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Vorwort

Journalist ist ein Traumberuf. Nie zuvor gab es so viele Moglichkeiten,
Geschichten zu erzihlen. Mit neuen Werkzeugen. Auf neuen Kanilen. Mit
diesen Chancen sind aber auch Gefahren verbunden. Zu viel zu wollen. Sich
zu verzetteln. Ursache fiir beide Phinomene ist die Digitalisierung. Sie hat
unseren Beruf technischer, transparenter und interaktiver gemacht. Der
digitale Journalismus wird dabei immer weniger als eigenstindige Disziplin
gesehen, sondern zunehmend als Querschnittskompetenz, die sich durch alle
Bereiche des journalistischen Arbeitens zieht: von der Recherche tber die
Produktion bis hin zum Vertrieb.

Mit dem Journalismus dndert sich auch die Journalistenausbildung, die dabei
naturgemif} etwas hinterherhinkt. Als ich 1996 meine Redakteursausbildung
an der Deutschen Journalistenschule begann, steckte das Internet noch in den
Kinderschuhen. Der Online-Journalismus auch. Eine spezielle Online-Jour-
nalistenausbildung gab es noch gar nicht. Seit acht Jahren bin ich selbst als
Trainer fiir digitalen Journalismus titig, inzwischen sind mehrere hundert
Seminartage zusammengekommen. An einigen bin ich gefragt worden, welche
Lehrbiicher fiir digitalen Journalismus ich empfehlen kénne oder ob ich selbst
etwas dazu geschrieben hitte. Der (deutschsprachige) Markt fiir Lehrbiicher
fir digitalen Journalismus war und ist noch immer ziemlich tiberschaubar.
Oft werden nur einzelne Aspekte betrachtet. Handbiicher, die alle relevanten
Aspekte nicht nur theoretisch, sondern auch praktisch zusammenfassen, gibt
es so gut wie gar nicht.

Deswegen habe ich mein Handbuch fiir digitalen Journalismus als praktischen
Ratgeber konzipiert. Dieser wendet sich in erster Linie an Journalisten, die
ihre digitalen Kompetenzen ausbauen wollen: Das kénnen Berufsanfinger
genauso sein wie erfahrene Journalisten, die bislang vor allem fiir die klassi-
schen Medien Zeitung, Zeitschrift, Radio oder Fernsehen gearbeitet haben.
Dariiber hinaus fithlen sich moglicherweise auch Biirgerjournalisten, Blogger
oder Kollegen aus der Offentlichkeitsarbeit angesprochen.

Mein Buch ist in fiinf Kapitel gegliedert.
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Im ersten Kapitel reflektiere ich den fundamentalen Wandel, dem das journa-
listische Berufsbild unterworfen ist: Klassische Kompetenzen wie die Recher-
che bekommen neue digitale Komponenten, neue Kompetenzen wie Mode-
rieren oder multimediales Produzieren kommen hinzu.

Im zweiten Kapitel zwei geht es um den Kern des journalistischen Handwerks:
die Recherche, speziell die Online-Recherche.

Kapitel drei erklirt darauf aufbauend, wie man seine Rechercheergebnisse in
geeignete digitale Formate giefit. Der Fokus liegt dabei auf audiovisuellen
Formaten, speziell Video-Spielarten.

Das vierte Kapitel ist schlieilich der Frage gewidmet, wie Journalisten ihr
Werk heute vermarkten. Journalismus muss viel stirker als frither darum
kimpfen, sein Publikum zu finden. Nicht nur auf den eigenen digitalen Kani-
len, sondern auch in sozialen Netzwerken und Suchmaschinen. Aufierdem
miissen Journalisten den Austausch mit ihrem Publikum suchen: Die Frage,
wie man sich eine Community aufbaut, wird ebenfalls im vierten Kapitel

behandelt.

Kapitel funf wagt schlieflich einen kurzen Blick in die Zukunft und zihlt
einige (technische) Innovationen auf, die den Journalismus vermutlich beein-
flussen werden.

