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1.  Digital publizieren auf allen Plattformen

1.1 Professionell, transparent und verantwortlich publizieren

Der Journalismus wird fiir das Netznicht neu erfunden. Es gelten die hand-
werklichen und ethischen Standards und Regeln, die sich im Berufsstand
flir journalistische Arbeit etabliert haben. Seriéser Journalismus ist keine
Frage des Ausspielwegs, sondern der Haltung.

Oft kursiert noch die irrige Annahme, Journalismus solle oder kénne on-
line laxer betrieben werden als in gedruckter Form oder im Radio und Fern-
sehen. Im Gegenteil: Umsichtige und faire Berichterstattungist digital umso
wichtiger, je mehr absichtlich gesetzte falsche Informationen veréffentlicht
werden. Hinter diesen Falschmeldungen kénnen Menschen stecken oder
mit Kiinstlicher Intelligenz produzierte und eventuell auch verbreitete
Bild- und Textinhalte. Guter Journalismus kann dem entgegenwirken.

Zudem ist das digitale Profil eines (Medien-)Unternehmens auf Web-
sites und Social-Media-Plattformen weltweit sichtbar. Es geht darum, im
Netz mit gut recherchierten, verifizierten und transparent aufbereiteten
Informationen zu iiberzeugen. Journalistische Plattformen kénnen auf
diese Weise Desinformationen, nicht belegten Behauptungen und be-
wusst gesetzten Falschnachrichten entgegensteuern.

Richtig, wahrhaftig, unvoreingenommen:
Diese journalistischen Kriterien gelten auch im Netz

Sorgfaltig recherchieren, gewichten und verdffentlichen nach dem
Grundsatz »Richtigkeit vor Schnelligkeit«. Eine zweite unabhdngige
Quelle ist unabdingbar.

Mit Suchmaschinen und KI erstellte Texte und Recherchen sind keine
abgeschlossenen Ergebnisse: Sie miissen verifiziert werden. Auch die
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DIGITAL PUBLIZIEREN AUF ALLEN PLATTFORMEN
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Echtheit von Bildern und Ténen muss jedes Mal gepriift werden. Das gilt
schon lange fiir Material, wenn es nicht von der Redaktion erstellt bzw.
aufgenommen wurde, aber die Manipulationsméglichkeiten wachsen.
Bei Inhalten (Text, Foto, Video, Grafik), die hauptsachlich von KI-ge-
steuerten Programmen erstellt oder mafigeblich bearbeitet wurden,
muss auf diese Produktionsform hingewiesen werden.

Danach streben, die Wirklichkeit korrekt, umfassend und nachvoll-
ziehbar abzubilden, auch wenn es immer nur ein Ausschnitt sein kann.
Das Berichten im Netz bietet dafiir hervorragende Voraussetzungen,
zum Beispiel durch das Verlinken von Dokumenten und Quellen oder
das Offenlegen der Datenbasis fiir Recherchen.

Sich bemiihen, simtliche bekannte und durch Recherche zuginglich
gemachte Tatsachen zu bertiicksichtigen, die fiir das Verstidndnis des je-
weiligen Sachverhaltes relevant sind. Wahrhaftigkeit erfordert, keine
Schliisse zu ziehen, fiir die es nach sorgfaltig erarbeitetem Wissen kei-
ne valide Grundlage gibt. Auch in Uberschriften - zum Beispiel durch
Verkiirzungen - darf dieser Eindruck nicht entstehen.

Sich der Unvoreingenommenheit verpflichten. Arbeitshypothesen
sind trotzdem sinnvoll, also Recherchen mit einer Idee zu beginnen,
wie es gewesen sein oder was dahinterstecken konnte. Aber auch die
Fakten miissen berticksichtigt werden, die der Eingangsthese wider-
sprechen.

Bei der Beschaffung von Informationen, Ténen, Bildern und Dokumen-
ten diirfen keine unlauteren Methoden angewendet werden. Die Her-
kunft des Materials - zum Beispiel Videomaterial von Unternehmen
oder O-Tone von PR-Agenturen - muss kenntlich gemacht werden; so
reicht auch derlange Zeit iibliche Hinweis »Internetvideo«nicht aus.

Quellen priifen und zugdnglich machen

Nur Informationen, Dokumente, Bilder und Téne veréffentlichen, de-
ren Herkunft gepriift und der Redaktion bekannt ist.

Keine Plagiate: immer angeben, woher bzw. von wem die Information
stammt. Zitieren reicht oft nicht aus, die Richtigkeit der Angaben muss
trotzdem verifiziert werden. Und selbstverstandlich das Copyright be-
achten!



Professionell, transparent und verantwortlich publizieren

Tatsachen, Dokumente, Bilder und Téne oder geduflerte Meinungen
nicht entstellen, in einen falschen Kontext stellen, manipulieren oder
gar erganzen, weil es besser in die eigene Story passt. Das Kiirzen von
Zitaten - auch fiir Uberschriften - ist nur zulédssig, wenn die Aussage
korrekt wiedergegeben wird.

Mit KI erstellte Rechercheinhalte miissen sorgfaltig gepriift und er-
ganzt werden. Fiir die Richtigkeit ist die Redaktion verantwortlich.
Fotos nicht bearbeiten und damit das Original verfalschen, schon das
Kontern der Bilder ist eine Manipulation. Priifen, ob zugeliefertes Bild-
material zuvor unzuléssig bearbeitet wurde. Erlaubt ist das Pixeln von
Gesichtern, wenn die Personen auf dem Foto oderim Video aus rechtli-
chen oder ethischen Griinden nicht erkennbar sein sollen.

Quellen werden, wenn moglich, fiir die User zugdnglich gemacht. Re-
dakteur:innen miissen die Herkunft und die Echtheit des Materials
priifen, es in den Kontext der Berichterstattung einordnen und es ent-
sprechend kennzeichnen (Quelle nennen). Fiir alle Betrachter:innen
muss nachvollziehbar sein, von wem bzw. woher das publizierte Ma-
terial stammt. »Die befragten Publikumsmitglieder erwarten deutlich
starker, zusitzliche Informationen und Verweise zu den Quellen einer
Geschichte zu erhalten, als die befragten Journalisten dies vermutens,
stellt eine Studie des Hans-Bredow-Instituts fiir Medienforschung fest
(Heise et al. 2014: 145). Werden zum Beispiel Studien zitiert, sollten die
Originalquellen gelesen und verlinkt werden.

Unbestitigte Informationen im Text sowie bei Bild- und Tonmontagen
miissen ausdriicklich als solche gekennzeichnet werden.

Berichtigungen und Fehlermanagement

Jede Meldung, deren Inhalt sich ganz oder teilweise als falsch erweist,
wird berichtigt. Das Recht auf Gegendarstellung, das fiir alle Menschen
gilt, wird respektiert. Selbstkorrektur ist ein Qualititsmerkmal.
Hinweise von Usern auf Fehler werden ernst genommen und beant-
wortet.

Korrekturen werden kenntlich gemacht - nach dem Prinzip: »In einer
fritheren Fassung dieses Berichts hief3 es ...« Auch ein Hinweis auf spa-
tere Erganzungen kann sinnvoll sein.

13



DIGITAL PUBLIZIEREN AUF ALLEN PLATTFORMEN

Schutz von Informant:innen und Privatpersonen

Das Redaktionsgeheimnis wird gewahrt: Quellen vertraulicher Infor-
mationen werden nicht preisgegeben.

Die Privatsphére der einzelnen Personen wird gewahrt, sofern das 6f-
fentliche Interesse nicht das Gegenteil verlangt.

Die Menschenwiirde wird respektiert und in der Berichterstattung
in Text, Bild und Ton auf diskriminierende Anspielungen verzichtet,
die die ethnische oder nationale Zugehorigkeit, die Religion, das Ge-
schlecht, die sexuelle Orientierung, Krankheiten sowie korperliche
oder geistige Behinderung zum Gegenstand haben. Die Grenzen der
Berichterstattung in Text, Bild und Ton iiber Kriege, terroristische
Akte, Ungliicksfille und Katastrophen liegen dort, wo das Leid der Be-
troffenen und die Gefiihle ihrer Angehorigen nicht respektiert werden.
Anonyme und sachlich nicht gerechtfertigte Anschuldigungen werden
unterlassen: Beachtung des Opferschutzes und Wahrung der Rechte
mutmafllicher Tdter:innen.

Unabhdngigkeit und Unbestechlichkeit

Weder Vorteile noch Versprechungen werden angenommen, die geeig-
net sind, die berufliche Unabhéngigkeit und die Aulerung persénli-
cher Meinung einzuschrianken.

