine
untergeordnete Rolle spiele: Die Erwartung der Nutzer sei nicht, bei Themen mitrecher-
chieren oder sich an ,,der Entwicklung eines Gedankens oder eines Artikels* beteiligen
zu konnen (SZ_CvDOn2 §24). Dartber hinaus vermutet der Online-CvD, dass die Be-
telligung des jewelligen Autors die Debatte aus Nutzerperspektive aufwerte und moti-
vierend wirke. Demnach wollten die Kommentatoren ,,im Idealfall mit den Autoren*
nicht nur in einen Dialog treten, sondern durch zusétzliche , Erklarungen* oder ,, Back-
stage-Infos* (SZ_CvDOn2 §26) auch ihr Wissen erweitern.26

Die Print-Leitung geht mit Blick auf das Print-Publikum hingegen nicht davon aus, dass
sich die aktiven Leser mit dem Wunsch oder der Hoffnung beteiligen, mit der Redakti-
on in Dialog zu treten, sondern dass sich diese eher zu den Beitragen auf3ern moéchten:
»ESist nicht bel alen die Erwartung da, dass wir darauf reagieren* (SZ_LeitPr 885).
Den Umstand, dass viele Print-Leser Feedback geben, obwohl sie mutmaldich nicht
erwarten, dass die Redaktion dies wahrnimmt, erklért sich die Print-Leitung vor allem
mit einer starken Bindung der Leser zur Siddeutschen Zeitung: ,,1ch habe noch nie bei
einem Blatt gearbeitet, wo die Leser-Blatt-Bindung so stark ist wie hier* (SZ_LeitPr
883). Damit verbunden sei das , Bedirfnis, eine Rlickmeldung zu geben, Uber etwas,
was mir wichtig ist* (SZ_LeitPr 883). Dabei scheint Kritik haufiger als Lob zu sein,
was einen der Leser-Redakteure vermuten l&sst, dass die Leser ,,in der Regel schreiben

26 Dazu konnen Zusatzinformationen zum Thema gehdren, die nicht im Ursprungsartikel enthalten
waren, oder auch Aspekte der Prozess- und Produkt-Transparenz, z. B. Informationen tber redaktio-
nelle (Entscheidungs-) Prozesse oder die Quellen eines Beitrags (vgl. Meier/Reimer 2011).
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[...], wenn sie etwas aufregt. Sie schreiben ja nicht, wenn ihnen was geféllt“. Deshalb
kdnne man auch nicht ,,so Kuchengrafiken, wie viele von unseren Lesern meinen, dass
das richtig ist oder falsch”, drucken, da die Meinung der Leserbriefschreiber nicht re-
prasentativ sei (SZ_LesRed §26).

Meinungsstarke Beitrége prominenter Autoren seien Anlass besonders vieler Leserbrie-
fe, weshalb die Printleitung diese Kollegen auch ,, Leserbrief-Konige" nenne. Die Moti-
vation des aktiven Publikums sei dann entweder, sich mit dem Autor bzw. seiner Mei-
nung zu identifizieren oder sich im Gegenteil daran zu reiben: Generell komme zu ein-
ordnenden und (be-)wertenden Artikeln mehr Leser-Feedback in Form von Wider-
spruch oder Erganzungen als zu reinen Nachrichtentexten (SZ_LeitPr 852), d. h. be-
stimmte Inhalte regen das Publikum stérker zur Beteiligung an als andere:

»AUf eine Nachricht [...] habe ich as Leser wenig Response-M&glichkeit. Wenn ich aber das Gefihl
habe, die Zeitung hat etwas falsch eingeschétzt, hat etwas falsch bewertet, hat etwas unterschlagen bei der

Bewertung, dann reizt es mich viel mehr, zu reagieren. [...] Also die Verénderung des Inhalts und der
journalistischen Formen bedingt automatisch eine stérkere Leserreaktion. Und aus der verstarkten Leser-
reaktion wiederum verandert sich auch wieder das Produkt [...]. Also dasist ein Prozess, deswegen, den

kann man nicht voneinander |6sen. Und deswegen glaube ich, dass letztlich die Leser auch unsere Zeitung
verandern und die Art und Weise, wie wir heute Zeitung machen, verdndert den Dialog mit dem Leser,
\évse; I) sie aleine schon den Leser stérker fordert und herausfordert zu reagieren as friher* (SZ_LeitPr
Dariiber hinaus sei auch die Hoffnung auf die Vertffentlichung eigener Beitrdge in der
Zeitung ein motivierender Aspekt: Die Leserbrief-Seite sei eine Seite, ,,auf die sie un-
bedingt wollen. Das ist so eine Auszeichnung” (SZ_L esRed 84). Online hingegen sieht
dies der Leser-Redakteur in dieser Form nicht gegeben: ,,So ein Leserbrief hat halt ir-
gendwie so eine Bedeutung, die er mit Sicherheit online nie bekommen wird. Das ist
wie so eine Adelung: Man ist dann in der Zeitung* (SZ_LesRed 887). Dagegen nehmen
die Teilnehmer der Befragung tendenziell eher nicht an, dass Publikumsmitglieder aktiv
werden, um ,,durch den Kontakt mit Journalisten und anderen Lesern/Nutzern ihr eige-
nes Wissen zu erweitern* (MW = 2,86), ,die Journalisten bei ihrer Arbeit zu unterstiit-
zen* (MW = 2,59), ihrer ,Langeweile" zu entgehen und ,ihrer Pflicht als Blrger nach-
zukommen®* (MW = 2,41).

323 Erwartungserwartungen hinsichtlich Beteiligungsmadglichkeiten

Wie dargelegt ist davon auszugehen, dass Redaktionen ihr Angebot an Beteiligungs-
maoglichkeiten vornehmlich daran ausrichten, was das Publikum ihrer Vorstellung nach
erwartet — also an den mutmaldichen Inklusionserwartungen der Leser und Nutzer. In
der Online-Befragung sollten die Journalisten 15 Uber die Selektion und Rezeption re-
daktionell erstellter Beitrage hinausgehende Inklusionsmdglichkeiten danach bewerten,
wie wichtig diese dem Publikum ihrer Einschézung nach sind. Die Ergebnisse in Tab.
14 zeigen, dass es dem Publikum aus Sicht der Redaktion vor alem wichtig ist, von den
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Journalisten ernst genommen zu werden (MW = 4,63).27 Aus den Interviews wird in
diesem Zusammenhang deutlich, dass sowohl Print- as auch Online-Journalisten davon
ausgehen, dass das Publikum nicht nur fir sich kommentiert, sondern mit seinen Kom-
mentaren auch von der Redaktion ernst genommen werden mochte. Hierunter verstehen
die Redaktionsmitglieder vor alem eine Form von Ansprechbarkeit und Offenheit fir
Feedback:

~WasdieLeute[...] erwarten ist, dass man sich mit Kritik auseinandersetzt [...] und dass sie gehtrt wer-
den und dass sie nicht das Gefiihl haben, dass sie in ein Ofenrohr schreien — oder wie man es nennen mag
—und nichts dabei herumkommt.” (SZ_CvDOn2 §24)

Die nachfolgend noch als eher wichtig eingestuften Items folgen erst mit deutlichem
Abstand. Hierzu gehdren die Moglichkeiten, redaktionelle Beitrage zu kommentieren
und zu bewerten bzw. mit anderen Nutzern in eine Diskussion Uber sie einzutreten. Au-
Rerdem noch als dem Publikum wichtig angesehen wird die Moglichkeit, ,, journalisti-
sche Inhalte einfach und schnell an Freunde oder Familie weiterleiten oder empfehlen
zu konnen*.

Mit einem Mittelwert von insgesamt Uber 3,5 werden zwel weitere Aspekte as dem
Publikum tendenziell eher wichtig angesehen. Diesist zum einen der direkte Kontakt zu
und Dialog mit Journalisten, zum anderen die Bereitstellung einer Plattform zur An-
schlusskommunikation auf Metaebene, also nicht — wie oben bereits genannt — Uber das
Thema der Berichterstattung, sondern tber ihre Art und Qualitét. Nur bel einer Beteili-
gungsmoglichkeit tendieren die Redaktionsmitglieder im Durchschnitt dazu, sie tatséch-
lich a's ,eher unwichtig* zu klassifizieren: ,, Selbst Material (Texte, Fotos, Videos etc.)
fUr die Berichterstattung beisteuern zu konnen®. Dies ist zugleich das einzige Item, das
eine direkte Beteiligung des Publikums an der Produktion journalistischer Beitrége re-
prasentiert, wahrend alle anderen genannten Inklusionsmdglichkeiten sich auf Formen
der Anschlusskommunikation an bereits verdffentlichte Beitrage beziehen, auf ihre wei-
tere Distribution oder auf das Angebot zusétzlicher Informationen wie Klickzahlen oder
Hintergrinde redaktioneller Entscheidungen, die entweder das Handeln anderer Publi-
kumsmitglieder oder der Journalisten transparent(er) machen sollen (vgl. Wehner 2010;
Meier/Reimer 2011).

27 Die sehr hohe Zustimmung ist vermutlich zumindest teilweise auf Antwortverhalten nach sozialer
Erwinschtheit bzw. die allgemeine Zustimmungsféhigkeit dieses Statements zuriickzuftihren. Auch
kann eine Rolle gespielt haben, dass das Item mehr eine grundsétzliche Haltung beschreibt und nicht
ein konkretes partizipatives Angebot.
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7ab. 14;  Erwartungserwartungen in Bezug auf Publikumsbeteiligung

Schwerpunkt Schwerpunkt Gesamt
Print Online
n=119-129
n=381-89 n = 3840
» FUr meine Leser/Nutzer ist es meiner Ansicht
nach unwichtig/wichtig, dass..." MW  Stdabw. MW  Stdabw. MW  Std.abw.

(.j. G.}rs:e von den Journalisten ernst genommen wer- 4,58 0,64 474 0,68 463 065
...ge journgllstlsche Beitrage kommentieren und 3,78 0,89 4,30 0,79 395 089
bewerten kénnen.**

...se |.nhalt.I|ch uber die Themen der Berichterstat- 3,72 0,84 4,08 0,83 383 085
tung diskutieren kénnen.*

...sie journalistische Inhalte einfach und schnell an
Freunde oder Familie weiterleiten oder empfehlen 3,55 1,05 4,25 0,63 3,77 0,99
konnen.***

...sie mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalis-

ten in direkten Kontakt und Dialog treten kdnnen.* 3,58 0,88 3,95 0.82 370 087
...die Redaktion eine Plattform zur Diskussion
Uber die Art und Qualitdt der Berichterstattung der
< (z. B. Uber die Themenwahl, die Machart oder
den Ton von Beitragen usw.).*

3,42 1,10 3,90 0,82 357 1,04

ilé(il E*Redaktlon auf sozialen Netzwerken vertreten 323 1,00 4,00 001 3.48 1,04
-..ge |h[e Verbundenheit mit der SZ nach auf?en 3.45 1,05 326 1,06 3,39 1,05
zeigen konnen.
...se d_gr Redaktion Themenideen zukommen 3,36 0,93 315 095 3,29 0,94
lassen konnen.

...die Mitglieder der Redaktion vorgestellt werden. 3,23 1,05 3,33 098 326 1,03

...sie nachvollziehen konnen, welche Inhalte von
vielen anderen Lesern/Nutzern gesehen, gelesen, 2,99 0,98 3,78 0,80 324 1,00
kommentiert oder geteilt wurden.***

...Sie zusétzliche Informationen tber die Quellen
erhalten, die einem journalistischen Beitrag zu 2,92 0,90 3,63 1,15 315 1,03
Grunde liegen.**

...ge m|'g anderen Lesern/]}lutzergr Kontakt tre- 2,68 0,86 3,69 095 301 1,01
ten und sich austauschen kénnen.

...se Informationen Uber die (Entscheidungs-
)Prozesse in der Redaktion erhalten. 22l Sl <its Lie Z38 e
...se selbst Material (Texte, Fotos, Videos etc.)

fr die Berichterstattung beisteuern kdnnen. 2,56 0,96 2,53 0,99 255 097

Die Skala reichte von 1 (,vollig unwichtig) bis 5 (,sehr wichtig“). Markierte Mittelwertunterschiede
sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).
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In Tab. 14 wird deutlich, dass die Online-Journalisten neun der 15 Beteiligungsmdg-
lichkeiten signifikant wichtiger einschétzen als ihre Print-Kollegen.28 Dies ist vermut-
lich darauf zurtickzufthren, dass beide Gruppen sich bei der Beantwortung der Frage
jewells auf ,,ihr* Publikum bezogen haben: Die meisten weitergehenden Inklusionsmdg-
lichkeiten sind naturgemdld (insbesondere) online relevant. Die Leitung der Online-
Redaktion hdt allerdings auch fest, dass ,, die meisten Leute” gar nicht an Beteiligung
interessiert seien: Sie kdmen auf die Website, ,weil sie irgendwie die Perspektive der
[ Tageszeitung] sehen wollen [...], nicht weil sie was schreiben wollen — dann wirden sie
einen Blog aufmachen” (SZ_LeitOn 898). Die ubrigen Gesprachspartner gehen zwar
davon aus, dass Nutzer und Leser , erwarten [...], dass wir sie beteiligen® (SZ_LeitPr
820), alerdings scheinen sie damit vor allem die Ermdglichung von (6ffentlicher) An-
schlusskommunikation Uber das Thema der Berichterstattung (Objektebene) und Feed-
back an die Redaktion (Metaebene) zu verbinden: ,, Das haben unsere Leser schon im-
mer erwartet. Sie wissen ja gar nicht, wie viele Professoren und Doktoren uns schreiben
[...]. Esist schon einfach wie so eine Debattenkultur (SZ_LesRed §87).

Einer der Online-CvDs ist der Auffassung, dass der Beteiligungsanspruch ,, mehr* werde
(SZ_CvDOn2 8§24). Und auch der Leser-Redakteur meint, dass die , Debattenkultur [...]
stérker geworden ist“ (SZ_LesRed 887). Fur den Print-CvD héngt das mit dem Alter
zusammen bzw. mit den durch soziale Medien gemachten Erfahrungen, die nun als An-
spriiche auch an , traditionelle’ Medien herangetragen wirden, und zwar

»j€ junger, desto stérker. [...] Die Jingeren sind das halt auch gewothnt, vieles auch zu kommentieren
oder Uber Twitter auch weiterzuschicken oder zu antworten. Also das merkt man dann eben schon mal®
(SZ_CvDPr §20).

Allerdings vermuten die Journalisten auch, dass publikumsseitig ein Unterschied ge-
macht wird zwischen einer héheren normativen Erwartungshaltung (also dem, von dem
das Publikum sich wiinschen wirde, dass es passiert oder angeboten wird) und einer
niedrigeren faktischen Erwartung (also dem, von dem es ausgeht, dass es tatsachlich
passiert und angeboten wird): Obwohl sie dies vielleicht normativ erwarteten, gingen
viele Leser faktisch nicht davon aus, ,,dass das, was sie uns schreiben, was sie uns zu-
kommen lassen, dass wir das Uberhaupt lesen (SZ_LeitPr 881). Auch hierin sind sich
Print- und Online-Journalisten einig, da die einen wie die anderen die Erfahrung aufern,
dass Nutzer und Leser ,total Uberrascht” (SZ LeitPr 84) und ,sehr dankbar®
(SZ_CvDOn2 8§22) seien, ,wenn dann jemand von uns zurickschreibt” (SZ_CvDOnl
824), ,wenn man mit den Leuten telefoniert* (SZ_LeitPr 84), ,wenn man auf Kritik
eingeht" (SZ_CvDOn2 §22), und ,,wenn man sie ernst nimmt* (SZ_L eitPr §81).

28 Baei fast allen Items fanden sich zudem signifikante Unterschiede nach Alter und Berufserfahrung:
Jungere Journalisten und solche mit weniger Berufserfahrung (was trivialerweise stark zusammen-
hangt) stimmen den Aussagen signifikant stérker zu (s. Tabellenband Journalistenbefragung ab S.
48).
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In diesem Zusammenhang betont der andere Online-CvD, dass auf der Website — im
Gegensatz zur Printausgabe — eine Art Ersatz fir Antworten der Redaktion auf Publi-
kumskommentare und -feedback existiere: ,Dieses Diaogische und Sich-
Auseinandersetzen mit den Positionen, das erfillt aber nicht nur der Autor, das erfllen
auch die anderen in der Community, die vielleicht auf den Beitrag antworten®
(SZ_CvDOn2 §24).

324 Generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung

Die vorhergehenden Kapitel haben vielféltige redaktionsseitige Bewertungen von Pub-
likumsbeteiligung und sozialen Medien dargestellt und ihre Ntzlichkeit fur die Produk-
tion und journalistische Qualitdt von Tageszeitung und Website (publizistischer Nutzen)
und ihre Vermarktung (strategisch-6konomischer Nutzen) aus Sicht der Journalisten
beleuchtet. In den Ausfuhrungen des Verantwortlichen fur Social Media und Innovation
wird Uberdies deutlich, dass sich die Redaktionen gewissermalen in ,Zugzwang' sehen,
ihre angestammte Stellung und Relevanz in der Offentlichkeit auch in den digital ver-
netzten Medien zu behaupten bzw. Uberhaupt erst aufzubauen:

»Meine Einschétzung ist, dass diese Dialogkande dazu fuhren, dass wir uns als Autoritéten neu begriin-
den miussen, dass wir als Zeitung sagen mussen: ,Wir sind in unserer Wahrnehmung die relevanteste
deutsche Tageszeitung.” Das sind wir ja aber nicht aus uns heraus, sondern das muss man ja begrinden:
Leute sitzen im Fernsehen und erkléren das, sind bei Talkshows, treten irgendwo auf — so entsteht dieses
Bild, das entsteht ja nicht nur tber das Papier. Und das digital addquat abzubilden, das ist sozusagen ge-
rade ein massiver Veranderungsprozess, wo sich Marken, aber auch Journalisten in einen neuen Begriin-
dungszusammenhang begeben miissen” (SZ_SMI §18).

Hierflr sei die Beteiligung auch des einzelnen Journalisten in sozialen Medien essenti-
ell: Man misse ,,sich in diesem Raum bewegen. [...] Das hat mit ganz konkreter journa-
listischer Glaubwrdigkeit zu tun, sich in diesen R&umen auszukennen* (SZ_SMI §20).

Dies gelte insbesondere, so einer der Online-CvDs (SZ_CvDOn1 §159), daman

~intern die Mal3gabe ausgegeben [habe]: ,Wir sind das Medium, was das Netz versteht.’ [...]. Und dazu
gehort das natlirlich auch mit dazu. Und ich glaube schon auch, dass die User das merken. Also, dass wir
danicht so Schnarchnasen sind, sondern einfach mitkriegen, was die Leute beschéftigt.”

Insofern sind soziale Medien , relativ wichtig fur dieses Haus*, so die Leitung der Onli-
ne-Redaktion. Insbesondere Twitter sai ,fur uns relativ klug”, denn dort kénne man
nicht nur als komplette Zeitung oder Website prasent sein, sondern jedes einzelne Re-
daktionsmitglied kénne ein Profil fihren und sich personlich an das Publikum richten.
Dadurch starke man nicht nur das Image als relevanter und kompetenter Kommunikator,
sondern unterstiitze und kommuniziere zusétzlich gewissermal3en den , Markenkern®
der Tageszeitung: Dass die Redaktion , nicht per se eine Meinung* hat, sondern dass
man ein ,, Autorenhaus’ sei, ,,das ganz stark von den einzelnen Leuten lebt" (SZ_LeitOn
864; s. auch Abschnitt 3.1).
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Die gestiegene Bedeutung partizipativer Kommunikationsraume und den damit verbun-
denen Praktiken und Erwartungen fihrt aber nicht zu einer generellen Umkehrung von
Kommunikationsbeziehungen und Machtverhdtnissen. In der standardisierten Befra-
gung sollten die Journalisten eine Reihe von Statements bewerten (s. Tab. 15), die dies
verdeutlichen kénnen: Die hdchste Zustimmung erhielt die Aussage, dass Journalisten
bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitragen und Texten weiterhin die Oberhand
behalten (MW= 4,47). Auch in den Interviews wurde diese Haltung an vielen Stellen
deutlich: Die letztendliche Themenentscheidung misse bei der Redaktion bleiben. Da-
mit korrespondiert die lediglich moderate Zustimmung zu dem Statement, dass sich die
Machtverhdtnisse zwischen Journalisten und Publikum veréndert haben (MW=3,55):
Die Letztentscheidung verbleibe bei der Redaktion, aber ,,man nimmt seinen Leser halt
ernster als friiher, wo man gar nicht wusste, wer eswar (SZ_CvDPr §52).

Die zweithtchste Zustimmung erhélt die Aussage, dass mit Publikumsbeteiligung die
L eserbindung erhdht werde (MW = 4,18) — dies wurde auch in den Interviews bestétigt:
Die Chefredaktion habe bewusst entschieden, mehr in Richtung Beteiligung zu unter-
nehmen, ,weil es dann natirlich auch eine Leserbindung ist“ (SZ_LD 845). Damit wol-
le man es ,im Idealfall [...] schaffen, unsere Peergroup [...] néher an uns zu ziehen*
(SZ_CvDOn2 848). So bemihe sich die Print-Leitung darum, auf méglichst viele Le-
serbriefe personlich zu antworten, ,,wenn Leute sich mal trauen oder sich die Mihe ma-
chen [...] zu schreiben®, da dies wichtig , fUr die Leser-Blatt-Bindung* sei (SZ_LeitPr
§26).
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7ab. 15  Bewertung von Publikumsbeteiligung

Schwerpunkt Schwerpunkt Gesamt
Print Online

n=125-128
»Bitte geben Sie jeweils an, ob sie den folgenden n=85-88 n=40
Aussagen jeweils gar nicht, weniger, teils-teils,
Uberwiegend oder voll und ganz zustimmen.* MW  Stdabw. MW  Stdabw. MW  Std.abw.
Journalisten behalten bei der Auswahl und Bear-
beitung von Beitrégen und Texten weiterhin die 4,50 0,61 4,40 0,78 447 0,66
Oberhand.
M |t"PubI|kumsbete|I|gung wird die Leserbindung 4,07 0,87 4.43 0,68 418 083
erhoht.*
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind
unverzichtbarer Bestandteil der SZ. 3,98 0,83 4,28 0,88 407 085
D|__e F_’ubhl:umsbetehgung macht die SZ glaub- 3,60 1,08 4,03 0,83 373 102
wrdiger.
Die Machtverhaltnisse zwischen Journalisten und
Publikum haben sich verandert * 339 106 3% 0% 35 105
Mithilf_e der Publikum_sbeteiligung lassen sich 341 1,02 3,55 0,88 345 098
neue Zielgruppen gewinnen.
Kommentare, Diskussionen und andere Publi-
kumsbeitrége erweitern unsere Berichterstattung 3,33 0,93 3,59 0,88 341 0,92
um weitere inhaltliche Facetten.
Die Qualitét der Publikumsbeitrége und 332 095 333 08 332 093
-beteiligung ist zu niedrig.
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess
offentlicher Information und Meinungsauf3erung 3,09 1,09 3,70 1,07 3,28 1,12
demokratischer.**
Die Reaktionen des Publikums zeigen uns sofort,
ob wir die richtigen Themen auswéahlen und sie 2,89 0,96 343 0,90 3,06 097
verstdndlich darstellen.**
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen 2.56 1,01 2,90 0.96 267 100
Unterhaltungswert.
Rubhkgmsbetahgung halt die Redaktion von ihrer 264 0,99 215 1,00 249 102
eigentlichen Aufgabe ab.*
Die Bedegtung, die dq Publlkumsbetallgung bei 2,25 0,99 213 118 221 105
der SZ beigemessen wird, ist zu hoch.
Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte dient 212 1,00 1.80 104 202 108

der Kosteneinsparung.

Die Skalareichte von 1 (,stimme gar nicht zu*) bis 5 (, stimme voll und ganz zu*). Markierte Mittelwert-
unterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Tests).
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Neben der Einrichtung neuer Redaktionseinheiten zur Betreuung von Beteiligungsfor-
men, soll auch die (stérker sichtbare) Vertffentlichung von Publikumsbeitrégen aktiven
wie nicht-aktiven Lesern vermitteln, , dass der Leser wichtig ist* und dass man das Pub-
likum wertschétzt: ,, Deswegen haben wir ja auch die Leserbriefseite nach vorne gertickt
im Zuge der Layout-Reform [...] [und den] Community-Redakteur aufgebaut”
(SZ_CvDPr 8109). Diese gewachsene Wertschétzung des Publikums driicke sich z. B.
auch in der Entscheidung aus, die Kommentare as , Beitrage” (SZ_LeitOn 868) zu be-
zeichnen und zu behandeln. Auch der Abdruck ausgewdahiter Online-Kommentare in
einer speziellen Rubrik der Printausgabe diene dazu, (aktive) Print-Leser in die Online-
Kommentarbereiche zu locken: Indem man , die Trolle raushélt, die Interessierten be-
dient und ihnen [...] das Geflihl gibt, ernst genommen zu werden” (SZ_RedPr §90),
wolle man auch die Identifikation der aktiven wie passiven Leser mit der Nutzer-
Gemeinschaft fordern, was fur die zukinftige Entwicklung des Mediums von grof3er
Bedeutung sei. Gerade Uber die eigene Nutzer-Community kdnne man sich von den
Web-Angeboten der Konkurrenz abgrenzen:

»Die Nachrichtenportale unterscheiden sich natiirlich durch journalistische Qualitét [...] [, alber in Wahr-
heit nicht so fundamental. Der grof3e Unterschied zwischen Welt, Focus, Siddeutsche, Zeit online ist: Wer
sind denn die Leser, die da noch sind?[...] Kann ich sagen: ,Von diesen 8.000 sind vier deine Facebook-
Freunde.” Und das ist vielleicht wertlos erst mal, aber du weif3t: , Ok, die lesen jetzt auch gerade diesen
Artikel’ [...], was strategisch einfach spannend ist. Well das ist vielleicht ein Grund, woflr ich bezahle,
dassich sage: Ich mdchte jetzt mit meinen vier Freunden in diesen Artikel reingehen” (SZ_SMI §73).

Mit den Bemiihungen um eine verstérkte Leserbindung verfolgt man auch die Strategie,
das Online-Publikum auf die Einfihrung von Bezahlmodellen vorzubereiten bzw. die
Akzeptanz dafir zu erhéhen: ,, Wir reden natirlich Uber Bezahimodelle, [...] [aber das]
geht gar nicht, wenn ich in Wahrheit denke: Der Leser ist eigentlich Quatsch®
(SZ_LeitOn 896). Auch aus diesem Grund verfolge man die Aufgabe jedes einzelnen

Redakteurs, sich ,,gescheit* um den Leser zu kimmern.

Einen weiteren strategischen Aspekt von Publikumsbeteiligung, das (potenzielle) Ge-
winnen neuer Zielgruppen, stufen die Befragten indes deutlich moderater ein (MW =
3,45). Der SMI hebt aber die wachsende Bedeutung bestimmter Dienste fir die Steige-
rung der Reichweite hervor: ,,Vor funf Jahren war Google News [...] einer der entschei-
denden Treiber fUr die Reichweite, das wird jetzt [auch] sukzessive Facebook®
(SZ_SMI 867). Demnach spielen soziale Netzwerke auch fur die Verbreitung redaktio-
neller Inhalte heute eine stérkere Rolle, d. h. die Bespielung der externen Plattformen
beinhaltet aus strategischer Perspektive immer auch eine , Marketing-Komponente®.
Allerdings misse man hierbel stark darauf achten, dass die Bewerbung von Beitrégen,
z.B. Uber Socia Media, nicht as ,, Selbstbeweihréaucherung® missverstanden werde.
Gerade well der Nutzer vom , Zeitungshaus® Siddeutsche Zeitung Informationen und
keine Werbung erwarte, sei diese Form des Marketings ,,irrsinnig kompliziert”, da sie
bei falschem Vorgehen dem Image des Mediums schaden kénne (SZ_SMI 86).
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Die Aussage, dass Publikumsbeitrége die Berichterstattung um weitere inhaltliche Fa-
cetten erweitern, erhalt ebenfalls moderate Zustimmung (MW = 3,41). Dies hangt mog-
licherweise mit dem relativ geringen informationellen Nutzen zusammen, den die Jour-
nalisten den Publikumsbeitragen fir ihre Suche und Auswahl von Themen und Fakten
zuschreiben. In der Regel reagiere das Publikum nur auf die Berichterstattung, indem es
bestétigende oder widersprechende ,,Meinungen und Erfahrungsberichte” poste, ,, aber
so dieses Wirklich-Themen-selber-Schaffen, [...] das ist eben wirklich die ureigene
Aufgabe der Journalisten* (SZ_CvDPr 862). Bei der Ergénzung der Berichterstattung
um welitere Perspektiven fallt die Einschétzung positiver aus:

»Zum Beispiel bei Themen, wo es klar auch eine ganz andere Meinung gibt. Und wenn dieser Stream bei
uns noch nicht représentiert ist, dann finde ich, kann er dort [auf der Leserseite in der gedruckten Zeitung]
schon reprasentiert werden.” (SZ_CE §119; auch SZ_L eitPr 860; SZ_CvDPr §84)

Die Befragten sind mit Blick auf die Aussagen, dass die Qualitdt der Publikumsbeitré
ge/-beteiligung zu niedrig sei (MW = 3,32) bzw. dass die Beteiligung des Publikums
den Prozess &ffentlicher Information und Meinungsauf3erung demokratischer mache
(MW = 3,28) eher unentschlossen. So ist in den Interviews vielfach betont worden, dass
sich nur ein kleiner, fur die Gesamtleserschaft — und erst recht fir die Bevolkerung —
nicht reprasentativer Teil des Publikums aktiv beteilige. In diesem Zusammenhang kann
auch die eher unentschlossene Haltung der Journalisten gegentiber der Aussage gesehen
werden, dass die Reaktionen des Publikums ihnen sofort anzeigen, ob sie die richtigen
Themen auswahlen und diese verstandlich darstellen (MW = 3,06). Dass die Online-
Journalisten hier signifikant stérker zustimmen, hangt wohl zum einen mit ihrer gréfi3e-
ren Offenheit gegentiber der Publikumsorientierung bei der Themenwahl zusammen (s.
Abschnitt 3.1). Und zum anderen lassen sich die Themen-Préferenzen des Publikums
auf den Online-Angeboten schlichtweg einfacher und unmittelbarer beobachten.

Den Aussagen, dass Publikumsbeteiligung die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufga
be abhalte (MW = 2,49; hier eher Zustimmung der Print-Mitarbeiter) bzw. dass ihr eine
zu hohe Bedeutung beigemessen werde (MW = 2,21) stimmen die Befragten eher nicht
zu. Dies durfte auch darauf zurlickzufiihren sein, dass viele Journalisten die Ausein-
andersetzung mit ihrem Publikum zunehmend auch als Tell ihrer journalistischen Auf-
gabe begreifen (s. Abschnitt 3.1). Auf allen redaktionellen Ebenen prasent ist das Be-
wusstsein, dass die mit dem Management von Publikumsbeteiligung verbundenen Ab-
laufe einen betrachtlichen finanziellen, personellen und (individuellen) zeitlichen Auf-
wand darstellen und damit Geld kosten — und dies ,,in Zeiten, wo Redaktionen per se
schrumpfen bzw. der Druck grof3ist, sehr, sehr viel zu produzieren (SZ_CvDOn2 §48).
Daher findet auch in der Online-Befragung die Aussage, dass die Verwendung nutzer-
generierter Inhalte der Kosteneinsparung diene, kaum Zustimmung (MW = 2,02).
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4,  Zwischenfazit; Journalistische Inklusionsleistungen
und -erwartungen

Die Fallstudie Siddeutsche Zeitung verdeutlicht, dass die hier im Mittel punkt stehenden
journalistischen Inklusionsleistungen sowohl konvergente als auch komplementére
Entwicklungen zwischen Print- und Online-Redaktion anstof3en: Auf der einen Seite hat
die hohe Bedeutung, die Formen der Publikumsbeteiligung in der Online-Redaktion
zukommt, auch , Ausstrahlungseffekte” in die Print-Redaktion — ein Indikator hierfir ist
die Aufwertung der Leserbriefseiten. Auf der anderen Seite verdeutlichen sowohl die
Befunde aus der Redaktionsbefragung als auch aus den Interviews, dass die Nutzung
der partizipativen Angebote der Siddeutschen Zeitung fur die Print-Redaktion in der
alltaglichen Arbeit einen geringeren Stellenwert hat als fur die Online-Redaktion: Onli-
ne, so der sinngemal3e Tenor, habe es immer schon einen intensiveren Kontakt zum
Publikum gegeben, an den sich Print erst habe gewdhnen mussen und noch immer mis-
se. Als besondere Mal3nahme zur Befdrderung des Austauschs zwischen Print- und On-
line-Redaktion sowie insgesamt des ,, Auskennens mit digitaler Kommunikation* kann
die Einrichtung der Stelle eines Verantwortlichen fir , Social Media und Innovation®
gelten.

Gleichzeitig scheinen die Unterschiede zwischen den Redaktionen durchaus auch ihre
Berechtigung zu haben und werden u. a. mit der jeweiligen Ausrichtung des Print- und
des Online-Angebots und ihren weitgehend Uberschneidungsfreien, unterschiedlichen
Publika begriindet. In dieser Hinsicht scheinen Print und Online einem zwangsl&ufigen
»Komplementaritétssog® zu folgen, der sich aus der Positionierung zueinander, der
Notwendigkeit des ,, Sich-gegenseitig-ins-V erhalten-Setzens®, ergibt. Bemerkenswert ist
in diesem Zusammenhang der Befund, dass die befragten Print-Redakteure sehr viel
haufiger als ihre Online-Kollegen angeben, sich bei personlichen Begegnungen mit Le-
sern Uber ihr Publikum zu informieren; im Online-Bereich Tétige geben demgegentber
alle onlinetypischen Quellen (u. a. Kommentarbereiche, Social-Media-Accounts, Ge-
spréache mit Community-Redakteuren) deutlich haufiger an. Offenbar ist es also nicht
der Fall, dass nur (noch) mittelbare, d. h. medienvermittelte Kontakte zwischen Journa-
listen und Publikum eine Rolle spielen, sondern durchaus auch unmittelbar face-to-face
stattfindende, z. B. bei redaktionsseitig organisierten Veranstaltungen.