Der digitale Journalismus dndert sich rasant, darum kann dieses Buch nur eine
Bestandsaufnahme sein. Ich plane jedoch regelmifiige Aktualisierungen und
nehme dafiir gerne Thre Anregungen auf, wie ich dieses Lehrbuch noch niitz-
licher gestalten kann.

Miinchen, im Juni 2019

Bernd Oswald
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GruBBwort von Prof. Markus Kaiser

Medien sind die Speerspitze der Digitalisierung. Kaum eine Branche wurde
so radikal vom digitalen Wandel erwischt wie die Medien. Bisher schien das
Riepl’sche Gesetz, dass kein neues Medium ein altes verdringt, immer zu gel-
ten. Das Radio hat die Zeitung nicht ersetzt, das Fernsehen nicht das Radio,
das digitale Internet (bisher) nicht die analogen Medien. Wie die Medienwelt
in den nichsten fiinf, ja sogar nur zwei Jahren aussehen wird, dariiber ldsst
sich zwar spekulieren, prizise und mit Sicherheit voraussagen lisst sich diese
Entwicklung aber nicht. In jedem Fall greift die Digitalisierung tief in den
journalistischen Produktionsprozess ein. Drei Trends im digitalen Journalis-
mus stehen stellvertretend fiir diese Entwicklung:

1. Bewegtbild spielt eine zunehmend bedeutende Rolle. YouTube gilt nach
Google als zweitgrofite Suchmaschine der Welt. Viele Nutzer ziehen kurze
Videos lingeren Texten vor. Emotionen und Bewegung lassen sich iiber ein
Video eben besser transportieren, auch Erklirvideos sind voll im Trend. Der
Bewegtbild-Boom hat dazu gefiihrt, dass Journalisten mehr Videos produzie-
ren. Dazu braucht man nicht mehr unbedingt grofie Fernseh- bzw. Videoka-
meras. Hiufig geniigt dafiir ein Smartphone mit Zusatzequipment wie einem
Stativ und einem externen Mikrofon. Drohnen erméglichen Aufnahmen aus
bislang unbekannten Perspektiven, das Spektrum wird abgerundet durch
360-Grad-Kameras, von denen manche sogar live streamen konnen. Bernd
Oswald befasst sich im dritten Kapitel seines ,,Handbuchs fiir digitalen Jour-
nalismus® mit all diesen Video-Facetten.

2. Die Leser, Horer, Zuschauer wollen heute nicht mehr in einer passiven
Konsumentenhaltung verharren: Immer hiufiger wollen sie mitreden, sich
einbringen, manchmal auch Journalisten mit Hinweisen unterstiitzen. Beson-
ders auf Social-Media-Kanilen wie Facebook, Instagram oder Snapchat kén-
nen Rezipienten zu Informanten werden. Aber auch auf Blogs, Websites und
sonstigen digitalen Produkten werden die User heute stirker eingebunden als
im Analog-Zeitalter, in dem der Leserbrief in der Zeitung und die Ted-Ab-



stimmung bei ,,Wetten dass ...?“ fast die einzigen Moglichkeiten der Beteili-
gung waren. Der Journalist wird damit vom blofien Sender immer mehr zum
Kommunikationsmanager, der dem User auf Augenhdhe begegnet. Deshalb
ist es wichtig zu wissen, wie man sich als Medienmarke eine Community auf-
baut. Genau darum geht es im vierten Kapitel dieses Buches.

3. Der Wettlauf um die erste Nachricht, das erste Bild, das erste Video wird
immer hirter, weil professionelle Journalisten immer hiufiger nicht nur im
Wettstreit untereinander stehen, sondern auch mit Usern, die twittern oder
gar auf Facebook live streamen. Um hier mithalten zu kénnen, verschmilzt die
Recherche zeitlich immer mehr mit der Produktion. Nicht erst in der Redak-
tion wird der "Text geschrieben, das Video geschnitten oder das Foto bearbeitet,
sondern immer hiufiger direkt am Ort des Geschehens. Zum Mobile Repor-
ting braucht der Journalist in der Regel nicht mehr als sein Smartphone. Wie
man sich als Journalist qualitativ vom ,,normalen“ Smartphone-User abhebt,
arbeitet Bernd Oswald in Kapitel 3 seines Lehrbuches sorgfiltig heraus.