Jede Form kommerzieller Werbung wird vermieden, keinerlei Bedin-
gungen vonseiten der Inserent:innen werden akzeptiert.
Journalist:innen nehmen journalistische Weisungen nur von den
hierfiir als verantwortlich bezeichneten Mitgliedern ihrer Redaktion
entgegen und akzeptieren sie nur dann, wenn diese zur Erklarung der
Pflichten der Journalist:innen nicht im Gegensatz stehen.
Insbesondere jede Einmischung einer staatlichen Stelle wird zurtick-
gewiesen.

Die Listen beruhen auf dem Medienkodex des Netzwerks Recherche, dem
Pressekodex des deutschen Presserats, den Leitlinien von impressum,
dem Berufsverband der Medienschaffenden der Schweiz und des Fiirsten-
tums Liechtenstein, den journalistischen Leitlinien fiir die Redaktionen

14



Professionell, transparent und verantwortlich publizieren

der Zeitungen der Mediengruppe Main-Post und den Five Core Principles of
Ethical Journalism des Ethical Journalism Network.'

Leider halten sich im professionellen Journalismus nicht alle an diese
Regeln. Das ist drgerlich bis hin zu wirklich schlimm. Die Rankings der
meistgeklickten und -besuchten Webportale im Informationsbereich zei-
gen, dass sowohl Boulevardportale als auch seriése Anbieter an der Spitze
stehen. Ein Publikum fiir beide publizistischen Herangehensweisen war
schon und ist noch immer aufallen Ausspielwegen vorhanden: auf der ei-
nen Seite Medien, die auf Sensationen und Emotionen setzen und dafiir
auch mit Spekulationen, Verkiirzungen und Zuspitzungen arbeiten; auf
deranderen Seite Medien, die sich an sachliche Berichterstattung, verlass-
liche Einordnung und konstruktiven Journalismus halten.

Gliicklicherweise ist die Haltung riickldufig, dass Verlage oder Sender,
die gedruckt, im Radio oder Fernsehen auf Glaubwiirdigkeit und Vertrau-
en setzen, im Netz auf weniger Sorgfalt achten. Trotzdem ist sie noch zu
weit verbreitet. Zu diesen Methoden gehoren zum Beispiel: Verzicht auf
die zweite unabhdngige Quelle, Hauptsache, der Beitrag geht schnell
»rausy; zugespitzte und irrefithrende Uberschriften, um mehr Klicks zu er-
zielen; Fotos, die locken, aber nicht zum Ereignis oder Thema gehoren. Wer
so arbeitet, spielt mit dem Risiko, ein liber Jahrzehnte oder Jahrhunderte
aufgebautes Image eines Mediums zu zerstéren und die Loyalitat der im
Analogen aufgebauten Leser-, Horer-, Zuschauerschaft zu verlieren.

Das Gegenteil sollte der Fall sein: Es geht darum, diesen in analogen
Zeiten erworbenen Ruf digital zu schiitzen und zu verbreiten - auf der
Website und auf den dazugehorigen Social-Media-Portalen. Das digitale
Profil ist weltweit sichtbar, es bleibt nicht im »analogen Dorf« (Stadt, Land-
kreis), sondern ist ubiquitdr im Digital Village abrufbar.

Beispiel

The Markup ist ein amerikanisches Non-Profit-Nachrichtenmagazin, das sich auf
die Auswirkungen von Technologie auf die Gesellschaft konzentriert. Das Magazin

1 Links zu den Quellen: Netzwerk Recherche: Medienkodex, netzwerkrecherche.org/ziele/
zentrale-forderungen/medienkodex; impressum, Berufsorganisation journalistisch
tatiger Medienschaffender in der Schweiz und in Liechtenstein: Leitbild, impressum.
chfihr-berufsverband/leitbild; Presserat: Pressekodex, presserat.de/pressekodex.html;
Redaktionen der Mediengruppe Main-Post: Journalistische Leitlinien der Main-Post, is.gd/
cifpwh; Ethical Journalism Network: Our Five Core Principles of Ethical Journalism, is.gd/
Br7YEO. Alle Links abgerufen am 25.04.2024.
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hat einen wissenschaftlichen Anspruch: »We build datasets from scratch, bullet-
proof our reporting, and show our work«, beschreibt die Redaktion die Markup-
Methode. Zur Transparenz heifit es, dass die Redaktion wann immer méglich die zu-
grunde liegenden Datensatze und den Code veréffentlicht, den sie fiir ihre Berichte
verwendet, sowie eine detaillierte Methodik, die die Daten, ihre Herkunft und die
statistischen Techniken beschreibt, die sie bei den Analysen verwenden. »Wir laden
Akademiker, Journalisten, politische Entscheidungstréger, Verbraucherschitzer
und Community-Organisatoren dazu ein, sich mit unseren Ergebnissen auseinan-
derzusetzen.« The Markup begriindet dieses Vorgehen damit, dass sie sich als ge-
meinniitzige Organisation der Offentlichkeit verpflichtet fiihlt. »>And that’s why we
have embraced a >Show Your Work< philosophy« (The Markup o.J.). Der Fokus der
redaktionellen Arbeit liegt laut der Chefredakteurin darauf, inmitten der Informati-
onsflut den Leser:innen eine Orientierung zu geben, da es immer schwieriger wer-
de, die Wahrheit von Meinungen, Anekdoten, Verdrehungen oder offensichtlicher
Propaganda zu unterscheiden (Angwin 2020).

Die zuverlassige, vertiefende und kluge Berichterstattung ist zudem ein
entscheidender Faktor, um Nutzer:innen fiir ein Digitalabo zu gewinnen.
Es muss deutlich werden, dass hochwertige, origindre Inhalte auf dem
Portal angeboten werden, die nicht iiberall im Netz frei verfiigbar sind. Die
journalistische Arbeit der umfassenden Recherche, der Verifikation sowie
ausgewogenen und intensiven Auseinandersetzung mit dem Thema muss
moglichst von der ersten Zeile an erkennbar sein. Auch ein guter und ver-
standlicher Schreibstil kann Leser:innen davon iiberzeugen, dass sie an
dieser Stelle vertrauenswiirdige Informationen erhalten und ein Wieder-
kommen sich lohnt.

Dass bereits Uberschrift und Teaser bzw. Anreifier all das transportie-
ren miissen, ist ein wesentlicher Unterschied zu Printpublikationen, die
beim Aufschlagen der Zeitung oder des Magazins einen Gesamtiiberblick
iiber den Artikel erlauben. Netzjournalist:innen miissen in aller Kiirze
und Pragnanz die User auf den ersten Blick davon iiberzeugen, dass sie die
Informationssuchenden umfassend, prazise und auf den Punkt informie-
ren (zeitlich und inhaltlich) und dass das Verstehen, Lesen und Anschauen
der Inhalte nicht miihsam ist, sondern sogar Freude bereitet.

Der digitale Auftritt ist eine Reprdsentanz fiir das thematische und
geografische Berichterstattungsfeld. Das kann gerade fiir Lokalzeitungen
eine identitatsstiftende Aufgabe sein. Wenn nur Unfallmeldungen und
andere Polizeimeldungen auf der Homepage erscheinen (weil sie gut ge-
klickt werden), ist das kein angemessenes Aushéngeschild fiir die Region.
Auch Sorgfalt ist im digitalen Journalismus nicht nur aus Verantwortung
fiir die Nutzer:innen vor Ort von grofier Bedeutung. Hinzu kommt, dass
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Professionell, transparent und verantwortlich publizieren

Journalist:innen aus aller Welt auf die Berichterstattung der Medien vor
Ort zurtickgreifen, wenn dort Wichtiges geschieht, und verlassen sich auf
die Recherche und Augenzeugenschaft der Kolleg:innen.

Glaubwiirdigkeit und fundierte Berichterstattung sind ein hohes Gut
im Netz: gesamtgesellschaftlich betrachtet und als Nutzwert fiir die User,
die im Netz Orientierung und gepriifte Informationen suchen. Hierin liegt
eine der zentralen Aufgaben von Journalist:innen im Zeitalter der digita-
len und viralen Verbreitung von Informationen: die Verifikation von In-
formationen und das Widerlegen von mit Absicht verbreiteten falschen
Behauptungen. Das gilt genauso fiir journalistisch arbeitende Blogger:in-
nenund (andere) Privatpersonen, die posten, twittern und kommentieren.

Auch verantwortungsvolle Offentlichkeitsarbeit erfindet nichts dazu
und legt Interessen offen. Der entscheidende Unterschied: Journalismus
ist Fremdbetrachtung, PR ist interessengeleitete Selbstdarstellung ohne
Verpflichtung, moglichst alle Seiten einzubeziehen.

