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IM NETZ NICHTS NEUES:
PRESSE UND RUNDFUNK BLEIBEN
KONKURRENZLOS WICHTIG
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STUDIE UNTERSUCHT

IDENTITAT UND QUALITAT
DES JOURNALISMUS IM INTERNET AUS NUTZERSICHT

von Christoph Neuberger

- -

Soviel ist klar: Nicht jeder, der im Internet schreibt, ist dadurch automatisch ein Journalist.
Trotzdem diirfte es dem Publikum im Internet schwerer fallen, zwischen Journalismus und
anderen Angeboten zu unterscheiden, als in den traditionellen Massenmedien.
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Wiihrend in Presse und Rundfunk alleine die Redaktionen als ,,Gatekeeper* Themen und

Meinungen auswdhlen und verdffentlichen, ergreifen im Internet auch jene das Wort, die

bisher zum ,,schweigenden“ Publikum der Medien gezdihlt haben. Und auch die Quellen,

die bisher den Journalismus mit Informationen versorgt haben, machen sich im Internet

selbststindig, also z. B. Unternehmen, Parteien, Experten und Augenzeugen. Wie finden

Internetnutzer, die sich aktuell informieren wollen, in dieser Angebotsfiille zurecht?

Diese Frage war Ausgangspunkt einer am Institut fiir Kommunikationswissenschaft und
Medienforschung der LUDWIG-MAXIMILIANS-UNIVERSITAT MUNCHEN in Kooperation mit
dem DF]V durchgefiihrten Studie, in deren Rahmen 1000 Internetnutzer befragt wurden.

Der Blick des Publikums auf den Journalismus ist in
der bisherigen Forschung zu kurz gekommen. Gerade
die mit Bezug auf das Internet wichtige Frage, was vom
Publikum als Journalismus identifiziert wird, ist noch
nahezu ungeklart. Die Vielfalt an Informationsangeboten
im Internet macht es aber notwendig, mehr dariiber
zu erfahren, wie Nutzer die Identitdt und Qualitédt des
Journalismus im Netz einschdtzen: Welche allgemeinen
Erwartungen haben sie an den Journalismus? Welche
Websites klassifizieren sie als ,journalistisch“? Welche
einzelnen Merkmale und Qualitdten schreiben Nutzer
den verschiedenen Angebotsformen zu? Was motiviert
sie, diese zu nutzen, wo konkurrieren und wo ergidnzen
sich professioneller Journalismus, Social Media und
technische Suchhilfen?

STUDIENDESIGN

Die Befragung, die von Januar bis Mérz 2011 durchge-
fiihrt worden ist, basiert zwar nicht auf einer représenta-
tiven Zufallsauswahl, doch wurden die Teilnehmer in
einem Onlinepanel hinsichtlich Alter, Geschlecht und
Bildungsgrad entsprechend der Verteilung in der Gesamt-
heit der Internetnutzer ausgewahlt und gewichtet. Mit der
Durchfiihrung der Feldphase wurde das Kolner Markt-
und Medienforschungsinstitut RESULT beauftragt.

ERWARTUNGEN AN DEN JOURNALISMUS

Wie wichtig sind den Befragten einzelne Eigenschaften des
Journalismus (5-stufige Skala)? Zentrale journalistische
Standards wie Glaubwiirdigkeit (sehr wichtig / wichtig:
93 %), Themenkompetenz (90 %), Sachlichkeit (89 %)
und Unabhingigkeit (87 %) sind fiir die meisten Inter-
netnutzer von groller Bedeutung. Die personliche Pers-
pektive des Autors (33 %) und die intensive Diskussion
(58 %), also zwei typische Merkmale von Social Media,
stehen dagegen weit unten auf der Liste der Erwartungen.
Insgesamt weichen die Vorstellungen des Publikums
nicht wesentlich vom Selbstbild der Journalisten ab. Junge

Nutzer hatten geringere Anspriiche an den Journalismus
als dltere: Thr Qualitdtsbewusstsein scheint also weniger
entwickelt zu sein.