Bislang gibt es keinen allseits akzeptierten Kanon, wie eine digitaljournalis-
tische Ausbildung an Akademien, Hochschulen und Universititen bzw. in
einem Volontariat aussehen soll. Zu schnell wandeln sich heute die Anfor-
derungen an digitale Journalisten, das Berufsbild differenziert sich immer
starker aus: Das Spektrum reicht vom Nachrichtenredakteur tiber Social-Me-
dia-Betreuer, Videojournalisten, Suchmaschinenoptimierer, Fact Checker,
Community-Manager, Datenjournalisten bis hin zum Dramaturgen fiir Mul-
timedia-Storys, um nur einige Beispiele zu nennen, um die es auch in die-
sem Buch geht. Natiirlich muss nicht jeder Journalist all das beherrschen, vor
allem muss nicht jeder alles gleichzeitig machen. Aber jeder Journalist sollte
wissen, welche Aufbereitung bei welchem Thema, in welcher Situation und
fiir welchen Kanal am besten passt.
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Niitzliche Tipps und Ratschlige dafiir finden alle fortbildungswilligen Jour-
nalisten in diesem Buch. Bernd Oswalds ,,Handbuch fiir digitalen Journalis-
mus“ ist das erste deutschsprachige Lehrbuch, das die journalistischen Teil-
bereiche Recherche, Produktion und Publikation konsequent unter digitalen
Vorzeichen beleuchtet: anschaulich, verstindlich und praxisnah.

Viel Spaf§ und Erfolg bei der Lektiire!
Prof. Markus Kaiser
(Professor fiir Medieninnovationen und digitalen Journalismus an der Tech-

nischen Hochschule Niirnberg, Buchautor von ,Innovation in den Medien“
und ,, Transforming Media“, Berater und Medienvernetzer)
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Kapitel 1

Berufsbild Journalist

Revolution ist ein grofies Wort, ein sehr grofies sogar. Doch das, was seit eini-
gen Jahren im Journalismus passiert, ist zweifellos eine Revolution. Die Digi-
talisierung pfliigt das Berufsbild um und es ist noch immer nicht abzusehen,
wie lange das noch dauern wird. Jahrzehntelang kontrollierten Journalisten
den Informationsfluss: Wer wahrgenommen werden wollte, musste es in die
Medien schaffen. Und wer das schaffte und wer nicht, dariiber entschieden die
Journalisten: Jahrzehntelang waren sie die Schleusenwirter, die Gatekeeper
der Information. Mit dem, was sie fiir berichtenswert hielten, prigten die
Massenmedien mafigeblich das Weltbild ihrer Leser, Horer und Zuschauer,
die nur wenige Informationsalternativen hatten. Wer es nicht in die Massen-
medien schaffte, hatte so gut wie keine Chance, vom Publikum wahrgenom-
men zu werden.

Journalisten hatten damals eine doppelte Monopolstellung: zum einen beim
Zugang zu Informationsquellen, zum anderen bei der Veroffentlichung dieser
Informationen. Um Nachrichten unters Publikum bringen zu koénnen, war
eine teure technische Infrastruktur notwendig: im Printsektor Druckereien
samt Vertrieb, bei Radio und Fernsehen Studios und Sendemasten. Jedes
Medium fiir sich erreichte ein kleineres oder gréfieres Publikum, die Kom-
munikationswissenschaftler sprachen von einer one-to-many-Kommunikation.
Wobei der Kommunikationsbegriff irrefithrend war: Die Massenmedien
waren der Sender, das Publikum die Empfinger, eine Riickmeldung oder ein
Dialog fand so gut wie nicht statt, schon gar nicht 6ffentlich sichtbar. Unter
den Massenmedien gab es eine Reihe von Leitmedien: die Fernsehsender
ARD und ZDF, die Magazine Der Spiegel sowie Stern und Tageszeitungen
wie Bild, Stiddeutsche Zeitung oder Frankfurter Allgemeine Zeitung.