Nicht nur die Publikumsinklusion, sondern auch das (damit verbundene) ,, wachsende
Bewusstsein, dass online wichtig ist*, machen sowohl innerhalb als auch zwischen On-
line- und Print-Bereich vielfaltige Koordinations- und Austauschprozesse notwendig:
Neben Konferenzen, an denen Vertreter beider Redaktionen beteiligt sind, gehtren hier-
Zu u. a. die Weiterleitung und teilweise auch Bearbeitung via Social M edia auflaufender
Rickmeldungen zur Printausgabe, die Abstimmung der ,,zehn bis 15 Texte", die téglich
von der Printausgabe ins Online-Angebot Ubernommen werden, sowie ganz allgemein
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die in vielfdtigen Fallen gefragte , Beurteilungskompetenz der Online-Kollegen®, die
sich, so eine Aussage auf Leitungsebene, auch as ,Dienstleister* fir die Print-
Redaktion verstehen.

Mit dem Bild von der Siddeutschen als ,, Autoren-Zeitung* geht zwar auch die Ein-
schétzung einher, dass sich die Print-Redakteure als , Denker* und ,, Beobachter” weni-
ger um Publikumsbeteiligung kiimmern mussten, kdnnten und sollten. Dennoch machen
die Interviews wie die Befunde der Befragung deutlich, dass es als Notwendigkeit er-
achtet wird, die as gewandelte bzw. gesteigerte wahrgenommene Erwartungshaltung
mit Blick auf Feedback-, Diskussions- und andere Beteiligungsmoglichkeiten zu bedie-
nen. Dementsprechend unterhalt die Siddeutsche Zeitung eine breite Palette partizipati-
ver Angebote auf der eigenen Website und Uber ihre Social-Media-Accounts, die Inter-
aktions-, Bewertungs-, Distributions-, Transparenz- und Kommentierungsfunktionen
erfullen. Dartber hinaus wird ihnen (auf strategischer Ebene) hohe Bedeutung fir jour-
nalistische Arbeitsprozesse (z. B. Recherche und Quellenpflege) eingerdumt. Im Print-
bereich steht der klassische Leserbrief im Mittelpunkt: Er erreicht die Redaktion grof3-
tentells per E-Mail; das Aufkommen an Leserpost wird ,, Uber die Jahre" als tendenziell
steigend beschrieben.

Dieses breite Angebot hat Folgen fur die Redaktionsstrukturen, denn sowohl im Print-
als auch im Online-Bereich sind spezielle redaktionelle Stellen mit Formen der Publi-
kumsbeteiligung befasst: Der Leserredakteur fur die Uberregionalen, der Communit Edi-
tor fUr die regionalen Leserbriefseiten sowie das Community-Team unter Leitung des
Verantwortlichen fur Leserdialog fungieren ale als Filter und Vermittler zwischen Pub-
likum und einzelnen Redakteuren sowie zwischen und innerhalb der Print- und Online-
Redaktion. Fir das ,Management” der Publikumsbeteiligung werden also erhebliche
Ressourcen bereitgestellt; entsprechende Tétigkeiten sind z. B. die Moderation der
Kommentarbereiche und die Steuerung von Diskussionsverldufen auf Website und
Socia-Media-Kanden, die Aufbereitung von ,Klickzahlen®, die redaktionelle Betreu-
ung der Leserbriefseiten und die Unterstiitzung einzelner Redakteure bei der Formulie-
rung angemessener Antworten auf Leserkritik. Bei diessm Management und der
»Ccommunity-Betreuung“ hat man — dies wird in den Interviews deutlich — durchaus
auch das Publikum des Publikums im Blick, das aus Nutzerkommentaren und Leser-
briefen einen ,, Mehrwert* ziehen kénnen solle.

Befunde aus Interviews und Online-Befragung zeigen, dass Journalisten aus diversen
Quellen vielfaltiges und unterschiedlich aufbereitetes Wissen Uber ihr Publikum bezie-
hen. Aus der Marktforschung sind beispielsweise (insbesondere auf den Leitungsebe-
nen) die soziodemographischen Merkmale des Durchschnittslesers bzw. -nutzers pra
sent, und aggregierte Reichweitenmessungen (z. B. in Form von Klickzahlen) werden
as ,schnelles, einfaches Feedback® geschétzt. Zugleich nehmen die Journalisten bei
ihrem Publikum eine deutlich gewandelte Erwartungshaltung im Hinblick auf Betelli-
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gungs- und Interaktionsmoglichkeiten wahr, der unbedingt entgegenzukommen sei.
Gleichzeitig verdeutlichen insbesondere die Interviews, dass SZ-Journalisten Publi-
kumsbeteiligung aber immer auch unter der Perspektive einer befiirchteten dysfunktio-
nalen Publikumsorientierung betrachten: Das betrifft insbesondere die als , ureigene’
journalistische Aufgabe wahrgenommene Themensetzung: ,Der Leser bestimmt nicht,
was wir inhaltlich in der Zeitung machen!* Hier zeigt sich also ein gewisses Span-
nungsverhaltnis zwischen N&he und Distanz zum Publikum. Die Redaktion begriindet
die weitgehende Absage an Publikumsbeteiligung bei der Themenwahl auch mit einer
wahrgenommenen ,, aufkl&rerischen Aufgabe® des Journalismus: Das Publikum sai auf
relevante Themen und Debatten hinzuweisen, die ihm mdglicherweise unbekannt seien.
Eine wichtige Rolle spielt hierbel das Verstandnis von Zeitung und Website als ,, The-
men-Bundle*: So wirden Leser und Nutzer zwangslaufig auch mit Informationen aus
Bereichen konfrontiert, denen sie sich nicht aus eigenem Interesse und Antrieb zuwen-
den wirden, welche die Redaktion aber fir die Meinungsbildung relevant erachte.

Diese Haltung unterstreichen auch die Befunde zum journalistischen Selbstversténdnis:
Die drel wichtigsten Aufgaben, die SZ-Journalisten fir sich benennen sind klassisch-
journalistisch: komplexe Sachverhalte erkldren und vermitteln, Kritik an Misssténden
Uben und das Publikum moglichst neutral und prézise informieren; die , Social-Media-
affinen* Rollenkonzepte erhalten insgesamt deutlich weniger Zustimmung. Aggregiert
fallen die Unterschiede im journalistischen Rollensel bstverstandnis zwischen Print- und
Online-Redaktion eher moderat aus. Allerdings scheint auch hier die Rollendifferenzie-
rung innerhalb der Redaktionen zu greifen, denn insbesondere in den Interviews mit
Leser- oder Community-Redakteuren ist deutlich geworden, dass diese die dialog- und
partizipationsorientierten Facetten deutlich stérker als Teil ihrer eigenen professionellen
Aufgabe betrachten. Ein weiterer Indikator fur die Rollendifferenzierung in den Redak-
tionen sind die z. T. deutlichen Standardabweichungen bel den einzelnen Items.

Das inshesondere an Vermittlung und Kritik orientierte journalistische Selbstverstand-
nis korrespondiert mit einem Bild vom Publikum als , Staatsbirger und Wahler”. Bel
dem standardisiert erhobenen Publikumsbild/-bezeichungen zeigen sich darliber hinaus
Unterschiede zwischen Print- und Online-Redaktion, die auch in den Interviews immer
wieder betont werden: Die Uberschneidung zwischen Print- und Online-Publikum sei
~relativ gering”, es seien , fast zwei unterschiedliche Publika*. So nehmen Redaktions-
mitglieder der Online-Redaktion ihr Publikum u. a. sehr viel stérker auch a's,,Unterhal-
tungssuchende”, ,, Kommentatoren®, ,, Feedbackgeber”, aber auch als, Verbreiter journa-
listischer Beitrage" wahr alsihre Print-Kollegen ihre Leser.

Immer wieder betonen die Interviewpartner aber auch die grundlegende Diversitét des
Publikums: Den Leser gebe es nicht. Das Publikumsbild ist vielmehr strukturiert ent-
lang der immer wieder betonten Unterscheidung in Print- und Online-Publikum, wobei
beide Gruppen wiederum weiter unterschieden werden in Viel- vs. Gelegenheits eser/-
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nutzer, Uberwiegend regional vs. Uberregional Interessierte/Ansassige sowie Aktive vs.
Nicht-Aktive. Zudem werden unterschiedliche Nutzergruppen mit Blick auf die eigenen
Kommentar-/Community-Bereiche und die externen Profile auf Facebook, Googlet+
und Twitter beobachtet. Zuriickgefthrt werden sie u. a. auf die unterschiedlichen M6g-
lichkeiten und Grade an Offenheit dieser Plattformen, durch die unterschiedliche Bezie-
hungen mit mehr oder weniger Vertrautheit und ,, Kohasion* von Nutzer(gruppe)n un-
tereinander sowie mit anderen Journalisten bedingt seien.

Mit Blick auf Beteiligungsmotive unterstellen die befragten Journalisten dem aktiven
Telil ihres Publikums, dass er vor alem oOffentlich seine Meinung auf3ern oder auf Fehler
in der Berichterstattung hinweisen wolle. Auch das affektive Motiv des ,, Dampfablas-
sens* wird hoch bewertet; dass aktive Nutzer aus ihrer ,passiven Leserrolle heraustre-
ten” mochten, nehmen insbesondere Mitglieder der Online-Redaktion an. Des Weiteren
gehen Journalisten davon aus, dass das Publikum — und dies geht sowohl aus den Inter-
views als auch aus der Online-Befragung hervor — mit seinen Kommentaren und Ruick-
meldungen grundsétzlich ernst genommen werden méchte. Die meisten Leser und Nut-
zer seien aber vor allem an redaktionsseitigen Informationen und Analysen interessiert,
nicht an aktiver Beteiligung. Allerdings schédtzen die Online-Journalisten die meisten
Inklusionsmoglichkeiten als fur ihr Publikum wichtiger ein alsihre Print-Kollegen.
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5. Inklusionsleistungen des Publikums

Im folgenden Abschnitt werden die Befunde aus der Online-Nutzerbefragung sowie den
Nutzerinterviews zu den Inklusionseistungen des Publikums vorgestellt. Darunter fal-
len alle Formen der Rezeption von journalistischen Kommunikationsofferten (Abschnitt
5.1) sowie die aktiv-partizipierenden Praktiken, also die Uber Rezeption hinausgehende
Nutzung von Angeboten der Siddeutschen Zeitung, insbesondere das Kommentieren
von journalistischen Inhalten (Abschnitt 5.2). Ob und inwieweit sich darin auch Aspekte
einer Kollektivorientierung manifestieren, wird in Abschnitt 5.3 diskutiert.

5.1 Rezeptionsmuster des Publikums der Stddeutschen Zeitung
und sweddeutsche.de

Die Teilnehmer der Online-Befragung nutzen die Print- und Online-Angebote der Sid-
deutschen Zeitung in unterschiedlichem Mal3e (s. Tab. 16): Die Rekrutierung Uber slid-
deutsche.de hat Folgen fir die Zusammensetzung des Samples. Fast alle Befragten
(92,7%) suchen die Seite mehrmals wochentlich bis taglich auf (MW = 4,60 auf einer
Skalavon 1 = gar nicht bis 5 = t&glich). Deutlich weniger haufig, im Schnitt mehrmals
im Monat oder seltener (MW = 2,51), lesen die Befragten hingegen die Printausgabe;
rund ein Viertel der Befragten (24,5%) nutzt die Print-SZ gar nicht. Daneben werden
lediglich SZ Digital (MW = 2,32) sowie Beitrage im SZBlog (MW = 1,93) in einem
noch dhnlichen Umfang genutzt, wobei etwa ein Flnftel der Befragten (22,3%) die Di-
gital-Ausgabe sogar taglich nutzt.29

Sehr unregelmaliig greifen die Befragten auf die hauseigenen Angebote debatte@SZ
(,gar nicht“-Angabe: 71,1%) und das Sidcafé (,gar nicht“-Angabe: 88%) zu. Dies
hangt auch damit zusammen, dass diese Online-Angebote einem Teil der Befragten
schlichtweg nicht bekannt sind: Das Sidcafé kennt anndhernd die Héfte der Befragten
(46,1%) nicht, die Beitrége unter debatte@SZ etwas mehr als ein Drittel (38,1%). Die
Socia-Media-Angebote der Siddeutschen Zeitung, also die Profile auf Twitter, Face-
book, YouTube und Googlet, sind etwas breiter bekannt (zwischen 73 und 83 Prozent
der Befragten kennen diese Angebote), doch auch hier ist der Antell der regelméfdigen
Nutzer unter den Befragten eher klein: Jeweils deutlich weniger als zehn Prozent derje-
nigen Befragten, die das Angebot kennen, nutzen es auch mehrmals pro Woche oder gar
taglich. Trotz steigender Nutzung von Twitter unter deutschen Internetnutzern (vgl. Bu-
semann 2013: 398) und dem hohen Stellenwert des Dienstes in der Redaktion (s. Ab-

29 Laut der aktuellen ARD/ZDF-Onlinestudie gehtren Apps im Bereich Nachrichten/Aktuelles mit 20%
zu den meist genutzten Tablet-Apps. Bezlglich der Anbieter konstatiert van Eimeren (2013: 389),
dass ,,zwei Drittel der Nachrichtenkonsumenten auf ihren Tablets aktuelle Inhalte [rezipieren], deren
Anbieter sie bereits aus der Offlinewelt kannten. Dieser Befund ist auch auf Deutschland Ubertrag-
bar. Die Apps von Tagesschau, heute, n-tv und N24 werden am héufigsten genutzt.”
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schnitt 2.1), hat Twitter bei den Befragten eher geringe Bedeutung. Ahnliches gilt fir
das hauseigene SZBlog, das knapp vier Finftel der Befragten kennen, aber nur etwa
zwOlf Prozent regelméaldig lesen.30

Tab. 16:  Haufigkeit der Nutzung von SZ-Angeboten

N =525 Gar Saltener Mehrmals Mehrmals Tglich Angebot [MW  Std.
nicht pro Monat pro Woche NN nbekannt (*) abw. (*)
Print-Angebot
Printausgabe der Sliddeut- ) 5 555 16 9,2 136 06 |251 132
schen Zeitung
<2 Digital (Digital-Ausgabe g, ;¢ 25 78 23 70 232 172
der Tageszeitung)
Online-Angebot
Artikel auf siddeutschede 1,7 13 40 210 71,9 11 |460 078
Artikel im SZBlog 510 215 152 82 41 211 193 117
Beitrage auf Debatte@SZ 71,1 17,2 74 15 28 381 |148 0091
Online-Community 880 85 14 07 14 461 |119 063
Sidcafé
Socia Media
Artikel auf der Facebook- o . o oae oo
Seite der &Z 856 50 18 34 41 170 136 0,99
Videosim YouTube-Kand g, 55 10 03 10 270 |111 051
der &Z
Artikel auf dem Googlet -
o d & 855 75 26 23 21 185 |128 080
Tweatsder Slddeutschen o, 154 56 28 13 251 |142 082

Zeitung (@S2) auf Twitter

(*) Berechnet ohne ,,Angebot unbekannt“. Die Skala reichte von 5 (,taglich) tber 4 (,mehrmals pro
Woche"), 3 (,mehrmals pro Monat*) und 2 (,, seltener) bis 1 (, gar nicht*).

Auch bel den interviewten Nutzern zeigt sich, dass Art und Regelmaliigkeit der Nut-
zung von verschiedenen, z. T. miteinander verwobenen Aspekten beeinflusst ist:

30 Die Gruppenvergleiche verdeutlichen, dass die Nutzungshaufigkeit auch von soziodemografischen
Merkmalen abhéngig ist. Besonders deutlich wird dies bei der Frage, ob sich die Befragten schon
einmal beteiligt haben (fUnf Items unterschiedlich mit p<.001, drei Items mit p<0.01), im Hinblick
auf das Alter der Befragten (Unterschiede mit p<.001 bei Nutzung von &Z Digital — eher dtere — so-
wie Artikeln der SZ auf Facebook und Twitter, beide Dienste eher jiingere Befragte) und der Frage,
ob sie ,treue" Leser der Printausgabe sind (s. Nutzertabellenband ab S. 10).
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e dem von Arbeitszeiten, Gewohnheiten und Ortswechseln geprégten Tagesablauf,

e dem Wissen um die Existenz und dem (téglichen) Zugang zu den Angeboten der
Siddeutschen Zeitung (z. B. Gber Abonnements, Newsfeed etc.),

e den je nach individuellen Interessen unterschiedlich ausgepragten Bedirfnissen, wie
Informiertheit oder Meinungsbildung Uber aktuell relevante Ereignisse und Themen,

e der Nutzung anderer (Online-)Nachrichtenmedien sowie

o der Bereitschaft, Zeit fur die (tagliche) Lektire aufzubringen, insbesondere in Bezug
auf die Printzeitung.

Darliber hinaus verweisen die Interviews auf unterschiedliche Rezeptionsweisen und
Nutzungsmuster, bei denen Print- und Online-Angebote verschiedenen Stellenwert ha-
ben. Zum einen lasst sich der , klassische® mit der Printausgabe verbundene Leser iden-
tifizieren. Ein Beispiel ist Nutzer 8, der im Print-Bereich ausschliefdlich die SZ nutzt und
sie abonniert hat, fur den die zugehdrigen Online-Angebote jedoch uninteressant sind:
»Diese Sachen lassen mich ganz kalt. [...] ich wirde fast sagen, das Internet, oder zu-
mindest viele der Angebote [...] existieren fir mich Gberhaupt nicht* (SZ_N8 §10). Bel
ihm ist alerdings die Internetnutzung allgemein eher ,, sporadisch* und auf Dienste wie
Wikipedia beschrankt. Bedingt durch die onlinebasierte Befragung gehort lediglich et-
was weniger als die Héfte (43,2%) der Befragten zu ,treuen Z-Lesern®, welche die
Printausgabe und/oder SZ Digital mindestens mehrmals pro Woche nutzen.

Zum anderen findet sich aber auch der (reine) Online-Nutzer; exemplarisch ist hier Nut-
zer 1, der die Print-Zeitung u. a. aus Zeitgriinden nicht liest und sich auch hinsichtlich
seiner sonstigen Mediennutzung nicht als , Typ Leser” versteht: ,Weil ich es einfach
nicht schaffe, das zu lesen. [...] ich bin mehr so der Online-Typ, ich bin nicht so eine
Leseratte” (SZ_N1 8154). Er geht fast ausschliefdich Gber mobile Geréte (Smartphone
oder Tablet) online und nutzt die SZ Digital-App sowie die Facebook-Seite der SZ —die
Printausgabe lese er lediglich, wenn sie in Restaurants oder Hotels verfugbar ist. Dann
aber sai sie klar sein ,,Favorit* unter den grof3en deutschen Zeitungen, d. h. der ,Marke
Z¢, die er bereits Uber 15 Jahre kennt, bleibt er in diesen Fallen auch im Analogen treu.

Etwas anders gelagert ist das Rezeptionsverhalten bel Nutzer 7, der die SZ ebenfalls nur
noch online nutzt. Er war zuvor jedoch 20 Jahre Abonnent der SZ, heute fehle ihm die
Zeit, sich taglich der Printausgabe zu widmen: ,, Ich habe friher die Siddeutsche schon
fast téglich, ich will nicht sagen durchgelesen, aber schon die Héfte fast gelesen. Aber
dazu bin ich einfach nicht mehr gekommen* (SZ_N7 §10). Das Print-Abo hat sich im
Verhdltnis zur Regelméaidigkeit des Lesens fur ihn nicht mehr gerechnet (hinzu kam eine
gewisse Unzufriedenheit mit der wahrgenommenen sich verandernden inhaltlichen Aus-
richtung des Blattes) — heute hat er stattdessen Die Zeit as wdochentliche ,, Hintergrund-
zeitung® abonniert. Sein Abonnement ebenfalls abbestellt hat Nutzer 2, da er einerseits
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die starke Wiederholung von Themen und andererseits eine zunehmende ,, Boulevardi-
sierung” bemangelt: ,, Das entspricht nicht mehr dem, was ich mir wiinsche von einer
Tageszeitung” (SZ_N2 84, s. Abschnitt 6.4). Hinzu kommt, dass er mit dem Lesen nicht
mehr hinterher gekommen sei — ,,das klassische Problem: Wir haben Papierberge und
keiner liest sie wirklich* — wodurch das Abo letztlich zum unliebsamen , K ostenfaktor”
geworden sei (ebd.).

Dazwischen liegen jene Nutzer, die sowohl die Print- as auch die Online-Ausgabe der
Z regelméldig nutzen. Exemplarisch ist Nutzer 6, der die SZ Uiber ein Abonnement be-
zieht und sie in der Regel téglich liest. Die Funktion der Printausgabe vergleicht er mit
dem Einschalten der Tagesschau als Angebot, dasihm

»die Priorisierung [...] abnimmt. Also ich habe dann [...] das Wichtigste vom letzten Tag [...] ohne dass
man sich selber grof3 Gedanken dartiber machen muss, wie wichtig jetzt ein Themaist” (SZ_N6 §94).
Daneben nutzt er die SZ Uber den Tag verteilt Uber die Smartphone-App sowie, sofern
er am PC tétig ist, hin und wieder auch Uber die Website. Zusétzlich verfolgt er die Be-
richterstattung der SZ Uber soziale Netzwerke wie Twitter und Facebook — allerdings,
und dies grenzt er klar ab, erfolge sein ,, Hauptnachrichtenbezug“ weniger Uber Social
Media, sondern eher Uber die Website (SZ_N6 882-4). Demgegeniber hat Nutzer 5 die
Siddeutsche Zeitung Uber Facebook abonniert, um Uber seinen Newsfeed die neuesten
Nachrichten zu erhalten (SZ_N5 8§8). Ahnlich ist dies bei Nutzer 2, der neben der &Z
zwel weitere Online-Ausgaben von Printmedien abonniert habe, die er regelmaliig kon-
sultiert — Informationen anderer Medien, die er ,passiv mitlese”, erhalte er z. B. Uber die
Aktivitéten seiner Facebook-Freunde (SZ_N2 8§26).31 Im Befragungssample gaben al-
lerdings nur 15 Personen an, téglich oder mehrmals wochentlich sowohl die Printausga-
be als auch SZ Digital und Artikel auf siiddeutsche.de zu nutzen.

Einige Interviewpartner beschreiben die parallele Nutzung mehrerer Medien(-dienste),
die Uber den Tag von zahlreichen Plattformwechseln und dem , Cross-Checking” ge-
pragt ist, d. h. die Nutzer gleichen die Nachrichtenaufbereitung der SZ, z. B. zu aktuel-
len Ereignissen, mit anderen Online-Medien ab (vgl. auch Boczkowski 2010),

»um ein viel umfassenderes Bild zu bekommen. [...] Und man kriegt das halt direkt synchron mit, wer
wie darauf reagiert. Und das so gegeneinander gegen zu lesen, [...] dasist unglaublich bereichernd oder
das, ich habe das Gefiihl, ich bin dann umfassend informiert” (SZ_N2 §114).

Dieser Nutzer suche nicht nur die reinen Informationen, sondern auch verschiedene
Meinungen und Perspektiven zu einem Thema, weshalb er regelméliig die Online-
Angebote der ,,drel wichtigsten Zeitungen* (in diesem Fall: SZ, FAZ, ZEIT) aufrufe,

31 Von einer dhnlichen Form der Social Navigation (vgl. Hautzer et al. 2012) berichtet Nutzer 4: Bei
Google+ besuche er zwar das Profil der SZ, Beitréage anderer Medien nehme er eher ,, zufallig” wahr,
wenn sie z. B. von anderen Nutzern auf der Pinnwand der SZ geteilt werden (SZ_N4 §18). Diesbe-
zuglich fand Wladarsch (2010) heraus, dass die SZ nach Spiegel Online die Quelle ist, mit denen die
Befragten Uber Freunde in sozialen Netzwerken am haufigsten in Kontakt kommen.
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auch um zu sehen, an welchen Punkten die Angebote in der Darstellung voneinander
abweichen. Ahnliches berichtet Nutzer 4, der zu bestimmten Themen (z. B. ,Fall
Mollath*) neben stiddeutsche.de bewusst nach alternativen Quellen (Blcher, Radio-
Websites etc.) recherchiert habe, um direkt an weitere Informationen zu gelangen
(SZ_N4 §848-50).

52 Aktiv-partizipierende Nutzung

Uber die Rezeption der unterschiedlichen SZ-Angebote hinaus wurde in der Onlinebe-
fragung gefragt, ob und ggf. wie hdufig die Mdglichkeiten zur Partizipation bei der
Siddeutschen Zeitung genutzt werden (s. Tab. 17). Lediglich etwas mehr als ein Viertel
der Befragten (27%) gibt an, bisher keine der aufgefihrten partizipativen Angebote ge-
nutzt zu haben, d. h. der Antell aktiver Nutzer ist as vergleichsweise hoch einzustu-
fen.32 Innerhalb der Gruppe der aktiven Nutzer finden sich alerdings deutliche Unter-
schiede beziglich des Aktivitdtsgrades: Etwa 44 Prozent der Befragten haben schon
einmal ein oder zwei der abgefragten Tatigkeiten durchgefuhrt, noch etwa jeder dritte
Befragte (29%) hat schon drei oder mehr Features genutzt. *

Aktive Formen der Beteiligung des Einzelnen sowie seine Interaktion mit der Redaktion
(oder auch mit anderen Nutzern/Publikumsmitgliedern) sind je nach Kanal fir andere
Nutzer in unterschiedlichem Mal3e sichtbar. So lassen sich 6ffentliche (Kommentieren,
Welterleiten, Bewerten) sowie nicht-offentliche (Anrufe, personliche Begegnungen,
Leserpost) Formen unterscheiden. Unter den nicht-6ffentlichen Beteiligungsformen
sticht die direkte schriftliche Kommunikation heraus: Gut jeder vierte Befragte (23,4%)
gibt an, sich schon einmal mittels Leserpost (Brief, E-Mail, Fax, Kontaktformular) an
die Redaktion der Siddeutschen Zeitung gewendet zu haben; acht Prozent haben SZ-
Journalisten bereits personlich getroffen, finf Prozent haben schon eéinmal an einer Ver-
anstaltung der SZ teilgenommen und knapp vier Prozent der Befragten haben schon
einmal in der Redaktion angerufen. All diese Aktivitaten finden aber vergleichsweise
selten statt (Mittelwert von knapp unter 2 auf einer Skala von 1= ,nie* bis 5= ,tag-
lich®).

32 Der ARD/ZDF-Onlinestudie des Jahres 2012 zufolge bekundeten lediglich 22 Prozent der befragten
Internet-Nutzer zumindest etwas Interesse daran, aktiv Beitrége zu verfassen und ins Internet zu stel-
len (vgl. Busemann/Gscheidle 2012: 387).

33 Bei der Nutzung und Nutzungshaufigkeit partizipativer Features zeigen sich einige Unterschiede
zwischen den Nutzergruppen (s. Nutzertabellenband ab S. 15). Z. B. senden die dlteren Befragten
eher Leserpost, Frauen bewerten eher Artikel der SZ auf Facebook mittels des , like" -Buttons. Viele
hochsignifikante Unterschiede fanden sich bei der Variable Bildung, wobei stets Nutzer mit Abitur
eher als jene ohne die jeweiligen Angebote nutzen (z. B. Teilnahme an Veranstaltungen) sowie bei
den ,treuen Lesern” der Printausgabe: Beispielsweise rufen regelméldige Leser der Printausgabe eher
in der Redaktion an, verfassen eher Leserpost und besuchen eher Veranstaltungen der 2.
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Auch einige der interviewten Nutzer haben sich schon per Brief oder E-Mail (L eserpost)
an die Redaktion der Siddeutschen Zeitung gewendet. Sehr regelméfdig tut dies Nutzer
8, der t&glich gleich mehrere Leserbriefe verfasst, die auch hin und wieder vertffentlicht
werden. Dabei schreibe er , relativ spontan” im Anschluss an die tégliche Lektire, wenn
ihn etwas aufregt oder sehr gut gefallt. Diese positiven wie negativen ,,Verlautbarun-
gen” versteht er als eine Bereicherung fir die Zeitung — wie ihm die Redaktion mitge-
teilt habe, sai er im Lokaltell der ,fleildigste Leserbrief-Schreiber® (SZ_N8 8§852/112).
Fur ihn stehe die Veréffentlichung aber nur bedingt im Vordergrund; so driicke er sich
,Oft auch deftig [aus] [...] oder auch mit Inhalten, wo von vornherein einmal zu erwar-
ten ist, dass der Leserbrief gar nicht abgedruckt wird und auch, dass der Journalist das
abtut” (SZ_N8 §198). Allerdings erhalte er lediglich in seltenen Féllen Riickmeldungen
von Journalisten, die Uber die Standard-Antwort-Textbausteine hinausgingen (SZ_N8
88156-160). Wahrend sich Nutzer 8 zu vielfdtigen gesellschaftlichen und ,lokalen®
Themen auliert, sind es bel den Nutzern 1 und 5 eher spezielle Anlésse und bestimmte
Themen, die sie dazu veranlassen, der Redaktion zu schreiben. Nutzer 1 etwa schrieb
einen Leserbrief, um seinen Unmut Uber die seines Erachtens einseitige Berichterstat-
tung zu den ostdeutschen Bundeslandern Ausdruck zu verleihen. Dieser Brief wurde
,€INS zu eins* Ubernommen abgedruckt, woraufhin er wenige Tage spater den Brief
eines Lesers erhielt, durch den er erst auf die Verdffentlichung seines Briefes aufmerk-
sam wurde: ,,Dann habeich [...] geguckt, dassich die Zeitung kriege und dann habe ich
es da noch mal nachgelesen* (SZ_N1 8880-84).

Nutzer 4, der friher haufiger Leserbriefe geschrieben hat, liest die Leserbriefsaiten bis heute
sehr gern, ist mittlerweile aber zum Kommentieren auf Google+ Ubergegangen. Sowohl im
Schreiben von Briefen as auch in der Kommentierung auf Googlet sieht er eine Bereiche-
rung fur den Journalismus, weil so Perspektiven, Erfahrungen und Informationen erganzt
wrden und dadurch ,,mehr Leute zur Sprache kommen® (SZ_N4 834). Gegentiber der Le-
serpost scheinen Anrufe in der Gunst der Befragten weniger hoch zu stehen (3,8% dler
Befragten) — dies spiegelt sich auch im Interview mit Nutzer 2 wider, der zwar angibt,
schon einmal einen Leserbrief an die Redaktion gerichtet zu haben, Uber das Telefon mit
der Redaktion in Kontakt zu treten, stelle er sich aber schwierig vor:

»Man kann bestimmt mal versuchen in der Redaktion anzurufen, aber ich [...] wirde das zum Beispiel
nie machen. Weil ich kann mir vorstellen, die haben genug um die Ohren und da jetzt noch [...] Leseran-
rufe[...] abarbeiten zu missen, E-Mails dann vielleicht auch noch eher* (SZ_N2 §82).

Zu den offentlich vollzogenen Partizipationspraktiken gehdren neben dem Kommentie-
ren das Empfehlen (z. B. Weiterleiten, Teilen) und Bewerten (z. B. , Liken*) von SZ-
Beitrégen. Der im Zusammenhang mit der Feature-Analyse eingefiihrten Unterschel-
dung (s. Abschnitt 2.1) folgend sind dies Formen des ,,low involvement”, weil sie mit
geringem Aufwand fur den Nutzer verbunden sind. Besonders beliebt scheint bei den
befragten Nutzern die Teilnahme an Online-Umfragen, die das meistgenutzte Angebot
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(47,6% aller Befragten; 49,7% Nutzer siiddeutsche.de) und eine eher niederschwellige
Form der ,,opinion expression” darstellt. Auch diese Beteiligungsform wird von den
Befragten aber nur gelegentlich (MW = 2,36) genutzt, nicht zuletzt well die SZ nicht

regelmaldig und zu jedem Thema eine Online-Umfrage bereitstellt.