PRESSE UND RUNDFUNK ALS KERN DES
INTERNETJOURNALISMUS

Welche Formate und Einzelangebote rechnen Internet-
nutzer zum Journalismus (5-stufige Skala; —-Abb. 1)?
Professionell-journalistische Angebote vor allem der
Presse (trifft voll und ganz zu / trifft eher zu: 71 %),
aber auch des Rundfunks (57 %) wurden relativ haufig
als ,Journalismus“ identifiziert. Auch Portale (56 %),
die sich vor allem aus redaktionellen Nachrichten
speisen, ordnete eine Mehrheit dem Journalismus zu.
Nachrichten-Suchmaschinen, die zwar keine eigenen In-
halte produzieren, aber auf Medienwebsites verweisen,
betrachteten 48 Prozent als ,journalistisch®. Erst danach
folgen die Vertreter aus dem Bereich der Social Media:
Wihrend Nachrichten-Beteiligungsplattformen (32 %)
und Wikipedia (25 %) noch am ehesten als ,journalis-
tisch“ eingestuft werden, gilt dies kaum fiir andere
Formate, die durch ihre Gebrauchsoffenheit und -vielfalt
schwieriger einzuordnen sind, wie z. B. Weblogs (19 %),
soziale Netzwerke (16 %), Videoplattformen (15 %) und
TWITTER (14 %). Dort sind inzwischen auch viele Re-
daktionen mit eigenen Profilen vertreten. Vielnutzer von
Social Media ziehen den Kreis weiter und neigen eher
dazu, von ,Journalismus“ auszugehen. Gleiches gilt {ibri-
gens auch fiir Vielleser von Tageszeitungen. Moglicher-
weise erleichtert ihnen die groBe Medienerfahrung,
auch im Bereich der Social Media, das journalistisch
Relevante aufzuspiiren.

Die Zuordnung einzelner Angebotsmerkmale fiihrte zu
einem eindeutigen Ergebnis (=Abb. 2): Die Websites der
Presse erfiillen fast alle Erwartungen in besonders hohem
MaRe, danach folgen die Enzyklopddie WIKIPEDIA und
die Websites des Rundfunks. Hier wurden den Befragten
nur solche Angebote zur Beurteilung vorgelegt, die sie
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ABB.1: ZUORDNUNG VON ANGEBOTEN UND FORMATEN ZUM JOURNALISMUS (1 = TRIFFT

man einen Nachrichteniiberblick:

VOLL UND GANZ ZU, 5 = TRIFFT GAR NICHT ZU, OHNE ,,KANN ICH NICHT SAGEN"). Sie  sollen Orientierung {iber
das Geschehen in Deutschland
0, 1 1 0,

Mittelwert trifft voll und ganz f15r19d /O)i’m lr;\us?:rfd I?Zilct:/?) lg?:te/rol)
zu [ trifft eher zu [%] )
AuBBerdem wird vom professionellen
Internetangebote von Zeitungen . 3 Journalismus auf Medienwebsites
und Zeitschriften (n = 918) ' ' eine Beleuchtung des Hintergrunds
Internetangebote von Fernsehen von Nachrichtenthemen erwartet
und Radio (n = 9oy) 2. o1 (43 %). Und er soll Hinweise auf
wichtige Themen geben, damit die
Portale mit Nachrichten (n = 892) 2,4 55,8 Nutzer mitreden konnen (39 %).
Nachrichten-Suchmaschinen Mit  Ausnahme der Hintergrund-
(n = 867) 2,7 47,8 berichterstattung sind dies auch
Erwartungen, die sich besonders
WIKIPEDIA (n = 898) 3,0 33,8 an Fernseh- und Horfunkwebsites
richten. Das Vorsortieren und Ein-
Nachrichten- 3,0 32,1 ordnen der Nachrichten wird also
Beteiligungsplattformen (n = 765) ' ' auch im Internet als Kernaufgabe
Weblogs (n = 743) 3.4 19,2 des professionellen Journalismus

betrachtet.