Mit der Verbreitung des Internets, speziell des Social Web, haben sich die
medialen Spielregeln grundlegend geindert. Heute kann jeder Mensch, der
Zugang zum Netz hat, selbst publizieren: auf eigenen Websites, in Blogs, in
sozialen Netzwerken oder in Communities — um nur die Spitze des Eisber-
ges zu nennen. Mehrere Milliarden Menschen nutzen das Netz, um sich per
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Blogpost, Podcast, Bild, Video oder Mischformen daraus mitzuteilen. Aus
dem Medienkonsumenten ist der ,,Prosument” geworden, der nicht nur kon-
sumiert, sondern selbst Inhalte produziert: user generated content.

Diese Inhaltsexplosion erschwert den klassischen Massenmedien den Kampf
um die Aufmerksamkeit der Nutzer. Das Internet ist ein riesiger Kommuni-
kationsraum, in dem die journalistischen Botschaften nur eine kleine Nische
ausmachen. Es gibt Millionen anderer Gesprichsteilnehmer, private wie
professionelle, mit ganz unterschiedlichen Motiven und Interessen. Sie alle
verbreiten ihre eigenen Botschaften. Viele hinterfragen die Berichterstattung
von Massenmedien, widersprechen ihr oder verfilschen sie sogar. Auf diese
Art verlieren die Massenmedien einen Grofiteil ihrer Deutungshoheit. Inso-
fern hat sich das Leitbild der Massenkommunikation radikal gewandelt: Die
one-to-many-Kommunikation ist von einer many-to-many-Kommunikation abge-
16st worden. Sowohl bei der Beschaffung als auch bei der Verbreitung von
Information haben Journalisten ihr Monopol verloren. Sie sind ihre Rolle als
Schleusenwirter oder Gatekeeper los, die den Informationsfluss der Gesell-
schaft steuern. Wenn man im Bild bleiben will, betreiben Journalisten im digi-
talen Zeitalter eher Gatewatching: Sie beobachten, was es an Gesprichen gibt,
und greifen die interessantesten Themen in ihrer Berichterstattung auf.

Digitaler Journalismus - ein immerwihrender Prozess

Einer der grofiten Unterschiede zwischen Online- und Offline-Journalismus
istdie Produktionsweise. Zeitungen, Magazine, Radio- und Fernsehsendungen
arbeiten alle nach dem Prinzip des Redaktionsschlusses: Bis zu einer bestimm-
ten Uhrzeit muss ein Beitrag fertig sein, damit er gedruckt bzw. gesendet wer-
den kann. So funktionieren linear aufgebaute Produkte. Das Internet kennt
hingegen keinen Redaktionsschluss: On/ine is always. Ein in sich geschlossenes
Produkt gibt es im digitalen Journalismus, speziell im tagesaktuellen, nicht
mehr: Artikel werden mehrmals aktualisiert, Bildergalerien und Linksamm-
lungen wachsen mit zunehmendem Kenntnisstand. Die Website, auf der diese
Darstellungsformen ausgespielt werden, sieht alle finf Minuten anders aus, sie
ist stindig im Fluss. Dartiber hinaus gibt es einen klaren Trend zu Live-Jour-
nalismus, sei es in Form von textbasierten Tickern oder als Videostream. Was
frither den Fernsehsendern vorbehalten war, kann heute jedes Smartphone.
Die Moglichkeit zur stindigen Aktualisierung bedeutet auch, dass es immer
seltener Geschichten mit klar definiertem Ende gibt. War Journalismus frither
ein Produkt, so ist er heute — vor allem online — immer mehr ein Prozess.



Recherche, Produktion und Vermarktung verschwimmen

Wenn sich die Rahmenbedingungen so radikal 4ndern, muss sich das auch
auf den journalistischen Arbeitsablauf auswirken. Journalismus besteht im
Wesentlichen aus Recherche, Produktion und Versffentlichung — damals wie
heute. Allerdings hat sich auch jede dieser drei Teildisziplinen stark verindert.
Vor allem sind die Grenzen dazwischen verschwommen.