Tab. 17:  Nutzung und Nutzungshaufigkeit partizipativer Angebote

n=525 B(Z?r%?m ,zl/‘fj fzgr MW Std. abw.
Keine der Méglichkeiten 27,0

S e EVAS T N 5y 2 da4 082
Personliche Begegnungen mit Journalist/-innen der SZ 8,2 82 188 0,50
Teilnahme an Veranstaltungen der &2 53 53 189 042
Anrufe in der Redaktion der &Z 3,8 38 205 0,78
sliddeutsche.de: Kommentieren von Nachrichten 25,0 260 241 086
stiddeutsche.de: Empfehlen bzw. Bookmarken von Nachrichten 44,2 46,1 267 0,77
siddeutsche.de: Teilnehmen an Umfragen 47,6 49,7 236 0,68
SZBlog: Kommentieren von Eintragen 19 88 267 1,00
Facebook: Kommentieren von Beitrégen der SZ 32 415 288 0,99
Facebook: Teilen/Empfehlen von Beitrégen der SZ 59 756 3,00 1,00
Facebook: Bewerten (,Liken") von Beitrégen der SZ 51 659 327 087
Twitter: Auf Tweets der SZ reagieren (z.B. via @-reply) 2,3 400 292 1,00
Twitter: Retweeten von Postings der &2 2,7 46,7 3,14 1,03
Twitter: Favorisieren von Tweets der Z 25 433 300 091
Google+: Kommentieren von Beitrégen der SZ-Seite 0,2 11,1 2,00 -
Google+: Weiterleiten von Beitrégen der SZ-Seite 0,8 4.4 225 050
Google+: Bewerten von Beitrédgen (,, +1) der SZ-Seite 04 222 400 0,00
YouTube: Kommentieren von Videos im SZ-Kanal = =

YouTube: Weiterleiten von Videos im SZ-Kanal 0,2 11,1 2,00 2,0
YouTube: Bewerten (,, Daumen hoch/runter”) von Videosim SZ- 02 111 200 20

Kanal

Hinweis: Die Skala reichte von 5 (,téglich®) tber 4 (,mehrmals in der Woche*), 3 (, mehrmals im Mo-
nat*) und 2 (,,seltener*) bis 1 (,nie"). Hier bezieht sich ,,% aller Befragten® auf alle Umfrageteilnehmer;
»% der Nutzer* auf digjenigen Befragten, die das betreffende Angebot schon einmal genutzt haben.
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Etwas haufiger als an Umfragen teilzunehmen, teilen bzw. empfehlen (MW = 2,67) die
Befragten Artikel auf stiddeutsche.de (44,2% aller Befragten; 46,1% Nutzer sueddeut-
sche.de). Das Weiterempfehlen, Teilen und Bewerten von Beitrdgen der SZ ist auch auf
den Socia-Media-Profilen die meistgenutzte und haufiger getétigte Betelligungsform.
Insbesondere gilt dies fur die SZ-Beitréage auf Facebook, die zwar von nur rund acht
Prozent der Befragten Uberhaupt genutzt, dafir aber vergleichsweise regelméldig von
rund drel Viertel dieser Nutzer geteilt (75,6%; MW = 3,00) bzw. ,geliked* (65,9%;
MW = 3,27) werden. Diese Bevorzugung niedrigschwelliger Formen der Beteiligung
wird auch von den Interviewpartnern bestétigt. Nutzer 3 beispielsweise wirde eher ein
.Like"* vertellen als einen Artikel zu kommentieren (vergleichbar auch Nutzer 2). |hm
dient das Weiterleiten von Artikeln per E-Mail oder Social Media einerseits dazu, ,,um
dann auch Diskussionen in diesen Kandlen [...] fortzufihren“ (SZ_N3 84) oder um In-
halte in einem Reader spéter offline aufzurufen. Andererseits ist es auch Teil seiner un-
mittelbaren Berufspraxis, z. B. wenn Artikel fir Geschaftspartner von Interesse sein
koénnten und fur diese nicht verfligbar sind:

»Esgibt[...] Momente, wo mir das dann so wichtig ist, dass ich dann in eéinem Eins zu Eins-Kontakt per
E-Mail oder Direktnachricht iber Facebook, eine Seite abfotografiere und dann schnell auf den Weg
bringe, weil es ein Geschaftspartner ist, den ich auf Artikel aufmerksam machen mochte* (SZ_N3 §14).
Ahnliches gilt auch fur Twitter und Google+: Das Weiterleiten und Bewerten wird von
mehr Befragten genannt und haufiger ausgelibt als das Kommentieren bzw. Antworten
auf einen Beitrag. Bei YouTube sind das Weiterleiten bzw. Bewerten von Videos der
Siddeutschen Zeitung gar die einzigen beiden Beteiligungsformen, die von den wenigen
Nutzern der Plattform (1,8% der Befragten) tUberhaupt genutzt werden — keiner der Be-
fragten gab an, dort auch Videos zu kommentieren.

Die Befragungsergebnisse verdeutlichen, dass zwar ein Viertel (25%) der Befragten
bereits auf stiddeutsche.de kommentierte, dies alerdings eher selten tut (MW = 2,41) —
alle weiteren Kommentarmoglichkeiten spielen eine untergeordnete Rolle. Auch die
zweite hausinterne Kommentarfunktion im SZBlog wird in deutlich geringerem Umfang
genutzt: Lediglich 1,9 Prozent aler Befragten bzw. 8,8 Prozent der Blog-Nutzer haben
bereits einen der dortigen Beitrége kommentiert; sie tun dies ahnlich unregelméfdig
(MW = 2,67) wie die Forenkommentatoren.

Von den Interviewpartnern beteiligt sich lediglich Nutzer 7 im Forum der Siddeutschen
Zeitung.3* Da er selbststéndig tétig ist, richtet sich die Intensitét seiner Beteiligung da-
nach, wie viel er beruflich zu tun hat. siddeutsche.de sucht er téglich auf, liest Artikel
zu Themen, die ihn interessieren sowie die entsprechenden Nutzerkommentare, auf die

34 Dieser Nutzer beteiligt sich auch sporadisch in den Foren anderer Nachrichtenseiten (Zeit Online,
Spiegel Online) oder besucht diese, um einen , Uberblick tiber die Stimmung zu kriegen®. Im Ver-
gleich zu siiddeutsche.de seien die Diskussionen bei der Zeit etwas sachlicher, da die Redaktion dort
~rigoroser’ moderierend eingreife (SZ_N7 88122-126).
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er sich mitunter auch zu Wort meldet. Dabei regen ihn vor allem historische Themen,
der Nahost-Konflikt sowie Bildungs- und Steuerthemen zur Beteiligung an, insbesonde-
re wenn ihm die Darstellung der Inhalte zu einseitig erscheint. In den Diskussionen geht
er vorrangig auf Kommentare anderer Nutzer ein, eher selten wendet er sich auch an
den jeweiligen Autoren, z. B. wenn ihm bestimmte Aspekte im Artikel ,, komisch® er-
scheinen (SZ_N7 828/84). Seit dem Relaunch der Internetseite sei ihm allerdings der
Zeitraum zwischen dem Abgeben eines Kommentars und dessen Freischaltung zu lang,
weswegen ihm das Kommentieren im Forum nicht mehr so viel Spald mache (s. Ab-
schnitt 6.2).

Gar nicht mehr in den Kommentarbereichen auf stiddeutsche.de aktiv sind hingegen
Nutzer 4 und Nutzer 2, die sich stattdessen auf anderen Kandlen der SZ beteiligen. Nut-
zer 4 wurde im Forum gesperrt (Details hierzu in Abschnitt 6.4) und ist heute auf
Google+ aktiv, obwohl er zunéchst wenig Interesse an dem Dienst gehabt habe — bis er
merkte, dass die Beitrége im Gegensatz zum SZ-Forum nicht von einem Moderator frei-
geschaltet werden mussen (SZ_N4 §88): ,,Dann habe ich das gemacht, weil da wird
man nicht zensiert* (SZ_N4 812). Er méchte mit seinen Kommentaren vor allem Anre-
gungen zum Nachdenken geben, seine Meinung kundtun und grof3ere Zusammenhange
herstellen (s. Abschnitt 6.1). Einen grof3en Unterschied zum SZ-Forum sieht er dabel
nicht: ,,1ch mache das absolut identisch, [...] wie ich das ja vorher auch gemacht habe,
bevor ich rausgeschmissen wurde”* (SZ_N4 §20).

Nutzer 2 wechselte von siiddeutsche.de zu Facebook, da dort seiner Erfahrung nach die
Redakteure eher auf die Kommentare der User reagieren, was fur ihn ein wichtiger Be-
teiligungsgrund ist. Die Nutzer der Facebook-Seite der Siddeutschen Zeitung zeigen ein
reges Kommentarverhalten, denn mehr als ein Drittel (41,5%) hat bereits einen Beitrag
kommentiert und tut dies mit einem Durchschnittswert von 2,88 auch etwas haufiger al's
die Kommentatoren auf den hauseigenen Plattformen. Digenigen Interviewpartner, die
auf der Facebook-Seite der Sliddeutschen Zeitung aktiv kommentieren (neben Nutzer 2
sind dies die Nutzer 1, 3 und 5) steigen in die dortigen Diskussionen vor allem ein, so-
fern sie das Thema eines Beitrags interessiert, um auf Fehler bzw. als falsch empfunde-
ne Darstellungen hinzuweisen oder wenn sie das Gefuhl haben, dass bestimmte Aspekte
Zu einseitig dargestellt werden. Nutzer 5 kommentiere spontan-affektiv, ohne allzu lang
Uber seine Kommentare nachzudenken, wobei seines Erachtens gerade kurze, pragnante
und leicht provokante Wortmeldungen bei anderen Nutzern besonders viel Gefallen
fanden (SZ_N5 818). Er mochte mit seinen Kommentaren nicht nur seine Meinung
kundtun, sondern auch als falsch empfundene Aussagen oder Darstellungen korrigieren
(s. Abschnitt 6.1). Den anderen Facebook-Nutzern geht es zudem darum, die Diskussi-
on mit weiterfuhrenden Informationen zu bereichern, so meint Nutzer 1, der vor alem
politische Themen kommentiert:
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»Belegbare Sachen sind immer gut. Dann weil3 der auf der anderen Seite auch, dass das stimmt, was der
schreibt [...]. Ich bin immer froh, wenn irgendjemand mal was reinstellt, was belegbar ist* (SZ_N1 846).
Fur Nutzer 3 stellt das Kommentieren auf Facebook auch eine Art Wissensmanagement
dar, da er durch die automatische Benachrichtigungsfunktion noch Tage spater nach-
vollziehen kann, was er und andere diskutiert haben: ,, Durch das Ablegen in der Dis-
kussion [...] weil3ich, [...] du hast mal einen Beitrag zu dem und dem Aspekt rein ge-
bracht, geh mal in deine Timeline, guck noch mal nach* (SZ_N3 8190). Sofern er zu
Themen, die er im Anschluss an Diskussionen weliterverfolgt, auf neue Meldungen,
Links und , Fundstellen* stofdt, pflege er sie auch noch Wochen spéter in die jeweiligen
»Kommentarstrange® ein: ,Soweit ist mir doch teilen sehr, sehr wertvoll* (SZ_N3
§186). Dieser Nutzer betreibt gar eine Art ,cross-threading”, indem er manche Kom-
mentare auf mehreren Kandlen der &Z vertffentlicht (SZ_N3 §108).

Der Dienst Twitter nimmt insofern eine Sonderstellung zwischen der 6ffentlichen und
der nicht-6ffentlichen Beteiligung ein, as Tweets zwar potenziell von jedem gelesen
werden konnen, haufig aber auch an eine bestimmte Person adressiert sind (mittels der
@-reply-Funktion). Nur ein sehr kleiner Teil der Befragten reagiert auf diese Weise auf
Tweets der SZ (40%,; 2,3% dler Befragten) — sie tun dies aber haufiger, als etwa auf
stiddeutsche.de zu kommentieren (MW = 2,92). Nutzer 6 erlautert diese Praxis. Er folgt
auf Twitter mehreren (Politik-)Journalisten der Siddeutschen Zeitung (deren Accounts
er zunachst verifiziert habe). Hin und wieder wendet er sich via @-reply mit Ruckfra-
gen an die Journalisten, um direkt und zeitnah weitergehende Informationen zu erhalten,
z. B. wenn diese von Parteitagen twittern (SZ_N6 8122). Gegenlber zusammenfassen-
den Artikeln zu diesen Veranstaltungen habe die direkte Interaktion mit den ,,am lau-
fenden Band” twitternden Journalisten den Vorteil, dass man ,auf die Tweets [...]
schneller und einfacher reagieren kann, wenn man [...] eine Rickfrage hat" (SZ_N6
810). Hinzu komme die durch das Lesen solcher Live-Tweets entstehende gefiihlte N&
he zum Geschehen:

»Das fuhlt sich fast so an, as ob ich dann auch z. B. beim Bundesparteitag der Grinen sitze [...]. Zum
anderen kann man auch schnell und unkompliziert Sachen erfragen [...] — natUrlich wiirde man die In-
formationen sonst auch finden, [...] in das Wahlprogramm reinschauen oder sonst was. Aber so ist sozu-
sagen der Draht schneller und direkter zu diesen Zusatzfragen (SZ_N6 §16).

Dariiber hinaus gebe er Uber Twitter positive Riickmeldungen an die Journalisten, etwa
zu stilistischen Aspekten einzelner redaktioneller Beitrége (SZ_N6 854) — Einfluss auf
das journalistische Arbeiten will er damit aber nicht nehmen: ,, Daftir werden die ja be-
zahlt* (SZ_N6 8124). Auch inhaltliche Korrekturen und Ergédnzungen bringe er nicht
an, ,weil ich mir meistens denke, das macht eh irgendjemand anders [...] und Ergan-

zungspotenzial hatte ich bisher keines* (SZ_N6 8130; s. Abschnitt 6.2).

Eine wesentliche Rahmenbedingung von Kommentarbereichen ist, ob sie Klarnamen
verlangen oder ob den Kommentatoren eine pseudonyme oder anonyme Beteiligung
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maoglich ist. Oft wird die Anonymitét der Kommentatoren als eine Ursache fir die Eska-
lation von Diskussionen betrachtet (vgl. Ackermann 2011; Reader 2012). Datenschiitzer
hingegen sprechen sich mit Verweis auf das Prinzip der informationellen Selbstbestim-
mung fur die Moglichkeit der anonymen Teilhabe aus (vgl. ULD 2012). Auch die inter-
viewten Nutzer schétzen diesen Aspekt des Kommentierens unterschiedlich ein: Nutzer
7 etwa meint, durch die Moglichkeit der anonymen Beteiligung &ulferten sich viele
Kommentatoren in einer Weise, ,,wie sie vielleicht im realen Leben unter ihrem realen
Namen sich nicht duRern wirden. Also sehr abféllig [...] schon sehr radikale AuRRerun-
gen [...]. Es wird sehr zugespitzt formuliert und [...] haufig auch unschon* (SZ_N7
888: s. Abschnitt 6.3). Er selbst habe aber stets anonym kommentiert, da er nicht unter
seinem realen Namen veroffentlichen wollte. Gegenteilig argumentiert Nutzer 5, der
u. a aufgrund der Anonymitét im SZ-Forum mittlerweile nicht mehr dort aktiv ist — er
wolle zu seiner Meinung stehen und kénne dies auch:

»1ch habe dann mal immer anonym geschrieben und dann habe ich immer gedacht: Was soll der Quatsch?
Ich beleidige keinen, ich stehe zu meiner Meinung, da ist nichts Anriichiges oder Kriminelles dabei, was
ich sage. [...] warum soll man dann nicht auch meinen Namen wissen. [...] diese anonyme Kommentiere-
rei in diesen Foren, das brauche ich nicht* (SZ_N5 §42).

Diese Einschédtzungen verdeutlichen, dass die Anspriiche und Normen der Nutzer selbst
in Bezug auf einen einzelnen Beteiligungskanal durchaus widersprichlich sein kénnen
(vgl. auch Rosenberry 2011; Yun/Park 2011). In der Online-Befragung wurden digjeni-
gen Personen, die sich schon einmal Uber Leserpost oder in Kommentarbereichen zu
Wort gemeldet haben, bezogen auf diese Beteiligungsform gefragt, ob sie pseudonym
oder mit ihrem echten Namen kommuniziert haben (s. Tab. 18). Eine deutliche Mehr-
heit derjenigen, die schon einmal auf stiddeutsche.de kommentiert haben, tat dies unter
Pseudonym. Die Fallzahlen fir die Ubrigen Beteiligungskande sind tberwiegend sehr
gering und die Befunde daher nicht verallgemeinerbar.

Tab. 18:  Anonymitét der Beteiligung (Nutzerbefragung, in %)

Betelligungskanal Klarname Pseudonym
stiddeutsche.de (n=45) 8,9 91,1
Leserpost (n=7) 71,4 28,6
Facebook (n=9) 33,3 66,7
Twitter (n=7) 42,9 57,1
SZBlog (n=4) - 100,0

Ergénzend zu den mittels Befragung erhobenen Praktiken und Motiven des Kommentie-
rens erfolgte in der Fallstudie eine Analyse der Kommentarinhalte auf stiddeutsche.de
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und Facebook.3> Die Codierung lehnte sich an die ,,types of expression on web forums®
(Witschge 2011: 8) an (s. Tab. 19): Mehr as zwei Drittel (69,6%) der 316 untersuchten
Nutzerkommentare enthalten eine Meinungsaul3erung zum Thema des Beitrags. Die
beiden untersuchten Kommentarbereiche unterscheiden sich allerdings in dreierlei Hin-
sicht deutlich voneinander: (1) Es finden sich auf stiddeutsche.de signifikant haufiger
alternative Themenzugange in den Kommentaren, (2) Kommentatoren bringen auf siid-
deutsche.de deutlich haufiger ein Argument fur ihre Meinungsauf3erung an, (3) Kom-
mentare auf stiddeutsche.de beinhalten signifikant haufiger weiterfihrende Informatio-
nen.

Tab. 19:  Inhalte der Nutzer-Kommentare (% der Félle, Mehrfachcodierung)

stiddeutsche.de (n=160)  Facebook (n=156) insgesamt (N=316)

MeinungsauRerung zum Thema 75,0 64,1 69,6
Alternativer Themenzugang? 52,5 32,1 42,4
Resaktion auf andere 32,5 34,6 335
Argument fir MeinungsauRerung® 41,3 16,0 28,8
Anbieten von Informationen® 25,0 6,4 15,8
Meta-Talk Uber die Diskussion 11,9 6,4 9,2

Personlicher Angriff 6,9 71 7,0

Frage nach Information® 75 19 4,7

IIE»(;etr]ilcerrmgung bzw. Hinweis auf 19 i 0.9

Bewertung des Artikels

Positiv® 11,9 51 8,5

Negativ 31 13 2,2

Keine Bewertung 85,0 93,6 89,2

Hinweis: ® T=3,750; dF=313,442; p<.001 // ® T=5,157; dF=293,907; p<.001 // © T=4,697; dF=252,590;
p<.001 // ¢ T=2,361; dF=240,837; p<.05 // © T=2,164; dF=281,211; p<.05 (t-Tests).

35 In einem Vier-Wochen-Zeitraum (3. Juni 2013 bis 30. Juni 2013) wurde an acht Tagen auf dem
Facebook-Profil der Sliddeutschen Zeitung und auf sliddeutsche.de jeweils der Post bzw. Beitrag des
Vortages identifiziert, der die meisten Kommentare erhalten hatte. Aus diesen wurde fur beide
Kommentarbereiche jeweils eine Zufallsauswahl von 20 Kommentaren gezogen, die in die Analyse
eingingen. Waren seit dem letzten Untersuchungstag neue Beitrége im SZBlog erschienen, so wurde
auch hier der meistkommentierte identifiziert und es wurden alle betreffenden Kommentare analy-
siert. Insgesamt wurden 323 Kommentare zu 18 Beitragen untersucht, von denen jeweils acht auf
stiddeutsche.de und auf Facebook sowie zwei im SZBlog erschienen. Aufgrund der sehr geringen
Falzahl (n = 4) werden die Kommentare unter SZBlog-Posts nicht weiter berlicksichtigt. Zudem
werden im Weiteren nur Nutzerkommentare beriicksichtigt, also keine Kommentare, die von einem
Journalisten oder Moderator stammen oder bei denen nicht klar ist, ob der Verfasser wirklich , nor-
maler* Nutzer ist oder eher Représentant einer Partei oder Interessengruppe (n = 3). Am haufigsten
kommentiert wurden Beitrége zum Fall Mollath (4 x bel sliddeutsche.de, Top-Posting bel Facebook).
Ansonsten zeigten sich inhaltlich starke Unterschiede: Bei Facebook waren die untersuchten The-
men , bunter* bzw. gemischter, eher aus dem Bereich Unterhaltung sowie weniger auf Politik bezo-
gen a s auf siiddeutsche.de.
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Aus den Nutzerinterviews wird deutlich, welche Beweggrinde aktiv Kommentierende
verfolgen konnen: Beispielsweise versucht Nutzer 7 (&hnlich auch Nutzer 2 und 4) in
Diskussionen zu bestimmten Themen (z. B. Nahost-Konflikt), die seines Erachtens zu
einseitig verlaufen ,ein paar Fakten aus der Vergangenheit [...] zu bringen, weil ich
einfach denke, dass das dazugehort” (SZ_N7 836). 36 Nutzer 1 halt diese weiterfuhren-
den Informationen ebenso wie , fundierte® Argumente fir nitzlich, um die eigenen An-
sichten zu unterstiitzen: , Wenn jemand Argumente liefert, die fir meine Uberzeugung
oder fur das, woflr ich stehe, zu gebrauchen sind, dann nutze ich das auch fir mich*
(SZ_N1 866). Insgesamt sprechen die Ergebnisse dafur, dass die Kommentarbereiche
auf sliddeutsche.de eher fir einen argumentativ gefihrten Dialog genutzt werden a's auf
Facebook. Auf beiden Plattformen enthalten vergleichbar viele Kommentare eine Reak-
tion auf andere Nutzer, also eine erkennbare Bezugnahme auf eine vorherige AufRerung
(stiddeutsche.de: 32,5%; Facebook: 34,6%). Weitere codierte Merkmale der Kommen-
tare, darunter z. B. Anmerkungen zu Inhalten und Qualitét der Diskussion im Sinne ei-
ner Meta-Kommunikation, personliche Angriffe gegen andere oder auch explizite Hin-
weise auf Fehler, waren in den analysierten Féllen hingegen nur selten zu finden.

53 Formen der Kollektivorientierung

Was soeben im Zusammenhang mit Kommentaren erwahnt wurde, gilt fir partizipative
Praktiken ganz algemein: Sie weisen — in unterschiedlicher Auspragung — immer auch
Elemente der Kollektiv- oder Gemeinschaftsorientierung auf. Damit ist gemeint, dass
wechselseitige Beobachtungen und Bezugnahmen, z. B. in 6ffentlichen Kommentarbe-
reichen, zum einen als Ausdruck offentlicher Meinungsbildung Uber kollektiv relevante
Themen (vgl. Lolies 2012) verstanden werden kénnen, zum anderen — zumindest potenziell
— in Prozesse von Vergemeinschaftung minden (vgl. in der Smitten 2007; Quan-
Haase/Wellman 2004). In der vorliegenden Fallstudie wurde die Kollektivorientierung
u. a Uber Fragen zur Adressierung unterschiedlicher Akteure und zur Flirsprache in der
standardisierten Befragung sowie den Interviewleitfaden operationalisiert. Daneben
schlagt sich die Orientierung an anderen auch in Inklusionserwartungen wie dem ,, Pub-
likumsbild des Publikums® oder den Beteiligungsmotiven nieder, die in Abschnitt 6.1
naher diskutiert werden.

Die Befunde aus der Befragung zur Adressierung anderer Akteure (s. Tab. 20) zeigen,
dass auf sliddeutsche.de aktive Nutzer vor allem drei Gruppen ansprechen wollen: Der
Grolieil der Befragten wendet sich erstens an das Publikum der SZ, also an andere Le-
ser, Nutzer oder Kommentatoren (82,2%). So etwa auch Nutzer 7, der auf Beitrage an-

36 Auf beiden Plattformen besteht ein (schwacher) signifikanter Zusammenhang zwischen Meinungs-
auRRerung und begrindenden Argumenten (stiddeutsche.de: r= .396 bzw. Facebook: r=.327; jeweils
p<.001).
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derer , Foristen* eingeht, sofern er ,,was nicht gut fand, was da jemand schreibt oder
falsch darstellt [...]. Oder manchmal auch ein bisschen provozierend”, d. h. er versucht
eine Art ,Gegenstromung zu erzeugen“, wenn der Grofdteill der Kommentare in eine
bestimmte Schlagrichtung geht, der er nicht zustimmt (SZ_N7 §28). Mit groélerem Ab-
stand folgen zweitens die (Redaktion der) SZ im Allgemeinen (55,6%) und drittens die
breite Offentlichkeit (53,3%) als Adressaten. Die Gruppe der aktiven Facebook-Nutzer
hat eine zu geringe Fallzahl fir Verallgemeinerungen.

Tab. 20:  Adressaten von Beitrdgen (Nutzer-Befragung, in %

Mehrfachantworten)
siiddeutsche.de Facebook
(n=45) (n=9

An die Siddeutsche Zeitung im Allgemeinen 55,6 22,2
An die Chefredaktion 13,3 11,1
An weitere, einzelne Journalisten der Redaktion 24,4 11,1
An die allgemeine, breite Offentlichkeit 53,3 44,4
An andere Leser, Nutzer oder Kommentatoren der

82,2 66,7
Sv4
An andere Personen oder Gruppen 6,7 0,0

Im Hinblick auf die tatsachlich angesprochenen Personengruppen zeigt die Kommentar-
analyse, dass vor adlem zwel Gruppen adressiert werden (s. Tab. 21): Die meisten
Kommentare — auf stiddeutsche.de signifikant haufiger als auf Facebook —wenden sich
an die allgemeine Offentlichkeit, gefolgt von der Adressierung anderer Nutzer und
Kommentatoren (gesamt: 27,8%). Nutzer 5 unterscheidet in diesem Zusammenhang
zwischen Nutzern, die aktiv auf Posts reagieren, und jenen, welche die Diskussion nur
passiv verfolgen — letztere mochte er mit seinen Facebook-Kommentaren erreichen:

»ES sind nicht die Leute meine Adressaten, die das kommentieren. [...] Sondern es sind eigentlich die
Leute[...], die nicht reagieren. [...] damit habe ich das Gefuhl, [...] was zwel, drei Leute da gegen einen
sagen, ist nicht so wichtig. Weil es gibt mindestens zwanzig, dreifdig, die das verstehen und dann auch
irgendwo den Gedanken weiter tragen konnen“ (SZ_N5 §38).

Dieses Bewusstsein um den Leserkreis auf Facebook zeigt sich auch bel Nutzer 1 und 2,
die ihre eigenen Beitrége an diesem antizipierten Publikum ausrichten und etwa darauf
achten, ,,dass ich da keinen Mull reinschreibe” (SZ_N1 §148), da die Postings potenzi-
ell von sehr vielen Menschen gelesen wiirden. Vergleichsweise marginal ist demgegen-
Uber der Anteil an Kommentaren, in denen die Redaktion oder einzelne Redakteure an-
gesprochen werden; dies geschieht auf siiddeutsche.de noch haufiger als auf Facebook.
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Jab. 21: Adressaten der Nutzerkommentare (Kommentaranalyse, % der Félle;

Mehrfachcodierung)

Gesamt sliddeutsche.de Facebook

(n=317) (n=160) (n=155)
Allgemeine Offentlichkeit® 67,4 75,0 59,6
Bestimmite(r) Nutzer/Forum 27,8 25,0 31,0
Redaktion/Medium allgemein 57 75 2,6
Bestimmite(r) Journalist(en) 4,7 6,9 1,3
Community Manager etc. 0,3 0,0 0,6
Sonstiges’ 14,8 8,8 21,3

Die Spalte ,, Gesamt“ enhdlt die Antworten der Befragten, die bezogen auf das SZBlog geantwortet hatten
(n=3). Aufgrund der geringen Fallzahl beim Blog wurden nur die Unterschiede zwischen SZ-Forum und
Facebook mittels t-Test bzw. Welch-Test auf Signifikanz gepriift // @ T=2,943; dF=307,124; p<.010 // °
T=3,122; dF=275,033; p<.010.

Insgesamt legen die Ergebnisse nahe, dass sowohl die SZ-Website as auch das Face-
book-Profil vornehmlich a's Orte des Austausches mit anderen Nutzern dienen, die teils
direkt, teils als Angehdrige einer weiten Offentlichkeit adressiert werden. Zwar méchte
Nutzer 8 auf die Schreiben von anderen Lesern, die (im Lokaltell der SZ) hin und wie-
der auf seine veroffentlichten Leserbriefe reagieren, nicht eingehen: , Das wére ja dann
so ein Gefecht [...] ein Ping-Pong-Spiel, da habe ich dann auch keine Lust drauf*
(SZ_N8 886). Doch Nutzer 7 beispielsweise tauscht sich im Forum auf stiddeutsche.de
gerne mit anderen Nutzern aus, indem er direkt auf deren Beitrdge antwortet (SZ_N7
862), er habe sogar , zwei, drei [...] ,Lieblingsgegner’ beim Diskutieren*, mit denen er
sich teilweise heftig gestritten habe (SZ_N7 8172). Er fuhle sich bei den Diskussionen
im Forum allerdings aufgrund seiner Meinungsaul3erungen haufig von anderen ange-
feindet oder vorverurteilt (,man wird schnell in Schubladen gesteckt”; SZ N7 8174).
Zudem stére ihn, dass die Kommentare seit der Neustrukturierung der Kommentarbe-
reiche haufig mit grof3em Zeitverzug freigeschaltet werden, was die Diskussion er-
schwere:

»Das macht natiirlich dann keinen Spal3, [...] man schreibt um 10 Uhr was und findet [...] um 12 Uhr den
eigenen Kommentar dann verdffentlicht und dann wieder erst um 15 Uhr vielleicht eine Antwort. Also
dasist einer Diskussion natiirlich nicht férderlich* (SZ_N7 §78).

Auch auf Facebook suchen die Interviewpartner eher die Diskussion mit anderen Nut-
zern, indem sie sich z. B. direkt auf bestimmte Einzelpersonen beziehen. Nutzer 1 etwa
wende sich haufig durch eine gezielte Adresserung an andere Nutzer: , Ich zitiere und
zZiehe andere Nutzer rein und spreche die auch direkt an* (SZ_N1 §52) — andere Nutzer mit
einer privaten Nachricht anzuschreiben, wiirde ihm jedoch zu weit gehen (SZ_N1 §54). In
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diesem Zusammenhang lobt Nutzer 2 ausdriicklich die eingefiihrte Antwort-Funktion:
»Dass du halt nicht mehr suchen musst: Ok, da ist noch eine Antwort zu meiner Frage
[...]. Weil da antworten ja innerhalb von Sekunden manchmal 5.000 Leute® (SZ_N2
856). Bei den Diskussionen auf dem sozialen Netzwerk spielt auch der eigene Freun-
deskreis eine entscheidende Rolle, z. B. well sich Diskussionen mit Fremden unter den
Artikeln auf der Facebook-Seite der SZ zu einem Austausch im eigenen Freundeskreis
erweitern konnen (SZ_N2 8826-30/40; ahnlich auch Nutzer 1).

Nutzer 3 hingegen habe héufig das Geflhl, dass die Diskussionen auf der Facebook-
Seite der &Z nichts bringen, weshalb er sich dort nur selten einbringt, z. B. um Scherze
zu machen und andere Nutzer im spielerischen Sinne ,,hochzunehmen®. Dartiber hinaus
wende er sich eher an die eigenen Facebook-Freunde, wodurch die Inhate der SZ (im Bei-
spid eine Karikatur) mitunter zum Gegenstand langer Diskussionen werden (SZ_N3 8§832-
36/48/62). Fur Nutzer 4 steht (bei der Beteiligung auf Googlet) ebenfalls vor alem der
Austausch mit anderen Nutzern und weniger die Adressierung bzw. das Erreichen der Jour-
nalisten mit eigenen Beitrégen im Vordergrund: ,, Es interessieren mich eigentlich die an-
deren Leute [...] da habe ich mir noch nie [...] Gedanken gemacht, ob mir jetzt da ein
Journalist zuhort* (SZ_N4 §70).

Die Ergebnisse der Kommentaranalyse stiitzen den Befund, dass sich die Nutzer eher
selten an einzelne Redaktionsmitglieder wenden, denn nur etwa fUnf Prozent der unter-
suchten Kommentare waren an einen Journaisten bzw. einen Community-M oderator
adressiert — in den Kommentarbereichen auf stiddeutsche.de war dies allerdings etwas
héufiger der Fall als auf der Facebook-Seite. Von den interviewten Personen hofft vor
allem Nutzer 6 durch Nachfragen an bestimmte Journalisten auf Twitter, weiterflihrende
Informationen zu erhalten, oder er wendet sich gelegentlich mit Kommentaren zu geteil-
ten Beitrégen direkt an die jeweiligen Autoren (SZ_N6 86/10/18). Auch Nutzer 7 richtet
sich eher direkt, aso nicht offentlich per Kontaktformular oder E-Mail an einzelne
Journalisten, wenn er anderer Meinung ist oder bestimmte Aspekte genauer erlautert
haben mochte: ,,Das war irgendein Kommentar [...]. Und da erschien mir irgendwas
unlogisch und da habe ich einfach nachgefragt, wie das zu verstehen ist* (SZ_N7 §38).
Demnach versprechen sich die Nutzer von der direkten Ansprache einzelner Autoren
eher eine Antwort (s. Abschnitt 6.4). Anders ist dies bei Nutzer 8, der in seinen Leser-
briefen zwar auch Fragen stellt, diese aber eher rhetorisch einsetzt und deshalb keine
Antwort erwarte (SZ_N8 840). Dabei gehe es ihm weniger um den einzelnen Journalis-
ten — aul3er er bt Kritik an dessen Meinung —, da er die Autoren der &Z als Einzelper-
sonen kaum wahrnehme (SZ_N8 §104). Obwohl er ein nicht-6ffentliches Kommunika-
tionsmittel wahlt, mochte er statt der Journalisten (bzw. der Redaktion) im Grunde die
Allgemeinheit erreichen: ,,Wenn ich einen Brief an die Siddeutsche Zeitung schreibe,
dann im Grunde mit der Absicht, dass das vertffentlicht wird, dann [...] richte ich mich
jaauch an die Offentlichkeit“ (SZ_N8 §122; s. Abschnitt 6.1).

91



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

Bemerkenswert ist zudem, dass ein Finftel der Beitrége auf Facebook keinem der erho-
benen Adressaten zugeordnet werden konnte und die Facebook-Seite signifikant haufi-
ger as die Website genutzt wird, um sonstige Personen anzusprechen — das kénnen
z. B. die Protagonisten des jeweiligen Beitrags sein. Hierbei ist anzunehmen, dass An-
sprachen wie ,, Sehr geehrte Kanzlerin Merkel, ...“ as rhetorisches Mittel denn als tat-
séchliche Adressierung verwendet werden. Nutzer 8 beispielsweise adressiert in seinen
Leserbriefen Personen, as ,, Reprasentant[en] fUr eine Lebensweise, ja, oder eine Denk-
weise” (SZ_N8 8124), d. h. es geht ihm nicht um die Person an sich, sondern um be-
stimmte Sichtweisen, Einstellungen oder Haltungen, ,,die mit dieser Person in Verbin-
dung gebracht werden* (SZ_N8 8122). Er nutze diese Form der direkten Ansprache als
» Stilmittel“, ,um bestimmte Effekte[...] zu erzielen" (SZ_N8 §114).