Lesezeichensammlungen

(n = 502) 35 2011 Dagegen ziehen die Nutzer fiir die
gezielte Suche nach Informationen
Videoportale (n = 887) 37 15:3 und spezifische Themen, die die
Befragten interessieren, WIKIPEDIA
soziale Netzwerke (n = 879) 3,8 16,3 (58 % bzw. 57 %) und Nachrichten-
Suchmaschinen (51 %bzw.41 %) vor.
TWITTER (n = 737) 3,8 13,7 Das heildt: Wenn Nutzer aktiv nach
Informationen suchen, dann wéhlen

Basis: Befragte, die diese Angebote oder Formate zumindest kennen.

mindestens halbjéhrlich nutzen. Sie konnten darunter
bis zu drei Angebote markieren, die eine bestimmte
Eigenschaft in hochstem Malle besitzen. Im Fall der
WIKIPEDIA wurden Identitdtsmerkmale des Journalis-
regelméRige Berichterstattung, Aktualitét
und breiter Nachrichteniiberblick kaum zugewiesen,
dagegen tibertrifft das Nachschlagewerk sogar die Presse
bei der Einschédtzung der Unabhéngigkeit und der
Quellentransparenz.

mus wie

»Presse und Rundfunk werden auch im Internet
auf ihre traditionelle Rolle als ,,Gatekeeper* und
,Agendasetter“ festgelegt.«

NACHRICHTENUBERBLICK, HINTERGRUND UND THEMEN,
DIE FUR ALLE WICHTIG SIND

Differenzierter fiel das Ergebnis bei den Nutzermotiven
aus (=Abb. 3): Presse und Rundfunk werden auch im
Internet auf ihre traditionelle Rolle als ,,Gatekeeper“ und
»Agendasetter“ festgelegt. Von Pressewebsites erwartet

sie andere Anbieter. Dies gilt auch fiir

das zufillige Auffinden interessanter
Themen: Darauf st6f8t man am ehesten in Portalen (33 %)
oder in Nachrichten-Suchmaschinen (33 %). Beide
Angebotstypen sind auch fiir die Orientierung {iber das
Internet selbst die Favoriten der Befragten (26 % bzw.
45 %). Social Media werden bevorzugt, wenn mit anderen
diskutiert oder Beziehungen gepflegt werden sollen.

NEUE ROLLEN FUR DEN JOURNALISMUS

Insgesamt, so zeigt sich, konnte der Journalismus seine
bisherigen Stidrken erfolgreich auf das Internet {ibertra-
gen. Er sollte seiner Rolle als Produzent hochwertiger
und relevanter Nachrichten treu bleiben - ein Ersatz da-
fiir ist nicht in Sicht. Fiir die aktive Suche nach Informa-
tionen, das zufillige Finden interessanter Themen, die
Orientierung iiber das Internet selbst und die Interaktion
werden dagegen eher andere Angebote verwendet.

Hier stellt sich allerdings die Frage, ob der professionelle
Journalismus noch stdarker die Rollen ,Moderator® und
,Navigator“ fiir das Internet anstreben sollte, als er dies
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bisher getan hat. In diesem Punkt scheint es ndmlich KEINE KONKURRENZ ZWISCHEN ,,PROFESSIONELLEM

noch Defizite im Internet zu geben: Immerhin 45 Prozent  JOURNALISMUS" UND SOCIAL MEDIA

der Befragten erwarten, dass der Journalismus im Internet

offentliche Diskussionen anstoBt und moderiert, weil Die Befragten sehen keine Konkurrenz zwischen
niemand anderes diese Aufgabe erfiillen kann. Und 28 professionellem Journalismus und Social Media-
Prozent faillt es im Internet schwer, die Qualitit von Angeboten: Dass Weblogs, FACEBOOK und andere Social
Informationen richtig einzuschétzen. Media den professionellen Journalismus ersetzen kénnen,