Recherche: Dadurch, dass heute jeder im Netz verotfentlichen kann, ist es zu
einer Informationsexplosion gekommen. Natiirlich ist nur ein Bruchteil davon
journalistisch relevant, aber genau diese wenigen relevanten und spannenden
Inhalte miissen Journalisten herausfiltern kénnen. Damit ihnen das gelingt,
miissen sie soziale Netzwerke im Auge haben und gut vernetzt sein. Und so
manches spannende Thema entpuppt sich bei genauerem Hinsehen als haltlo-
ses Gerticht, Falschinformation oder bewusste Liige. Vor diesem Hintergrund
ist das Uberpriifen von Informationen noch wichtiger geworden.

Das gilt auch fiir (strukturierte) Daten: Statistiken und Studien sind allge-
genwirtig, bei der Interpretation sind statistische Kenntnisse mehr denn je
gefragt. Die brauchen Journalisten auch, wenn sie noch einen Schritt wei-
ter gehen und fiir ihre Recherchen selbst Daten erheben und von einer
Website auslesen. Datenjournalismus ist eine zentrale Recherchetechnik im

21. Jahrhundert.

Produktion: Digitaler Journalismus verfiigt tiber nie da gewesene Produk-
tionsmoglichkeiten. Er vereint die bisherigen Mediengattungen in sich und
kann sich in Text und Bild (Zeitungen und Magazine), Ton (Radio) und Video
(Fernsehen) ausprigen. Meist kombiniert er diese Formate sogar, oft so, dass
eine ganz neue Form mit neuem Mehrwert fiir den Nutzer entsteht. Dem
digitalen Journalisten stehen so viele multimediale Werkzeuge zur Verfii-
gung wie nie zuvor, mit denen er ein intensiveres Nutzungserlebnis kreieren
kann, das mehrere Sinne anspricht. Speziell audiovisuelle Inhalte wie Videos,
O-Téone, Karten oder interaktive Grafiken spielen hier eine grofie Rolle.
Natiirlich beherrscht nicht jeder Journalist alle diese Werkzeuge und schon
gar nicht gleich gut. Umso wichtiger ist die Fihigkeit, zu entscheiden, welches
Thema in welcher Form wann auf welchem Kanal fiir wen produziert wird,
und dann die jeweiligen Experten mit der Produktion zu beauftragen bzw. sich
mit ihnen zusammenzutun. Mehr als je zuvor ist im digitalen Journalismus
Teamwork gefragt.
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Vermarktung: Die Frage ,Wie erreiche ich heute mein Publikum bzw. meine
Nutzer® ist mit die schwierigste im digitalen Journalismus. Mediennutzung ist
heute sehr komplex. Journalismus muss online mit unzihligen anderen Ange-
boten und Nutzerinteressen konkurrieren: Kommunikation, Spielen, Musik
horen, Videos schauen, Fotos und Videos aufnehmen und bearbeiten, Ein-
kaufen, Bankgeschifte, Suchanfragen, um nur ein paar Beispiele zu nennen.
Journalismus kann immer weniger damit rechnen, dass seine Nutzer zu ihm
kommen, er muss dahin gehen, wo die Nutzer sind: in die sozialen Netzwerke,
in die Messenger, in die Suchmaschinen. Das funktioniert aber nicht, indem
man fiir ein Thema einen Inhalt generiert und diesen in alle Kanile ausspielt.
Wer auf den genannten Kanilen Erfolg haben will, muss seine Formate ent-
sprechend anpassen, was die Auswahl, Aufbereitung und Intonation des The-
mas betrifft. Ja, das ist aufwendig, braucht Ressourcen und muss natiirlich
auch finanziert werden.

Wer seine Nutzer in diesen Kanilen erreicht hat, muss damit rechnen, dass
er auch ein Feedback auf seine Inhalte bekommt. Er sollte sogar froh dariiber
sein, denn das zeigt, dass sich die Nutzer mit den journalistischen Inhalten
auseinandersetzen. Vielleicht nicht immer in Form von Lobeshymnen. Auch
wenn es mal Kritik hagelt: Journalisten missen lernen, damit umzugehen und
Anregungen fiir ihre Arbeit daraus zu ziehen. Idealerweise institutionalisieren
Journalisten bzw. Redaktionen diesen Nutzerdialog, indem sie eine Commu-
nity aufbauen. Das ist die neue Form der Leser-Marken-Bindung. Fiir Jour-
nalisten kann sie zwei Vorteile bringen: zum einen Hinweise fiir oder sogar
Mithilfe bei einer Recherche, zum anderen Reichweite, indem Communi-
ty-Mitglieder Beitrige im Netz teilen.