Als eine weitere Praktik der Kollektiv- oder Gemeinschaftsorientierung wird die Fir-
sprache verstanden, also das Eintreten fir eigene Interessen oder die Anliegen anderer.
Die Teilnehmer der Online-Befragung geben an, zum allergrofdten Tell fur sich selbst
zusprechen — die wenigen erreichten Facebook-Nutzer geben gar ausschliefflich die in-
dividuelle Flrsprache an (s. Tab. 22). Deutlich weniger Befragte geben an, fur Interes-
sen der Allgemeinheit (17,8%) oder bestimmter Bevdlkerungsgruppen (22,2%) einzu-
treten. In den Interviews fand sich allerdings auch das Beispiel eines aktiven Nutzers,
der spezielle Interessen vertritt: Nutzer 1 ist politisch sehr engagiert und gehort einer
Partei an. In Diskussionen sieht er sich durchaus auch as deren Sprachrohr und ver-
sucht, ihre Standpunkte anderen Facebook-Nutzern naher zu bringen. Weil er aus Ost-
deutschland stammt, macht er sich auch fir diese Region stark und hat beispielsweise
einen Leserbrief zum Thema Léanderfinanzausgleich geschrieben, der auch verdffent-
licht wurde, woraufhin er den erbosten Brief eines Lesers aus Bayern erhielt. Auch Nut-
zer 2 und 3 verstehen sich als Experten und Firsprecher fir bestimmte Themen (Bil-
dungs- und Genderthemen bzw. Medienthemen): Zum einen méchten sie anderen Nut-
zern Einblicke in diese Themenfelder geben und zum anderen machen sie sich fir Be-
troffene stark, indem sie versuchen, deren Perspektiven zu vermitteln (SZ_N2 8845-48;
SZ_N3 §8137-144).

Tab. 22:  Flrsprache in Beitrdgen (Nutzerbefragung, in %, Mehrfachantworten)

» FUr wen sprechen Siein der Regel, d.h. wessen Inte-

ressen wollen Sie vertreten, wenn Sie [sich auf ... be- slddeutsche.de  Facebook

teiligen]?* (n=45) (n=9)
Fur mich selbst 95,6 100,0
Fir elne bestimmte Bevolkerungsgruppe 22,2 -
Fir eine bestimmte Organisation oder Interessenver- 44 B
band ’

Fir die Allgemeinheit 17,8 -
Fur jemand anderes (offene Antwort) 2,2 -
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Im Hinblick auf Vergemeinschaftung im Sinne der Entstehung eines Zusammengehorig-
keitsgefiihls unter den Publikumsmitgliedern scheinen sich bel den interviewten Nutzern
keine oder kaum Beziehungen Uber bereits existierende Freundschaften im eilgenen soziaden
Umfeld aufzubauen oder zu stabilisieren.3” Ein Gemeinschaftsgefiihl erleben sie z. B. auf
Facebook eher nicht, auch wenn man vereinzelt Nutzer wiedererkenne (,,es gibt schon
Kommentare [...] in die Richtung [...]: ,Ach, Sie schon wieder'*; SZ_N5 838). Eine
Ursache hierfir sieht Nutzer 2 in der Grof3e des Netzwerkes bzw. des Mediums Siid-
deutsche Zeitung und der damit verbundenen Masse an Kommentatoren: ,, Dafir ist die
Zeitung zu grof3. Das geht vielleicht bei kleineren Medien* (SZ_N2 886). Dafir spricht
z. B. die Einschéatzung von Nutzer 4, der es as besondere Qualitét der von nur wenigen
Personen genutzten Plattform Google+ empfindet, dass man durch den Kontakt zwi-
schen den Nutzern mehr voneinander erfahre (SZ_N4 880).

37 Madoglicherweise hétten Gespréche mit Nutzern der hauseigenen Community-Plattform Sidcafé ent-
sprechende Hinweise gegeben, doch trotz intensiver Rekrutierungsbemiihungen kam kein solches In-
terview zustande.
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6. Inklusionserwartungen des Publikums

Wie auf Journalistenseite sind auch bei Publikumsmitgliedern die Inklusionsleistungen
von Inklusionserwartungen gerahmt. Sie artikulieren sich in Motiven und Zielen der
Betelligung (s. Abschnitt 6.1) bzw. in Ursachen fir Nicht-Beteiligung (s. Abschnitt 6.2).
Daneben formen Inklusionserwartungen auch auf Nutzerseite ein Bild vom Publikum (s.
Abschnitt 6.3) sowie spezifische Erwartungen an die Siddeutsche Zeitung (s. Abschnitt
6.4).

6.1 Beteiligungsmotive

Teilnehmer der Onlinebefragung, die sich bereits an Angeboten der SZ beteiligt hatten,
sollten ihre Beweggriinde — ggf. nur fir einen von mehreren genutzten Kanden — ange-
ben. Tab. 23 stellt die durchschnittlichen Zustimmungswerte zu den insgesamt 18 abge-
fragten Motiven fur sliddeutsche.de und Leserpost gegentiber, wobei ein weiteres Mal
einschrankend angemerkt werden muss, dass die Fallzahlen recht niedrig sind (vor al-
lem fUr die Leserpost). Den Befunden zufolge ist sowohl im Forum (MW = 4,21) als
auch bei der Leserpost (MW = 4,29) das Einbringen von Themen, die as personlich
relevant eingestuft werden, ein zentraler Beweggrund der Partizipation. Dies lésst sich
u.a as Wunsch nach der Beeinflussung der Themenselektion bzw. Themensetzung
verstehen, was beispielsweise der Fall sein kann, wenn die Darstellung von Themen als
zu einseitig empfunden wird. Nutzer 4 etwa hat bereits L eserbriefe geschrieben, um auf
die einseitige Darstellung bestimmter Themen hinzuweisen und eigene Erfahrungen
mitzuteilen (SZ_N4 8120). Auch Nutzer 3 mochte (auf Facebook) auf alternative Per-
spektiven bzw. fehlende oder seiner Ansicht nach ,, schlecht beleuchtet[e]* Aspekte des
jeweiligen Themas hinweisen. Einerseits versucht er auf diese Weise, bestimmte Positi-
onen ,,gerade zu ricken” (SZ_N3 834) oder Argumente einzufihren, die noch nicht ,, zu
Worte gekommen* sind. Andererseits mochte er dadurch die Redaktion ,,wissen lassen:
Leute, dasfehlt mir hier” (SZ_N3 868).

Auch die Unterstiitzung bestimmter Anliegen oder Bevdlkerungsgruppen wird von den
Befragten als eher zutreffender Beweggrund fur Beteiligung eingestuft (MW = 3,33
bzw. 3,53). So beziehen bspw. Nutzer 1 und Nutzer 3 as Anhanger politischer Parteien
eindeutig Stellung, wenn andere Kommentatoren ,,ihre” Partei angreifen: , Da ist dann
die Maske oben* (SZ_N3 §146). Nutzer 1 versteht seine Diskussionsaktivitdten al's poli-
tisches Engagement, in das er gerne Zeit investiere: ,,Das mache ich ja nicht zum
Selbstzweck, sondern dasist ja[...] fir die gute Sache und dafiir muss man immer Zeit
aufwenden® (SZ_N1 8§58). Ahnliche Ambitionen nennt auch Nutzer 4, der mit seiner
Beteiligung die Hoffnung verbindet, Dinge verdndern zu kdnnen: ,, Das macht man ja
auch fir sich [...], dass man sich denkt, man beteiligt sich und vielleicht kénnte man
doch mal was erreichen” (SZ_N4 824; s. auch SZ_N4 8§76). Damit verwandt ist die Mo-
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tivation, aktiv zu werden statt nur Leser zu sein, welche insbesondere fur die Leserbrief-
schreiber vordergrindig ist (MW = 4,29).

Tab. 23:  Motive fir Beteiligung

siiddeutsche.de L eserpost
»Ich partizipierevia...," (n=41-43) (n=6-7)

MW  Std.abw. MW Std.abw.

.. weil ich meine Meinung &ffentlich einbringen mochte. 437 76 383 75
.. um bestimmte Themen einzubringen, die mir wichtig sind. 421 97 429 111
.. weil esmir Spal3 macht. 412 101 317 1,33
.. well ich meine Erfahrungen und mein Wissen mit anderen teilen will. 388 93 329 138
.. weil ich nicht einfach nur Leser, sondern aktiv sein mochte. 381 1,16 429 76

... weil ich im Dialog mit anderen etwas lernen, Denkanstol3e erhaltenund 3,63 1,33 3,83 ,98
mein Wissen erweitern mochte.

... weil ich mit meinen Beitrégen eine Person, Bevdlkerungsgruppe oder 353 135 333 1,63
ein bestimmtes Anliegen unterstiitzen und bekannt machen mdéchte.

... um auf Fehler in Beitrdgen oder auf der Webseite hinzuweisen. 328 116 367 ,82
.. well ich es als meine Burgerpflicht betrachte. 321 136 3,17 1,60
.. weil ich die Journalisten bei ihrer Arbeit unterstiitzen mdchte. 302 108 417 75

... weil die SZ ein hohes Ansehen hat und es etwas Besonderesist, sichdort 2,95 1,46 2,67 1,51
Zu beteiligen.

... weil ich mich dadurch als Teil einer Gemeinschaft fihle. 249 130 367 1,03

... weil ich einfach mal ,, Dampf ablassen* und meinen Arger rauslassen 240 114 283 1,17
mdchte.

....um mich und meine Kenntnisse offentlich darzustellen. 237 1,13 3,00 1,29

... well ich hoffe, dass mir die Journalisten oder die anderen Nutzer bei 205 1,02 283 147
einem Problem helfen kénnen.

... um eine Beziehung zu den Journalisten der SZ aufzubauen. 1,83 1,09 283 1,33
... weil ich so interessante Menschen kennenlernen und neue Kontakte 1,81 1,08 4,00 1,55
knupfen kann.

... um mir die Zeit zu vertreiben, aus Langeweile. 167 78 217 98

Die Skalareichte von 1 (,, stimme tberhaupt nicht zu*) bis 5 (, stimme voll und ganz zu*).

Fur die Forenkommentatoren ist stérker als fur die Leserbriefschreiber das Mitteilen der
eigenen Meinung ein zentrales Beteiligungsmotiv (MW = 4,37). So mdchte Nutzer 7
mit seinen Foren-Beitrégen bereits gedulRerte Meinungen erganzen und damit auch die
Leser des Forums erreichen: ,, Dass andere, die da lesen, halt auch mal eine andere Mei-
nung lesen [...], dass noch eine andere Meinung da steht as die vorherrschende®
(SZ_N7 864). Ihm gehe es darum, dem Meinungskonsens bzw. , Tenor* im Forum
(z. B. bei der Einschédtzung des Falles Moallath) eine ,, Gegenstromung” entgegenzuset-
zen und ,,ein bisschen dagegen zu halten* (SZ_N7 832). Etwas anders stellt sich dies bei
Nutzer 4 dar: Fur ihn ist das Kommentieren bel Google+ nicht nur eine Mdglichkeit, die
eigene Meinung zu aullern (ebenfalls relevant bei den Facebook-Kommentatoren;
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SZ N3, SZ_N5, SZ_N1), sondern auch um andere Sichtweisen kennenzulernen sowie
ein gewisser Ersatz fur den Austausch im unmittelbaren Umfeld. Fur ihn sei die Beteili-
gung an Online-Diskussionen vor alem ein Lernprozess und Wissenszugewinn: ,,Dass
man [...] dann auch was dazu lernt und andere Sichtweisen. [...] Und dann sieht man
Leute, die davon was verstehen, die weisen dann halt auf was anderes hin“ (SZ_N4
832).

An diesen AuRerungen wird deutlich, dass AuRern und Wahrnehmen von Kommentaren
auch Tell von wechselseitigen Lernprozessen sein kann. Die Teillnehmer der Nutzerbe-
fragung stimmen dem Motiv der Wissenserweiterung im Dialog mit anderen und dem
Erhalten von Denkanst6i3en tendenziell genauso eher zu (Leserpost: MW = 3,83; Forum
stiddeutsche.de: MW = 3,63) wie dem Motiv, eigene Erfahrungen und Wissen mit ande-
ren teilen zu wollen (Leserpost: MW = 3,29; Forum sliddeutsche.de: MW = 3,88). Bei-
spielsweise aul3ert sich Nutzer 2 auf Facebook gelegentlich zu Beitréagen der Redaktion,
bei denen er das Gefuihl habe, etwas aufgrund personlicher Erfahrungen besser zu wis-
sen oder einschatzen zu konnen als der jeweilige Redakteur (SZ_N2 840). Ahnlich geht
es Nutzer 8, der sich haufig zu Artikeln Uber die gesellschaftlichen Auswirkungen tech-
nischer Entwicklungen aul3ert, da er sich dazu ,,moralisch verpflichtet* fuhle (,das ist
schon fast ermiidend”; SZ_N8 8174): , Wenn der [Leserbrief] abgeschickt ist, dann habe
ich meine Pflicht [...] erflllt” (SZ_N8 892). Das Hinweisen auf bestimmte Aspekte
versteht er in diesem Zusammenhang dezidiert as eine ,Blrgerpflicht” (SZ_N8 832)
und auch Nutzer 5 sieht es gewissermal3en als seine Pflicht bzw. als ,,gewisse Art von
[...] sozider Verantwortlichkeit” (SZ_N5 844) an, falsche Darstellungen in den Kom-
mentaren anderer Nutzer zu korrigieren — insgesamt spielt dieses Motiv fur die Befrag-
ten aber eher eine moderate Rolle.

Die Beteiligung an Diskussionen, das AuRern eigener Ansichten und das Aufwerfen
bestimmter Themen werden so Teil kollektiver Meinungsbildungsprozesse, die gerade
auf Facebook auch im erweiterten Bekanntenkreis stattfinden kdnnen. Nutzer 3 bei-
spielsweise befragt dort seinen Freundeskreis aktiv nach der Einschatzung ambival enter
Themen oder regt Diskussionen an.*® Feedback (wie , Likes*) kann hierbei Bestétigung
und Ansporn fir Beteiligung sein: ,, Ich denke so: Oh, ich stehe nicht so alleine mit mei-
ner Meinung da. Das ist natlrlich eine schdne Selbstbestdtigung” (SZ_N2 872). Und
auch wenn er grundsétzlich das Kommentieren nicht ,primar” auf positives Feedback
anderer ausrichte, hétte er auch kein Problem damit, von den Journalisten zitiert zu wer-
den, im Gegenteil: , Wenn die Redakteure sich entscheiden, das zu machen, dann finde

38 In den Interviews fanden sich Hinweise darauf, dass die eigenen sozialen Netzwerke auch dazu ge-
nutzt werden, sich zu kontroversen Themen wie der Frauenquote (SZ_N2 886) zunéchst im Umfeld
befreundeter Nutzer bzw. im Austausch mit vertrauten Personen eine Meinung zu bilden. Zugleich
versucht Nutzer 6 seine ,Filterblase’ zu verlassen, indem er neben Facebook bewusst Twitter auf-
sucht, um sich zu bestimmten Themen zu orientieren, da er annimmt ,, gewisse Perspektiven nicht
mit[zu]kriegen, wenn ich nur meinem Facebook-Stream*” folge (SZ_N6).

96



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

ich das gut“ (SZ_N2 8§116). Ahnlich duRert sich Nutzer 8: Die Moglichkeit, dass seine
Leserbriefe in der Zeitung verdffentlicht werden, ist fir ihn ein Hauptgrund, sich bei der
<2 zu beteiligen. Dabel betont er die positiven Erfahrungen, die mit der Veroffentli-
chung verbunden seien, und die ihn darin bestérken, weiterhin Leserbriefe zu verfassen:
»Dass dann so ein Leserbrief von mir in der Zeitung zu lesen war, dasist [...] ein scho-
nes Gefuhl* (SZ_N8 8162) — fur die Befragten ist das Ansehen der SZ hingegen eher
kein vorrangiger Beteiligungsgrund (Leserpost: MW = 2,67; Forum slddeutsche.de:
MW = 2,95).

Eher affektive, ich-bezogene Beteiligungsmotive schétzen die Befragten unterschiedlich
ein. Gerade die Kommentatoren auf stiddeutsche.de stimmen dem Item ,,weil es mir
Spall macht* stark zu (MW = 4,12), und in den offenen Interviews fielen AuRerungen,
wie , sich an Diskussionen zu beteiligen, wenn man gerade Lust darauf hétte” (SZ_N4
834 mit Bezug auf Googlet) oder die kreative Leistung des Leserbrief-Verfassens als
»eneArt Denkibung” und , eine schone Sache* zu verstehen (SZ_N8 §114). Das Motiv
des ,, Dampfablassens* findet hingegen in der Befragung kaum Zustimmung (L eserpost:
MW = 2,83; Forum siiddeutsche.de: MW = 2,40), auch wenn einzelne Nutzer zugeste-
hen, beim Kommentieren haufig lediglich eine ,, Sache los werden [zu wollen], die ge-
sagt werden muss* (SZ_N2 820) oder ,, spontan“ aktiv zu werden, wenn bestimmte As-
pekte in der Print-Zeitung ,, aufregen, zum Widerspruch reizen” (SZ_N8 §216).

Das Motiv der Fehlerkorrektur erhdlt von beiden Befragtengruppen etwas hohere Zu-
stimmung, z. B. wendet sich Nutzer 5 (wie Nutzer 7) seltener direkt an die Journalisten,
um auf faktische Fehler hinzuweisen: ,,Wenn ich das Gefuihl habe, es|[...] ist wirklich
komplett analytisch, komplett logisch falsch. [...] Da muss man dann auch korrigierend
eingreifen” (SZ_N5 §30). Uber die reine Fehlerkorrektur hinaus wird in einigen Inter-
views der Wunsch ausgedriickt, durch die eigene Beteiligung zur Verbesserung und
Erweiterung der journalistischen Arbeit beizutragen (s. auch Abschnitt 6.4) — insbeson-
dere fUr die Verfasser von Leserpost ist der Wunsch, die Journalisten bei ihrer Arbeit zu
unterstiitzen (MW = 4,17) eine wichtige Beteiligungsmotivation. Dies gilt zum einen fr
die Artikel selbst: Nutzer 3 etwa gibt in seinen Facebook-Kommentaren u. a. ,gut ge-
meinte Hinweise", von denen er glaubt, dass die Journalisten sie verwerten und ,, Sinn-
volles* daraus ziehen kénnen (SZ_N3 §118; ahnlich auch Nutzer 5 und 7). Zum ande-
ren kann sich das Korrigieren von Fehlern auf die Kommentare anderer Nutzer bezie-
hen, z. B wenn Nutzer 7 um eine Richtigstellung bzw. Aufklérung bemiht ist, wenn er
»den Eindruck habe, dass da Unsinn erzéhlt wird* (SZ_N7 860/174).

Bel beiden Kandlen spielen Langeweile oder das Aufbauen einer Beziehung zu den SZ-
Journalisten als Beteiligungsmotive keine bzw. eine geringe Rolle, was insbesondere im
ersten Fall auch auf soziale Erwiinschtheit zurtickgefuihrt werden kénnte. Zudem wird
von den Foren-Nutzern das Motiv, Menschen kennenzulernen und Kontakte zu kniipfen
als eher nicht zutreffend eingestuft — bei den Verfassern der Leserpost spielt dieses Mo-
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tiv hingegen eine weitaus grofRere Rolle (MW = 4,00), bezieht sich aber wohl eher auf
die direkte, nicht-Gffentliche Interaktion mit Journalisten bzw. der Redaktion als den
Adressaten der Leserpost.

6.2 Ursachen fiir Nicht-Beteiligung

Etwa ein Viertel der befragten Nutzer von stiddeutsche.de haben bisher keine der abge-
fragten partizipativen Angebote genutzt. Ein naheliegender Grund, sich nicht zu beteili-
gen, ist schlicht die Unkenntnis von entsprechenden Formen und Kanalen: Zwischen 17
(Facebook-Seite der Siddeutschen Zeitung) und 46 Prozent (Sidcafé) aller Befragten
geben an, die betreffenden Angebote nicht zu kennen. In der Befragung wurden digjeni-
gen Personen, die partizipative Angebote nicht (mehr) nutzen, konkret nach den Griin-
den ihrer Nicht-Beteiligung gefragt (s. Tab. 24). Der Mittelwert der meisten Items liegt
um den bzw. unterhalb des Skalenmittelpunkts, ihnen wird also tendenziell eher nicht
zugestimmt. Allerdings stimmen mehr als 95 Prozent dieser Teilgruppe mindestens ei-
nem der abgefragten Items eher oder voll und ganz zu, d. h. fast jeder Befragte hat zu-
mindest einen konkreten Grund, sich nicht (mehr) zu beteiligen.

Die hochste Zustimmung erhélt das Item ,weil ich mich nicht registrieren méchte"
(MW = 3,40)3° — und tats&chlich ist es auf siiddeutsche.de nétig sich zu registrieren, um
einen Beitrag zu kommentieren. Diese , Registrierungshurde® ist z. B. Nutzer 2 nicht
bereit zu nehmen. Da er ohnehin auf Facebook angemeldet sei und das entsprechende
Fenster gedffnet habe, bevorzuge er es, sich dort zu beteiligen: ,,Bel meinem Facebook-
Profil muss ich mich jetzt nicht nochmal extra gesondert anmelden® (SZ_N2 834). Bei
anderen Social-Media-Diensten sei er aber nicht registriert und nimmt sich in dieser
Hinsicht als ein ,bisschen antik” wahr: ,Man muss auch nicht Uberall sein* (SZ_N2
8§16). Ahnlich selektiv ist Nutzer 4, der zwar Google+ nutzt, die Inhalte und Prinzipien
der Kommunikation auf Facebook hingegen grundsétzlich ablehnt: , Ich finde das un-
maoglich. [...] dasist mir einfach viel zu trivia [...] dasfinde ich albern® (SZ_N4 §12).
Und auch Nutzer 7 hat sich aufgrund einer generellen Aversion gegen das soziade
Netzwerk bewusst gegen eine Nutzung von Facebook entschieden. Fir Nutzer 4 ergibt
sich neben dem Negativ-Image einzelner Dienste noch eine mit der Registrierung und
dem Anlegen von Passwortern verbundene praktische Hirde: |, Ich personlich habe da
jetzt nicht so den Drang, dass ich Uberall mich da anmelde und kommentiere” (SZ_N4
896).

39 Andere Studien zeigen ebenfalls, dass solche Barrieren eine zentrale Ursache fir Nicht-Beteiligung
sind (vgl. Engesser 2010; Springer/Pfaffinger 2012: 19). In der ARD/ZDF-Onlinestudie 2013 heifit
es zudem, dass die Furcht vor Datenmissbrauch mit 74 Prozent einer der Hauptgriinde sei, die gegen
eine Mitgliedschaft in einer Community sprechen (vgl. Busemann 2013: 397).
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7ab. 24:  Grinde fir Nicht-Beteiligung

Ich beteilige mich nicht aktiv oder nur sehr selten an den Angeboten der

Sliddeutschen Zeitung, ... MW Std. sbw.
n=311-322
.. well ich mich nicht registrieren machte. 3,40 1,47
.. well es zu (zeit-)aufwandig ist. 3,23 1,37
.. weil esmir keinen Spal3 macht. 3,05 1,41
.. weil esmich nicht interessiert. 2,98 1,44
.. weil ich nicht mit Leuten diskutieren will, die ich nicht kenne. 2,80 1,49
.. weil das Niveau der Diskussion zu niedrig ist. 2,56 1,36
.. weil ich nichts Wichtiges beizutragen habe. 2,54 1,33
... welil ich finde, dass die Siddeutsche Zeitung nicht das richtige Medium fir 2,23 1,33
Publikumsbeteiligung ist.
... weil die Nutzer von den Journalisten ohnehin nicht ernst genommen werden. 2,04 1,20
... welil die Funktionen zur Beteiligung zu kompliziert sind. 1,90 1,01
... welil ich nicht weil3, ob meine Beitrége gegen Urheberrechte oder weitere 1,66 1,04

Rechte anderer Personen verstofien.

... weil ich mich nicht traue, etwas einzusenden oder zu kommentieren. 1,64 ,96
... weil ich befiirchte, dass es sich negativ auf mein Ansehen auswirken koénnte. 1,60 ,10
... weil ich mich lieber bei anderen Medien oder Online-Diensten (Foren, Social 1,47 ,98
Media, Mailinglisten) beteilige.

... well die Redaktion sich nicht bei mir zurtickmeldet. 1,44 ,88
v;/]eil ich technische Probleme beim Hochladen von Dateien bzw. Kommenta- 1,37 79
ren hatte.

Die Skala reichte von 1 (,,trifft Gberhaupt nicht zu“) bis 5 (,trifft voll und ganz zu*). Markierte Mittel-
wertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 (t-Test).

Die zweithtchste Zustimmung erhdlt das Item ,,weil es zu (zeit-)aufwandig ist* (MW =
3,23).40 Einige Befragungsteilnehmer erkléaren dazu, dass ihnen aufgrund von Berufsté-
tigkeit und Familie die Zeit zur Beteiligung bel der Siddeutschen Zeitung fehle, oder
dass sie ihre wenige Zeit lieber mit dem Leben aul3erhalb des Netzes verbringen, wes-
halb sie sich mit Inhalten der Siddeutschen Zeitung lieber im Kollegen- und Bekann-

40 Das Argument, private Communities seien ein , Zeitfresser”, spielte mit 75 Prozent in der aktuellen
ARD/ZDF-Onlinestudie ebenfalls eine wesentliche Rolle und auch die Aussage, der damit verbunde-
ne Aufwand sei zu hoch, erhdt rund 60 Prozent Zustimmung (vgl. Busemann 2013: 397).
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tenkreis als in Online-Portalen auseinandersetzen (offene Antworten Nutzerbefragung).
Neben der Zeit spielt teilweise auch der Aufwand in Verbindung mit den Partizipati-
onsmoglichkeiten eine Rolle wie einer der interviewten Nutzer in Bezug auf Facebook
betont: ,Manchmal muss man ja aktiv ein Fenster 6ffnen, um ale Kommentare ange-
zeigt zu bekommen. Und die Geduld habe ich halt manchmal einfach nicht” (SZ_N2
886). Nutzer 3 — auf Facebook aktiv — verweist ebenfalls auf seine eigene ,, Bequem-
lichkeit”: Wenn es z. B. darum gehe, Leserbriefe bzw. E-Mails zu schreiben, bekomme
er schlichtweg ,,den Hintern nicht hoch* (SZ_N3 854). Zudem kommentiere er generell
nicht in Foren: ,Ich weil3, das ist eigentlich nicht aufwéndig, aber da ist mir die Kom-
munikationssituation bei Facebook ndher* (SZ_N3 8§112).

Die potenzielle Nichtbeteiligungsursache, nicht mit Fremden diskutieren zu wollen,
liegt im Durchschnitt der Befragten knapp unter dem Skalenmittel punkt, allerdings mit
hohen Standardabweichungen (MW = 2,80; SD = 1,49). Nutzer 6, der zur Interaktion
mit den Journalisten Twitter bevorzugt, da diese dort mit einem Foto und dem eigenen
Namen auftreten, vermisst bei Facebook eine gewisse ,,Nahe": , Ich glaube, die geben
sich inzwischen auch relativ Mhe, auch klarzustellen, wer dahinter sitzt, aber trotzdem
kommt mir das so wie das grolie Abstrakte vor, dem man da schreibt“ (SZ_N6 §26). An
Diskussionen mit Fremden nehme er generell eher ungern teil: ,Ich habe [...] nicht
wirklich ein Interesse dran, anderen Leuten unbedingt meine Meinung aufzuzwingen*
(SZ_N6 864).

Das algemeine Desinteresse an der Beteiligung (MW = 2,98) erhdlt, dhnlich wie das
Item ,weil es mir keinen Spal3 macht* (MW = 3,05), eher moderate Zustimmung nah
am Skalenmittelpunkt. Einige Artikel seien zudem, so Nutzer 2, ,nicht spannend” ge-
nug, um darauf einzugehen, d. h. sie motivieren erst gar nicht dazu, sie Uberhaupt aufzu-
rufen (SZ_N2 832). Er sehe es nicht als seine Aufgabe an, ,,die ganze Welt eines Besse-
ren zu belehren [...]. Es gibt halt haufig Situationen, wo ich dann einfach denke: Ach,
damischt du dich jetzt nicht ein, das lohnt sich einfach nicht* (SZ_N2 8§44).

Das Argument, sich nicht beteiligen zu wollen, weil das Diskussionsniveau zu niedrig
sei, erreicht in der Befragung im Durchschnitt einen Wert unterhalb des Skalenmittel-
werts (MW = 2,56), alerdings mit grofieren Standardabweichungen. In den offenen
Antworten der Online-Befragung wird jedoch eine wichtige Differenzierung erkennbar:
Manche Nutzer beméangeln generell die Art und Weise bzw. die Qualitét der Diskussion,
andere wiederum verweisen konkret auf ein Negativ-Bild von spezifischen Diskutanten,
das sie an der Beteiligung hindere. Solche Diskutanten werden von einigen Befragten
z.B. ds unqudifiziert, irrational und ,besserwisserisch” oder ,eitel“ charakterisiert,
andere halten die , diskutierenden Massen* und deren Argumente gar fur nicht offent-
lichkeitstauglich (offene Antworten Nutzerbefragung). Nutzer 2 (éhnlich auch Nutzer 3
und 4) nennt im Interview explizit die Unsachlichkeit und Affektivitét einiger Kommen-
tare als Grund fur Nichtbeteiligung:
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,Wenn jemand halt sehr unsachliche oder diffamierende AuRerungen [...] postet, da reagiere ich halt
einfach nicht drauf. Das macht keinen Sinn. Die Leute sind klar in ihrer Meinung, die sind zu wenig Dis-
kussion bereit, die wollen halt mal einfach irgendwie Dampf ablassen. Es gibt manche Leute, die posten
ellenlange Sachen, da habe ich auch meistens wenig Geduld das durchzulesen. Dafir ist Facebook ein-
fach das falsche Medium® (SZ_N2 §62).

Nutzer 3 hingegen meidet trotz Interesse am Thema Diskussionen zum Bereich Sport
(Fulall): ,Das ist so leidenschaftlich emotional, das sind keine wirklichen Diskussio-
nen* (SZ_N3 848). Zudem konnen Diskussionen eine problematische Dynamik entfal-
ten: Zum einen, so ein Befragungsteilnehmer, arteten sie ,,nach wenigen verntinftigen
Kommentaren nur in Schlammschlachten aus‘. Zum anderen gingen die Kommentato-
ren tells nicht aufeinander ein, lasen die Antworten anderer nicht durch oder lieferten
sich ein standiges Hin und Her (offene Antworten Nutzerbefragung). Auch Nutzer 4
steigt aus Diskussionen aus, sofern ,,es blof3 so trivial hin und her geht, das mache ich
prinzipiell auch nicht. Mir geht esimmer um einen Inhalt* (SZ_N4 §28).

Der Aspekt, dass die Siddeutsche Zeitung nicht das richtige Medium fir Publikumsbe-
teiligung sei, wird in der Umfrage zwar Uber alle Befragten hinweg abgelehnt (MW =
2,23; mit p<.001 eher Zustimmung durch mannliche Befragte), spielt allerdings in den
offenen Antworten die grélite Rolle. Die meisten Befragten betonen hier, dass die Sid-
deutsche Zeitung ihnen vorrangig a's Informationsguelle diene: ,,Ich will von Journalis-
ten (Profis), denen ich vertraue, aktuell, sachlich und umfassend informiert werden.
Nicht mehr und vor alem nicht weniger!® (offene Antwort Nutzerbefragung; s. Ab-
schnitt 6.4). Dabei habe die Siddeutsche Zeitung auch im Vergleich zu anderen Medi-
enangeboten aufgrund ihrer hohen Qualitét eine exponierte Stellung.

In den offenen Antworten wird aber auch teilweise Kritik an der Siiddeutschen Zeitung
gedul¥ert, z. B. an der politischen Ausrichtung oder journalistischen Qualitét (offene
Antworten Nutzerbefragung), in der sich z. T. auch eine allgemeine Kritik an Beteili-
gungsformen ausdriickt. Viele Befragte bewerten die zunehmend standardisierte Kom-
mentierbarkeit vieler Online-Nachrichten negativ, wie folgende Aussage verdeutlicht:

»Ich finde die Publikumsbeteiligung vdllig Uberbewertet und weitestgehend nutzlos [...]. Ich kann auf
Foren, Kommentare, Blogs und den ganzen anderen Onlinequatsch sehr gut verzichten. Da toben sich nur
Leute aus, die sonst nichts zu tun haben und ohnehin alles besser wissen* (offene Antwort).

Einer der Befragten beschreibt zudem eine gefuihlite Uberforderung angesichts einer
zunehmenden Informationsflut: Und dann komme ,,auch noch das Gegackere vieler
anderer Leser dazu, oftmals in zweifelhafter Qualitét und wenig reflektiert. Alles zu-
uuuu vie!“ (offene Antwort Nutzerbefragung). Auch Nutzer 3 vermutet, dass sich ande-
re Nutzer moglicherweise von den zunehmenden Beteiligungsmoglichkeiten Uberfordert
fuhlten. Auf ihn selbst treffe dies jedoch weniger zu, da er selbst auf Basis seiner allge-
meinen Erfahrungen mit Online-Kommunikation bewusst entscheide, inwieweit

»ich mich auf die Méglichkeiten einlasse. Ich kann mir durchaus vorstellen, dass das manche ein bisschen
Uberrollt, aber ich nutze das jetzt doch ein, zwei Tage langer und habe dann neben der Fertigkeit auch
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einfach eine Entscheidungskompetenz mehr ausgearbeitet, wo ich sage: Nee, |&sst du jetzt, sonst wird es
einfach zu vidl, dasraubt dir die Zeit* (SZ_N3 §196).

Der Aspekt, dass sich die Nutzer moglicherweise nicht trauen einen Beitrag zu kom-
mentieren, spielt fir die Befragten zwar eine untergeordnete Rolle (MW = 1,64) — auf-
fallig ist bel diesem Item jedoch, dass eher die befragten Frauen zustimmen (sign. mit
p<.01). Durchschnittlich betrachtet scheint auch das Gefuhl, nichts wichtiges beitragen
zu konnen, keine grof3e Rolle zu spielen (MW = 2,54), fir Einzelne kann dies aber den-
noch ein wichtiger Nicht-Betelligungsgrund sein: Nutzer 6 beispielsweise gibt keine
Fehlerhinweise, well er vermutet, dass andere Nutzer/L eser diese ohnehin melden. Auch
bei Artikeln sah er bislang kein , Ergdnzungspotenzial®, ,,zumindest nicht so, dass ich
das Gefuhl hatte, das muss ich jetzt unbedingt noch schreiben” (SZ_N6 §8130).