ABB.2: EIGENSCHAFTEN VON INTERNETANGEBOTEN AUS NUTZERSICHT.* (IN % DER BEFRAGTEN, DIE EIN ANGEBOT ODER
FORMAT MINDESTENS HALBJAHRLICH NUTZEN, OHNE ANTWORT ,, KANN ICH NICHT SAGEN".)**
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s | B 3 = |8c| 25| 2| ES|E5| 8| =
regelmdRige Berichterstattung 7,0 15,4 | 13,9 | 10,0 7.5 10,5 | 38,8 | 63,1 575 | 46,4 | 10,0
glaubwiirdig Tk 9,9 10,5 w 6,6 15,0 30,6 574 47,8 37,5 43,0
breiter Nachrichteniiberblick 7.6 h 9,9 8,0 6,1 172 | 45,9 | 56,9 | 48,7 | 49,1 | 17,0
Aktualitat 12,4 | 22,0 | 26,9 9,3 4,2 14,6 | 45,0 | 56,6 | 50,7 | 49,3 17,1
sachlich 4,8 5,0 9,0 8,2 6,6 16,2 | 31,2 | 56,5 | 41,4 | 34,8 | 51,2
Themenkompetenz 8.4 8,9 8,6 1,7 L.,7 14,2 29,2 | 53,0 | 42,8 | 32,4 | 40,3
Themen, die fiir alle wichtig sind 1,2 8,0 0,4 7.9 56 | 18,0 | 373 51,5 | 451 | 40,0 | 40,3
nitzlich fiir den Alltag 150 | 1,5 | 20,3 | 1,3 7.9 13,6 | 37,2 | 47,0 | 36,3 | 32,3 | 54,5
Hintergrundinformationen 6,9 12,3 1,1 13,1 8,0 16,8 | 23,6 | 44,9 | 35,8 | 27,0 11,4
lesernah 172 | 20,4 | 30,9 | 20,8 | 10,3 | 22,0 | 25,7 | 43,8 | 311 3,4 | 31,6
Autor ist bekannt 1,8 | 13,3 | 18,3 | 14,2 L7 12,0 | 14,2 | 3,8 | 24,1 | 15,0 | 19,4
Nennung von Quellen 9,2 7.9 9,6 Tk 75 | 18,8 | 25,5 | 36,2 | 21,0 | 23,4 | 46,3
eigene Recherche 15,5 | 12,0 | 22,3 | 19,8 6,6 | 20,4 | 179 | 34,8 | 24,1 | 15,4 | 34,9
unabhangig 20,6 17,9 23,2 | 16,9 | 10,4 19,7 21,8 | 26,8 21,1 19,4 | 34,6
intensive Diskussion 19,1 29,8 | 46,1 32,1 71 25,1 12,7 | 20,3 | 14,2 | 18,6 1,0
personliche Perspektive des Autors 31,6 27,9 42,1 | 36,0 8,0 25,1 10,7 | 16,8 | 13,5 13,6 22,5

* Grau schattiert sind jeweils die beiden hichsten Werte.
** Ausgewdhlt werden konnten bis zu drei Angebote, die eine Eigenschaft in hochstem Mafse besitzen.
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ABB.3: NUTZERMOTIVE FUR INTERNETANGEBOTE.* (IN % DER BEFRAGTEN, DIE EIN ANGEBOT ODER FORMAT
MINDESTENS HALBJAHRLICH NUTZEN, OHNE ANTWORT ,,KANN ICH NICHT SAGEN".)
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um mir einen Uberblick iiber das
aktuelle Geschehen in Deutschland 4,2 8,9 10,3 4 7,0 10,1 34,7 | 59,6 | 444 | LOL 7.2