Vor dem Hintergrund der Viralitdtim Netz - Informationen verbreiten
sich schnell, unkontrolliert und sind nicht komplett riickholbar - heifit
das fiir Publizist:innen mit seriésem journalistischen Anspruch:

Auch wenn es »brennt«

Korrekte Wiedergabe des Geschehens - moglichst schnell, aber auf
jeden Fall richtig.

Die zweite unabhdngige Quelle als Garant fiir Richtigkeit abwarten
bzw. recherchieren.

Themensetzung priifen: Ist das Zitat wirklich relevant genug, um ihr
eine breitere digitale Plattform zu verschaffen?

Alle Sinne auf on

nutzerorientierte Themenauswahl

Recherche und Darstellung konstruktiver Ansdtze

Genaues Zuhoren und Hinschauen, nichts dazu erfinden oder hinein-
interpretieren.

Menschen ernst nehmen, ihnen mit respektvoller Neugier begegnen,

denn »everyone has his or her story«.

kritische Beobachtung politisch und wirtschaftlich Verantwortlicher
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Miteinander reden

respektvoller Umgang mit und innerhalb der Community

Gleichzeitig das Hausrecht (Netiquette) auf dem eigenen Portal wahr-
nehmen: Abgrenzung gegeniiber Hatespeech und Trollen.

Gegenrede im Sinne von Counterspeech, also eine Strategie gegen
Hatespeech entwickeln: Hass und Abwertung sollen nicht unwider-
sprochen stehen bleiben, sondern argumentativ und mit Haltung kom-
mentiert, demontiert und entkraftet werden.

Jedes Wort zihlt

Keine irrefithrenden Zuspitzungen und Verkiirzungen, um Klicks zu

erzielen (also kein »Clickbaiting«).

Pragnantes und korrektes Formulieren von Texten einschliefllich des

richtigen Gebrauchs des Konjunktivs in der indirekten Rede (Zitat), um

Quellen eindeutig erkennbar zu machen.

Bewusster Umgang mit Wértern, Auseinandersetzung mit »Framing«

- Intention hinter politischer Sprache durchschauen, zum Beispiel:
Handelt es sich wirklich um ein »Kompetenzteam«? Das Bedro-
hungsszenario des Wortes »Fliichtlingswelle« durchschauen.

- PR-Absichten erkennen: Ist die Betonung auf »Sterben« oder »Uber-
lebensmoglichkeiten« gesetzt, zum Beispiel bei Informationen tiber
eine Krankheit oder eine Versicherung? Welcher »Frame«istin einer
Pressemitteilung tiber Impfkampagnen gesetzt: »Personliche Frei-
heit« oder »Schutz der Allgemeinheit«?

- Eigene sowie behoérdliche und parteipolitische Wortwahl hinterfra-
gen: Droht das Fahrverbot wirklich? Passt beim Thema »Gender Pay
Gap« die Dachzeile Lohngerechtigkeit, Lohnungerechtigkeit oder
Lohnunterschiede?

Framing

Jeder Mensch nimmt Sachverhalte in einer bestimmten Weise wahr, inter-
pretiert sie und bettet sie in ein bestimmtes Bedeutungsumfeld ein. Der
»Framing-Effekt«kann die Wahrnehmung und Interpretation durch Wort-
wahl und Hervorhebung bestimmter Themen oder Aspekte davon beein-
flussen. Ein »Frame« kann eine positive oder negative Haltung verstéarken.

18



Crossmedial arbeiten: Digital auf allen Kanalen

Der Einsatz von bewusst gewahlten Formulierungen steuert, welche Infor-
mationen bei den adressierten Personen hangenbleiben.

Fiir die Werbung und Public Relations (z. B. auch in Wahlkampfen)
werden Studien durchgefiihrt, um herauszufinden, welche Themen und
Begriffe am ehesten die gewiinschte Wirkung erzielen. »Frames bewerten
und interpretieren also. Und sind sie erst einmal {iber Sprache - etwa je-
ner in 6ffentlichen Debatten - in unseren Koépfen aktiviert, so leiten sie
unser Denken und Handeln an, und zwar ohne dass wir es merkteng, er-
klart die Sprachwissenschaftlerin Wehling (Wehling 2017: 18).

Im digitalen Journalismus setzen wir mit Uberschriften und Teasern
starke »Frames«, indem wir auf der Startseite einen Fokus und damit eine
Leserichtung vorgeben; wir setzen Interpretationsrahmen. Generell kann
die Wortwahl in Interviewfragen Deutungsmoglichkeiten triggern oder
ausblenden.

» Wehling, E. (2016): Politisches Framing. Wie eine Nation sich ihr Denken einre-
det - und daraus Politik macht. Kéln

+ Lakoff, G.; Wehling, E. (2014): Auf leisen Sohlen ins Gehirn. Politische Sprache
und ihre heimliche Macht. 3. Auflage, Heidelberg

1.2 Crossmedial arbeiten: Digital auf allen Kanélen

Gibt es tiberhaupt den Online-Journalismus? Zu Recht wird die Frage dis-
kutiert, ob wir nicht lieber generell vom »Digitalen Journalismus« spre-
chen sollten. Denn die urspriinglich getrennten Ausspielwege Fernsehen,
Radio und Printprodukt wachsen digital immer mehr zusammen, was mit
dem Schlagwort »Konvergenz« umrissen wird (mehr dazu in Kapitel 4.1.1
»Cross- und multimedialc).

Dieses Zusammenwachsen und Uberlappen bedeutet, dass auch Re-
daktionen in einem stédndigen Wandlungsprozess stecken, der quasi nie
abgeschlossen ist und durch die schnelle technologische Entwicklung
deutlich agilerist als in den Jahrhunderten zuvor.

Das setzt sehr viel Flexibilitit und Verdnderungswillen voraus, der
meistens von Redakteur:innen vorangetrieben wird. Begleitet und ge-
leitet wird er oft von Kolleg:innen an Schnittstellenfunktionen zwischen
Redaktion und Technik. Im englischen Sprachraum werden sie sehr tref-
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fend »Bridge People« genannt. Sie sind einerseits fiir Innovationen an sich
verantwortlich. Zunehmend wird aber auch ihre Briickenfunktion bei der
Kommunikation innerhalb des jeweiligen Hauses erkannt, um alle Betei-
ligten im stidndigen Transformationsprozess »mitzunehmen« und neue
Entwicklungen zu erklaren.

Die Digitalisierung revolutioniert unser gesamtes gesellschaftliches
Leben, also auch den Journalismus. Das fingt mit den redaktionellen Ar-
beitsabldufen an. Die Grundlage fiir diesen Wandel ist zunédchst einmal
schlicht: Alle journalistischen Produkte liegen in digitalisierter Form vor
und kénnen dementsprechend online gestellt werden.

Zudem greifen Redaktionen fiir ihre Recherchen ganz selbstverstand-
lich auf Quellen im Internet zu (belassen es aber hoffentlich nicht dabei).
Das Verlinken der als zuverldssig bewerteten Quellen erfolgt nach sorgfil-
tiger Priifung, um allen Interessierten innerhalb und auflerhalb der Re-
daktion den direkten Zugang zu den online zuginglichen Grundlagen der
Berichterstattung zu ermoglichen.

Journalismus im Internet verdndert unseren Umgang mit Text und
Fotos, er erfordert ein neues Denken beim Einsatz von Videos und Grafi-
ken. Hinzu kommen Mikrotexte, Blogs, Podcasts und von Nutzer:innen
erstellte Inhalte, die in das journalistische Angebot eingebunden werden.
Zudem sollte jede:r, die oder der online publiziert, die Wirkungsweise der
Suchmaschinen immer im Hinterkopf haben, die Mechanismen und Nut-
zungsweisen der Social-Media-Plattformen kennen und die Chancen und
Risiken des Einsatzes von KI abwégen konnen. Nicht jede Journalistin oder
jeder Journalist muss Expert:innenwissen in jedem dieser Bereiche haben.
Aber Kenntnisse tiber Anwendung, Aufwand und Wirkungsweisen sollten
in der Ausbildung und in Fortbildungen vermittelt werden.

Das Internet erweitert die Art und Weise, wie Geschichten erzihlt wer-
den kénnen: Durch die Kombination der Medienformen Text, Foto, Audio,
Video und Grafik entstehen vo6llig neue Darstellungsformen. Bei der Pro-
duktion entscheiden die Macher:innen multimedialer Geschichten zuerst
drei Fragen:

Welcher Teil der Geschichte wird mit welcher Medienform erzéhlt?
Was ist in welcher Darstellungsform fiir welchen Ausspielwegim Inter-
net am besten geeignet?