Die geringste Zustimmung erhalten die Aussagen, dass man sich vorzugsweise auf an-
deren Plattformen, Medien oder Online-Diensten beteilige (MW = 1,47), oder dass das
Ausbleiben von Rickmeldungen seitens der Redaktion ein Grund fur die Nichtbeteili-
gung sei (MW = 1,44) — hier stimmen die mannlichen Befragten signifikant eher zu
(p<.001). In diesem Zusammenhang berichtet Nutzer 2, er habe auf eigene E-Mails an
die Redaktion keine bzw. lediglich automatische Antwort erhalten: ,, Die Motivation was
zu schreiben ist dann auch nicht so hoch” (SZ_N2 854). Auch die Beteiligung auf der
Website hat er aus dem Gefuihl heraus eingestellt, , das verhallt so im All. Also man
sturzt sich dann [...] in die Diskussion mit anderen Nutzern und weniger mit Redakteu-
ren” (SZ_N2 §20).

Zu weiteren, von den Interviewpartnern genannten redaktionellen Barrieren gehéren
u. a dass die redaktionsseitige Veroffentlichung bzw. Moderation von Kommentaren zu
viel Zeit beanspruche oder bei einigen Medien nur sehr selektiv erfolge (genannt wer-
den Emma und Spiegel Online): ,, Die verdffentlichen auch nur das, was ihnen passt [ ...]
ich lass mir nicht den Mund verbieten. Dann lasse ich es eben bleiben® (SZ_N4 §846-
48; s. Abschnitt 6.4). Nutzer 3 zieht deshalb die Betelligung auf Facebook vor, da seine
Beitrage unmittelbar flr alle sichtbar seien — ob seine dortigen Kommentare letztlich
auch von der Redaktion verwertet werden, kdnne er hingegen nicht beurteilen (SZ_N3
854; s. Abschnitt 6.4). Nutzer 6 nimmt an, dass die Redaktion eine , Flut* an Feedback
erhalte, in der seine eigenen Beitrage mutmaldlich untergingen (z. B. auf Twitter; SZ_N6
862; dhnlich auch Nutzer 2). Vermutungen Uber die redaktionsseitige Organisation von
Publikumsbeteiligung kénnen demzufolge also auch die eigene Beteiligung hemmen
bzw. als wenig sinnvoll erscheinen lassen.

Die geringste Zustimmung bekunden die Befragten zur Aussage, technische Probleme
bei der Beteiligung gehabt zu haben (MW = 1,37), wobel hier die dteren Nutzer (38+
Jahre) mit p<.01 eher zustimmten. Etwas hoher ist die Zustimmung zur damit verwand-
ten Aussage, dass die Beteiligungsfunktionen zu kompliziert seien (MW = 1,90), hier
stimmte rund ein Viertel der Befragten (25,3%) zumindest teilweise oder eher zu.
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Exemplarisch fur die Beteiligungsbarrieren Technik bzw. Bedienung/Usability ist Nut-
zer 8, der ,trotz aller Bequemlichkeit, immer auch einen Haufen Arger* (SZ_N8 §178)
mit dem Computer habe. Ahnliches berichtet Nutzer 7, der mit der Facebook-
Benutzeroberflache nicht zurechtkomme: ,, Die finde ich so was von untbersichtlich und
ich weild nie, worauf ich klicken muss, um was Bestimmtes zu erreichen und jedes Mal
erscheint etwas anderes‘. Davon sei er verdrgert und genervt, er stehe , mit Facebook
ein bisschen auf Kriegsful®* und sei deshalb ,nie auf die Idee gekommen® sich auf der
Facebook-Seite der SZ aktiv einzubringen (SZ_N7 §8110-112).

6.3 Publikumsbild des Publikums

Die Sichtbarkeit von Nutzerkommentaren oder Leserbriefen fuhrt nicht nur dazu, dass
sich zwischen Nutzern und Journalisten wechselseitig Eindriicke und Erwartungen auf-
bauen konnen, sondern sie beeinflusst auch das ,, Publikumsbild® des Publikums. Derar-
tige Vorstellungen Uber andere Nutzer gehdren zu den Inklusionserwartungen, die sich
wie gesehen auf die generelle Bereitschaft zur und die Art und Weise der Beteiligung
auswirken koénnen (s. Abschnitt 6.2). Die Ausgestaltung und Differenziertheit derartiger
Einschétzungen wiederum ist von den jeweiligen Inklusionsleistungen gepragt, etwaim
Hinblick auf die Frage, inwieweit der Einzelne die Kommunikation anderer regelméfdig
wahrnimmt oder inwiefern er sich in direkte Interaktionen mit anderen Kommentatoren
begibt.

In der Online-Befragung wurden deshalb die Einstellungen der Befragten zu Beitrégen
anderer Nutzer erhoben (s. Tab. 25). Die abgefragten Items beschreiben allesamt positi-
ve Attribute, denen die Befragten im Schnitt aber htchstens moderat zustimmen bzw.
teils eher zu Ablehnung tendieren. Besonders im Hinblick auf Qualitét und Form der
Leser- bzw. Nutzerbeitrége scheinen die Einschatzungen der Befragten auseinander zu
gehen: So werden Leserbeitrége in Print am ehesten als ,,qualitativ hochwertig” beur-
teilt, am wenigsten trifft dies auf Facebook-Kommentare zu.4!

Bezlglich der Formulierung der Leser-/Nutzer-Beitrége weisen die Befragten am ehes-
ten den Beitragen der Nutzer auf Google+ Sachlichkeit zu; Twitter-Kommentare, die

41 Die Interviewpartner indes bekunden, dass die Qualitdt der Nutzerbeitrdge auf Facebook sehr unter-
schiedlich sei: Nutzer 1 etwa hélt ein Viertel der Kommentare fur ,,so unqualifiziert, dass man sie ei-
gentlich weglassen kénnte*, andere wiederum hétten durchaus ,, Brisanz und Substanz* (SZ_N1 864;
ahnlich auch Nutzer 2, 3 und 5). Nutzer 2 erklért diese Diskrepanz damit, dass die Beteiligung auf
Facebook einfacher sei und die Sprache auf dem sozialen Netzwerk generell ,,salopper”, weshalb
man dort mehr ,Mist" fande (SZ_N2 §82). Haufig gingen die Diskussionen auf Facebook aber auch
in eine , falsche Richtung [ ...], weil die [Kommentatoren den eigentlichen Artikel] nicht zu Ende ge-
lesen haben (SZ_N3 §70).
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nicht moderiert werden (kdnnen), schneiden hier am schlechtesten ab, gefolgt von You-
Tube.2

Tab. 25;  Einschdtzung der Beitrdge anderer Nutzer nach Beteiligungsraum

Print s;ﬁlegte SZBlog YouTube  Face Twitter Googl
(n=408- (n= 468— (n=105- (n=42- book (n=17- et
412) 472) 108) 43) (n=27) 19) (n=9)
Glaubwirdig 3,07 2,89 2,79 2,72 2,85 2,58 2,89
Hilfreiche Ergan-
zung zum Ur- 3,15 2,90 2,81 2,79 2,81 2,74 3,22
sprungsartikel
Informativ 3,07 2,88 2,79 2,88 2,78 2,59 3,33
QuellEty ez 2,78 2,56 2,59 2,53 2,30 274 289
wertig
Sachlich formuliert 3,22 2,95 2,81 2,65 2,63 2,89 3,00

Die Skala reichte von 1 (, stimme Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (, stimme voll und ganz zu*). // Eine Uber-
sicht zu signifikanten Unterschieden zwischen den Einschatzungen der Beteiligungsraume findet sich im
Nutzertabellenband (ab S. 61).

Die Frage nach der Einschatzung anderer Nutzerbeitrage wurde sowohl aktiven as auch
»lurkenden® Nutzern der entsprechenden Kommunikationsréume gestellt, d. h. jenen die
passiv-lesend an Diskussionen teilnehmen ohne eigene Beitrége zu verfassen: Tab. 26
zeigt fur die Kommentare unter Online-Artikeln, dass aktive(re) Nutzer den positiven
Bewertungen durchweg stérker zustimmen — insbesondere scheinen sie die Kommentare
als glaubwirdiger, informativer und eher als hilfreiche Ergénzung zu sehen. Personen,
die andere Nutzerbeitrage zwar lesen, selbst jedoch nichts beitragen, stimmen den Items
im Schnitt eher nicht zu; die Mittelwerte liegen insgesamt unter dem Skal enmittel punkt.
Bezlglich der Online-Kommentarbereiche auf siiddeutsche.de zeigt sich also: Je aktiver
die Befragten, desto positiver bewerten sie die Kommentare anderer Nutzer.

Von den Interviewpartnern beteiligt sich Nutzer 7 in den Kommentarbereichen, der eine
differenzierte Sicht auf die Beitrdge anderer und seine eigenen Kommentare hat: Einer-
seits nimmt er sie insofern als Erganzung wahr, as sie im Gegensatz zur eher niichter-
nen Berichterstattung ein breites Spektrum an Meinungen zu einem Thema abbildeten
bzw. reprasentierten: ,Die Siddeutsche ist relativ neutral und objektiv [...]. Und dann

42  Uberpriift wurden auch die Unterschiede bei gepaarten Stichproben, wenn also Befragte verschiede-
ne Beteiligungsrdume beurteilen. Dabel zeigte sich, dass Befragte, die sowohl die Nutzer-Beitrége in
Print as auch auf stiddeutsche.de bewertet haben, alle finf Items signifikant unterschiedlich einstu-
fen, also klare qualitative Unterschiede zwischen beiden Formen sehen. Gleiches gilt fir den Ver-
gleich zwischen Nutzern der Printausgabe und YouTube (s. Nutzertabellenband Tab. 81 bis 85).
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ist es manchmal schon interessant, auch ein bisschen extremere Ansichten zu lesen, die
die Leute dann nattrlich im Forum vertreten* (SZ_N7 §178). Zudem seien fir ihn jene
Kommentare informativ, die auf bislang unbekannte Aspekte oder Themen aufmerksam
machen: , Diese Mollath-Geschichte z. B., die hétte mich jetzt so als reiner Artikel in
der Zeitung kaum grof3 beschaftigt. Aber nachdem ich dann da manche Kommentare
gelesen habe, hat es mich danndoch [...] interessiert” (SZ_N7 8176).

Tab. 26:  Einschdtzung von Nutzerbeitrdgen auf siiddeutsche.de

Anzahl genutzter
Beteiligungsoptionen

n = 468-474 Gesamt  Std.abw.

Keine Einlzwei Dre +
Glaubwirdig *** 2,89 ,88 2,61 2,92 3,06
i—LlLfrache Erganzung zum Ursprungsartikel 2,00 1,06 2,62 2,88 314
Informativ *** 2,88 1,02 2,62 2,84 3,14
Qualitativ hochwertig ** 2,56 ,89 2,34 2,58 2,71
Sachlich formuliert * 2,95 ,86 2,78 2,98 3,03

Die Skala reichte von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (, stimme voll und ganz zu"). // Markierte
Items weichen signifikant voneinander ab mit * p <.05, ** p <.01 bzw. *** p <.001 (ANOVA).

Andererseits gebe es neben diesen positiven auch negative Aspekte, insbesondere im
Hinblick auf die Qualitét der Online-Kommentare, die auch von den Befragten am we-
nigsten als ,, qualitativ hochwertig® eingestuft werden (MW = 2,56). Nutzer 7 schéatzt,
dass in Abhéngigkeit vom Thema lediglich 10 bis 20 Prozent der Beitrage gehaltvall
seien. Und obwohl er zugesteht, die Zusammensetzung der Kommentatoren nur schwer
beurteilen zu kdnnen, glaubt er, dass sie weder fur die Bevdlkerung noch fur die Ge-
samtleserschaft der SZ reprasentativ seien (eher Selbststéndige, Arbeitslose oder Rent-
ner, online-affine Personen; SZ_N7 8§222), auch well der feste Kern Aktiver sehr klein
sai:

»Entweder es sind Leute, die woanders nicht zu Wort kommen [...] oder Leute, die einfach zu viel Zeit
haben. Es gibt ja so gefuhlt vielleicht 20, 30, die sténdig schreiben und dann ein paar hundert, die man ab
gr1124z)u mal irgendwo liest, aber was das fur Leute sind, das [...] ist mir auch nicht so wichtig* (SZ_N7
Die Bewertung der Leserbeitrége in der Printausgabe féllt ahnlich aus wie die der Nut-
zerkommentare aus stiddeutsche.de: Tab. 27 zeigt, dass aktive(re) Befragte die abge-
druckten Beitrage positiver beurteilen, vor allem schétzen sie diese im Vergleich zu
nicht passiven Nutzern eher als ,informativ* ein (Frauen stimmen hier mit p<.01 eher
zu). Insgesamt werden die Leserbeitrége in Print am ehesten als ,,sachlich formuliert*
eingestuft, was mit dem strengen Auswahlverfahren und den z. T. vorgenommenen
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Uberarbeitungen der Leserbriefe durch die Redaktion zusammenhéngen mag. So meint
Nutzer 8, dass einige seiner Leserbriefe von der Redaktion ,, entscharft* worden seien,
womit er kein Problem habe, da man Uber das Recht auf Kirzung informiert sei und
daher ,keine grofRen Anspriiche stellen” konne (SZ_N8 §8128-134). Zudem werden
Leserbriefe noch eher als ,, Erganzung zum Ursprungsartikel” wahrgenommen; fir Nut-
zer 6 etwa sind die Leserbriefe vor allem interessant fur die Meinungsbildung zu be-
stimmten Themen: , Ich lese sie mir manchmal durch, wenn ich mir denke: Das ist ein
kontroverses Thema, das interessiert mich jetzt mal, was die Leute denken oder was da
fur Meinungen herumschwirren® (SZ_N6 874). Er schétzt insbesondere die Auswahl
und auch die mdgliche Bearbeitung der Leserbriefe durch die Redaktion, da diese seines
Erachtens versuche, ,, verschiedene Standpunkte unterzubringen” (SZ_N6 880/112).

Tab. 27:  Einschétzung von Leserbertrdgen in der gedruckten Zeitung

Anzahl genutzter
Beteiligungsoptionen

n = 408-412 Gesamt  Std.abw.

Keine einfzwei  Drei +
Glaubwiirdig * 3,07 ,92 2,92 3,05 3,22
L—EIfrache Erganzung zum Ursprungsartikel 315 1,10 2.02 311 3,39
Informativ *** 3,07 1,03 2,76 3,05 3,34
Quialitativ hochwertig ** 2,78 91 2,61 2,78 291
Sachlich formuliert 3,22 ,36 311 3,22 3,30

Die Skala reichte von 1 (,, stimme Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,, stimme voll und ganz zu*). // Markierte
Items wei chen signifikant voneinander ab mit * p <.05, ** p <.01 bzw. *** p <.001 (ANOVA).

Nutzer 8 verfasst selbst regelmaldig Leserbriefe, die teils auch veréffentlicht werden und
beurteilt die Briefe anderer Leser vor alem unter dem Gesichtspunkt der Qualitét, die
im Hinblick auf Sprachwahl, Lange oder Pragnanz sehr verschieden sai:

»ES gibt Leserbriefe, die finde ich uninteressant, wo ich mich frage: Warum haben die den abgedruckt,
worum geht es da jetzt? [...] esgibt [...] Leserbriefe, wo sozusagen der Pepp fehlt [...]. Wo es dann zu
sehr um Fakten geht [...] oder um Detailfragen, wo man als Leser gar nicht so drin ist, wo man relativ
schnell aussteigt. [...] sich dann vielleicht am Ende fragt: [...] war das jetzt so wichtig, den abzudrucken.
[...] Und dann gibt eswieder Leserbriefe, die sind kurz und préagnant, treffend” (SZ_N8 §218).

Bel der Frage nach ihrer Vorstellung von Verfassern von Leserbriefen scheint bei eini-
gen Interviewpartnern ein eher stereotypes Bild durch, z. B. wenn Nutzer 5 meint:
»Leserbriefe haben die alten Herren geschrieben, die mit 65 zu Hause saf3en und eigentlich dachten, jetzt

muss ich aber endlich mal sagen, dass es so nicht weitergeht. Haben dann irgendwie den Tag lang Leser-
brief geschrieben, daswar aber ja nicht représentativ fur die gesamte L eserschaft” (SZ_N5 8§60).

106



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

Dariiber hinaus mutmal3t Nutzer 1, dass es sich bei den Verfassern von Leserbriefen um
(politisch) engagierte Menschen, die mit der Beteiligung ein bestimmtes Ziel verfolgen,
bzw. Betroffene handele. Er glaube nicht,

»dass da Gretchen Maier [...] einfach so, well sie Lust und Laune hat, da was hinschreibt. Ich denke
schon, dass da Leute sich mit Leserbriefen hinwenden, die[...] irgendwas erreichen wollen. Oder die sich
selber auf den Schlips getreten fihlen [...]. Also schon, wer selbst betroffen ist [...] oder wer denn poli-
tisch was damit erreichen will, der schreibt einen Leserbrief. Oder der sich ungerecht behandelt sieht oder
irgendwas|...] nicht so stimmt in dem Artikel* (SZ_N1 §78).

Auch zu Facebook aui3ern die Interviewpartner vielféltige, teils widerspriichliche Ein-
dricke. So meint etwa Nutzer 1, dass die Nutzerschaft ,, bunt gemischt® und ein , breiter
Spiegel der Gesellschaft” sei — und auch Nutzer 2 vermutet ,, lterer meistens sehr gebil-
deter Herr, Hausfrau-Kommentar und halt Studenten* (SZ_N2 884) hinter den Face-

book-Fans. Es ergebe sich ein

»Mischmasch zwischen klassischem Printleser, der jetzt auch mal auf Facebook was sagen will und halt
dieser jungen Nutzergruppe, die halt so ganz sporadisch [...] diese Artikel rezipiert und die knallen jetzt
aufeinander in diesem Medium* (SZ_N2 §112).

Durch diese Heterogenitéat wirden sich generationentibergreifende Dialoge entfalten,
»was dann sehr spannend sein kann, aber auch total in die Hose gehen kann* (SZ_N2
884). Dennoch lief3e sich aufgrund der Grolde der Plattform kein typischer Nutzerkreis
ausmachen — allerdings sei es von Vorteil, dass man Uber die Profile (und Profilbilder)
weitere Informationen zu anderen Nutzer erhalte.

6.4 Erwartungen des Publikums an die Sdddeutsche Zeitung

Zu den weiteren Inklusionserwartungen des Publikums, welche Uber die Online-
Befragung erfasst wurden, gehtren die Erwartungen an die journalistischen Aufgaben,
an die Bereitstellung bestimmter partizipativer Angebote sowie generelle Einschétzun-
gen zum Stellenwert von Publikumsbeteiligung bel der Siddeutschen Zeitung.

6.4.1 Erwartungen an journalistische Aufgaben

Ein wichtiger Teil der Inklusionserwartungen ist das journalistische Fremdbild, also
digjenigen Erwartungen, die das Publikum an die Journalisten der Siddeutschen Zeitung
und ihre Aufgaben richtet (s. Tab. 28). Vier klassisch-journalistischen Aufgaben wird
von einem Grofdteil deutlich zugestimmt: die Erklarung und Vermittlung komplexer
Sachverhalte (MW = 4,61), das Uben von Kritik an bestimmten Missstanden (MW =
4,56) und das moglichst neutrale und prézise (MW = 4,53) sowie schnelle (MW = 4,06)
Informieren des Publikums.#3 Die geringen Standardabweichungen bei diesen als zent-

43 Unterschiede zeigen sich vor alem bezuglich der Aktivitét: Befragte, die sich bereits an Angeboten
der &Z beteiligten, stimmten vielen Rollenerwartungen, u. a. der Erkldrungs- und Vermittlungsfunk-
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ral eingestuften Aufgaben verweisen auf einen weitgehenden Konsens, der sich auch in
den Interviews widerspiegelt. So betont Nutzer 2 (&hnlich auch Nutzer 4), dass fur ihn
seridser, ,qualitativer Journalismus® und verlassliche, inhaltlich fundierte Informationen
im Vordergrund stiinden. Der im Ausland |ebende Nutzer 6 mdchte mithilfe der Sz-
Angebote dartber ,auf dem Laufenden” bleiben, ,was in der Welt und in Deutschland
so passiert” (SZ_N6 8196) — fur Nutzer 8, der ausschliefdlich die &Z liest, ist sie ,,ein
Stlick weit mein Fenster zur Welt, ja, mein Aufreger” (SZ_N8 830).

Teil des Images der Siddeutschen Zeitung und ihrer Journalisten ist ihre (wahrgenom-
mene) politische Ausrichtung. Nutzer 5 etwa verortet die Siddeutsche Zeitung ,, eindeu-
tig politisch links* (SZ_N5 870) und auch ein Befragter betont, dass die einst , sozial-
liberade Zeitung“ heute ,inzwischen weit links* stehe. Fir Nutzer 8 habe die &Z ,die
richtige Schlagseite” (SZ_N8 8§104; auch SZ_N6). Inwieweit die politische Ausrichtung
die Glaubwirdigkeit der Berichterstattung beeinflusse, wird alerdings unterschiedlich
beurteilt. Ein Befragter mahnt an: ,,Man kann kritisch sein, [...] aber bitte gleicherma-
Ben alle Parteien angreifen” (offene Antwort Nutzerbefragung) und auch Nutzer 4 er-
wartet von ,,gutem Journalismus’‘, dass er Dinge mit einem , gewissen Abstand‘ be-
trachte, sich nicht fir gewisse , Stromungen® mitreif3en, ,,manipulieren® oder kaufen
lasse (SZ_N4 8108). In dieser Hinsicht bringt Nutzer 1 den Journalisten der SZ grof3es
Vertrauen entgegen, da sie ,nach bestem Wissen und Gewissen schreiben wirden
(SZ_N1 8102) bzw. die Redaktion etwaige Parteinahmen einzelner Redakteure unter-
binde bzw. dies tun sollte:

»Meine Meinung ist, dass man schon dem Journalisten vertrauen sollte und seiner Ausbildung. Weil wenn
ich zum Arzt gehe, da hoffe ich auch, dass der seinen hippokratischen Eid ordentlich umsetzt und dass er
mich da am Leben l&sst. Und der Journalist muss es halt dhnlich machen. [...] wenn der [...] irgendwel-
chen parteipolitischen Zwéangen unterliegt, dann wirde [...] das der Redaktion oder irgendjemanden
auffallen“ (SZ_N1 §138).

tion sowie der Kritik an Missstdnden, signifikant eher zu (jeweils mit p<.001). Weitere Unterschiede
fanden sich bei Geschlecht, Bildung und Alter der Befragten (s. Nutzertabellenband Tab. 45 bis 47).
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Tab. 28:  Erwartungen des Publikums an SZ-Journalisten

n=476-510 o MW S
" Stufen Sie bitte auf der fo!gerjder) Skglaan, inwieweit S|ede_n folgenden ﬁuswgm *) 2w,
zustimmen. Journalisten, die fir die Stiddeutsche Zeitung arbeiten, sollten...

Komplexe Sachverhalte erklaren und vermitteln. 4,61 ,70
Kritik an Misssténden tben. 4,56 74
Das Publikum mdglichst neutral und prézise informieren. 453 79
Das Publikum auf interessante Themen hinweisen und ihnen zeigen, wo sie sich dar- 4,15 ,89
Uber informieren konnen.

Dem Publikum mdglichst schnell Informationen vermitteln. 4,06 1,00
Neue Trends aufzeigen und neue |deen vermitteln. 3,78 1,00
Dem Publikum eigene Ansichten présentieren. 3,55 1,09
Die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft kontrollieren. 3,49 1,42
Den Nutzern/L esern Gespréchsstoff liefern. 347 1,14
Positive Ideale vermitteln. 3,15 1,25
Mit den Biirgern in einen Dialog Uber aktuelle Themen treten. 3,09 1,15

Menschen eine Chance geben, ihre Meinung Uber Themen von 6ffentlichem Interesse 3,00 1,16
zum Ausdruck zu bringen.

Dem Publikum Unterhaltung und Entspannung bieten. 2,88 1,09
Eine Beziehung zum eigenen Publikum aufbauen und pflegen. 2,83 1,11
Diskussionen unter den Nutzern/Lesern anstof3en und moderieren. 2,81 1,15

Sich auf Nachrichten konzentrieren, die fiir ein mdglichst breites Publikum interessant 2,70 1,11
sind.

Lebenshilfe fir das Publikum bieten und als Ratgeber dienen. 2,56 1,14
Menschen eine Mdglichkeit geben, um von ihnen erstellte Inhalte zu verdffentlichen. 2,29 1,11
Es den Nutzern/L esern erméglichen, soziale Beziehungen untereinander zu pflegen. 1,83 ,98

Die Skalareichte von 1 (,, stimme Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,stimme voll und ganz zu*). (*) Ohne ,,weil3
nicht / kann ich nicht sagen” berechnet.

Demgegentiber |oben einige Befragte die SZ fur ihre im Vergleich zu anderen Medien
»erfrischend neutral[e]“ und , neutral-sachliche Art“ der Berichterstattung und heben
ihre (politische) Unabhéangigkeit hervor. So betont Nutzer 1 ihre Unparteilichkeit, dasie
auf ,,Polemik® und , Lobby-Arbeit” (z. B. fUr die Bundesregierung) verzichte: , Das ist
die grof3e deutsche Zeitung, die fir mich am unabhéngigsten ist* (SZ_N1 8§124). Auch
Nutzer 7 hdlt die SZ im Vergleich zu anderen Zeitungen fir ,, neutral“ und am wenigsten

109



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

parteinah: ,,Es wird Uber die Sache geschrieben, egal, ob das jetzt links oder rechts ist.
Auch die Meinung, die dann vertreten wird, das fand ich immer sehr parteipolitisch un-
abhangig” (SZ_N7 8178). Bei bestimmten Themen indes ergreife die SZ durchaus Par-
tei, wenn auch nicht unbedingt im politischen Sinne und verfolge in der Berichterstat-
tung eine gewisse Ausrichtung (SZ_N3). Beispielsweise hétten andere Medien Gber den
zunéchst regiona relevanten und schliefdlich auch national beachteten ,Fall Mollath*
»objektiver, , gelassener” und mit ,mehr Abstand” berichtet als die SZ, da sie weniger
»involviert* gewesen seien: ,Die Siddeutsche hat sich jetzt in dem Fall ganz klar auf
eine Seite geschlagen* (SZ_N7 §184).

Ein weiterer Aspekt journalistischer Tétigkeit, der in der Befragung sehr hohe Zustim-
mung (MW = 4,15) erhdlt, ist das Hinweisen auf interessante Themen und weiterfih-
rende Informationen. In den Interviews wird dieser Aspekt so interpretiert, dass hier-
durch die SZ nicht nur gegeniiber bestimmten gesell schaftlichen Akteuren, sondern auch
gegentiber dem eigenen Publikum eine gewisse Unabhangigkeit bewahre, well sie nicht
ausschliefdlich Themen bediene, welche die Leser interessierten, sondern auch Themen
aufgreifen, die zu wenig Aufmerksamkeit haben oder ,, die normalerweise nicht so auf
ihrem Radar sind* (SZ_N2 888). Dies beinhalte insbesondere den sehr wichtigen inves-
tigativen Journalismus der &Z — sie sai die ,investigativste [sic!] Zeitung® (offene Ant-
wort Nutzerbefragung) — aber auch die generelle Kritik-Funktion und das Aufdecken
von Missstanden. ,, Guter® Journalismus sei engagiert-ergebnisorientiert (,wie friher
Der Spiegel*) und kritisch —und zwar nicht nur in Bezug auf Politiker (in hdheren Am-
tern), sondern auch in Bezug auf das ,normae Volk* und die Gesamtgesellschaft
(SZ_N4 880/110). Fur Nutzer 8 entspricht die Aufgabe der , kritischen Aufklarung [...]
im humanistischen Sinne* seinem ,, Idealbild des Journalisten* (SZ_N8 §204).

Fur Nutzer 3 ist die Arbeit der SZ ,,Qualitatgournalismus®, wobel er im Vergleich zu
anderen Nachrichten-Medien von ihr erwarte, dass sie , hinter die Kulisse* blickt sowie
als ,,Gegengewicht zu dem auf Schnelllebigkeit ausgerichteten Boulevardjournalismus®
fungiert. Fur ihn steht bei der Siddeutschen Zeitung weniger die Geschwindigkeit der
Informationsvermittlung im Vordergrund, als die verstandliche Darstellung von Hinter-
grinden und , Einordnung aktueller Geschehnisse* (SZ_N3 §16/214). Ahnlich &uRert
sich Nutzer 6, der mit Hintergriinden zu Themen informiert werden mochte, welche die
& fur relevant erachtet, wie etwa auf der Seite 3, wo man ,,sich immer sehr viel Raum
und Zeit nimmt, um ein Thema auszubreiten® (SZ_N6 8§196).

Insgesamt zeigen sich also verschiedene Ansichten zum Verhéltnis von Nachrichtenbe-
richterstattung und Meinung: Die einen winschen sich eine wertungsfreie ,, Ermittlung
und Ubermittlung von Fakten“, anhand derer sich der Leser selbst eine Meinung bilden
konne. Ausgenommen davon sei der journalistische Kommentar, ,, welcher auch immer
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als solcher gekennzeichnet werden sollte” (offene Antwort Nutzerbefragung; auch
SZ_ N5 §862).44 Andere Befragte betonen, dass ihnen gerade die Meinung der Journalis-
ten wichtig sei, well sie sich Orientierung und ,, Einordnungsarbeit” erwarten sowie eine
Versorgung mit Argumenten, um Themen ,fundiert diskutieren zu kénnen* (SZ_N3
§218). Insgesamt soll — und dies spiegelt sich auch in den Befragungsergebnissen wider
— die Siddeutsche Zeitung Nachrichten gewichten, einordnen, komplexe Gegensténde
erkléren und aufbereiten sowie Orientierung in der ,téglichen Info-Flut* bieten (vgl.
offene Antwort Nutzerbefragung). Neben den heutzutage Uberall verflgbaren, , reinen
Fakten" sind es insbesondere die Aufbereitungsformen sowie die Perspektiven und
Kommentare der Journalisten, welche die SZ bzw. siiddeutsche.de aus Sicht einiger
Nutzer von anderen Online-Medien unterscheiden und einen Mehrwert darstellen (sol-
len) — auch wenn die Umsetzung nicht immer unumstritten ist (SZ_N7).

Diesbeziiglich sehen die Nutzer klare Unterschiede zwischen den Redaktionen bzw. den
jewells erwarteten bzw. gewinschten Inhalten oder Formaten, die sich auch auf ver-
schiedene ,,Medienlogiken" zwischen on- und offline zurlckfihren lassen. So hat etwa
Nutzer 6 bei Online-Artikeln andere Erwartungen an die Lange der Beitrage als in der
Printausgabe: ,,Zu lang durften die Sachen [im Internet] nicht sein® (SZ_N6 898). Und
Nutzer 7 verweist auf die Publikationsfrequenz: Wéhrend in der Printausgabe zu einem
Thema oft nur ein Artikel erscheine, ggf. zuzlglich weiterer Artikel an Folgetagen mit
»Hintergrinden oder neuen Fakten* (SZ_N7 §224), werden online oft mehrere Artikel
téaglich publiziert. Diese Entwicklung heif3t er nicht gut, da sie zum einen den Zwang
standiger Aktualisierung trotz unveranderter Faktenlage bedeute und zum anderen eine
Fragmentierung der Nachrichten beférdere — er wiirde deshalb auch online weiterhin
Uberblicksartikel mit allen relevanten Informationen beflrworten. Zudem wiinschen
sich einige Befragte von siiddeutsche.de ein klareres inhaltliches Profil, insbesondere im
Vergleich zu (Konkurrenz-)Angeboten wie Spiegel Online (,Ich will [dort] nicht das-
selbe[...] lesen”; offene Antwort Nutzerbefragung). Auch Nutzer 2 hat das Gefihl, dass
online noch eher ein ,Stiefkind-Medium® und , die meisten Leute [...] fur Print ge-
schult” seien (SZ_N2 874) — er hdlt eine engere Zusammenarbeit der Redaktionen fur
notwendig.

In einigen Interviews und offenen Antworten klingt zudem die Befurchtung bzw. Kritik
an einer wahrgenommenen ,,Boulevardisierung® an. Nutzer 7 etwa sieht eine generelle

44  Nutzer 5 beklagt in diesem Zusammenhang ein generelles , Abdriften” des Print-Journalismus ,in
diese Kommentardenke [...], vielleicht ausgel6st durch die Kommentarspalten mehr in Richtung po-
pulistischer Schnellargumente oder Stammtischgerede” (SZ_N5 §62), was sich u. a. in der zugespitz-
ten Gestaltung von Uberschriften niederschlage. Dies sei bedenklich, da sich die Lesegewohnheiten
verdndert haben (oberfl&chlicher, schneller, mehrmals taglich) und viele Leser lediglich die zuge-
spitzten Uberschriften wahrnehmen — der Journalismus miisse sich daran anpassen: ,,Man muss als
Leser das Gefihl haben, selbst wenn ich eine Zeitung nur diagonal durchlese, ich weil3 Bescheid*
(SZ_NS5 8§14; auch §810-14/58).
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Veranderung in der SZ-Berichterstattung der vergangenen 25 Jahre, die ,, personlicher”
und , boulevardméldiger” werde, wie etwa im Fall zu Guttenberg (SZ_N7 8224). Eine
konkrete Ursache fur diese Entwicklung kann er nicht ausmachen, vermutet aber, dass
die SZ eine breitere Leserschaft erreichen mdchte, bzw. dass die Boulevardisierung der
Printausgabe auf den Einfluss des Online-Pendants zuriickzufhren sei. Auch Nutzer 2
sieht bestimmte Inhalte auf Facebook (z. B. ,, Spaldvideos*) sehr kritisch:

»1ch muss keine Katzenvideos auf der Seite von der SZ sehen. [...] das verschenkt auch unglaublich viel
Potenzial, weil die Zeitung hat unglaublich viele Follower auf ihrer Seite und man kénnte das eigentlich
viel schéner machen* (SZ_N2 §74).