zu verschaffen

um mir einen Uberblick iiber das
aktuelle Geschehen in meiner 3.4 5,9 15,7 8,0 5,6 9,5 271 54,0 | 28,2 | 20,8 4,5
Region zu verschaffen

um mir einen Uberblick iiber
das aktuelle Geschehen im Ausland 4.4 6,9 8,2 8,0 3,8 12,1 34,1 48,2 | 36,5 | 36,4 6,3
zu verschaffen

um mich bei Nachrichtenthemen
iiber den Hintergrund 5,1 6,0 4 7 8,0 14,9 32,3 | 43,4 | 27,8 254 | 34,8
zu informieren

um bei wichtigen Themen

D I T 9,4 B4 | 26,5 | 13,5 6,1 13,7 19,2 | 38,6 | 21,5 | 22,6 | 20,9

um mich {iber spezifische Themen zu

X X . . . 9,9 9,5 10,6 13,3 7,5 9,8 40,9 321 19,5 20,2 57,0
informieren, die mich interessieren

um Dinge zu erfahren, die im Alltag

niitzlich sind 1,2 94 | 16,8 | 16,2 6,6 B4 | 32,8 | 32,0 | 22,7 | 26,4 | 39,4

um zufdllig auf interessante Themen

21,2 15,8 22,2 4,3 8,5 14,0 32,6 29,6 23,5 331 19,8
zu stoRen

um zu erfahren, an welchen Stellen
im Internet liber aktuelle Themen 5,5 6,9 1,2 12,1 12,1 7,6 Ly 9 | 254 | 16,9 | 25,6 1,5
informiert wird

um gezielt nach Informationen
zu suchen

7,6 8,5 8,9 91 9,3 9,8 50,6 | 23,8 | 16,4 | 20,3 | 58,2

um mich zu unterhalten 47,1 18,0 52,0 | 13,8 9.4 57 12,7 18,1 26,5 | 16,5 8,3

um mit anderen zu diskutieren 9,6 19,9 | 46,4 | 22,5 4.3 12,5 8,1 13,1 9,8 10,7 57

um meine sozialen Beziehungen

86 | 258 | 67,4 | 9,6 4,2 9,5 6,7 8,4 5,0 10,7 | 4,6
zu pflegen

* Ausgewdhlt werden konnten bis zu drei Angebote, die fiir diesen Zweck am héufigsten genutzt werden.



ist die Auffassung einer lediglich kleinen Minderheit (trifft
voll und ganz zu / trifft eher zu: 11 %, 5-stufige Skala).
Hier ist zu beriicksichtigen, dass sich mittlerweile die
meisten Redaktionen selbst dieser Social Media-Formate
bedienen. Zwei Drittel (66 %) der Befragten sind dagegen
der Auffassung, dass auch im Internet Berufsjournalisten
unersetzbar sind, weil nur sie tiber die notwendigen
Kompetenzen verfiigen.

»Uberfiille, Allgegenwart, kostenlose Verfiigbarkeit
und auch Austauschbarkeit journalistischer
Angebote fiihren zu einer schwachen Bindung an
bestimmte Angebote«

Nicht die Konkurrenz durch Amateure scheint das
wesentliche Problem des Journalismus im Internet zu
sein, dies legen auch andere Befunde nahe. Vielmehr
entsteht der Eindruck, dass die professionellen Anbieter
fiir ihre Schwierigkeiten mitverantwortlich sind:
Uberfiille, Allgegenwart, kostenlose Verfiigbarkeit und
auch Austauschbarkeit journalistischer Angebote fiihren
zu einer schwachen Bindung an bestimmte Angebote
und zu einer geringen Zahlungsbereitschaft. 36 Prozent
der Befragten sagten, dass sie keine Medienwebsites
besuchen miissen, um iiber die wichtigsten Themen des
Tages Bescheid zu wissen, weil sie sich dariiber auch an
anderen Stellen informieren koénnen. 61 Prozent von
ihnen sind nicht bereit, fiir Journalismus im Internet zu
bezahlen, weil es Alternativangebote gibt, in denen sie
sich kostenlos und gut informieren kénnen.