Was muss bedacht werden, weil die Inhalte auch mobil ausgespielt
werden?
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Journalist:innen werden also im digitalen Zeitalter nicht tiberfliissig. Im
Gegenteil: Es sind neue Aufgaben und Moglichkeiten hinzugekommen,
auch das ist ein andauernder Prozess.

Die crossmediale Planung ist entscheidend, wenn es um das Bestticken
und Koordinieren verschiedener Ausspielwege geht, denn die Website ei-
ner Zeitung bietet natiirlich ganz andere Moéglichkeiten der Darstellung
als das Printprodukt. Storytelling-Programme schaffen neue Formen der
Multimediaberichterstattung, ein Video fiirs Netz (Website oder Social
Media) ist anders konzipiert als ein Beitrag fiirs Fernsehen und eine ver-
tikale Story auf Instagram ist selbstverstdandlich nach anderen Kriterien
aufgebaut als eine Bilderstrecke oder Audioslideshow.

Programmierkenntnisse sind fiir Online-Journalist:innen nicht mehr
unbedingt notwendig, seit es Content-Management-Systeme gibt, die ent-
weder fiir die spezifischen Anforderungen eines Medienhauses entwickelt
werden oder als Software kostenlos oder fiir wenig Geld fiir alle zu finden
sind, die im Netz publizieren. Auch kleine Programme - als Apps oder fiir
die Anwendung am Computerbildschirm optimiert - ermoglichen jeder
und jedem die anspruchsvolle Gestaltung von Websites.

Einen sehr guten Uberblick liefert die Website hackastory.com in dem Beitrag A
Handpicked List of Tools and Resources to Help You Build Your Digital Story (Link:
is.gd/katNCd). Die Tipps werden laufend ergénzt, Benachrichtigungen sind via
Newsletter méglich. Weitere Hinweise zu Programmen finden sich in den jeweiligen
Kapiteln dieses Buches.

Aber jede Redaktion braucht Webmaster:innen oder Programmierer:in-
nen, die im Hintergrund die Programme am Laufen halten, das Redakti-
onssystem weiter- und neue Formate neu entwickeln. Fiir Journalist:innen
sind Kenntnisse im Coden sowie andere technologische Kenntnisse wert-
voll, um zumindest ein Grundverstiandnis fiir die technische Basis der
Ausspielung und des Monitorings ihrer journalistischen Produkte zu ha-
ben. Auch fiir das Verstdandnis der Arbeitsweise von Suchmaschinen sind
HTML-Grundkenntnisse erforderlich. Hilfreich ist dafiir die Website des
Vereins SELFHTML: wiki.selfthtml.org.
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Ziele fiir die Crossmedia-Strategie

Rechercheergebnisse und Inhalte fiir verschiedene Ausspielwege auf-
bereiten.

Reichweite und Wahrnehmung fiir die eigene Berichterstattung erho-
hen.

(Neue) Zielgruppen tiber verschiedene Ausspielwege erreichen.
(Neue) Zielgruppen mit verschiedenen Medienformen (Multimediali-
tat) und Berichterstattungsstilen ansprechen.

Soziale Netzwerke nutzen, um Inhalte, Expertise und Haltung zu ver-
breiten (nicht ausschliefilich fiir Links auf Webinhalte).
Berichterstattung verzahnen: crossmediale Verweise im Printprodukt
oder in Radio- und Fernsehsendungen auf Webbeitridge und entspre-
chend Hinweise im Netz auf Inhalte der anderen Ausspielwege.

Entscheidend ist: Jeder Ausspielweg hat seine eigenen Anforderungen; es
reicht nicht, denselben Content eins zu eins fiir unterschiedliche Kanile
zu libernehmen. Crossmediales Arbeiten heifit, die (potenziellen) Ziel-
gruppen und ihre Bediirfnisse zu kennen oder kennenzulernen.

Die Gunst der Nutzer:innen zu gewinnen, wird vor dem Hintergrund
des stetig wachsenden medialen Angebotsim Internet immer schwieriger.
Deshalb sollten sich Online-Journalist:innen mit dem User-Verhalten aus-
kennen. Die Menschen optimieren ihr Online-Verhalten und wégen Nut-
zen und Kosten (Zeit, Miihe, Preis) gegeneinander ab und entscheiden sich
fiir den direktesten Weg zur Information. Es ist also sinnvoll, dort zu pu-
blizieren, wo die Zielgruppe ohnehin schon aktiv ist. Natiirlich muss das
Umfeld stimmen: Finden sich auf der Plattform ansonsten nur niveaulose
oder sogar bedenkliche Inhalte, kann eine Prisenz dort fiir die Medien-
marke schédlich sein.

1.3 Zwolf Alleinstellungsmerkmale des Online-Journalismus
plus KI

Es gibt zwolf Alleinstellungsmerkmale des Online-Journalismus, die ihn
von der Arbeit fiir herkémmliche Medien unterscheiden: Hypertextuali-
tat und Nonlinearitat, Interaktivitat, Messbarkeit, stetige Aktualisierbar-
keit, Mobilitat, Multimedialitdt, datengestiitzte Berichterstattung, Per-
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sonalisierung und Datenerfassung, Auffindbarkeit iiber Suchmaschinen,
Ubiquitét, anderes Leseverhalten und unbeschrankter Umfang. Der Ein-
satz von Kiinstlicher Intelligenz ist zwar nicht spezifisch fiir Journalismus
im Netz, aber wegen der Bedeutung und Aktualitdt folgt sie hier - quasi
als Punkt 13 - nach der folgenden Charakterisierung der Alleinstellungs-
merkmale. Alle diese Punkte werden in diesem Buch noch ausfiihrlicher
behandelt, hier zunédchst der Uberblick:

1. Hypertextualitit und Nonlinearitdt

Inhalte konnen miteinander verlinkt werden, diese Linkstruktur wird als
Hypertext bezeichnet. Die User konnen entscheiden, in welcher Reihen-
folge sie die angebotenen Inhalte anschauen. Bei der Ausstrahlung von
Fernseh- oder Radiosendungen ist im Vergleich dazu die Rezeption linear
und damit vorgegeben.

Die Nonlinearitdt ist ein typisches Merkmal von Multimediastories,
bei denen keine vorgegebene Reihenfolge fiir das Verstdndnis der Ge-
schichte notwendig ist. Allerdings halten sich die Autor:innen in der Re-
gel trotzdem an ein aufeinander aufbauendes Erzihlformat, weil es fiir die
Rezipient:innen leichter nachvollziehbar ist. Doch die User kénnen ent-
scheiden, ob sie sich zuerst das Video anschauen, den Text lesen oder die
Bilderstrecke betrachten.

Links in Online-Texten sind ein Angebot: Wer will, kann auf diesem
Weg zusitzliche Inhalte oder Quellen sofort anschauen und dann weiter-
lesen oder sie in einem neuen Tab im Browser 6ffnen. Inhaltlich verwand-
te Berichte konnen als ergdnzende Berichterstattung verlinkt werden.
Geschickte Verlinkung auf die eigene Berichterstattung erhoht die Ver-
weildauer auf einer Website: Aus einzelnen Klicks konnen so ausgedehnte
»Visits« werden, wenn die User mit verschiedenen Bereichen interagieren.
Altere Berichte, die fiir das Thema nach wie vor relevant sind, erneut durch
Verlinkung anzubieten, stirkt zudem die interne Linkstruktur einer Web-
site, was auch der Suchmaschinenoptimierung zugutekommt.

Hintergriinde, Interviews, Infoboxen kénnen mehrfach eingesetzt wer-
den, ein grofler Unterschied zu linearen Medien, die solche Inhalte nichtin
kurzen zeitlichen Abstdnden erneut abdrucken oder senden kénnten. On-
line-Journalismus ist insofern nachhaltiger: Einmal publizierte Beitrage
bleiben in der Regel fiir lange Zeit zugénglich bzw. abrufbar. Man spricht
hier von »evergreen content«.
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2. Interaktivitdt

Schnelle Reaktionen der User sind moglich, da kein Wechsel des Gerts fiir
den Kommentar unter dem Artikel oder auf einer Social-Media-Plattform,
fiir eine Mail oder eine Bewertung des Gesehenen notwendig ist. Das Prin-
zip lautet: »Lean back - lean forwardg, sich zuriicklehnen und konsumie-
ren, dann sich vorbeugen und agieren - ohne grofien Aufwand.