Fur die Befragten steht die Unterhaltungsfunktion ebenfalls eher weniger im Vorder-
grund (MW = 2,88). Generell wird allerdings vielfach die Themenmischung positiv
hervorgehoben: So meint etwa Nutzer 8, dass die inhaltliche Vielfalt und , gute” Bebil-
derung der Printausgabe , ansprechend” und gelungener sei als bei anderen Medien:
»Nicht zu sehr verkopft [...], aber auch keine Bild-Zeitung” (SZ_N8 8214). Neben die-
sen Erwartungen an die SZ as Medium &ufiern sich die Leser/Nutzer in den Interviews
und in den offenen Antworten der Online-Befragung auch zu einzelnen Journalisten.
Wahrend einige Autoren (z. B. Heribert Prantl) fir ihre Darstellungen bzw. einen wahr-
genommenen Mangel an Neutralitét teils kritisiert werden — bis hin zum Vorwurf der
»Arroganz‘ und , Besserwisserei“ (vgl. offene Antworten; SZ_N4), orientiert sich Nut-
zer 6 beim Lesen bewusst an jenen Autoren, deren , Schreibe” er schétzt: ,,Wenn ich
dann weil3: Ah ja, von dem [...] lese ich sonst immer ganz gern die Sachen, [...] dasist
ein [...] angenehmer Stil, dann kann das schon dazu fihren, dass ich dann deswegen
auch den Text lese® (SZ_N6 §118). Daneben sollen die Journalisten zwar ,, Generalis-
ten*, aber auch Experten sein, die , Sachkenntnis mitbringen fur ihr Gebiet, , solide"
recherchieren und sich umfassend zu Themen informieren (vgl. offene Antwort Nutzer-
befragung). Dass dies aufgrund des hohen Zeitdrucks nicht immer moglich ist, ist eini-
gen Befragten bewusst, weshalb sie gelegentlichen Fehlern teils verstandnisvoll gegen-
Uber stehen: ,,Das muss gar keine bése Absicht sein. Also die haben vermutlich auch
nicht so viel Zeit, wie sie gerne hétten” (SZ_N7 §192). Dennoch erwarten sie ein gewis-
ses Mal3 an journalistischer Sorgfalt und (sprachlicher) Qualitét, auch bei den Mei-
nungssticken.

6.4.2 Erwartungen an partizipative Angebote

Alle Befragten, gleich ob sie sich schon einmal beteiligt haben oder nicht, wurden gebe-
ten, ihre generellen Erwartungen an partizipative Angebote der Siddeutschen Zeitung
auszudriicken (s. Tab. 29). Die grofte Zustimmung erhdt ein Aspekt der Quellentrans-
parenz, ndmlich die Erwartung, zusétzliche Informationen und Verweise zu Quellen der
journalistischen Beitrage zu erhalten (MW = 3,89). Hier wie bei den meisten anderen
Aspekten finden sich zwischen aktiven und nicht-aktiven Nutzern signifikante Unter-
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schiede (s. Tab. 41 im Nutzertabellenband). Eine Reihe weiterer Aspekte erhalten im
Durchschnitt Bewertungen rund um den Skalenmittelpunkt. Dies betrifft erstens die
Erwartung, journalistische Inhalte weiterleiten und empfehlen zu kénnen (MW = 3,25)
sowie, etwas weniger stark ausgepréagt, die Erwartung, Beitrége bewerten und kommen-
tieren zu kénnen (MW = 2,81). Der Unterschied in der Bedeutung dieser beiden Erwar-
tungen korrespondiert also mit dem Unterschied in der tatséchlichen Inanspruchnahme,
denn wie in Abschnitt 5.2 deutlich wurde, werden die niedrigschwelligen Empfehlungs-
und Weiterleitungsfunktionen von mehr Personen genutzt as das aufwandigere Kom-
mentieren.

Auch die Erwartung, als Publikum von den Journalisten ernst genommen zu werden,
liegt Uber ale Befragten hinweg nur knapp Uber dem Skalenmittel punkt (MW = 3,24).
Nutzer 2 erwahnt diesen Punkt allerdings explizit; er mochte sich personlich

»as Nutzer ernst genommen fuhlen. Also ich mdchte nicht das Gefiihl haben: Wir, die Journalisten setzen
euch jetzt was vor und Ihr habt das|...] zu mégen [...]. Ich wirde mir halt auch wiinschen, [...] dass man
as Nutzer nicht das Geflihl hat, ja, man verhallt so im Wind. [...] man kann auch nicht den Anspruch
haben, dass jetzt jeder Beitrag irgendwie auf Facebook kommentiert wird von der Siddeutschen Zeitung,
das erwarte ich auch gar nicht* (SZ_N2 §78).

Bei diesem Nutzer ist das ernst genommen werden durch die Journalisten demnach vor
allem im Sinne einer Anerkennung bzw. Wahrnehmung der Diskussionsbeitrage zu ver-
stehen; weniger geht es um den Wunsch nach Interaktion mit den Journalisten. Dies
spiegelt sich auch in der Befragung wider, gemal3 der es den Teilnehmern eher weniger
wichtig ist, direkt mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in Kontakt und Dialog
treten zu kénnen (MW = 2,55). Auch scheinen einige der interviewten Nutzer weniger
einen Dialog mit den Journalisten als eine Auseinandersetzung mit den Inhalten des
Feedbacks seitens der Redaktion zu erwarten. In diesem Punkt zeigt sich Nutzer 7 aller-
dings eher unsicher bis pessimistisch: Er habe den Eindruck, die Journalisten seien nicht
an Nutzerkommentaren interessiert und wirden sich ,,damit zu wenig beschéftigen®
(SZ_N7 8186). Auf eigene Leserbriefe habe er zu seiner Enttauschung bislang nur stan-
dardisierte Antworten ohne inhaltliches Feedback erhalten— @nlich wie Nutzer 4, der
sich diesbezlglich regelrecht ,, abgewimmelt® fuhlte (SZ_N4 870). Er wolle zumindest
das Gefuihl haben, dass sich die Journalisten mit seinen Riickmeldungen auseinander-
settzen, da dies eine Form der Anerkennung darstelle.

Wahrend Nutzer 2 hingegen auch davon ausgeht, dass sich einzelne Redakteure die On-
line-Kommentare zu ihren Artikeln durchlesen, vermutet er gleichzeitig, dass ihnen
hierfur haufig die Zeit fehle. Dasich die Journalisten auf der Website mit Fotoso. A. als
Einzelperson sichtbar und gewissermal3en angreifbarer machten, bréuchten sieim Ver-
gleich zum , postalischen” Feedback heute ein , dickes Fell“, da die Kommentatoren
teils , sehr deutliche Tone" anschltigen oder personlich wirden (SZ_N2 §118). Und
Nutzer 5 vermutet vor diesem Hintergrund, dass die Journalisten vom Feedback der
Nutzer ,extrem genervt“ seien, da es, so seine Wahrnehmung, vor dem Hintergrund
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verschiedener Medienberichte, viel Aufwand bedeute (SZ_N5 850). Nutzer 4 erganzt,
dass die schiere Masse sowie das breite ,, Spektrum an Meinungen, an Erfahrungen, an
Hinweisen*, mit denen Journalisten konfrontiert seien, die Verarbeitung durch die Re-
daktion erschwere, gerade vor dem Hintergrund von Kosten-Nutzen-Kalkulationen:
Journalisten missten heute stérker entscheiden, ,,wo soll ich jetzt meine Arbeitszeit an-
setzen, dass nachher auch was Lohnendes rauskommt* (SZ_N4 8§80).

Tab. 29:  Erwartungen an Beteiligungsangebote der Stddeutschen Zeitung

n =480-515

MW Std.
~Wiewichtig ist es Ihnen, dass Sie sich bei der Siddeutschen Zeitung auf eine der folgen- abw.
den Weisen beteiligen kénnen?*
dass man zusétzliche Informationen und Verweise zu den Quellen erhdlt, die der Zeitung 389 106
zugrunde liegen. ' '
dass man journalistische Inhalte einfach und schnell an Freunde oder Familie weiterleiten 395 199
oder empfehlen kann. ' '
dass man von den Journalisten ernst genommen wird. 324 143
dass die Redaktion eine Plattform fir die 6ffentliche Diskussion Uber die Art und Qualitét 303 129
der journalistischen Arbeit bereitstellt. ' '
dass man journalistische Beitrége kommentieren und bewerten kann. 281 1,35
dass man die Redaktion oder einzelne Redaktionsmitglieder vorgestel It bekommt. 2,78 1,19
dass man der Redaktion Ideen und Vorschldge (z.B. fir Themen oder Interviewpartner) 256 119
zukommen lassen kann. ' '
dass man mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in direkten Kontakt und Dialog 255 123
treten kann. z '
dass man Informationen Uber die (Entscheidungs-)Prozesse in der Redaktion erhalten 251 120
kann. ' '
dass man sehen kann, welche Inhalte von vielen anderen Lesern/Nutzern gesehen, gelesen, 246 122

kommentiert oder geteilt wurden.
dass man mit anderen Lesern/Nutzern inhaltlich tUber die Themen der SZ diskutierenkann. 2,34 1,24
dass die Redaktion auf sozialen Netzwerken vertreten und ansprechbar ist. 2,08 1,22
dass man seine Verbundenheit mit der SZ fiir andere sichtbar zeigen kann. 19 1,17
dass man mit anderen Lesern/Nutzern der SZ in Kontakt treten und sich austauschenkann. 1,93 1,05

dass man selbst Material (Texte, Fotos, Videos etc.) fir die Berichterstattung beisteuern

1,87 1,05
kann.

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,vollig unwichtig) bis 5
(,sehr wichtig*) // Mittelwerte und Std.abw. ohne ,,weil3 nicht / kann ich nicht sagen” berechnet.
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Deutlich wird in den Interviews aber auch, dass sich die Vorstellungen tber die konkre-
te Verarbeitung des Feedbacks durch die Redaktion deutlich unterscheiden. Nutzer 8
etwa geht davon aus, dass die SZ taglich , tausende Leserbriefe erhalte® und eine Filte-
rung nach bestimmten Kriterien wie Sachlichkeit, Relevanz/Ausschluss von ,, Neben-
sachlichkeiten“ und politisch bedenklichen AuRerungen notwendig werde — ein Aus-
wahlprozess, den er sich als , sehr schwierig” vorstellt (SZ_N8 §138). Ahnliches &ulert
Nutzer 4 in Bezug auf Nutzerkommentare, die seiner Vermutung nach von ,, Hilfsperso-
nal“ nach Hinweisen durchsucht und in gewissen ,, Stufen* bzw. ,,Hierarchien* von der
Redaktion verarbeitet wirden. Nutzer 2 hingegen nimmt an, dass Leserbriefe , einfach
nicht wahrgenommen* werden oder die angesprochenen Themen langst ,,schon wieder
passé’ seien, wenn die Redaktion die Leserpost lese (SZ_N2 8§118). Bei Online-
Kommentaren vermutet er hingegen, dass sie ,potenziell Thema in Redaktionskonfe-
renzen werden kénnen* und begriindet dies damit, dass auf der Website bereits Folgear-
tikel mit Verweis auf die Nutzerkommentare vertffentlicht wurden (SZ_N2 854; &hn-
lich auch Nutzer 5).

Bezlglich der Transparenz redaktioneller Arbeit verweist Nutzer 2 auf die wochentli-
chen Videos der Zeit, in dem der Chefredakteur die Themen der Woche vorstellt. Etwas
Ahnliches sei firr die Siiddeutsche Zeitung vorstellbar, da es , total spannend” sei, Ein-
blicke ,in den Redaktionsalltag“ zu erhalten und er sich dadurch , as Nutzer abgeholt
fahlt* (SZ_N2 878). Den Befragten insgesamt scheint es indes weniger wichtig, mehr
Uber Prozesse in der Redaktion (MW = 2,55) oder die Journalisten selbst (MW = 2,78)
zu erfahren. Als am wenigsten wichtig stufen die Befragten die Moglichkeit ein, selbst
Material (Texte, Fotos, Videos etc.) fur die Berichterstattung beisteuern zu koénnen
(MW = 1,87). Nutzer 2 sieht zwar die Potenziale des , citizen journalism*, ist aber ,,im-
mer noch der Uberzeugung, dass ein geschulter Journalist besser schreibt als der Nut-
zer* (SZ_N2 §76).%5 Nutzer 6 meint, dass die Einrichtung von Leser-Blogs oder M0Og-
lichkeiten zum Bilder-Upload (auch in Abgrenzung zu Medien wie der Bild-Zeitung)
auch nicht zum Anspruch bzw. Selbstbild der SZ passten:

»Als autorenbasiertes Medium [...] wirde es schon mal nicht wirklich reinpassen, [...] dass Hinz und
Kunz irgendwel che Sachen verdffentlichen. Zum anderen sehen die sich selber auch schon als eher dlité
reres Qualitétsmedium. Da glaube ich auch nicht, dass es so dazu passen wirde. [...] Leserreporter [...]
ist so ein gangiger Begriff, den die SZ nicht unbedingt nachgeworfen bekommen will* (SZ_N6 §8190-
192).

45 Zugleich winscht sich dieser Nutzer mehr Aufrufe seitens der Redaktion, wie es sie z. B. vor Inter-
views mit Politikern bereits gebe, bzw. eine starkere Berlicksichtigung des Online-Feedbacks im
Vorfeld von Artikeln, wobei ihm die ressourcentechnischen Grenzen dessen durchaus bewusst sind
»Wenn man jetzt ein paar Stunden hat, um einen Artikel zu schreiben, kann man nicht nochmal 180
Facebook-Kommentare auswerten. [...], gerade bei einer Tageszeitung” (SZ_N2 8§76). Auch Nutzer
4 meint, dass die Redaktion nur selten bzw. in Ausnahmefallen offen fir Hinweise aus dem Publi-
kum sei (z. B. im Fall Mollath; SZ_N4 §74).
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Auch Nutzer 3 halt die Einbettung von Tweets in journalistische Texte, die im Sinne
einer ,,vox populi“ bestimmte Positionen oder Grundstimmungen in der Bevolkerung
illustrieren sollen, fur ,Kokolores*, mit dem die SZ versuche, sich einen ,Nimbus der
Modernitét“ zu geben (SZ_N3 88156-160).

Anstelle dieser direkten Einbettung von UGC kdnnen sich einige Interviewpartner eher
vorstellen, dass Feedback der Leser/Nutzer auf Fragen und Aufrufe der Redaktion oder
im Rahmen von Nutzerdiskussionen fUr Recherchezwecke, zur Informationsgewinnung
sowie zur |dentifikation aktueller Debatten (z. B. auf Twitter) genutzt wird bzw. genutzt
werden sollte, um inhaltliche Hinweise, Meinungs- und Stimmungsbilder sowie um
neue, bislang nicht berlicksichtigte Perspektiven oder Aspekte zu bestimmten Themen
zu erhalten (SZ_N1 844, SZ N3 8172, SZ_N6 8§202). Zugleich solle die Redaktion
stérker hervorheben, wenn Artikel auf Hinweisen von Nutzern beruhen, indem man
z. B. ankundigt: ,, Wir haben uns jetzt mit dem Thema beschéftigt, weil der und der uns
da und darauf gestof3en hat* (SZ_N2 §116).

Fur die Teilnehmer der Befragung ist es aber insgesamt weniger wichtig, der Redaktion
Ideen und Vorschlége zukommen lassen zu kénnen (MW = 2,56). Vor dem Hintergrund
der intensiven Bemuhungen der Redaktion um die Nutzung von Social Mediaist zudem
interessant, dass den Befragten die Social-Media-Profile weniger wichtig zu sein schei-
nen (MW = 2,08) — hier zeigen sich aber relativ hohe Standardabwei chungen und signi-
fikante Unterschiede beim Alter (wichtiger fUr jingere Befragte mit p<.001). Der jlinge-
re Nutzer 6 etwa vermutet, dass nicht langst ale Nutzer so stark wie er Wert auf Social
Media legen, wobei auch er nicht erwartet, dass alle Journalisten z. B. auf Twitter aktiv
sind. Wichtiger ist es ihm, dass die Autoren von Artikeln bekannt und erreichbar sind,
wie es auf stiddeutsche.de mdglich ist (SZ_N6 8§146/150) — fir die Befragten insgesamt
ist der direkte Kontakt mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten jedoch weniger
relevant (MW = 2,55).

Neben diesen generellen Einschatzungen wurde Uber die Online-Befragung auch erho-
ben, welche Rolle Journalisten in den Augen ihres Publikums in Diskussionen einneh-
men sollten. Dabei wurde nach Ausmal? der Beteiligung einerseits sowie der Moderati-
on von Diskussionen andererseits unterschieden. Beide Aspekte wurden jewells mit
Bezug auf konkrete partizipative Angebote abgefragt, wobel sowohl aktive wie passiv-
»lurkende" Nutzer dieser Kommunikationsraume die jeweilige Frage beantworten soll-
ten. Hinsichtlich der Beteiligung von Journalisten an Diskussionen tendieren die Be-
fragten eher zu ener sédrkeren Betelligung as zu Zurickhaltung (s
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Tab. 30). Signifikante Unterschiede zeigen sich zwischen den Nutzern von stiddeut-
sche.de auf der einen und den Nutzern des SZBlogs, Facebook bzw. Twitter auf der an-
deren Seite (eher mehr Beteiligung gewinscht) sowie zwischen den Facebook- und
YouTube-Nutzern (eher weniger Beteiligung gewlinscht).46

7ab. 30:  Nutzererwartung an Diskussionsbeteiligung der Journalisten

MW  Std.abw, | erausndten o, 5y %?fgéﬂ
(D~ (5)
siddeutschede (n=446) 304 1.5 16,6 143 303 265 123
Blog (n = 108) 331 119 11,1 102 306 324 157
YouTube (n = 48) 204 106 104 208 229 63 104
Facebook (n = 25) 352 92 40 80 280 520 8,0
Twitter (n = 19) 321 92 53 105 474 316 53
Googlet (n=7) 320 111 0,0 286 286 286 143

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,,sich aus den Diskussio-
nen heraushalten") bis 5 (,, sich ausgiebig an den Diskussionen beteiligen”). // * Angaben in Prozent.

Dies spiegelt sich auch in den Nutzerinterviews wider — etwa bei Nutzer 7, der auf siid-
deutsche.de eher selten beobachtet, dass sich Journalisten an Diskussionen im Kom-
mentarbereich beteiligen. Wenn, dann gehe es dabei um , Richtigstellungen®, z. B. Hin-
weise auf Korrekturen oder ein Dank an die Nutzer, wenn Kommentatoren auf sachliche
Fehler im Artikel hinweisen (SZ_N7 8100). Antworten auf Fragen an die Journalisten
im Kommentarbereich habe er hingegen nie erhalten, was seiner Ansicht nach daran
liege, dass sich die Autoren die Kommentare nicht (in Ganze) durchlesen. Er wirde es
begrifien, ,wenn die Journalisten [...] sich in den Foren mehr einmischen wirden®
(SZ_N7 8186), z. B. um Fragen der Nutzer zu beantworten oder um im Sinne einer
Richtigstellung auf (Fehler-)Vorwirfe der Kommentatoren zu reagieren:

»Dann kénnte er ja dazu sich auffern und entweder sagen, warum er trotzdem bei seiner Darstellung bleibt
oder wo er vielleicht sogar zugibt irgendwas tibersehen zu haben [...]. Wenn natiirlich nur Pébeleien drin
sind, dann kann er es auch lassen” (SZ_N7 §230).

Dieser Nutzer vermutet aber auch, dass die Journalisten , keine Lust” hétten, sich ,, stan-
dig zu rechtfertigen”, insbesondere jene, die wie etwa Heribert Prantl eher Kommentare
und Meinungsstiicke verfassen und von den Kommentatoren haufig fur die vertretenen

46 T-Tests mit gepaarten Stichproben ergeben, dass die Nutzer von sliddeutsche.de und dem YouTube-
Kanal unterschiedliche Erwartungen an die Diskussionsbeteiligung haben. Hinsichtlich der Sozio-
demografie lieffen sich hier kaum Unterschiede finden, z. B. unterscheiden sich (jeweils mit p<.05)
die Einschdtzungen der Nutzer von siiddeutsche.de beztiglich ihrer (Nicht-)Beteiligung bzw. des Ak-
tivitétsgrades und der Regelméaliigkeit, mit der sie die Zeitung lesen (s. Nutzertabellenband ab S. 56).
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M einungen angegriffen wirden. Da hier Meinung gegen Meinung stiinde, sei eine ,Ver-
teidigung” seitens der Autoren wenig sinnvoll, zumal es in diesen Fédllen nur wenige
»verninftige® Kommentare gebe, auf die man eingehen oder die man beantworten kon-
ne (SZ_N7 §188). Ahnlich argumentiert Nutzer 6 fur Twitter: In der Abwagung von
Aufwand und mdglichem Ertrag von starkerer journalistischer Beteiligung kommt er
zum Schluss, diese sei kein Muss, aber in einigen Fallen durchaus winschenswert, da
Journalisten ja zu Themen ,ein grofRes Wissen“ hétten, das ,ja eigentlich nur berei-
chernd sein [konne] fir die Diskussion (SZ_N6 8166).

Nutzer 3 erganzt, bezogen auf Facebook, dass eine solche Diskussionsbeteiligung auch
eine moderierende Funktion hétte, da durch ein frihzeitiges Eingreifen eine Eskalation
vermieden werden konne:

»Dass da irgendwo noch ein Gehalt dabei rauskommt, ohne dass die Fetzen fliegen. Sie [die Journaisten,
Anm. der Verf.] sind aber jetzt nicht die in der Aufgabe des Verhinderns scharfer Diskussionen. Sie be-
obachten im ersten und sollten da, wo es geboten ist, moderieren [...]. Dafindet eine Rollenverschiebung
oder ein Rollenwechsel statt, dass sie Moderatoren sein sollten” (SZ_N3 §94).

Er vermutet, dass die Journalisten in hochst unterschiedlichem Malie bereit seien, sich
auf derartige Diskussionen oder einen Dialog einzulassen, eine aktive Beteiligung an
Facebook-Diskussionen habe er noch nicht wahrgenommen. Allerdings nimmt er an,
dass sich ,, professionelle’ Journalisten zumindest einen Uberblick tiber die Kommentare
verschaffen (SZ_N3 §90/118/124). Auch Nutzer 2 meint, dass im Gegensatz zur Websi-
te auf Facebook die Chance hoher sai, dass (kritische) Nutzerbeitrdge von der Redakti-
on, z. B. in der Folgeberichterstattung, aufgegriffen wirden, und dass die Redaktion
aufgrund der GrofRe der Plattform und der daraus resultierenden Gefahr einer ,, potenzi-
ellen Rufschadigung [ ...] stérker hinterher” sei (SZ_N2 8§20).

Bei der Einschédtzung, ob die Redaktion Nutzerdiskussionen eher streng oder tUberhaupt
nicht moderieren soll, zeigen sich moderate Durchschnittswerte (s. Tab. 31), wobei die
Nutzer der beiden Netzwerkplattformen sich eher fir eine strengere Moderation aus-
sprechen.#” Nutzer 4, der aufgrund seiner AuRerungen auf siiddeutsche.de gesperrt wur-
de, ist alerdings gegensétzlicher Meinung. Er spricht sich fir eine freie Veroffentli-
chung aus und verweist auf die Rede- und Menungsfreiheit:

»Wenn jetzt irgendeine 6ffentliche Diskussion ist, [...] [mussich] auch nicht meine Meinung vorher dem

Moderator vorlegen und fragen: Darf ich die jetzt auf3ern? Sondern dann steht man auf und &uR3ert seine
Meinung. Und wenn man dann Mist redet, dann schneidet der einem halt das Wort ab* (SZ_N4 §58).

47 Be den Erwartungen an die Moderation der Kommentarbereiche finden sich nur zwei signifikante
Unterschiede: Zwischen den Facebook-Nutzern auf der einen und Nutzern von stiddeutsche.de bzw.
des SZBlog auf der anderen Seite (s. Tab. 73 im Nutzertabellenband). Dies kdnnte darauf hinweisen,
dass a) die Nutzer der hausinternen Angebote mit der Moderationsleistung der Redaktion zufrieden
sind und b) die Facebook-Nutzer eine verstérkte Moderation beflrworten wirden. Auf die Google+-
Nutzer trifft dies im noch strkeren Mald zu, aufgrund der geringen Fallzahl ist dies aber weniger
aussagekréaftig.
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Gleichzeitig solle die Redaktion in einigen Féallen durchaus moderierend eingreifen, um
eine Eskalation zu vermeiden: ,,Meinungsfreiheit gut und schon, aber irgendwo gibt es
halt auch wieder andere Rechte” (SZ_N4 856). Nutzer 2 spricht sich, mit Bezug auf
Facebook, jedoch gegen eine Léschung von Kommentaren aus. Zum einen, da sich die
Kommentatoren in einigen Falen zumeist selbst , diffamieren [...] oder sie mandvrieren
sich selbst ins Abseits* (SZ_N2 8§78; s. Abschnitt 6.3). Zum anderen habe sich eine Art
Selbstregulierung im Umgang mit problematischen Postings oder , Trollen® herausge-
bildet (,,ignorieren, laufen lassen oder sachlich darauf reagieren*), d. h. die Kommenta-
toren Ubernehmen eine Art Community-Pflege, die eine gewisse Korrektiv-Funktion
erfille: ,Esist jaeine Community, die darauf reagiert. Also meistens sind ja auch ande-
re Nutzer sehr schnell zur Stelle und sagen: , Du bist unsachlich’ (SZ_N2 §100).

7ab. 31 Nutzererwartung an Moderation der Kommentarbereiche (in %)

Uberhaupt nicht Streng
MW  Std. abw. moderieren 2 3 4 moderieren
1) )
suddeutsche.de (n = 446) 3,04 1,15 11,0 200 249 20,0 10,8
SZBlog (n = 104) 2,92 1,04 7.7 250 44,2 135 9,6
YouTube (n = 49) 2,96 ,98 6,1 245 429 204 6,1
Facebook (n = 25) 3,28 ,94 4,0 16,0 32,0 44,0 4,0
Googlet+ (n=7) 343 98 - 143 429 286 14,3

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt. // Fir Twitter wurde diese Variable nicht erho-
ben.

Hinsichtlich der Strenge der Moderation auf sliddeutsche.de zeigen sich die Befragten
im Durchschnitt eher unentschlossen (MW = 3,04). In einigen offenen Antworten —
sowie im Gesprach mit Nutzer 4 (SZ_N4 §12) — klang jedoch der Vorwurf einer ,,Zen-
sur® der Kommentare seitens der Journalisten an. Einige Befragungsteilnehmer zeigen
sich frustriert dartiber, dass ihre (teils sehr kritischen) Beitrage nicht verdffentlicht wir-
den und fuhlten sich ,,bevormundet” — die mit den Kommentarmoglichkeiten verbunde-
ne Erwartung freier MeinungsaufRerung kénne ihrer Ansicht nach somit kaum oder gar
nicht erflllt werden. Die Mal3stdbe der Moderation seien aus Sicht einiger Nutzer zu
wenig transparent oder nicht nachvollziehbar begriindet, insbesondere wenn Kommen-
tare Kritik an den Journalisten oder Ansichten der Autoren Ubten. Nutzer 7 etwa emp-
findet die Nichtveroffentlichung eigener Foren-Beitrége (z. B. sein Hinweis einer sach-
lich falschen Darstellung mit leicht provokantem Nachsatz, ob der Autor wohl den Mut
zur Richtigstellung habe) als érgerlich bzw. nicht nachvollziehbar, u. a wenn es um
Formulierungen geht, ,,wo man nicht gedacht hétte, dass die das so unschén finden, dass
sie es nicht veroffentlichen wollen. Vor alem wenn man den Journalisten oder den Au-
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tor des Artikels [...] ein bisschen angreift* (SZ_N7 8130). Und ein Befragungsteilneh-
mer meint: ,Die Zensur von Leserkommentaren, die den Redakteuren nicht genehm
sind, ist unertraglich und peinlich®* (offene Antwort Nutzerbefragung).

6.4.3 Generelle Einschatzung von Publikumsbeteiligung

Im Rahmen der Online-Befragung wurden auch Aspekte der Bewertung von Publi-
kumsbeteiligung generell und bei der Siddeutschen Zeitung im Speziellen abgefragt (s.
Tab. 32). Sehr deutlich ist die Zustimmung aller Befragten zur Aussage, dass die Jour-

Tab. 32:  Generelle Bewertung von Publikumsbeteiligung

n=396-476
MW Std.
Nun mdchten wir Ihre Meinung zu den M&glichkeiten der Publikumsbeteiligung bei der abw.
Siddeutschen Zeitung noch etwas genauer kennen lernen.
Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und Texten wei-
S 4,01 ,83
terhin die Oberhand.
Mithilfe der Publikumsbeteiligung will die Siddeutsche Zeitung neue Zielgruppen ge- 350 98
winnen. ' '
Die Qualitét der Publikumsbeitrage und -beteiligung ist zu niedrig. 3,28 1,15
Durch Beteiligung und Mitsprache werden Leser an das Angebot gebunden. 304 104
Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbeitrdge erweitern die Siddeutsche
. ; ) i 29 1,18
Zeitung um weitere inhaltliche Facetten.
Die Reaktionen des Publikums zeigen der Redaktion der Siiddeutschen Zeitung sofort, 296 114
ob sie die richtigen Themen auswahlt und versténdlich darstellt. ' '
Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess éffentlicher Information und Mei-
- . 294 122
nungsaulRerung demokratischer.
Die Machtverhaltnisse zwischen Journalisten und Publikum haben sich verandert. 2,93 1,16
Die Bedeutung, die der Beteiligung des Publikums bel der Siddeutschen Zeitung bei-
9 292 1,17
gemessen wird, ist zu hoch.
Publikumsbeteiligung halt die Redaktion von ihrer eigentlichen Aufgabe ab. 2,81 1,26
Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unterhaltungswert. 2,73 113
Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestandteil der
N . 2,70 1,25
Siddeutschen Zeitung.
Die Beteiligung des Publikums macht die Siddeutsche Zeitung glaubwiirdiger. 2,51 1,17
Die Verwendung nutzergenerierter Inhalte dient der K osteneinsparung. 2,36 1,21

Die Skala wurde gegeniiber dem Fragebogen umgepolt und reichte dann von 1 (,, stimme Uberhaupt nicht
zu*) bis 5 (,stimme voll und ganz zu“) // Mittelwerte und Std.abw. ohne ,weif3 nicht / kann ich nicht
sagen” berechnet.
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nalisten weiterhin die Oberhand Uber die journalistischen Auswahl- und Bearbeitungs-
prozesse behalten (MW = 4,01).

Nutzer 2 etwa betont, dass das Publikum fir den Journalismus zwar wichtig sei, u. a
weil es Journalisten beim Verfassen von Artikeln ,im Kopf* hétten, z. B. im Hinblick
auf Aufbereitung und Verstéandlichkeit der Inhalte — eine zu starke Publikumsorientie-
rung lehnt er aber ab:

»Ohne das Gegenuiber funktioniert es nicht. Aber [...] es wére schade, wenn ich nur noch auf mein Publi-
kum hinschreibe. [...] ein gewisser Grad an eigensténdiger Arbeit oder an Unabhangigkeit vom Publi-
kumsgeschmack muss auch immer dabei sein“ (SZ_N2 §90).

Zugleich seien die Journalisten notwendigerweise am Feedback der Leser interessiert,
um Auflage zu machen und Inhalte zu verkaufen: ,, Dann miissen sie ja ein bisschen da-
rauf achten, wie die Leute darauf reagieren* (SZ_N4 876). Die Geschwindigkeit des
Feedbacks konne, so die Befiirchtung von Nutzer 5, ,, Schnellschiisse” produzieren und
so den Journalismus gefdhrden, der ,, abwégender und tiefgehender sein“ misse (SZ_N5
862). Nutzer 2 hingegen meint, dass das Feedback der Nutzer gerade aufgrund der
»Unmittelbarkeit” eine Bereicherung fir den Journalismus sei, da ,, man schon nach we-
nigen Minuten [...] eine Spannbreite an Meinungen [...] abgrasen kann“ (SZ_N2 8§72).
In der Befragung wird die entsprechende Aussage, die Reaktionen des Publikums wiir-
den der Redaktion anzeigen, ob sie die richtigen Themen auswahlt und versténdlich
darstellt, im Durchschnitt weder abgelehnt noch beftrwortet (MW = 2,96).

Die Offnung des Mediums fiir nutzergenerierte Inhalte (z. B. Leser-Blogs) sehen die
Befragten im Grof3en und Ganzen kritisch. Nutzer 6 stellt klar, dass er kein Interesse an
Beitrégen anderer Publikumsmitglieder habe und Gber sein Abonnement professionelle
Journalisten fur die Aufbereitung von Themen bezahle: ,,Wenn das Thema [...] einen
Beitrag Wert ist, dann soll sich [...] die Redaktion darum kimmern, [...] wenn es eine
Meinung von den Leuten ist, dann gibt es die Kommentar-Funktion* (SZ_N6 8178). Er
spricht sich auch fur eine klare Trennung in der Darstellung von Redaktionsinhalten und
UGC aus. Auch Nutzer 3 sieht die Beteiligung des Publikums dann as ,,legitime Erwel-
terung” journalistischer Arbeit, wenn ein kompetenter Austausch bzw. Dialog stattfinde,
der die Sicht der Leser einhole. Die , eins zu eins*-Ubernahme von Publikumsmeinun-
gen als Basis von Artikeln sei hingegen nicht legitim (SZ_N3 §164).