Die drei Disziplinen Recherche, Produktion und Vermarktung bilden auch
den Leitfaden fiir dieses Handbuch. In den folgenden Kapiteln gebe ich kon-
krete Tipps, wie man die neuen Anforderungen in der Praxis bewiltigt.
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Kapitel 2

Recherchieren

Eine griindliche Recherche ist das A und O im Journalismus. Das ist
auch im Digitalzeitalter so. Im Internet tun sich ganz neue Moglich-
keiten fiir die Recherche auf, die die Journalisten aber auch vor neue
Herausforderungen stellen. Dieses Kapitel geht der Frage nach, wel-
ches Handwerkszeug Journalisten fiir die Recherche im Netz brauchen.

Journalisten haben in einer demokratischen Gesellschaft eine wichtige Rolle:
Sie stellen Offentlichkeit her und tragen zur Meinungsbildung bei. Das ist
eine sehr verantwortungsvolle Aufgabe. Um ihr gerecht zu werden, miissen
Journalisten ihre Informationen sorgfiltig recherchieren: sammeln, einord-
nen und tiberpriifen. Angesichts der enormen Quellenvielfalt im Netz ist diese
Aufgabe uniibersichtlichter und anspruchsvoller geworden. Auf der anderen
Seite ist das Netz eine ausgezeichnete Fundgrube fiir neue Themen und Fort-
setzungen von Dauerbrenner-Themen. Und viele Dokumente, die man fur
die Recherche benétigt, stehen online.

Im Wesentlichen besteht die Recherche aus vier Schritten:

Themen finden

Recherchefragen formulieren
Antworten auf diese Fragen suchen
Recherchematerial iiberpriifen

[ N R S

Schauen wir uns diese Schritte einmal genauer an.
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2.1  Themen finden

Die meisten Journalisten haben ein mehr oder weniger grofies Spezialgebiet.
Dafiir missen sie sich auf dem Laufenden halten. Es gibt viele klassische
Méglichkeiten fiir Journalisten, um Themen zu finden. Hier nur ein paar Bei-
spiele, ohne Anspruch auf Vollstindigkeit:

*  Gespriche mit Biirgern, Lesern, Kollegen

® Veranstaltungen, speziell, wenn dort Fragen offen bleiben
¢ Konkurrenzbeobachtung

* Pressemitteilungen

* Meldungen von Nachrichtenagenturen

¢ Themenkalender mit geplanten Ereignissen und Jubilden

All das hat auch weiter seine Berechtigung, zum Teil findet es auch online
statt.

Aggregatoren und redaktionelle Angebote

Ein praktischer Weg, um auf dem Laufenden zu bleiben, sind Aggregatoren:
Dienste bzw. Programme, die Informationen sammeln und kategorisieren.
Das erfolgt meistens maschinell durch Algorithmen, manchmal mit der M6g-
lichkeit, personliche (Themen-)Priferenzen anzugeben.

Reine Aggregatoren

Rivva ist einer der bekanntesten Aggregatoren in Deutschland. Rivva filtert
das Social Web nach meistempfohlenen Artikeln und debattierten Themen in
den Kategorien Politik, Medien und Technologie, Wirtschaft, Kultur, Leben,
Wissen, Recht und Video. Dabei zeigt der Dienst nur den Namen der Quelle
und den Titel des Beitrags an. Wer darauf klicke, landet direkt beim Artikel.
Gut geeignet, um einen schnellen Uberblick zu bekommen, was im Netz los
1st.