Das gilt auf mindestens zwei Ebenen: erstens fiir das Anklicken einer
interaktiven Grafik, das Beantworten von Quizfragen oder das Anschauen
einer Bilderstrecke. Auch schon das Scrollen kann als Interaktion gewertet
werden.

Zweitens zdhlen zur Interaktion das Kommentieren und Bewerten von
Angeboten auf Medienplattformen oder das Mitmachen beim »Crowd-
sourcing«, wenn viele Menschen (»Crowd« bedeutet Menge) um Beitréige
oder um Mithilfe bei Projekten gebeten werden (»Sourcing« bedeutet Be-
schaffen). Genutzt wird die Methode auch im gréfleren Stil, um grofie Da-
tenmengen auszuwerten - eine Form der Interaktion, die durch den Da-
tenjournalismus (siehe Kapitel 4.9 »Grafiken und Datenjournalismus«) an
Bedeutung gewonnen hat.

Auch das Ausfiillen eines Newsletter-Formulars auf der Website, das
Herunterladen einer App oder Abschlieflen eines Abos, sogenannte »Con-
versions«, konnen als Interaktivitat angesehen werden. Unter »Conversi-
ons«versteht man die»Wandlung«von zundchst nurinteressierten in agie-
rende Website-Besucher:innen. Interaktionsangebote funktionieren am
besten, wenn sie moglichst niedrigschwellig gestaltet sind, das heifit ohne
groflen Aufwand fiir die Interessent:innen, mit méglichst nur einem Klick,
nicht mehreren, um zum Ziel zu gelangen.

Diedirekten, oft schnellen undim Vergleich zu herkémmlichen Medien
zahlreicheren Reaktionen der User erfordern, dass die Redaktionen mehr
Zeit fiir die Interaktion einplanen miissen - weit iiber die Bearbeitung
von Leser:innenbriefen und Anrufen von Zuschauer:innen hinaus. Viele
Redaktionen fordern ausdriicklich zu Diskussionen, Themenvorschlagen
oder Beobachtungen vor Ort auf. Andere Redaktionen konzentrieren sich
auf das Monitoring der Beitrdge von Usern, deren inhaltliche Auswertung
und den Dialog. Im besten Fall werden inhaltliche Anregungen aufgenom-
men und redaktionell in Recherche und Berichterstattung umgesetzt. Das
ist zeit- und personalintensiv, férdert aber die Nahe zur Community, also
zuregelméfligen Nutzer:innen.

24



Zwalf Alleinstellungsmerkmale des Online-Journalismus plus Kl

Community-Teams libernehmen in crossmedial arbeitenden Redakti-
onen eine Briickenfunktion zwischen Leser:innen und Redaktion: als zen-
trale Filter und Vermittler zwischen Publikum und Journalist:innen sowie
als Verteilerstationen fiir die Publikumsbeitrage und -riickmeldungen zwi-
schen und auch innerhalb der TV-, Radio-, Print- und Online-Redaktionen.

Fiir das »Community Building« bedarf es einer Strategie, die damit be-
ginnt, welche Kanéle den Usern fiir Reaktionen zur Verfligung gestellt wer-
den (E-Mail, Kommentare unter Berichten, die diversen Interaktionsfor-
men via Social Media, analoge Wege). Der Beruf der »Audience Developer«
fokussiert auf diese Strategien. Ihre Aufgaben sind unter anderem: neue
User erreichen und sie zu Stammkund:innen machen, das Feedback vor,
wiahrend und nach einem Relaunch oder Start eines neuen Angebots eva-
luieren, Monitoring und Weiterentwicklung der Ausspielwege.

3. Messbarkeit

Eng mit der Interaktivitat verkniipft ist die Erfassung des Nutzungsver-
haltens, sodass sowohl quantitativ als auch qualitativ fiir die Anbieter:in-
nen messbar bzw. erkennbar ist, wie die User sich durch ihre Inhalte be-
wegen, woher sie kommen, was ihre Praferenzen sind etc. Der Riickkanal
funktioniert somit nicht nur tliber das direkte Agieren der Nutzer:innen,
sondern sie bezahlen auch mehr oder weniger bewusst mit ihren Daten,
die von Redaktionen ausgewertet werden.

Ganz praktisch - und transparent - schilderte die Spiegel-Redaktion,
wie sie mit den Daten ihrer Nutzer:innen umgeht: »Diese Analysetools
benutzen wir, um Spiegel Online besser zu machen. Kurzfristig zeigen sie
uns zum Beispiel, welche Artikel gerade besonders oft aufgerufen werden,
welche Themen unsere Leser besonders interessieren. [...] Langfristig hel-
fen uns die von diesen Tools gesammelten Daten, besser zu verstehen, wie
unsere Leser Spiegel Online nutzen« (Spiegel Netzwelt 2017).

Das Auslesen und Verfolgen der Nutzungsdaten gehdren zum media-
len Geschift. Zum einen ist es interessant und wichtig fiir Journalist:in-
nen, wie ihre Inhalte wahrgenommen werden. Positionieren miissen
sich Redaktionen allerdings zu der Frage, wie sehr die Interaktions- und
Klickrate Erfolgsmafistab sein sollte. Zum anderen ldsst sich erfassen,
welche Berichte zum Abschluss von Digitalabos gefiihrt haben. Der Weg
von Nutzer:innen auf einer Website, sogenannte »User-Journeys¢, geben
Aufschluss dartiber, welche Artikel die einzelnen Leser:innen tber einen

25



DIGITAL PUBLIZIEREN AUF ALLEN PLATTFORMEN

gewissen Zeitraum hinweg interessiert haben. Die Auswertung zeigt auch,
ob bestimmte Themen, Formate oder Autor:innen fur den Abschluss von
Abonnements gefiihrt haben.

4. Stetige Aktualisierbarkeit

Das Internet ist ein schnelles Medium, im Netz kann in Echtzeit publiziert
werden. Die Moglichkeit, schnell zu sein, 16st jedoch auch die Erwartung
aus, dass Redaktionen in Sekundenschnelle das Angebot aktualisieren.
Das gilt besonders fiir Nachrichten-, aber auch Lokalredaktionen. Auch
hier sollte gelten: Sorgfalt geht vor Aktualisierungsdruck. Sicher, das ist
leichter gesagt als getan, aber schon allein der Appell kann dafiir sensibili-
sieren, dass Korrektheit und Glaubwiirdigkeit an erster Stelle stehen miis-
sen. Auch in stressigen Situationen hilft das Vieraugenprinzip.

Ein Vorteil gegeniiber gedruckten Medien: Ein Tippfehler ist schnell
korrigiert, eine Uberschrift schnell gedndert, ein Bild schnell ausgetauscht.

Abb. 1: Schnelles Medium - schnelle Korrekturen auf Textebene. Uberschriften kén-
nen schnell geéndert werden, wie dieser Screenshot von zwei Uberschriftenversionen
zeigt: Aus »Stotterer« wurde »Waisenhauskind«. / Quelle: sueddeutsche.de, hier als
Google-Suchergebnis vom 24.10.2017

Live-Ubertragungen im Fernsehen und Radio gibt es schon seit rund hun-
dert]Jahren. Vorallemin der politischen und kulturellen Berichterstattung
sind sie eine Selbstverstindlichkeit. Das Internet hat die Liveberichter-
stattung jedoch immens erleichtert: Der technische Aufwand ist so gering,
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dass jede und jeder live senden kann und Veranstaltungen live gestreamt
werden konnen. In Liveblogs zu aktuell laufenden Ereignissen werden
Texte, Videos, Fotos, Audios und Social-Media-Postings kombiniert.

5. Mobilitdt

Inhalte in den verschiedenen Medienformen werden iiber mobile Endgerite
in unterschiedlichsten Rezeptionssituationen konsumiert, unterwegs oder
zu Hause. Das heifit auch: Inhalte miissen fiir kleinere Bildschirme optimiert
werden. Die Usability eines Online-Angebots - die Niitzlich- und Gebrauch-
barkeit - istumso hoher, je besser es den Nutzungsgewohnheiten angepasst
ist. Da die mobile Nutzung bei journalistischen Seiten mittlerweile hiufiger
der Fall ist als das Lesen am grofien Bildschirm, gilt die Devise »mobile first«.