Diese ambivalenten Einschdtzungen spiegeln sich auch in der Befragung wider: Dass
das Feedback der Nutzer die Siddeutsche Zeitung um inhaltliche Facetten erweitere,
erhdlt keine explizite Zustimmung (MW = 2,96). Eher zustimmend ist hingegen die
Einschétzung der Befragten zur Aussage, dass die Qualitét der Publikumsbeitrage zu
gering sei (MW = 3,28). Nutzer 6 macht dies vor allem an der Qualitéat von Bildern fest:
Fur ihn sei ein ,,sehr angenehmes* Distinktionsmerkmal, dass die SZ auf entsprechende
Bildergalerien weitestgehend verzichtet: , Ich brauch keine [...] schief aufgenommenen

121



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 30

Handy-Fotos von brennenden Hausern, well es die Leute eingeschickt haben. Da sehe
ich fur mich keinen Mehrwert* (SZ_N6 §8178-182).

Die strategisch-0konomischen Aspekte von Publikumsbeteiligung schétzen die Befrag-
ten unterschiedlich ein. Nutzer 1 vermutet beispielsweise, dass die Social-Media-
Présenzen den Journalisten angesichts der sinkenden Relevanz von Print-Zeitungen zum
einen als Verbreitungsplattform dienten, Uber die man ,fast jeden” und insbesondere
junge Zielgruppen erreiche: ,Die Zeitung [...] [wird von] immer weniger gelesen und
irgendwo missen sie ja eine Plattform haben, wo sie ihre Artikel [...] verbreiten®
(SZ_N1 8104; ahnlich auch Nutzer 2). Zum anderen dienten Social-Media-Profile dazu,
sich ein Bild von der , nachwachsenden Generation“, von deren Werten, politischen
Préferenzen, Weltbildern usw. zu machen — derartige Angebote seitens der Siddeut-
schen Zeitung seien also nicht nur ,,elementar* und ,, zeitgemal3*, sondern zeugten auch
davon, dass man sich der Relevanz sozialer Medien bewusst sei (,die SZ hat das vall
auf dem Radar*; SZ N3 8§8134). Andere Befragte bestétigen, dass derartige Betelli-
gungsmoglichkeiten heute weit verbreitet und gewissermal3en ,, Standard” (SZ_N4 898)
seien, Uber deren Fehlen man sich al's Nutzer wundern wiirde (SZ_N7 §8204-210).

Nutzer 2 und 7 sehen die strategischen Erwégungen dahinter hingegen etwas kritischer:
Einige Angebote, die (vermeintlich) der Nutzereinbindung dienen, seien ,,ein Marke-
ting-Ding* (SZ_N2 880) oder wirden aufgrund des Konkurrenzdruckes implementiert:
»Einer hat angefangen und die anderen miissen es nachmachen (SZ_N7 §186). Auch
fUr Nutzer 3 ist nach wie vor unklar oder zumindest fraglich, ob es sich dabei um eine
» Feigenblatt-Nummer” handelte ,,oder wirklich das Bemihen, ins Gesprach zu kommen
und Feedback einzuholen?* (SZ_N3 8126). Er geht zwar nicht davon aus, dass die &Z
Betelligungsangebote lediglich anbiete, ,,weil man es machen muss®, alerdings sei es
kaum oder nicht nachvollziehbar, ob das Feedback der Nutzer einen Einfluss habe, da es
keine entsprechende Ruickspiegelung an die Nutzer oder Kenntlichmachung gebe
(SZ_N3 88128-130). In der Befragung findet sich eine Tendenz zur Zustimmung fur die
Aussage, dass Publikumsbeteiligung der Siddeutschen Zeitung dazu diene, neue Ziel-
gruppen zu gewinnen (MW = 3,50), und teillweise zur Aussage, Beteiligung und Mit-
sprache wirden Leser an das Blatt binden (MW = 3,04), also auch strategische Bedeu-
tung habe. Die Aussage, nutzergenerierte Inhalte wiirden der Kosteneinsparung dienen,
wird von allen Aussagen am stérksten abgelehnt (MW = 2,36). So vermuten etwa Nut-
zer 2 und 4, dass die Beteiligungsmechanismen mit hohem personellem und finanziel -
lem Aufwand verbunden seien, der durch den Anstieg von Feedback noch verstérkt
werde. Auch Nutzer 7 nimmt an, , dass friiher nie so viele Leserbriefe [...] geschickt
wurden, wie heutzutage durch die Kommentare im Internet stehen* (SZ_N7 8196).

Haben sich durch die neuen Beteiligungsformen die Machtverhaltnisse zwischen Jour-
nalisten und Publikum veréndert? Die Befragten sind hier eher unentschlossen (MW =
2,93; Std.abw. = 1,16), und auch die Interviewpartner sind sehr unterschiedlicher Auf-
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fassung: Einerseits habe sich an den Machtverhaltnissen in den vergangenen 30 Jahren
durchaus etwas gedndert, da das Publikum nun u. a. in den Kommentarspalten unmittel -
bar auf redaktionelle Inhalte reagieren und seine Meinung 6ffentlich kundtun kénne
(SZ_N5 858; SZ N7 8196). Im Gegensatz zu Leserbriefen, deren Verdffentlichungs-
chancen aufgrund der Selektion durch die Redaktion sehr gering seien, stiinde das Pub-
likumsfeedback heute ,,auf jeden Fall irgendwo online* (SZ_N1 8132), sodass man es
bei Interesse einsehen konne. Massenhaftes Feedback gleicher Schlagrichtung, so die
Vermutung von Nutzer 4 und 5, kénne durchaus Einfluss auf die Journalisten und ihre
Berichterstattung haben, wie der ,,Fall Mollath® gezeigt habe (SZ_N4 8878-80; SZ_N5
850/60). Zudem wiirde es dem Publikum leichter gemacht, Inhalte auf Fehler zu prifen,
denn ,irgendeiner ist immer dabei, der auch gerade da was weil3 und das dann halt rich-
tigstellt* (SZ_N7 8196). Andere Interviewpartner schdtzen den faktischen Einfluss des
Publikums und seine Mdglichkeiten, Druck auszuiiben, als gering ein, weil zum einen
die Gatekeeper-Funktion der Journalisten bzw. die gangigen Relevanzkriterien und in-
haltlichen Kontrollmechanismen entscheidend seien (SZ_N3 §202, SZ_N4). Zum ande-
ren stehe keine ,,Lobby* hinter den jeweiligen Anliegen des Publikums (SZ_N1 §116).
In Bezug auf seine eigene Beteiligung und deren Relevanz fur die Journalisten sei er
jedoch ,vollig desillusioniert (...) erfahrungsgemald interessiert sich halt nun mal keiner
flr meine Meinung und meine Erfahrungen® (SZ_N4 §74). Auch Nutzer 7 glaubt nicht,
dass seine Beitrage einen Einfluss auf die Journalisten haben, und fuhrt dies vor allem
auf ein kaum vorhandenes Interesse der Journalisten am Feedback des Publikums zu-
rick (SZ_N7 8150/218).

Ahnlich ambivalent beurteilen die Befragten die Aussage, dass der Prozess 6ffentlicher
Information und Meinungsauferung durch Publikumsbeteiligung demokratischer wer-
den lasse (MW = 2,94). Nutzer 5 etwa betont, dass die offentliche Meinungsbildung
heute nicht mehr allein von der kleinen, eingeschrankten und dadurch letztlich elitéren
Gruppe der Journalisten betrieben werde, sondern in den Kommentarbereichen unter
Betelligung einer Grof3zahl von Nutzern erfolge, was u. a. eine Ausweitung des Mei-
nungsspektrums und somit eine Pluralisierung des Diskurses zur Folge habe. Nutzer 4
gibt jedoch zu bedenken, dass das demokratische (Beteiligungs-)ldeal aus verschiede-
nen Grinden nicht durchsetzbar sei. Zum einen kdme ein Machtgefélle unter den Dis-
kussionsteilnehmern zum Tragen: Bestimmte Akteure (,, Profis® mit gewissen Kenntnis-
sen und ,, Machtverbindungen®), die sich ,,geschickter” und haufiger beteiligten, konnten
die Moglichkeiten der Beteiligung besser fur ihre Zwecke nutzen und eher etwas bewe-
gen, als, ganz normale [...] Leute ohne Bedeutung"“, die weiterhin keine Chance hétten,
gehort zu werden (SZ_N4 882). Zum anderen wirden sich die Journalisten, so seine
Vermutung, haufig an diesen Meinungsfihrern (, wichtige Leute”) sowie an eéinem ge-
wissen Meinungskonsens/-mainstream (,, Hauptmeinungen®) orientieren und damit die
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Ungleichheiten ver- und bestarken: Was ,,irgendwelche kleinen unbedeutenden Leute
von sich geben, das wird denen nach wievor [...] egal sein“ (SZ_N4 §72).48

Bel alen weiteren Items liegen die Mittelwerte unter dem Skalenmittel punkt, ihnen
wird also eher nicht zugestimmt, wobei es jedoch zu berlicksichtigen gilt, dass einige
der abgefragten Items hohe Ratings fir ,,weil3 nicht/kann ich nicht beurteilen® erhielten.
Insbesondere fiel es demnach einem Teil der Befragten schwer die Fragen danach zu
beantworten, ob Dialog und Austausch unverzichtbarer Bestandteil der Siddeutschen
Zeitung seien (20,5% ,,weil3 nicht“-Antworten), ob Publikumsbeteiligung die SZ glaub-
wirdiger mache (21,3%) oder ob nutzergenerierte Beitrége der Kosteneinsparung die-
nen (22,7%).

48 Diese eher resignierte Einschétzung speist sich aus seinen negativen Erfahrungen mit der Redaktion,
von der er sich u. a. aufgrund seiner politischen Haltung ungerecht behandelt fuhite. Die Begriindung
seiner Sperrung im Kommentarbereich auf stiddeutsche.de — mit einem Hinweis des Community-
Teams auf , krude Thesen" — sei fir ihn sehr unbefriedigend gewesen (SZ_N4 §12).

124



Heise et al. | Publikumsinklusion bei der Stiddeutschen Zeftung

7. Zwischenfazit: Inklusionsleistungen und -erwartungen des
Publikums

Mit Blick auf die Inklusionsleistungen des SZ-Publikums zeigt sich, dass die ausschlief3-
liche ,,massenmediale Inklusion*, die auf der (blof3en) Rezeption des journalistischen
Angebots beruht, nach wie vor weit verbreitet ist: Die von uns befragten Nutzer von
stiddeutsche.de nehmen die Onlineangebote, und hier insbesondere die journalistischen
Artikel, regelmaiig zur Kenntnis. Etwa ein Viertel von ihnen gehort auch zu Stammle-
sern der Printausgabe (vor allem in ihrer digitalen Form, SZ Digital), wahrend mehr als
die Halfte der Befragten die Printausgabe gar nicht (mehr) oder seltener as mehrmals
im Monat liest. Die Social-Media-Kanédle der Siddeutschen werden von den Befragten
nur sehr unregelméaidig genutzt. Die Interviews zeugen darliber hinaus von unterschied-
lichen Rezeptionsmustern, darunter Nutzungsformen wie das , Cross-Checking” von
Informationen Uber verschiedene Nachrichtenangebote hinweg oder die regelméfdige
»Aktualiserung® im Sinne eines Nachrichten-Updates.

Im Vordergrund der vorliegenden Untersuchung stehen jedoch die partizipativen Prak-
tiken, die Uber die Selektion und Rezeption journalistischer Angebote hinausgehen.
Neue Beteiligungsmoglichkeiten missen nicht nur von den Anbietern implementiert
und kommuniziert, sondern auch von den Nutzern akzeptiert und in bisheriges Nut-
zungsverhalten integriert werden. Dass dies nicht auf alle gleichermal3en zutrifft, zeigt
der Befund, dass ein Viertel der befragten Nutzer bisher keine Beteiligungsangebote der
Siddeutschen Zeitung genutzt hat bzw. diese einem Teil des (online befragten) Publi-
kums schlichtweg nicht bekannt sind. Als Ursache fir die Nichtbeteiligung wurde in der
Nutzerbefragung am haufigsten der Unwille zur Registrierung genannt, was sich, wie
die Interviews nahelegen, vor allem auf Social-Media-Dienste wie Facebook bezieht.
Des Weiteren scheint der vermutete (Zeit-)Aufwand viele passive Nutzer von der Betei-
ligung abzuhaten. Aus den Interviews und den offenen Antworten der Online-
Befragung wird zudem deutlich, dass viele die Angebote der Siddeutschen Zeitung le-
diglich (zu Informationszwecken) rezipieren wollen und kein Interesse an einer ak-
tiv(er)en Beteiligung haben. Aul3erdem scheinen die (als unsachlich empfundene) Art
und Weise bzw. Qualitét der Diskussion sowie ein Negativ-Bild der Diskutanten einen
Teil der befragten Nutzer abzuschrecken.

Die aktiven Nutzer bringen sich vor alem ein Uber direkte, nicht-6ffentliche Kommuni-
kation via Leserpost an die Redaktion sowie durch niedrigschwellige Formen der Betei-
ligung (z. B. Teilen und Empfehlen von Inhalten) — insbesondere aber auch Uber die
Teilnahme an Umfragen. Seltener genutzt werden Formen des ,, high involvement®: Das
Kommentieren von journalistischen Inhalten spielt fur die Befragten mit Blick auf die
meisten Beteiligungskand e kaum eine Rolle, und auch auf stiddeutsche.de kommentiert
rund ein Viertel der Befragten nur unregelmafdig.
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Nutzer, die sich bereits aktiv eingebracht haben, mdchten vor allem ihre Meinung &u-
[3ern und Themen von personlicher Relevanz einbringen, wobel beide Motive haufig mit
dem Wunsch nach einer Richtigstellung, Erganzung oder Erweiterung bereits vertffent-
lichter Sichtweisen (der Journalisten, aber auch anderer Nutzer) auf Themen verbunden
sind. Auch die Ergebnisse der Kommentaranalyse zeigen, dass Nutzer die Berichterstat-
tung der Siddeutschen Zeitung in den Kommentarbereichen eher um Meinungen und
neue Perspektiven erganzen bzw. nicht berticksichtigte Sichtweisen aufzeigen, als dass
sie zusétzliche Informationen, Fakten und/oder Quellen einbringen. Die aktiven Nutzer
sehen ihre Beteiligung as Bestandteil von Meinungsbildungsprozessen, da man andere
Sichtweisen kennenlernen und sein Wissen im Dialog mit anderen erweitern, oder sich
in seiner eigenen Meinung bestétigt fuhlen kdnne. Positive Erfahrungen, z. B. die Freu-
de Uber die Verdffentlichung eines eigenen Beitrags bzw. Kommentars, spielen eben-
fallseine Rolle.

Form, Ausmal’ und Adressaten der eigenen Aktivitét beziehen sich aber nicht nur auf
die Beteiligungsmotive und -ziele, sondern stehen auch in Wechselwirkung mit unter-
schiedlichen Inklusionserwartungen, beispielsweise im Hinblick auf Anspriiche an jour-
nalistische Angebote oder die Beurteilung von Beitragen anderer Publikumsmitglieder.
Dabei orientieren sich die Nutzer nicht nur an den Journalisten, sondern (in unterschied-
lichem Ausmal3) auch am Kollektiv der Ubrigen Publikumsmitglieder. Sie differenzieren
dabel teilsimplizit, teils explizit zwischen verschiedenen Publika der Siddeutschen Zei-
tung, die sich aus Sicht der Befragten nicht nur im Hinblick auf das genutzte Angebot
(z. B. Facebook-Nutzer vs. Leser der Printausgabe), sondern auch allgemein vom Pub-
likum anderer Medienangebote unterscheiden (z. B. hinsichtlich Alter, politischer Préfe-
renzen oder regionaler Bezlige).

Sowohl die SZ-Website a's auch das Facebook-Profil werden vornehmlich a's Orte des
Austausches mit anderen Nutzern oder auch als Plattform, tiber die sich eine Offentlich-
keit erreichen lasst, genutzt und verstanden. Selbstauskiinfte ebenso wie die Kommen-
taranalyse zeigen, dass die aktiven Nutzer der offentlichen Kommentarbereiche tber-
wiegend die Offentlichkeit der anderen (auch passiv-,lurkenden*) Nutzer adressieren.
Die Redaktion oder einzelne Redakteure werden hingegen nur selten direkt angespro-
chen. Laut den Interviewpartnern finden weitergehende V ergemeinschaftungsprozesse,
z. B. in Form von stabilen Beziehungen zwischen Nutzern, kaum statt. Dazu tragt zum
einen bel, dass durch Konfliktsituationen und als stérend empfundene andere Nutzer der
Wunsch nach groferer Nahe nicht aufkommt. Zum anderen scheint die Masse an betel-
ligten Nutzern eine Vergemeinschaftung zu beeintréachtigen. Hinzu kommt, dass die Kom-
mentarbereiche grofdtenteils anonym genutzt werden, was von einigen Nutzern explizit kri-
tisert wird. Hier gilt es allerdings zu beachten, dass fur die Interviews keine Nutzer der
hauseigenen Community Slidcafé rekrutiert werden konnten, in welcher ,, Community-
Building” mdglicherweise eine grofere Rolle spiglt.
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Generell gilt: Wie die Nutzer die Qualité von Beitrédgen anderer Nutzer beurteilen,
hangt stark davon ab, ob sich die Befragten selbst an den partizipativen Angeboten be-
teiligen —je aktiver die Befragten, desto positiver bewerten sie die Kommentare anderer
Nutzer. Dies gilt auch fur die Leserbeitréage in der Printausgabe, die aktive(re) Befragte
insgesamt positiver und vor allem eher als informativ beurteilen. Eine wichtige Rolle
spielt hierbei aus Sicht der Befragten die Selektions- und Uberarbeitungsleistung der
Redaktion als qualitétssteigernder Mechanismus.

Bel den Erwartungen der Nutzer an die (Journalisten der) SZ dominieren zwar , klassi-
sche® Rollenversténdnisse (neutrale Vermittiung von Informationen und Erkl&rung
komplexer Sachverhate, verstandliche Darstellung von Hintergrinden sowie Einord-
nung aktueller Nachrichten), aber auch das Hinweisen auf interessante Themen und
zugehorige Informationen wird vom Publikum als wichtig erachtet. Wahrend das breite
Themenspektrum und die -mischung Uberwiegend positiv beurteilt werden, sind die
Ansichten zum Verhdltnis von reiner Nachrichtenberichterstattung und Meinung kont-
rovers, wobei die befragten Nutzer hier auch Unterschiede zwischen dem Print- und
dem Online-Angebot benennen. Ebenfalls eine wichtige Aufgabe der SZ sehen die Be-
fragten darin, Missstande (investigativ) aufzudecken und zu kritisieren, also auch eine
Watchdog-Funktion zu erfillen.

Neben den im Netz Uberal verflgbaren Informationen stellen aus Sicht der Befragten
insbesondere die Aufbereitungsformen sowie die Perspektiven und Kommentare der SZ-
Journalisten einen Unterschied und Mehrwert gegentiber anderen Online-Medien dar.
Manche Befragte loben in diesem Zusammenhang die von ihnen wahrgenommene poli-
tische Ausrichtung der Zeitung. Andere Befragte heben die (politische) Unabhangigkeit
bzw. Unparteilichkeit des Mediums hervor, das seine inhaltliche Eigensténdigkeit und
Unabhangigkeit nicht nur gegentiber bestimmten gesellschaftlichen Akteuren bewahren
solle, sondern auch gegentiber dem eigenen Publikum.

Tendenziell winschen sich die Befragten eher eine stérkere Beteiligung der Journalisten
im Hinblick auf Publikumskontakt, sie sehen aber auch klare Grenzen aufgrund des
damit verbundenen (personellen/zeitlichen) Aufwands. Dies betrifft etwa die Moderati-
on von Nutzerkommentaren, die aus Sicht der Befragten auf den Netzwerkplattformen
tendenziell (noch) etwas strenger sein durfte. Zugleich verdeutlichen die Gespréche die
Gratwanderung der Moderation zwischen Meinungsfreiheit einerseits und Grenzen der
Meinungsaulierung durch rechtliche Normen wie auch Vorstellungen vom konstrukti-
ven Diskurs: Vorwirfe der ,Zensur® und ,Bevormundung® durch das Léschen von
Nutzerkommentaren wurden auch in den Interviews gedul3ert. Wichtig ist es den Be-
fragten, von der Redaktion ernst genommen zu werden, indem diese sich mit ihrem
Feedback auseinandersetzt und daraus gegebenenfalls auch Konsequenzen fur die Be-
richterstattung zieht. Allerdings schéatzen es die Nutzer deutlich so ein, dass die Aus-
wahl und Bearbeitung journalistischer Beitrége weiterhin in der Hand der Journalisten
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liegt und — dies wird vor allem aus AufRerungen in den Interviews deutlich — auch liegen
sollte. Viele befragte Nutzer lehnen eine zu starke Publikumsorientierung bzw. -betei-
ligung ab und sprechen sich fur eine klare Trennung von Redaktionsinhalten und Nutz-
erbeitragen aus. Stattdessen solle das Feedback der Nutzer laut den Interviews eher ver-
starkt fur Recherchen, Stimmungsbilder und die Erganzung von Perspektiven genutzt
werden. Bezliglich des Stellenwertes der Publikumsbeteiligung sind die Einschétzungen
ambivalent: Einerseits kbnne sie, so manche Einschéatzungen, zu einer Pluralisierung
offentlicher Diskurse fuhren, andererseits wird der faktische Einfluss des Publikums-
feedbacks auf die journalistische Arbeit als eher gering eingeschétzt.
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8. Inklusionslevel und -distanz bei der Stddeutschen Zeitung

Das Analysemodell, das dieser Fallstudie und dem gesamten Projekt zugrunde liegt,
erfasst die wechselseitige Orientierung von Journalisten und Publikum (hier: der Sid-
deutschen Zeitung) mit Hilfe der Kategorien von Inklusionsleistungen und Inklusions-
erwartungen. lhre Auspragungen in der vorliegenden Fallstudie wurden in den vorange-
gangenen Kapiteln detailliert beschrieben. In diesem Abschnitt steht nun der Abgleich
von Ausmal3 und (In-)Kongruenz dieser Dimensionen im Vordergrund. Dazu werden
zunéchst die Befunde zu journalistischen und nutzerseitigen Inklusionsleistungen ge-
genuibergestellt und zu einer Einschétzung des Inklusionslevels verdichtet (s. Abschnitt
8.1). Anschlief3end werden die wechselseitigen Inklusionserwartungen diskutiert, die in
den beiden quantitativen Befragungen durch mehrere Fragebatterien mit weitgehend
gleichlautenden Items bzw. Aussagen operationalisiert wurden. Durch einen Vergleich
der Mittelwerte kann somit fir folgende Aspekte von Publikumsbeteiligung an der Siid-
deutschen Zeitung die Kongruenz bzw. Inkongruenz von Erwartungen ermittelt werden,
die wir als Ausdruck der Inklusionsdistanz deuten (s. Abschnitt 8.2): das journalistische
Selbst- bzw. Fremdbild, die Erwartungen und Erwartungserwartungen an partizipative
Angebote bei der Siddeutschen Zeitung, die tatsachlichen und die von Journalisten
vermuteten Motive fur Publikumsbeteiligung sowie die Bewertung verschiedener As-
pekte von Publikumsbeteiligung fur den Journalismus im Allgemeinen und die Siiddeut-
sche Zeitung im Speziellen.

8.1 Inklusionslevel

Das Inklusionslevel der Siiddeutschen Zeitung l&sst sich durch den Abgleich der Inklu-
siondeistungen auf Journalisten- und Publikumsseite ermitteln, wobei die Hohe (als
Ausdruck des jeweiligen Ausmal3es an Leistungen) sowie die Balance (als Ausdruck der
Ausgeglichenheit der jewelligen Leistungen) zu unterscheiden sind.

Zunéchst ist zu berticksichtigen, dass die Siddeutsche Zeitung mit ihrer Printausgabe
nach wie vor ein vergleichsweise grofdes Publikum erreicht und im Segment der Quali-
tétszeitungen Marktfuhrerin ist.4® Das Inklusionslevel, das mit ,, herkébmmlicher” journa-
listischer Inklusiondeistung erbracht wird, ist also als hoch zu bezeichnen. Ahnliches
gilt fur das Onlineangebot unter stiddeutsche.de, das zu den reichweltestarksten nach-
richtenjournalistischen Angeboten in Deutschland gehdrt. Aber auch fir die weiterge-
henden Inklusionsleistungen, die sich der digitalen Medien bedienen, unterhdt die Sid-

49 Im Untersuchungszeitraum der vorliegenden Falstudie ist eine (leicht) riicklaufige Tendenz der
Auflage zu verzeichnen: Im Quartal 2/2011 lag die verkaufte Auflage der 1VW-Datenbank
(http://Amww.ivw.de) zufolge bei 430.513, im Quartal 2/2014 bei 397.033 Exemplaren. Die Zahl der
Online-Besuche auf stiddeutsche.de hingegen stieg im Zeitraum von Juli 2011 bis Juli 2014 von
32.663.349 auf 41.995.165 visits pro Monat.
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deutsche Zeitung vielfdtige Angebote. Sie reichen von Low-Involvement-Angeboten®,
die z. B. das Weliterleiten von journalistischen Beitrdgen unterstiitzen, bis hin zu Kom-
mentarfunktionen unter Artikeln und damit zusammenhangenden Optionen zur nutzer-
seitigen Bewertung, die Formen des ,, high involvement* darstellen.

Auf Publikumsseite steht dem eine grofl3e Bandbreite von Beteiligungsaktivitdten ge-
genuiber. Unter den fir diese Studie online befragten Nutzern findet sich ein niedriger
Anteil von Nicht-Aktiven, wobei allerdings die meist genannten Beteiligungsformen
(das Empfehlen von journalistischen Beitrégen sowie die Teillnahme an Online-
Umfragen auf siiddeutsche.de) zu den ,,low-involvement*-Formen gehdren. Am anderen
Ende des Spektrums wiederum finden sich durchaus bemerkenswerte Anteile von je-
weils etwa einem Viertel der Befragten, die sich bereits nicht-6ffentlich via Leserpost
oder aber offentlich in Form von Nutzerkommentaren zu SZ-Beitragen zu Wort gemel-
det haben. Hinzu kommen die Aktivitdten der Nutzer von Socia-Media-Auftritten der
Siddeutschen Zeitung (insbesondere die Interaktion mit SZ-Accounts auf Twitter sowie
das Teilen, Liken und Kommentieren auf Facebook), wenngleich festzuhalten ist, dass
diese nur einen kleinen Teil der Befragten ausmachen.

Es sind gerade diese ,, high-involvement”-Formen der Publikumsbeteiligung, die wiede-
rum auf journalistischer Seite Folge-Inklusionsleistungen erforderlich machen: Das Zu-
schauerfeedback muss gesichtet und fur die weitere Verarbeitung in den Redaktionen
aufbereitet werden. Im Fall der Kommentarbereiche kommt der Aufwand fur die konti-
nuierliche Moderation der Beitrége hinzu, die redaktionsseitig als unerlasslich einge-
schétzt wird, um Niveau und Ertrag dieser Form von Anschlusskommunikation zu si-
chern.50 Organisatorisch schlégt sich dies in spezialisierten redaktionellen Rollen wie
dem Leserredakteur oder dem Community Editor nieder. Sie spielen eine wesentliche
Rolle in der Verarbeitung der Publikumsbeteiligung, die sich letztlich auch im publizis-
tischen Angebot wiederfindet: Die unlangst aufgewerteten Leserbriefseiten in der Print-
ausgabe zeugen davon, genauso wie die technisch-redaktionell realisierte Hervorhebung
von positiven und lesenswerten Nutzerbeitragen im Online-Angebot.

Aus der Zusammenschau dieser Befunde ergibt sich, dass die Siiddeutsche Zeitung ein
hohes Inklusionslevel aufweist, weil eine Vielzahl von partizipativen Angeboten mit
dazu gehorigen redaktionellen Strukturen und Routinen etabliert sind, um Publikumsbe-
teiligung im Zusammenspiel von Print- und Online-Angeboten zu ermdglichen. Zu-
gleich ist eine gewisse Schiefe zu beobachten, weil die redaktionsseitigen Inklusions-
leistungen nur von einem (kleineren) Teil des Publikums in Anspruch genommen wer-
den. Deren Aktivitadten reichen zwar bereits aus, um redaktionsseitig nennenswerte Res-

50 Diein FN 6 bereits angesprochene Reduzierung der Kommentierbarkeit auf ausgewahite Themen im
September 2014 wurde dementsprechend (auch) mit dem Argument begriindet, dass das bisherige
Vorgehen sehr aufwandig und ressourcenintensiv gewesen sei (vgl. http://www.sueddeutsche.de/ko
lumne/ihre-sz-lassen-sie-uns-diskutieren-1.2095271).
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sourcen zu binden, doch ihnen steht ein grof3erer Teil des Publikums gegeniber, der
partizipative Angebote nicht aktiv in Anspruch nimmt — auch weil er diese nicht mit
seinen Erwartungen an professionell-journaistische Inhalte in Einklang sieht. Im fol-
genden Abschnitt wird dieser Balanceakt, den der Abgleich von wechsel seitigen Erwar-
tungen rund um Publikumsbeteiligung letztlich darstellt, ndher erlautert.

8.2 Inklusionsdistanz

Mit dem Inklusionslevel, das aus dem Abgleich von Inklusionsleistungen resultiert, kor-
respondiert die Inklusionsdistanz. Sie trifft Aussagen tber die (In-)Kongruenz von Er-
wartungen und wird in unserer Studie durch die Gegenlberstellung verschiedener Items
aus den Online-Befragungen auf Journalisten- und Publikumsseite ermittelt. Die fol-
genden Abschnitte beschreiben die entsprechenden Befunde fir den Abgleich von jour-
nalistischem Selbst- und Fremdbild (s. Abschnitt 8.2.1), von Erwartungen und Erwar-
tungserwartungen an die Siddeutsche Zeitung (s. Abschnitt 8.2.2), von gedul3erten und
vermuteten Beteiligungsmotiven (s. Abschnitt 8.2.3) sowie fur den Vergleich allgemei-
ner Bewertungen mit Blick auf Publikumsbeteiligung durch Journalisten und das Publi-
kum (s. Abschnitt 8.2.4).

821 Journalistisches Selbst- und Fremdbild

Der Vergleich von journalistischem Rollenselbstbild und dem Rollenfremdbild, das die
befragten Nutzer von Journalisten der Sliddeutschen Zeitung haben, zeigt eine recht ho-
he Kongruenz (s. Tab. 33 sowie Abb. 4): 14 der insgesamt 19 abgefragten Items weisen
eine Mittelwertdifferenz unterhalb von 0,5 Skalenpunkten auf. Die hochste Differenz
betragt 0,65 (Item 19 =, sich auf Nachrichten konzentrieren, die fir ein moglichst brei-
tes Publikum interessant sind*) und liegt damit deutlich unterhalb von einem Skalen-
punkt. Doch auch wenn die Unterschiede beim Selbst- und Fremdbild insgesamt recht
gering ausfallen, so liegen insgesamt doch sieben signifikante Unterschiede zwischen
beiden Gruppen vor (s. Tab. 33, Items 13 bis 19). In vier dieser Félle betrachten die
Journalisten etwas eher als Teil ihrer professionellen Aufgabe, als es dies in den Augen
ihres Publikums der Fall ist bzw. sein sollte (positive Mittelwertdifferenz); in den Ubri-
gen drei Féllen (negative Mittelwertdifferenz) ist es umgekehrt.
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Tab. 33:  Kongruenz von journalistischem Selbst- und Fremadbild

»In meinem Beruf geht esmir darum, ..." bzw. ,Welche Journalisten Nutzer
Aufgaben sollten Journalisten, die fiir die Siddeutsche (n=128- (n=476- A t
Zeitung arbeiten, Ihrer Ansicht nach vorrangig erfiillen? 136) 510)

1. Diskussionen unter den Nutzern/Lesern an(zu)stof3en

und (zu) moderieren. &/ ek, R

2. Es den Nutzern/Lesern (zu) ermoglichen, soziae 180 183 -0.04 036
Beziehungen untereinander zu pflegen. ' ' ' '

3. Eine Beziehung zum eigenen Publikum auf(zu)bauen 287 283 004 036
und (zu) pflegen. ' ' ' '
Positive Ideale (zu) vermitteln. 3,08 3,15 -0,07 0,53
Dem Publikum mdglichst schnell Informationen (zu) 308 406 008 0.82
vermitteln. ' ' ' '

6. Neue Trends auf(zu)zeigen und neue Ideen (zu) ver- 390 378 013 197
mitteln. ' ' ' '

7. Das Publikum auf interessante  Themen
hin(zu)weisen und ihnen zeigen, wo sie sich dariiber 4,02 4,15 -0,13 1,37
informieren kdnnen.

8. Kiritik an Misssténden (zu) tben.* 4,40 4,56 -0,15 2,16
Menschen eine Chance (zu) geben, ihre Meinung
Uber Themen von offentlichem Interesse zum Aus 2,82 3,00 -0,17 1,53
druck zu bringen.

10. Komplexe Sachverhalte (zu) erkldren und (zu) ver- i
mitteln ** 4,78 4,61 0,17 3,17

11. Das Publikum moglichst neutral und prézise (zu) 433 453 -0.20 243
informieren.* ' ' ' '

12. Mit den Birgern in einen Dialog Uber aktuelle The- 281 309 -0.28 253
men (zu) treten.* ' ' ' '

13. Dem Publikum eigene Ansichten (zu) prasentie- 319 355 -0.36 334
ren.*** ) s ; h

14. Lebenshilfe fir das Publikum (zu) bieten und als 302 256 046 402
Ratgeber (zu) dienen.*** ' ' ' '

15. Menschen eine Mdglichkeit (zu) geben, um von 179 229 -0.50 501

ihnen erstellte Inhalte zu veroffentlichen.***
16. Dem Publikum Gespréchsstoff (zu) liefern.*** 3,98 347 0,52 -491
17. Die Bereiche Politik, Wirtschaft und Gesellschaft

(zu) kontrollieren.*** 2,90 349 -058 4,19
18. Dem Publikum Unterhaltung und Entspannung (zu) 350 288 0,62 .

bieten.*** , ' , .
19. Sich auf Nachrichten (zu) konzentrieren, die fir ein 335 570 - .

maoglichst breites Publikum interessant sind.***

Die Items sind sortiert nach der Grofe der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (, stimme
Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,, stimme voll und ganz zu"). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde daf tr
nachtréglich umgepolt. ,Weil3 nicht / kann ich nicht sagen“ wurde fur die Mittelwertberechnung nicht
berticksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001.
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Die drel wichtigsten Aufgaben, die SZ-Journalisten fir sich benennen sind klassisch-
journalistisch: komplexe Sachverhalte erkléaren und vermitteln (Item 10), Kritik an
Missstanden Uben (Item 8) und das Publikum moglichst neutral und prézise informieren
(Item 11). Und genau dies sind auch in den Augen ihres Publikums die drei als am
wichtigsten erachteten journalistischen Aufgaben. Ahnlich Gibereinstimmend, allerdings
ablehnend, &uf3ern sich beide Seiten zum Item ,, den Nutzern/Lesern ermdglichen, sozia-
le Beziehungen untereinander zu pflegen”: Diese (potenzielle) Aufgabe wird von den
befragten Publikumsmitgliedern deutlich am stérksten abgelehnt. Die SZ-Journalisten
lehnen sie in etwa gleichem Mal3e wie die (potenzielle) Aufgabe ab, M6glichkeiten zur
Verotffentlichung nutzergenerierter Inhalte zu schaffen (Item 15); dies wird von den
Publikumsmitgliedern zwar weniger stark, doch immer noch deutlich abgelehnt.