GERINGE BINDUNG, MANGELNDE ERKENNBARKEIT

Aullerdem besteht im Internet die Neigung zu einer
oberflaichlichen = Beschiftigung Nachrichten:
42 Prozent der Befragten stoRBen beildufig auf viele
Nachrichten, sodass sie nicht gezielt danach suchen
miissen, und 23 Prozent begniigen sich mit Schlagzeilen
in GOOGLE NEWS, ohne den ganzen Artikel aufzurufen.
Dariiber hinaus fillt auf, dass zwar die allgemeinen
Vorstellungen iiber den Journalismus recht deutlich
ausgeprégt sind, es den Befragten aber schwerfillt, im
Internet zu entscheiden, ob bestimmte Angebote und
Formate zum ,Journalismus“ zu rechnen sind oder nicht.
Vor allem gilt dies fiir seltener genutzte Formate und
Angebote wie Lesezeichensammlungen, TWITTER und
Weblogs, die von jeweils rund einem Fiinftel der Befrag-
ten (die angegeben hatten, sie zu kennen) nicht klassifi-
ziert werden konnten.

mit

ONLINEJOURNALISMUS 17

Fachjournalist No.3 2011

ZUSAMMENFASSUNG UND SCHLUSSFOLGERUNGEN

Welche Schliisse lassen sich aus den Befunden ziehen?
Presse und Rundfunk genieBen mit ihren Auftritten auch
im Internet hohe Wertschédtzung. Sie gelten als besonders
glaubwiirdig, aktuell, kompetent und relevant. Dass
ihre Position dennoch nicht unangreifbar ist, zeigt die
positive Einschédtzung von WIKIPEDIA: Dieser fehlen
zwar wesentliche Definitionsmerkmale des Journalismus,
sie erzielt aber z. B. im Hinblick auf Unabhéingigkeit,
Sachlichkeit, Quellentransparenz und Lesernédhe hohe
Werte - alles Kriterien, die fraglos auch wichtige Quali-
tdtsmalistdbe im Journalismus sind. Social Media wird
also nicht in jedem Fall die Fihigkeit abgesprochen,
hochwertige Inhalte kollaborativ zu produzieren. Den-
noch werden deren Stidrken eher im Bereich der Unter-
haltung, Diskussion und Beziehungspflege gesehen.

Presse und Rundfunk werden auch im Internet in ihrer
traditionellen Rolle als ,,Gatekeeper® und ,,Agendasetter
gesehen. Das Zusammenstellen eines Nachrichtenmentis,
das die Nutzer ohne viel Eigenaufwand rezipieren
konnen, wird nach wie vor von den Redaktionen als
Dienstleistung erwartet. Wenn Nutzer jedoch bereit sind,
aktiv nach Informationen zu suchen, ziehen sie Portale
und Nachrichten-Suchmaschinen vor, wobei sie sich in
Letzteren oft mit den Schlagzeilen zufriedengeben.

Es ldsst sich der Eindruck gewinnen, dass die wesent-
lichen Probleme des professionellen Journalismus haus-
gemacht, denn primér in einer Konkurrenzsituation durch
Amateure zu suchen sind. Austauschbarkeit, kostenlose
Verfiigbarkeit und Allgegenwart journalistischer Ange-
bote bewirken eine schwache Rezipientenbindung und
geringe Zahlungsbereitschaft.

Falls der Internetjournalismus auf ldngere Sicht die
Nutzer zur Kasse bitten und stdrker binden will, wird
er sich um hohe Qualitdt und ExKklusivitdt sowie um
eine Neubestimmung seiner Rollen als Moderator und
Navigator bemiihen miissen. //
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