2024 gaben laut dem Reuters Digital News Report 65 Prozent der Befrag-
ten in Deutschland an, dass sie fiir das Abrufen von Nachrichten online
mindestens einmal pro Woche ein Smartphone genutzt haben. 55 Prozent
nannten Rechner bzw. PC (desktop) als Gerdt ihrer Wahl (Newman et al.
2024: 83). Bereits 2022 war das Smartphone laut der Erhebung das am hau-
figsten verwendete Gerat, sowohl um online zu gehen als auch um Nach-
richten im Internet zu lesen, zu horen, anzuschauen oder sich dariiber aus-
zutauschen (57 %). Die Medienwissenschaftler:innen des Leiniz-Instituts
fiir Medienforschung wiesen besonders darauf hin, dass der erste Blick auf
die Nachrichtenlage morgens am haufigsten tiber das Internet (38 %) erfol-
ge - und das mittels Smartphone (24) (Holig/Behre/Schulz 2022: 6).

Um das im Blick zu haben, sind in vielen Online-Redaktionen Smart-
phones und Tablets direkt an den Arbeitspldtzen installiert, um die Dar-
stellung im kleinen Format vor oder kurz nach der Ausspielung zu pri-
fen. Oder die Vorschaufunktion im Redaktionssystem zeigt zuerst diese
Ansicht. Redaktionssysteme in Online-Redaktionen werden Content-
Management-Systeme, abgekiirzt CMS, genannt.

Die Produktion fiir die auf Tablets und Smartphones via App abrufba-
ren Inhalte erfordert die Entwicklung einer rezeptionsgerechten Naviga-
tion - der Touch-Navigation - fiir die jeweilige Geschichte. Fingertipp,
Doppeltipp, Tippen, Halten und Ziehen, Auf-und Zuziehen, Rotieren - das
sind einige mogliche Beriihrungen fiir die mobile Rezeption. Auch das
Bewegen des mobilen Geridts - kippen, drehen, schiitteln - erméglicht
durch die eingebauten Lagesensoren unterschiedliche Formen der Steue-
rung beim Betrachten einer Story.

27



DIGITAL PUBLIZIEREN AUF ALLEN PLATTFORMEN

Medienhduser, die nicht nur die Zeitung eins zu eins als E-Paper oder
nur ihre Sendungen ins Netz stellen, reichern ihre Tablet-Stories mit Zu-
satzelementen wie Bilderstrecken, interaktiven Grafiken, Videos oder
360-Grad-Fotos an. Auch das Layout fiir die App-Ausspielung wird fiir ei-
nen dynamischen Lesefluss optimiert: Zum Beispiel schweben Texte iiber
Fotos oder Grafiken wahrend des Scrollens ein, sodass diese Bildelemente
den Lesefluss nicht zu lange unterbrechen.

Ein weiterer Aspekt der Mobilitdt: Reporter:innen, die unterwegs sind
(»Mobile Reporting«), kénnen von jedem Ort mit Internetzugang ihre Bei-
trage zur Verfiigung stellen. Apps ermdglichen auch das Bestiicken von So-
cial-Media-Accounts und Blogs von unterwegs. Genauso wie auch Content-
Management-Systeme online oder aus dem Homeoffice zuganglich sind.

Liquid und Responsive Design

Da die Bildschirmgréfien, auf denen wir Online-Inhalte anschauen, sehr
stark variieren, werden Websites heute so gebaut, dass sie sich der jewei-
ligen Grofle des Displays anpassen kénnen, mit dem sogenannten »Liquid
Design« oder »Responsive Design«. Liquid Designs verdndern sich auf den
verschiedenen Bildschirmgrofien, aber nehmen proportional den gleichen
Anteil des Bildschirms ein. Bei Responsive Designs ist das Ziel, verschiede-
ne Layouts zugeschnitten auf den jeweiligen Bildschirmtyp zu zeigen; eine
Bildschirmseite auf dem Rechner wird zum Beispiel auf dem Smartphone
einspaltig.

6. Multimedialitdt

Internetnutzer:innen erwarten von professionellen journalistischen An-
geboten im Netz den Einsatz verschiedener Medien - auch wenn sie sie
nicht immer nutzen. Zum Text kommen Fotos als Einzelbild, Bilderstre-
cken und 360-Grad-Ansichten hinzu. Einen immer grofleren Stellenwert
haben Videos. Grafiken konnen als statische Abbildungen oder als inter-
aktive Anwendungen eingesetzt werden, sodass die User durch Anklicken
verschiedene Ansichten und Informationen abrufen konnen. Grafiken, die
sich beim Scrollen wandeln und neue Informationen zeigen, sind besonders
ansprechende Visualisierungen von komplexen, zahlenlastigen Themen.
Fiir die Redaktionen besteht die Herausforderung darin, die Medien-
formen an der richtigen Stelle zum passenden Inhalt einzusetzen, sodass
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diese sich sinnvoll erganzen. Das multimediale Storytelling in sogenann-
ten »Onepagern« - die Inhalte werden auf einer Seite unter einem Link
angeboten - erméglicht es Reporter:innen, eine Geschichte mit allen
Medientypen zu erzdhlen und zu visualisieren. Dieses Format wird auch
»Scrollytelling« genannt, da der multimediale Bericht sich beim und durch
das Scrollen entfaltet.

7. Datengestiitzte Berichterstattung

Berichte, die auf Datenauswertung beruhen, existieren selbstverstandlich
nichtnurim Internet. Fiir Netzformatelassensichjedoch grofie Datenmen-
gen verarbeiten und visualisieren - sogarin Echtzeit. Massen an digitalen
Daten sind verfiigbar und kénnen erkenntnisreich sein - vorausgesetzt,
es wird mit einer klugen Recherchefrage an dieses Material herangegan-
gen. Der Datenjournalismus ist ein recht junges Feld, auch wenn es vorher
bereits computergestiitzte Recherchen gab.

Bei Projekten aus dem Datenjournalismus wird besonders deutlich,
dass sie nur online umsetzbar sind. Der Journalismus betritt damit kom-
plett neue Wege. »Nehmen Sie den Aerosol-Simulator von Zeit Online, mit
dem Sie Ihr Wohnzimmer, Klassenzimmer oder Restaurants interaktiv
nachbauen kénnen, um das konkrete Infektionsrisiko zu berechnen. So
etwas wiirde nie entstehen, wenn wir uns zunéachst fragen wiirden, ob man
dasauch ausdrucken kanng, so Chefredakteur Jochen Wegnerim Interview
des Fachmagazin journalist (Freitag 2021: 65). Er bezog diese Bemerkung auf
die interaktive Darstellung zur Ausbreitung von Aerosolen in geschlossen
Rédumen (Dinklage et al. 2020).

Die Datensitze, die journalistisch ausgewertet werden kénnen, decken
ein breites Spektrum ab: Es konnen Bevolkerungsstatistiken, Steuerdaten,
Spendenfliisse, Auswertungen von Social-Media-Posts, Standortdaten,
Satellitenbilder, Aufnahmen von Sicherheitskameras und Mobilfunkge-
sprache sein. Texte, Grafiken und Visualisierungen in Foto-, Video- oder
3-D-Formaten sind die Darstellungsoptionen fiir datenbasierten Journa-
lismus.

8. Personalisierung und Datenerfassung

Immer mehr Portale bieten den Nutzer:innen die Mdglichkeit an, das An-
gebot auf sich zuzuschneiden und anhand der Priorisierung von Inhalten
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zu personalisieren. Das kann zum Beispiel die Auswahl von Nachrichten
aus bestimmten Regionen oder ausgewahlten Ressorts, Rubriken und Au-
tor:innen betreffen. Damit steuern die User selbst bis zu einem gewissen
Grad, was ihnen angezeigt wird. Die technischen und redaktionellen Rah-
men dafiir setzen die Inhalteanbieter:innen.

Aggregatoren

Nutzer:innen, die sich gezielt ein eigenes Informationsportfolio zusammenstellen
wollen, nutzen Aggregatoren: Pocket (getpocket.com/de/), Google News (news.
google.com), Feedly (feedly.com) oder Reddit (reddit.com). Damit kénnen Nach-
richten-Feeds zusammengestellt werden. Quellen dafiir sind Webseiten, Blogs,
Podcasts und Feeds von Social-Media-Plattformen.

Eine andere Ebene der Personalisierung, auf die die Nutzer:innen nur
geringfiigig Einfluss haben, ist mit dem Geschaftsmodell der grofien So-
cial-Media-Plattformen verkniipft: Sie personalisieren und filtern ihre
Angebote auf der Basis von Verhaltensinformationen, die sie iber Nut-
zer:innen sammeln. Nutzer:innen wissen das oft nicht oder ignorieren es.
Auf Grundlage des messbaren Nutzungsverhaltens wird versucht, Inhal-
te und Anzeigen gezielt anzubieten. Zu Ergebnissen kann das nur fiithren,
wenn durchdachte Algorithmen die Massen an Daten sammeln und kate-
gorisieren.