Abb. 4:  Kongruenz von journalistischem Selbst- und Fremadbild
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Die Skalen reichten jeweils von 1 ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 5, stimme voll und ganz zu“. Die
Beschriftung der Datenpunkte verweist auf die jeweiligen Itemsin Tab. 33.
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Zwel weitere Rollenfacetten erreichen bei beiden Gruppen im Durchschnitt den Wert 4
auf der Ser-Skala und sind damit stark zustimmungsfahig, namlich die journalistisch-
kuratierende Aufgabe (,,das Publikum auf interessante Themen hinweisen und zeigen,
wo sie sich dartiber informieren kénnen“; Item 7) sowie die schnelle Informationsver-
mittlung (Item 5). Zwei weitere (potenzielle) Aufgaben werden von Journalisten dhnlich
hoch eingeschétzt, differieren aber in ihrer Bewertung durch das Publikum: Wéahrend
die Aufgabe ,, Trends aufspiiren und neue Ideen vermitteln* (Item 6) eine geringe Inklu-
sionsdistanz aufweist, liegt die durchschnittliche Bewertung fur die Aufgabe, dem Pub-
likum Gesprachsstoff zu liefern (Item 16) bei den befragten Publikumsmitgliedern um
etwa einen halben Skalenpunkt niedriger.

Nur bel drei anderen journalistischen Aufgaben ist die Inklusionsdistanz hoher: Publi-
kumsmitglieder erwarten noch stérker, dass SZ-Journalisten Politik, Wirtschaft und Ge-
sellschaft kontrollieren (Item 17), als diese es als Tell ihres Berufes ansehen. Umgekehrt
tendieren die Journalisten stérker as die Publikumsmitglieder dazu, das Liefern von
Unterhaltung und Entspannung (Item 18) sowie die Konzentration auf fir ein moglichst
breites Publikum interessante Nachrichten (Item 19) alsihre Aufgabe zu betrachten.

Aufféligist, dass sich die htchste Kongruenz (und somit die kleinste Inklusionsdistanz)
bei drei dialog- und beziehungsbezogenen Rollenaspekten findet, bei denen die Mittel-
werte um weniger als 0,1 Skalenpunkte voneinander abweichen und die auf beiden Sei-
ten eher auf Ablehnung stofRen: Journalisten wollen und sollen eher nicht dafiir zustan-
dig sein, es Nutzern/Lesern zu ermdglichen, Beziehungen untereinander zu pflegen
(Item 2), Diskussionen unter Nutzern/Lesern anzustof3en und zu moderieren (Item 1)
sowie eine Beziehung zum eigenen Publikum aufzubauen und zu pflegen (Item 4). In
diesen drel Punkten sind sich Journalisten und Publikum weitgehend einig.

822 (Erwartungs-)Erwartungen an die Stddeutsche Zeitung

Eine zweite Facette der Inklusionsdistanz, die mit Hilfe der standardisierten Befragun-
gen ermittelt werden konnte, bezieht sich auf die (redaktionsseitig unterstellte) Bedeu-
tung, die partizipative Angebote fir das SZ-Publikum haben (s. Tab. 34 sowie Abb. 5).
Schon der erste visuelle Eindruck von Abb. 5 verdeutlicht, dass Journalisten die Erwar-
tungen ihres Publikums an Beteiligungsmoglichkeiten Uberschétzen: Sie unterstellen
ihrem Publikum in Bezug auf nahezu alle abgefragten partizipations- bzw. transparenz-
orientierten Leistungen einen stérkeren Wunsch nach diesen, als die Nutzer selbst fur
sich angeben (= positive Mittelwertdifferenz und eine Lage der Datenpunkte rechts un-
terhalb der Diagonale); die Differenz betragt fast ausnahmslos tber 0,5 und in vielen
Falen Gber 1,0 Skalenpunkte, was einer vergleichsweise hohen Inklusionsdistanz ent-
spricht. Dementsprechend sind alle Unterschiede zwischen beiden Gruppen hochsigni-
fikant (s. Tab. 34).
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Einzige Ausnahme ist hier ein Aspekt, der Quellentransparenz betrifft: Die befragten
Publikumsmitglieder erwarten deutlich stérker, zusétzliche Informationen und Verweise
zu den Quellen einer Geschichte zu erhalten (Item 7), a's die befragten Journalisten dies
vermuten: Dies ist das einzige Item mit einer negativen Mittelwertdifferenz, die besagt,
dass die befragten SZ-Journalisten diese Erwartung ihres Publikums unterschétzen. Beli
den Ubrigen Items ist die Inkongruenz von (Erwartungs-) Erwartungen besonders ausge-
pragt hinsichtlich der Prasenz der Redaktion auf Netzwerkplattformen (Item 12), dem
offentlichen Zeigen seiner Verbundenheit mit der Siddeutschen Zeitung (Item 14) so-
wie der Moglichkeit, inhaltlich Uber Themen der Siddeutschen Zeitung diskutieren zu
konnen (Item 15). Die befragten Journalisten vermuten zudem, dass es ihren Nutzern
am wichtigsten sei, ernst genommen zu werden (Item 13). Fir die Publikumsmitglieder
wiederum ist dies zwar — nach der Quellentransparenz und gleichauf mit der Erwartung,
Inhalte schnell und einfach weiterleiten zu kdnnen (Item 3) — das zustimmungsfahigste
Item, esliegt jedoch im Durchschnitt nur etwas Uber dem Skalenmittel punkt.

Abb. 5. Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen an die Stddeutsche
zZeitung
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Die Skalen reichten jeweils von 1 ,vdllig unwichtig” bis 5 ,sehr wichtig®. Die Beschriftung der Daten-
punkte verweist auf die jeweiligen Itemsin Tab. 34.
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Tab. 34;  Kongruenz von (Erwartungs-)Erwartungen an Inklusionsangebote
der Stiddeutschen Zeftung

»FUr die Leser/Nutzer ist es meiner Ansicht nach unwich- Journa- Nutzer
tig/wichtig,...“ bzw. ,Wiewichtig ist es Ihnen, dass Sie sich bei listen (n=480- A t
der Siddeutschen Zeitung auf eine der folgenden Weisen betei-  (n=119- 515)
ligen kénnen?" 129)
1. dassich Informationen Uber die (Entscheidungs-)Prozesse i
in der Redaktion erhalten kann*** GES 2l 044 -422
2. dassichdie Redaktlo:]*gder einzelne Redaktionsmitglieder 3,26 278 048 -455
vorgestellt bekomme
3. dassich journalistische Inhalte einfach und schnell an
Freunde oder Familie weiterleiten oder empfehlen 3,77 3,25 052 -4,93

kann***

4. dassdie Redaktion eine Plattform fir die 6ffentliche Dis-
kussion Uber die Art und Qualitédt der journalistischen Ar- 3,57 3,03 054 -493
beit bereitstellt***

5. dassich selbst Material (Fotos, Videos, Interviewfragen

etc.) fir die Berichterstattung beisteuern kann*** 2R3 el e e
6. dassich der Redaktion Ideen und Vorschlage (z.B. fir
Themen oder Interviewpartner) zukommen lassen 3,29 2,56 0,73 -7,38
kann***
7. dassich zusétzliche Informationen und Verweise zu den 315 389 - 706
Quellen erhalte, die der Zeitung zu Grunde liegen*** ' ' 0,75 '
8. dassich sehen kann, welche Inhalte von vielen anderen
L esern/Nutzern gesehen, kommentiert oder geteilt wur- 3,24 2,46 0,78 -7,51
den***
9. dassich mit anderen Lesern/Nutzern der Sliddeutschen
Zeitung in Kontakt treten und mich austauschen kann*** S e Sl
10. dassich journalistische Beitrége kommentieren und be- 3,95 281 113 -11,49
werten kann***
11. dassich mit der Redaktion bzw. einzelnen Journalisten in
direkten Kontakt und Dialog treten kann*** St 239 il Az
12. dassdie Redaknon auf sozialen Netzwerken vertreten und 348 2,08 139 -1167
ansprechbar ist***
13. dassich von den Journalisten ernst genommen werde* ** 4,63 3,24 1,40 -16,03
14. d'ass ich meine Verbl;lr:tilenhelt mit der Zeitung fir andere 3,39 1,99 140 -1215
sichtbar zeigen kann
15. dassich mit anderen Lesern/Nutzern inhaltlich Uber die 3,83 234 148 -1592

Themen der Siddeutschen Zeitung diskutieren kann***

Die Items sind sortiert nach der Grofze der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,véllig
unwichtig”) bis 5 (,sehr wichtig"). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafiir nachtréglich umge-
polt. ,Weil3 nicht / kann ich nicht sagen wurde fir die Mittelwertberechnung nicht berticksichtigt. Mar-
kierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001.
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823 Tatsdchliche und vermutete Beteiligungsmotive

Auch fir die Motive von erfolgter Beteiligung l&sst sich ermitteln, ob von Nutzerseite
angegebene und von Journalisten unterstellte Griinde kongruent sind oder nicht. In der
standardisierten Nutzerbefragung wurden die entsprechenden Motive jeweils konkret
fur einzelne Beteiligungsraume abgefragt.>! In der Journalistenbefragung hingegen
wurde aus forschungspragmatischen Grinden lediglich nach allgemein unterstellten
Motiven gefragt, also nicht nach den einzelnen Kandlen bzw. Beteiligungsraumen un-
terschieden. Bei der Interpretation der Befunde ist daher zu berticksichtigen, dass ange-
botsspezifische Motive mit allgemeinen Vorstellungen der Journalisten kontrastiert
werden, die sich aus unterschiedlichen Erfahrungen mit Publikumsaktivitdt und Kontak-
ten mit dem Publikum speisen kénnen (s. auch Abschnitt 3.2). Tab. 35 und Abb. 6 stel-
len die angegebenen Motive auf siiddeutsche.de aktiv kommentierender Publikumsmit-
glieder den von Journalisten angenommenen Betelligungsmotiven gegentiber.

Der Vergleich der Bewertungen zeigt, dass fur sechs der abgefragten 15 Beweggriinde
relativ kongruente Einschatzungen vorliegen: Journalisten vermuten demnach richtiger
Weise bzw. konform mit den Nutzerangaben, dass sich Nutzer einbringen, um 6ffentlich
ihre Meinung zu auf3ern (Item 3), um Themen anzusprechen, die ihnen wichtig sind
(Item 5), um Wissen und Erfahrungen weiterzugeben (Item 1), um aus der passiven Zu-
schauerrolle herauszutreten (Item 4) sowie um bestimmte Anliegen oder Gruppen zu
unterstiitzen (Item 2).

Neben dieser hohen Ubereinstimmung bei als wichtig erachteten Motiven finden sich
allerdings auch teils deutliche Unterschiede von 0,7 bis zu 1,5 Skalenpunkten bei den
Ubrigen Beweggrinden. In zwei dieser Falle unterschdtzen Journalisten Beteiligungs-
motive (= negative Mittelwertdifferenz): Wichtiger, als sie vermuten, ist es den aktiv
kommentierenden Nutzern, durch den Kontakt mit Journalisten und anderen Nutzern ihr
Wissen zu erweitern (Item 9). Zudem geben kommentierende Nutzer im Durchschnitt
eher an, ihrer Pflicht als Birger nachkommen zu wollen, as Journalisten dies annehmen
(Item 10). In allen anderen sieben Féllen weist die Mittelwertdifferenz einen positiven
Wert auf, der dafir steht, dass die befragten SZ-Journalisten diese Beteiligungsmotive
ihres Publikums durchgéngig tberschétzen (= rechter unterer Quadrant in Abb. 6).

Neben dem (unterstellten) Motiv, mit aktiver Beteiligung eine Beziehung zu Journalis-
ten oder Redaktion aufbauen zu wollen (Item 14) oder Hilfe bei einem Problem zu su-
chen (Item 12), sind hier insbesondere die beiden selbstbezogen-affektiven Motive der
Selbstdarstellung (Item 13) und des ,, Dampfablassens® (Item 15) zu nennen. Gerade fir
die beiden erstgenannten Motive muss allerdings eingerdumt werden, dass diese in

51 Wie in Abschnitt 6.1 dargestellt, sind die Fallzahlen fir die meisten Beteiligungsrdume so gering,
dass an dieser Stelle nur die Befunde fir die Beweggriinde bei Artikelkommentaren dargestellt wer-
den.
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nicht-offentlicher Leserpost durchaus relevant sein kénnen und maoglicherweise von
daher die Einschatzungen der befragten Journalisten speisen.

Tab. 35  Tatséchliche und angenommene Motive fir Publikumsbeteiligung via
Kommentaren auf stiddeutsche.de

. . . L Jqurn& Nutzer
»DieNutzer...“ [bzw. ,Ich tue@es,...“ —I:?lelteTswarenfL_Jr“dle Iften (n= A ¢
Nutzer entsprechend umformuliert, etwa mit ,um” oder ,, weil“.] (n=123- 41-43)
135)
1. mdchten ihr eigenes Wissen und Erfahrungen weitergeben. 3,88 3,88 0,00 0,03
e Grippe ode Peveon bentrben b, uniratizen, 360 353 007 031
3.  mochten offentlich ihre Meinung aufern. 4,25 4,37 -0,12 0,9
4. mochten ausihrer passiven Leserrolle heraustreten. 3,64 381 -0,17 0,98
5. 31;0'};]'[% el\;\l;]i!-hk:iegqii i.’rcw*die Siddeutsche Zeitung einbringen, 381 421 040 261
6. mdchten die Journalisten bel ihrer Arbeit unterstiitzen.** 2,59 3,02 -044 3,01
7. fuhlen sich dadurch einer Gemeinschaft zugehorig.** 3,20 2,49 0,71 331
8. beteiligen sich aus Langeweile.*** 243 1,67 0,76 4,99
o ottt e o s o7 ass
10. mdchten ihrer Pflicht als Birger nachkommen.*** 241 321 -0,79 357
11. mdchten auf Fehler in der Berichterstattung hinweisen.*** 4,13 3,28 0,86 4,51
12. suchen Hilfe bei einem Problem.*** 3,01 2,05 097 5093
13. mdchten sich selbst darstellen.*** 3,52 2,37 1,15 6,12
14. gnsg;iir; r(?i gjflsguzghffg zu einem Journalisten oder der 3,05 183 122 657
15. mdchten einfach mal ,, Dampf ablassen® .*** 3,95 2,40 155 9,58

Die Items sind sortiert nach der Gréflze der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (,,trifft
Uberhaupt nicht zu*) bis 5 (,trifft voll und ganz zu“). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde dafur
nachtréglich umgepolt. ,Weil3 nicht / kann ich nicht sagen“ wurde fur die Mittelwertberechnung nicht
berticksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001.

Insgesamt bestehen also geringe Distanzen bel jenen Beteiligungsmotiven, die auch
besonders wichtig fur die aktiven Nutzer sind, wahrend die von ihnen fir weniger wich-
tig gehaltenen (Mittelwert von 2,5 und niedriger) von Journalisten als bedeutsamer er-
achtet werden. Ausnahme ist hier das Motiv der ,,Langeweile* (Item 8), dass beide Sei-
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ten fur nicht mal3geblich halten — wenn auch von Journalisten signifikant stérker unter-
stellt, als aktive Nutzer dies fir sich angeben.

Abb. 6.  Tatséchliche und angenommene Motive fir Publikumsbeterligung via
Kommentaren auf stiddeutsche.de
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Die Skalen reichten jeweils von 1 , trifft Gberhaupt nicht zu* bis 5, trifft voll und ganz zu“. Die Beschrif-
tung der Datenpunkte verweist auf die jeweiligen Itemsin Tab. 35.

824 Allgemeine Bewertung von Publikumsbeteiligung

Eine weitere Facette von Inklusionsdistanz betrifft generelle Bewertungen und Ein-
schdtzungen von Publikumsbeteiligung, die in den standardisierten Befragungen Uber
eine Reihe von Aussagen abgefragt wurden (s. Tab. 36 sowie Abb. 7).

Am stérksten ist die Zustimmung auf beiden Seiten fr die Aussage ,, Journalisten behal-
ten bel der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und Texten weiterhin die Ober-
hand“, wobel die Journalisten ihr noch starker zustimmen als die befragten Publikums-
mitglieder. Diese Tendenz zeigt sich auch bel den meisten anderen Aussagen: Fast dle
Itemsin Abb. 7 liegen rechts unterhalb der Diagonalen.
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Insgesamt fallen die Differenzen weitgehend moderat aus. Nur flnf der insgesamt 14
abgefragten Aussagen weisen Mittelwertunterschiede tber 0,5 Skalenpunkte auf, jedoch
bei einer hohen Spannbreite: Bei vier Aussagen ist die Differenz kleiner als 0,1 Skalen-
punkte, wahrend sie bei drei Aussagen grof3er als ein Skalenpunkt ist. Die visuelle In-
spektion von Abb. 7 zeigt, dass dies vor alem an den Antwortmustern der Journalisten
liegt, die Durchschnittswerte zwischen 2 und 4,5 aufweisen. Die Antworten der Publi-
kumsmitglieder streuen hingegen Uber die 14 Items deutlich weniger breit und liegen im
Durchschnitt zwischen 2,5 und 3,5; sie kénnen Aussagen also selten deutlich zustimmen
bzw. nicht zustimmen.52

Die weitaus grofdte Differenz zwischen beiden Gruppen zeigt sich mit Blick auf die
Aussage, , der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind unverzichtbarer Bestand-
teil der Siddeutschen Zeitung”, welche die Journalisten al's deutlich zutreffender bewer-
ten alsihr Publikum. Diese Tendenz zeigt sich auch bei den beiden anderen Differenz-
werten, die groRer als ein Skalenpunkt sind: Journalisten sind stérker als die befragten
Publikumsmitglieder der Ansicht, Publikumsbeteiligung mache die Siddeutsche Zei-
tung glaubwurdiger (Item 13) und binde Leser an das Angebot (Item 12). Dementspre-
chend erachten sie es auch als noch weniger zutreffend als ihr Publikum, dass der Pub-
likumsbeteiligung bel der Sliddeutschen Zeitung eine zu hohe Bedeutung beigemessen
werde (Item 11).

52 Allerdingsist hier zu berticksichtigen, dass die befragten Nutzer bei einigen Items relativ gehauft mit
~WeilR nicht* geantwortet haben (s. Abschnitt 6.4).
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7ab. 36:  Kongruenz der generellen Bewertung von Publikumsbeteiligung

Journa-

»Bitte geben Sie jeweils an, ob Sie den folgenden Aussagen listen Nutzer
jeweils gar nicht, weniger, teils-teils, Gberwiegend oder voll (n=125 (n=396- A t
und ganz zustimmen. 128) 476)
1 ZDL:?1 IQegﬁl état der Publikumsbeitrége und -beteiligung ist 3,32 328 004 041
2. Mithilfe der Publikumsbeteiligung will die Sliddeutsche 345 350 004 043
Zeitung neue Zielgruppen gewinnen. ' ' ' '
3. Die Beteiligung des Publikums hat einen hohen Unter- 2,67 273 006 058

haltungswert.
4. Die Reaktionen des Publikums zeigen der Redaktion der

Siddeutschen Zeitung sofort, ob sie die richtigen The- 3,06 2,96 0,09 -0,92
men auswahlt und versténdlich darstellt.

5. Publikumsbeteiligung hélt die Redaktion von ihrer ei-

gentlichen Aufgabe ab.** 2,49 281 032 292
6. DleVerwendung von Inhalten, die Nutzer erstellt haben, 2,02 2.36 034 299
dient der Kosteneinsparung.**
7. Die Beteiligung des Publikums macht den Prozess 6f-
fentlicher Information und M einungsauf3erung demokra- 3,28 2,94 034 289

tischer.**

8. Kommentare, Diskussionen und andere Publikumsbei-
trége erweitern die Sliddeutsche Zeitung um weitere in- 341 2,96 045 4,63
haltliche Facetten.***

9. Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung

von Beitrégen und Texten weiterhin die Oberhand.* ** A I s

10. Die Machtvgrhéltnlgse zwischen Journalisten und Publi- 3,55 2,03 062 540
kum haben sich veréndert.***

11. Die Bedeutung, die der Publikumsbeteiligung bei der i
Siddeutschen Zeitung beigemessen wird, ist zu hoch.*** &z e I

12. Durch Beteiligung und Mitsprache werden Leser an das 418 304 114  11.30
Angebot gebunden.***

13. Die ijllkurpspetallgung macht die Siddeutsche Zei- 373 251 123 1161
tung glaubwdrdiger.***

14. Der Dialog und Austausch mit dem Publikum sind un- 4,07 270 137 1427

verzichtbarer Bestandteil der Siddeutschen Zeitung.***

Die Items sind sortiert nach der GroRRe der MW-Differenz A. Die Skalen reichten jeweils von 1 (, stimme
Uberhaupt nicht zu“) bis 5 (, stimme voll und ganz zu*). Die Skala im Publikumsfragebogen wurde daf tr
nachtréglich umgepolt. ,,Weil3 nicht / kann ich nicht sagen“ wurde fur die Mittelwertberechnung nicht
berticksichtigt. Markierte Mittelwertunterschiede sind signifikant mit * p<.05, ** p<.01, *** p<.001.
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Abb. 7: Kongruenz der generellen Bewertung von Publikumsbeteiligung
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Die Skalen reichten jeweils von 1, trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 5 , trifft voll und ganz zu“. Die Beschrif-
tung der Datenpunkte verweist auf die jeweiligen Itemsin Tab. 36.
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9. Fazit: Publikumsinklusion bei der Stddeutschen Zertung

Die Befunde der Fallstudie Siddeutsche Zeitung liefern ein detailliertes Bild, wie sich
Formen und Leistungen der Publikumsbeteiligung im Konvergenzbereich von Print und
Online einer Uberregionalen Tageszeitung gestalten. Mit Hilfe verschiedener standardi-
sierter und nicht-standardisierter Verfahren konnten die Elemente der analytischen Heu-
ristik ermittelt, als Inklusionsleistungen und -erwartungen beschrieben und zueinander
in Bezug gesetzt werden. Dabei zeigt sich beim Vergleich der Inklusions eistungen auf
journalistischer Seite und auf Publikumsseite eine ,moderate” Schieflage des Inklusi-
onsevels: Einerseits erbringt die SZ nicht nur im Hinblick auf ihre Print- und Online-
Reichweiten umfassende Inklusionsleistungen, sondern sie bietet Uberdies auch vielfa-
tige partizipative Angebote an — im Internet sowie in der klassischen Printausgabe. Die-
se Angebote werden auch von einem beachtlichen Teil des befragten Publikums in An-
spruch genommen: Lediglich knapp Uber ein Viertel der online befragten Publikums-
mitglieder hat bisher keine partizipativen Angebote der SZ genutzt. Innerhalb der Grup-
pe der aktiv(er)en Nutzer finden sich andererseits deutliche Unterschiede mit Hinblick
auf ihren jeweiligen Aktivitétsgrad, z. B. was die Anzahl genutzter Features bzw. Kané-
le, den damit verbundenen Aufwand und die Regelmaldigkeit der Nutzung betrifft. Ein
Viertel der Befragten kommentiert Beitrage auf stiddeutsche.de — wenn auch nur gele-
gentlich. Ein Groféteil der Publikumsaktivitdten entfalt jedoch auf sogenannte , Low-
Involvement-Formen* wie das Weiterleiten oder Bewerten von Beitragen.

Redaktionsseitig stehen fur die Organisation all dieser Publikumsaktivitdten diverse
redaktionelle Stellen und Einheiten zur Verfiigung, u. a. das Community-Team und die
fur die Leserzuschriften zustandigen Redakteure. Diese Stellen fungieren als zentrale
Filter und Vermittler zwischen Publikum und Journalisten sowie as , Verteilerstatio-
nen“ fur die verschiedenen Arten von Publikumsbeitrégen und -riickmeldungen sowonhl
zwischen als auch innerhalb der Print- und der Online-Redaktion. Dabel versteht sich
die Online-Redaktion, der auch das Community-Team zugeordnet ist, durchaus auch als
,Diengtleister” fur die Print-Redaktion, der auch dabei hilft, den ,richtigen Ton" im
Umgang mit dem eigenen Publikum zu finden. Die Beweggrunde, redaktionsseitig ent-
sprechende Ressourcen zur Verfugung zu stellen, sind zum einen strategisch — man will
zeigen, dass man ,das Netz versteht”, und das Publikum an die eigene Marke binden.
Zum anderen sind sie publizistisch: Konstruktive Publikumsbeitrége sollen die eigene
journalistische Arbeit erganzen, was sowohl Stimuli durch entsprechend meinungsfreu-
dige Artikel voraussetzt als auch technische und soziale Rahmenbedingungen fir die
Debatte. Zudem sind durch die Social-Media-Aktivitdten das eigene Nachrichtenange-
bot, aber auch individuelle Redakteure, in den Informationsstromen und Konversationen
der vernetzten Offentlichkeiten sichtbar.
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So verdeutlicht die Fallstudie exemplarisch auch die Vielfat der Adaptions- und Koor-
dinationsprozesse, die bereits durch das Einrichten einer Online-Redaktion neben einer
etablierten Print-Redaktion erforderlich geworden sind, die aber durch das Aufkommen
und die zunehmende Etablierung sozialer Medien und Formen der Publikumsbeteili-
gung eine neue Dynamik erhalten haben. Es zeigt sich, dass sich hieraus Entwicklungen
ergeben, die zugleich Konvergenz wie auch Komplementaritét zwischen Print- und On-
line-Redaktion fordern. Zu diesen gehort auf der einen Seite eine Uber die Online-
Redaktion auch in die Print-Redaktion getragene ,, Aufwertung® von Publikumsbeteili-
gung, auf der anderen Seite aber auch eine unterschiedliche Ausrichtung beider Ange-
bote, die sich vor allem aus den nicht deckungsgleichen Publika sowie den jeweiligen
Medienspezifika und Produktionsroutinen ergibt bzw. redaktionsseitig hiermit begrin-
det werden — und die auch zu unterschiedlichen Zustandigkeiten fir Formen der Publi-
kumsbeteiligung fuhrt. Dies auf3ert sich auch in den z. T. unterschiedlichen journalisti-
schen Selbstbildern von Print- und Online-Redaktion sowie teilweise divergierenden
Einstellungen im Hinblick auf Formen und Stellenwert von Publikumsbeteiligung in der
alltaglichen Arbeit.

Gleichwohl liegen die Einschdtzungen der Journalisten und des (Online-)Publikums in
vielen Féllen dicht beieinander: So ist die Inklusionsdistanz, d. h. die Differenz zwi-
schen Inklusionserwartungen auf Journalismus- und auf Publikumsseite, mit Blick auf
das journalistische Rollenselbst- und -fremdbild eher gering: Journalisten wollen sich
insbesondere auf die klassischen journalistischen Aufgaben der Information und Ver-
mittlung sowie der Kritik an Missstdnden konzentrieren — und genau das sollen sie in
den Augen ihres Publikums auch vorrangig. Redaktionsseitig zeigen sich beim Rollen-
selbstversténdnis aber durchaus auch Unterschiede zwischen Print- und Online-
Journalisten, die bis zu einem gewissen Grad den ,,intensiveren Kontakt zum Publikum®
im Internet widerspiegeln. Auch greift hier die Rollendifferenzierung innerhalb und
zwischen den Redaktionen, denn z. B. Leser- oder Community-Redakteure betrachten
dialog- und partizipationsorientierte Tatigkeiten deutlich stérker als Teil ihrer eigenen
professionellen Aufgabe als andere Journalisten.

Auch der Abgleich von publikumsseitig angegebenen und von Journalisten unterstellten
Betelligungsmotiven zeigt ein weitgehend Ubereinstimmendes Bild. Dies gilt vor allem
fUr die drel zentralen Motive: Nutzer wollen ihre Meinung auf3ern, Themen ansprechen,
die ihnen wichtig sind, sowie Wissen und Erfahrungen weitergeben. Unterschétzt wird
von Journalisten allerdings, dass aktive Nutzer auch ihr Wissen erweitern wollen sowie
ihre Beteiligung bisweilen als , Burgerpflicht* verstehen. Dass Beteiligungsaktivitdten
durchaus auch affektiven Motiven folgen kénnen, wird vor allem in den personlichen
Nutzerinterviews gedul3ert. In der Nutzer-Befragung wird entsprechenden Motiven eher
nicht zugestimmt, wahrend Journalisten beispielsweise das ,, Dampfablassen® als durch-
aus zutreffendes Beteiligungsmotiv einschatzen: Es ist in allen Journalisteninterviews
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(auch in den anderen im Rahmen des Forschungsprojekts untersuchten Fallstudien) na-
hezu unisono das am haufigsten unterstellte Beteiligungsmotiv — wenn auch in unter-
schiedlich positiver bzw. negativer Konnotierung.

Bel den Erwartungserwartungen an Publikumsinklusion zeigt sich hingegen eine recht
auffallige Inklusionsdistanz: Journalisten Uberschdtzen die Erwartungen ihres Publi-
kums an das Angebot von Beteiligungsmoglichkeiten und unterstellen ihm in Bezug auf
nahezu alle abgefragten partizipations- bzw. transparenzorientierten Leistungen einen
hoheren Wunsch nach diesen, als die Nutzer selbst fir sich angeben. Einzige Ausnahme
ist hier ein Aspekt, der Quellentransparenz betrifft: Die befragten Publikumsmitglieder
erwarten deutlich stérker, zusétzliche Informationen und Verweise zu den Quellen einer
Geschichte zu erhalten, as die befragten Journalisten dies vermuten. Uberdies sind
Journalisten deutlich stérker als ihr Publikum der Meinung, dass Publikumsbeteiligung
unverzichtbarer Teil der SZ sl und Leserbindung und Glaubwirdigkeit erhdhe. Diese
Uber die Online-Befragungen ermittelte Uberschatzung der Bedeutung von Publikums-
beteiligung fur das eigene Publikum auf journalistischer Seite steht in einem gewissen
Widerspruch zu der in den Journalisten-Interviews immer wieder geauRRerten Uberzeu-
gung, dass nur ein kleinerer Teil des eigenen Publikums aktiv werde, wahrend die meis-
ten Leserinnen und Leser nach wie vor insbesondere an den redaktionsseitigen Informa-
tionen und Analysen interessiert seien — ein Punkt der in ganz ahnlicher Weise auch in
Nutzerinterviews thematisiert wird.

Deutlich am zustimmungsféhigsten ist auf Journalismus- und Publikumsseite das
Statement: ,, Journalisten behalten bei der Auswahl und Bearbeitung von Beitrdgen und
Texten weiterhin die Oberhand”. Dies ist auch ein Aspekt, der in den Journalisten-
Interviews immer wieder zentral zum Ausdruck gekommen ist: Publikumsbeteiligung
wird auch unter der Perspektive einer befurchteten dysfunktionalen Publikumsorientie-
rung betrachtet: Das betrifft insbesondere die als ,,ureigene* journalistische Aufgabe
wahrgenommene Themensetzung und das Hinweisen auf als relevant erachtete Themen
und Entwicklungen. Gleichzeitig misst man redaktionsseitig der ,, Nutzer-Community*
eine hohe Bedeutung bel — auch weil sie als Merkmal zur Abgrenzung von anderen Me-
dienangeboten wahrgenommen wird. Dementsprechend mussten auch die Kommentar-
bereiche — so die vielfach in den mit den Journalisten geflihrten Interviews gedulRerte
Meinung — gewissen Qualitéatsstandards folgen und einen ,, Mehrwert" auch fur digjeni-
gen darstellen, die Kommentare lediglich passiv nutzten. Dieser Aspekt wird in Nutzer-
Interviews &hnlich gesehen, z. B. wenn angesprochen wird, dass man durch Nutzer-
kommentare z. T. erst ein weitergehendes Interesse an einem Thema entwickelt habe,
weil hierdurch ,, Spannungsfelder und Facetten® sichtbar geworden seien, an die man
selbst zuvor nicht gedacht habe.

Die Inklusionsdistanz ist also in ihren verschiedenen Facetten unterschiedlich stark aus-
gepréagt. Die hohe Inklusionsdistanz insbesondere bei den (Erwartungs-)Erwartungen an
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Publikumsbeteiligung lassen sich als eine in dieser Hinsicht noch nicht stabilisier-
te/ausbal ancierte/abgeschlossene Ko-Orientierung zwischen Journalisten und Publikum
— sowohl allgemein als auch bel der SZ im Besonderen — interpretieren. Dies steht im
deutlichen Kontrast zu dem weitgehend stabilisierten Verhdltnis von Selbst- und
Fremdbild mit Blick auf das, was Journalisten wollen und in den Augen ihres Publi-
kums sollen. Dies macht deutlich, dass Publikumsbeteiligung durchaus zu einem Span-
nungsverhaltnis zwischen Nahe und Distanz zum eigenen Publikum fihren kann — ein
Verhdltnis, das durch die erweiterten kommunikativen Moglichkeiten in der Interaktion
zwischen Journalismus und (seinem) Publikum neu austariert werden muss.
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