Das ist das Geschéftsmodell der Plattformen, die keinen publizisti-
schen Auftrag haben und somit nicht den Spagat zwischen wirtschaftlich
rentablen und inhaltlich anspruchsvollen Inhalten hinbekommen miis-
sen wie - mehr oder weniger - Verlage und Sender. Fiir die Social-Me-
dia-Anbieter:innen geht es darum, so viele Menschen wie moglich solange
wie moéglich und so oft wiederkehrend wie méglich an sich zu binden, um
so viele Daten wie mdglich von ihnen zu sammeln.

Und schon ist man bei der sogenannten »Filterblase« Google mit sei-
nen personalisierten Suchergebnissen, YouTube mit der Auswahl weiterer
Vorschldage, Amazon mit individuellen Kaufempfehlungen und Meta mit
seinen unter anderem durch Interaktionen der Nutzer:innen gesteuerten
Newsfeeds. Das kann fiir einen eingeschrankten Blick auf die Welt sorgen,
dem virtuellen Dasein in einer Filterblase. Es entstehen Echokammern, in
denen das eigene Meinungsspektrum widerhallt.

Spdtestens seit dem Skandal um Facebook und die britische Bera-
tungsfirma Cambridge Analytica gibt es fiir die berechtigte Sorge um die
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Sicherheit personlicher Daten eine handfeste Grundlage. Der britische
Guardian und die New York Times berichteten, dass das britische Unterneh-
men Cambridge Analytica sich iiber eine angeblich wissenschaftliche App
unrechtmaéflig persénliche Daten von rund 87 Millionen Facebook-Nut-
zer:innen beschafft hatte. Facebook gab die privaten Nutzer:innendaten
an Cambridge Analytica weiter. Das Ziel: die Moglichkeit, Wahler:innen
im US-Wahlkampf 2017 mit zielgerichteten Botschaften zu manipulie-
ren. Nutzer:innen reichten 2018 Klage wegen Verletzung der Regeln zum
Schutz der Privatsphidre ein (Cadwalladr/Graham-Harrison 2018; Rosen-
berg/Confessore/Cadwalladr 2018).

Wege aus der Abhdngigkeit?

In der EU gelten neue Gesetze, die den Umgang mit Nutzer:innendaten
regeln sollen. Der seit Mdrz 2024 geltende Digital Market Act (DMA) erganzt
das Wettbewerbsrecht und beschriankt die Macht marktbeherrschender
Digitalkonzerne. Fiir zentrale Online-Plattformen wie zum Beispiel Such-
maschinen, soziale Netzwerke oder Online-Vermittlungsdienste gelten
strengere Regeln. Unter anderem miissen die Plattformen zum Beispiel die
Zustimmung der Nutzer:innen einholen, wenn sie deren personenbezoge-
ne Daten iiber verschiedene zentrale Plattformdienste hinweg kombinie-
renwollen. Dasist aber natiirlich nur eine Regelung von vielen (mehr dazu
in Kapitel 3.2 »Journalismus auf externen Plattformenc).
Verbraucherschutzorganisationen werfen Meta unter anderem auch
vor, die auf Facebook und Instagram gesammelten Daten illegal weiter-
zuverarbeiten. So fordern Mitglieder der Europdischen Verbraucheror-
ganisation (BEUC), Meta miisse jede rechtswidrige Verarbeitung perso-
nenbezogener Daten von Verbrauchern einstellen, auch die, die fiir die
Personalisierung von Werbung verwendet werden (Binsfeld 2024).
Datenschutzexpert:innen pladieren seit Langem dafiir, den Social-Me-
dia-Anbieter:innen hohere Datenschutzauflagen zu verordnen. Ein zen-
traler Schritt wurde mit der Verabschiedung des Digital Services Acts (DSA)
2022 vollzogen, der wie dem DMA auf EU-Ebene Online-Dienste regulieren
soll. Mit dem DSA - auf Deutsch Gesetz iiber digitale Dienste - sollen illega-
le Inhalte schneller entfernt werden kénnen. Auch die Grundrechte von
Nutzer:innen im Internet werden umfassender geschiitzt. »Dazu gehort
insbesondere die Behandlung von illegalen Inhalten oder die Etablierung
von zusatzlichen Sorgfaltspflichten fiir sehr grofle Online-Plattformens,
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erkldrt Katharina Schreiber auf der Plattform digitalisierungsrecht.eu
(Schreiber 2022).

Der DSA ist seit Februar 2024 in Kraft und verpflichtet die grofien Un-
ternehmen hinter den Plattformen dazu, schneller und konsequenter ge-
gen illegale Inhalte vorzugehen als bisher (mehr dazu siehe Seite 219). Das
Durchsetzen des Digital Market Acts und des Digital Services Act wird sicher
ein schwieriger und langwieriger Prozess.

Datenschiitzer:innen haben so grofle Bedenken gegentiiber den von
Meta betriebenen Plattformen, dass sie 6ffentlichen Institutionen sogar
raten, sich von den Plattformen zuriickzuziehen. Im Februar 2023 forder-
te der Bundesdatenschutzbeauftragte Ulrich Kleber die Bundesregierung
auf, ihre Facebook-Fanpage innerhalb von vier Wochen einzustellen. Er
hatte schon zuvor darauf gedrungen. Seine Begriindung: Diese sei nicht
datenschutzkonform, da »auf der von dem Bundespresseamt betriebenen
Facebook-Fanpage personenbezogene Daten erhoben und an Meta iiber-
mittelt wurden, obwohl hierfiir keine wirksame Rechtsgrundlage gegeben
ist¢, argumentiert Kelber unter anderem in seinem Bescheid. »Alle Behor-
den stehen in der Verantwortung, sich vorbildlich an Recht und Gesetz zu
halten, fithrt er als grundsitzliches Argument an (Kelber 2023: 1).

»Auch wenn es zum Teil méglich ist als Nicht-Nutzende/r die Inhalte eines Social
Media-Kanals aufzurufen, werden Nutzende auch hierbei regelmé&Big &hnlich inten-
siv wie registrierte und angemeldete Nutzende getrackt, so dass auch ein solches
Vorgehen keine datenschutzrechtlich zu befiirwortende Alternative darstellt« (Kel-
ber 0.J.).

Auf Websites von Medien und zahlreichen Organisationen werden des-
halb Verkniipfungen zu Social-Media-Plattformen erst angezeigt, nach-
dem die Leser:innen darauf aufmerksam gemacht wurden, dass ihr Klick
zu externen Inhalten fiihrt. Sie sollen bewusst entscheiden, ob sie auf You-
Tube, TikTok, Facebook und anderen Plattformen ihre Datenspuren hin-
terlassen wollen.

Auch den Kurzvideodienst TikTok sehen Datenschutzexpert:innen be-
sonders kritisch. Der Bundesdatenschutzbeauftrage Kelber empfahl den
Bundesministerien und -behérden mehrfach, die Video-App des chine-
sischen Anbieters nicht auf dienstlichen Gerédten einzusetzen (Tremmel
2024). Die Sorge: ein Abfluss der Benutzer:innendaten nach China, da die
boomende Plattform dem chinesischen Bytedance gehort. Nach der An-
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weisung vom Marz 2023 an Beamte der Europdischen Kommission und die
Regierungsbeschaftigten in den USA und Kanada, TikTok von den Dienst-
handys zu 16schen, ist die Debatte iiber ein generelles Verbot in den west-
lichen Landern neu entfacht. In den USA wurde 2024 bereits ein entspre-
chendes Gesetz erlassen, das ByteDance aber noch eine Frist einrdumte
(siehe auch Kap. 3.2 »Journalismus auf externen Plattformen - ein ambi-
valentes Unterfangend).

9. Suchmaschinen und Algorithmen

Die Suchmaschinen sind quasi der Kiosk des digitalen Journalismus. Was
hier nicht auftaucht oder erst weit unten auf der Suchergebnisliste, wird
hochstwahrscheinlich nicht wahrgenommen. Das bedeutet, dass jeder In-
halt - ob Text, Foto, Video, Audio oder Grafik - mdglichst fiir die Suchma-
schine optimiert sein sollte.

Schnell mal etwas im Netz suchen, das gehort zum Alltag aller Men-
schen, die online sind. Dabei hat Google eine marktbeherrschende Vor-
machtstellung: in Deutschland rund 91 Prozent, mobil iiber 96 Prozent
(2023).

Anteile Suchmaschinennutzung 2023

M Google 90,47% M bing 5,27% Yahoo! 1,07%
B DuckDuckGo 0,93% ¥ YANDEX 0,93% Andere 1,32%

Abb. 2: Suchmaschinennutzung in Deutschland / Quelle: statcounter GlobalStats,
Link: is.gd/8VaWgn (Zahlen fiir 2023, abgerufen am 05.02.2024). Bei der mobilen Su-
che ist der Anteil von Google sogar noch héher (2023: 96,43 %).

Die Bedeutung von Suchmaschinen und anderen Diensten wie sozialen
Online-Netzwerken, Instant Messengern oder Videoportalen bei der Mei-
nungsbildung in der Gesellschaft ist unumstritten. All diese sogenannten
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»Intermedidre« lenken durch Aggregieren, Auswahl, Sortieren und Pra-
sentation die Aufmerksamkeit mehr oder weniger stark auf Netzinhalte.

Diese Verfahren werden in der Regel iiber Algorithmen gesteuert, deren
genaue Funktionsweise den Nutzenden nicht bekannt ist. Beispielsweise
richtet sich das Ergebnis einer Google-Anfrage oder der Facebook-News-
feed-Algorithmus unter anderem nach den individuellen Daten zum Nut-
zungsverhalten, die die betreffenden Internetunternehmen zuvor von
den Usern erhoben haben.

Hauptmerkmal eines Medienintermediérs ist laut der Definition der Landesme-
dienanstalten in Deutschland, dass dieser journalistisch-redaktionelle sowie auch
andere Inhalte aggregiert, selektiert und allgemein zugénglich prasentiert. Die
Auswahl erfolgt meistens automatisiert via Algorithmen, die auf Basis gesammel-
ter Nutzer:innendaten Inhalte und Informationen nach von ihnen festgelegten
Relevanzkriterien bewerten. »Dies entscheidet unter anderem dariiber, welche In-
formationen von Nutzerinnen und Nutzern leicht und haufig gefunden werden«
(Landesanstalt fiir Medien NRW o.J.). Beispiele fiir Medienintermediére sind Such-
maschinen, Soziale Netzwerke, User-Generated-Content-Portale, Blogging-Porta-
le und News-Aggregatoren.

Der Medienstaatsvertrag enthilt aus diesem Grund Vorgaben zu Transpa-
renz und Diskriminierungsfreiheit fiir Medienintermedidre, wenn diese
eine Relevanz fiir die Meinungsvielfalt haben. Auch journalistische Web-
sites und deren Redaktionen sollten dort, wo sie die Regeln bestimmen,
verantwortungsvoll und moglichst transparent mit ihren eigenen Algo-
rithmen umgehen. Denn auch traditionelle Medienhéduser stiitzen sich
zunehmend auf Algorithmen und werten die Daten der Nutzer:innen aus.
Fiir Redaktionen ist es aufschlussreich zu erfassen und zu analysieren,
wie viele Besucher:innen der Seite tiber Suchmaschinen kommen, welche
Suchbegriffe dabei relevant waren sowie weitere Angaben zu Verweildau-
er, Standort und Sprache. Ausfiihrliche Informationen zur Suchmaschi-
nenoptimierung finden sich in Kapitel 2.6 »Suchmaschinenoptimierungs.

10. Ubiquitdt
Ubiquitdt heifit: tiberall verfiigbar. War zum Beispiel eine Lokalzeitung zu
analogen Zeiten nur in ihrer Region erhéltlich, ist sie jetzt weltweit abruf-

bar. Die Ubiquitat verandert zudem die Konkurrenzlinien zwischen den
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Medien: Ein Fernsehsender verbreitet zum Beispiel iiber die Netzausspie-
lung lokale Nachrichten via Internet genauso wie eine lokale Tageszeitung.
Oder ein Ratgebermagazin berdt online in Erndhrungsfragen, wie es auch
eine Behorde leisten konnte. Wer amerikanische, tiirkische oder russische
Nachrichten schauen, lesen oder horen will, kann das machen.

Die Reihe ist nahezu beliebig fortsetzbar. Ein Ende findet sie
dort - meist in autoritdren Staaten -, wo Zuginge zu Websites gesperrt
werden, um Kritik zu unterdricken.

Auf der Website von netzpolitik.org findet sich ein Uberblick zum Thema »Netz-
sperren« (Link: is.gd/YQHNSsO0). Netzpolitik.org bezeichnet sich selbst als Medium
fur digitale Freiheitsrechte.

Gibt es diese Zugangssperren nicht, sind Netzinhalte theoretisch tiberall
abruf- und hochladbar. Allerdings sind die Zugangsmoglichkeiten zu In-
formationstechnologie unterschiedlich verteilt. Die Problematik der digi-
talen Kluft (digital gap) ist hinlanglich bekannt.

11. Anderes Leseverhalten am Bildschirm als bei Printmedien

Auch wenn das Leseverhalten sich mit der Verbesserung der Bildschirm-
qualitit, Geschwindigkeit der Dateniibertragung und Nutzungsfreund-
lichkeit der mobilen Gerdte immer mehr dem Lesen von Texten auf Papier
angleicht, sind Internetsurfer:innen zunéchst fliichtige Leser:innen. Sie
suchen (aktuelle) Informationen fiir den schnellen Uberblick - oder sehr
gezielt. Oder sie wollen sich durch das (oberfldchliche) Surfen durchs Netz
ablenken und unterhalten lassen. Sie klicken nur das an, was sie in Sekun-
denschnelle anspricht. Wer diese Surfer:innen durch langsame Ladezei-
ten, schlechte Navigation, Uniibersichtlichkeit oder falsche Versprechen
verdrgert, verliert schnell ihre Aufmerksamkeit und Loyalitat.

Das gilt genauso fiir die intensiven Leser:innen. Immer mehr Men-
schen lesen lange Texte im Netz, vor allem auch mobil. Eine durchdachte
Nutzer:innenfiihrung durch prazise Texte und durchdachten Textauftbau
ist deshalb wichtig. Passende Schliisselbegriffe und die klare Benennung
von Navigationspunkten dienen den scannenden Usern als wichtige Ori-
entierungspunkte.
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Schwadronieren und marktschreierische Schreibe mit prahleri-
schen Behauptungen - »bester ... aller Zeiten« oder »einzigartige Tech-
nik« - stof3t die User:innen laut Usability-Studien ab (Nielsen 1997; im PDF
S. 43). Jakob Nielsen gab die auf Nutzungsstudien beruhenden Web Writing
Guidelines bereits 1997 heraus, sie haben laut der Nielsen Norman Group
nach wie vor Giiltigkeit und gelten zum Beispiel auch fiir Nutzer:innen mit
hoher Bildung bzw. Expert:innen zu einem bestimmten Thema. Auch die-
se Beitrége sollten ndigestible, concise, and scannable«sein, also gut aufzu-
nehmen, pragnant und iibersichtlich (Loranger 2018).

Die Digitalisierung hat Redaktionen sensibler dafiir gemacht, ob und
wie ihre Texte nkonsumiert« werden. Aufrufe der Seiten und die Verweil-
dauer sind messbar, genauso auch ob Menschen zur Website zuriickkehren
oder Inhalte weiterempfehlen. Die Nutzungsforscherinnen der Nielsen
Norman Group veroffentlichen schon seit Mitte der 1990er-Jahre tiberzeu-
gende Appelle fiir einfache Sprache und klare Gliederungen - und tundas
wie in diesem UX Guide bis heute:

»Writing good copy starts with understanding who will consume the information,
why they need it, and what they’ll do with it next. This knowledge informs which
words to use or avoid, appropriate presentation formats, and how to structure in-
formation so people can quickly get to what they need. [...] Plain language can be
understood the first time your audience reads or hears it. Content that is easy to
read and understand benefits all users. Just because you and your internal team

understand something, doesn’t mean your users dol« (Kaley 2024)

UX - User Experience

UX steht fur Nutzungserlebnis oder Nutzer:innenerfahrung. Der Begriff wird zwar
auch in anderen Bereichen angewendet, ist aber in Bezug auf die Gestaltung von
Websites und Apps besonders geladufig. Zur User Experience gehéren Méglichkei-
ten der Interaktion, Funktionalitat der Benutzeroberflache, Barrierefreiheit, Wahr-
nehmungen und Empfindungen der User sowie ihre Erwartungen.

12. Unbeschrinkter Umfang
Im Internet ist unendlich viel Platz. Das heifit aber nicht, dass Texte, Vi-

deos und Audios unendlich lang sein sollten. Jede Geschichte braucht ihre
spezifische Linge, damit sie nicht zu langatmig oder zu knapp erzahlt ist.
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