10.000 Flies analysiert, welche Artikel auf Facebook und Twitter am hiufigsten
geteilt wurden. Tendenziell tauchen mehr Boulevard-Themen in den Top 50
auf als bei Rivva. 10.000 Flies eignet sich gut, um zu sehen, woriiber das deut-
sche Netz so spricht.
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Nuzzel sammelt die Links, welche die Accounts, denen man auf Twitter folgt,
in den letzten 1, 2, 4, 8 oder 24 Stunden am hiufigsten geteilt haben. Man
kann sich das entweder auf der Nuzzel-Seite anschauen oder sich jeden Tag
zu einer gewiinschten Uhrzeit als ,News Digest” per E-Mail schicken lassen.
Auch eine Benachrichtigung via Facebook Messenger ist moglich. Nuzzel ist
deutlich persénlicher und meist auch spezifischer als Rivva und 10.000 flies.
Durch die Accounts, denen man folgt, kann man indirekt thematische Schwer-
punkte setzen.

Das Karriere-Netzwerk Xing bietet mehr als 20 Branchen-Newsletter an:
Wirtschaft&Management, Ingenieurwesen, Baugewerbe, Pharma&Medi-
zintechnik, Transport&Logistik und Medien, um nur ein paar Beispiele zu
nennen. Jeden Morgen gegen 8 Uhr trudeln finf, sechs Artikelempfehlungen
in einer Mail ein. Dariiber hinaus bietet Xing die Moglichkeit, Fachmedien,
Themen-Seiten, Branchen-Insidern, Pressespiegeln oder sogenannten ,,Klar-
text“-Debatten zu folgen. Hier ist wirklich fiir jede Branche was dabei.

Personalisierbare Aggregatoren

Fiir einen schnellen Uberblick, was in der Welt los ist, eignet sich Google News
sehr gut. Hier bekommt man die aktuellsten Schlagzeilen, geordnet nach den
Bereichen International, Deutschland, Wirtschaft, Wissen& Technik, Unter-
haltung, Sport und Gesundheit. Dartiber hinaus kann man eine Stadt ange-
ben, um Nachrichten aus dieser Region angezeigt zu bekommen. Wer die
Kategorie ,,Ihre Interessen® ausfiillt, bekommt ebenfalls personalisierte Nach-
richten. Man kann auflerdem bevorzugte Quellen auswihlen und unliebsame
Quellen blockieren.

Flipboard ist eine der beliebtesten Apps, um sich sein ganz personliches Maga-
zin zusammenzustellen. Zum einen bietet Flipboard mehr als 20 Kanile an:
Von Politik tiber Unterhaltung, Auto, Wissenschaft bis hin zu Startups und
Promi ist alles dabei. Man kann diesen Kanilen folgen und erhilt dann jeder-
zeit aktuelle Meldungen aus diesen Bereichen. Zum anderen bietet Flipboard
die Moglichkeit, die gingigsten sozialen Netzwerke zu verkniipfen. Das wie-
derum erlaubt es, Personen aus diesen Networks zu folgen, sofern sie eben-
falls auf Flipboard sind. Im Endeffekt entsteht fiir jede Quelle, der man folgt,
eine Kachel. Wenn man darauf tippt, kann man wunderbar durch alle News
dieser Quelle blittern und sie auch direkt von dort aus teilen: entweder in die
sozialen Netzwerke oder in ein eigenes Flipboard-Magazin, dem wiederum
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andere Nutzer folgen kénnen. In der App macht das am meisten Spaf}, es gibt
inzwischen aber auch eine Desktop-Version.

Medium bietet dhnlich wie Flipboard verschiedene Kanile an, denen man
folgen kann. Wenn man seine Twitter- und Facebook-Accounts verkniipft,
ermittelt Medium, wer von den Personen, denen man auf diesen Netzwerken
folgt, ebenfalls auf Medium ist. Dann kann man sich auch dort vernetzen,
denn Medium ist vor allem eine Blogplattform, auf der viele Influencer ver-
offentlichen. Der Vorteil: Man hat hier von vornherein eine grofiere Reich-
weite als bei einem eigenen Blog, fiir den man sich ein Publikum erst einmal
erarbeiten muss. Ahnlich wie bei Nuzzel bekommt man tiglich eine ,Daily
Digest“ genannte Mail mit einem Best-Of-Medium: Empfehlungen aus dem
eigenen Netzwerk, Empfehlungen der Medium-Redaktion und wichtige Sto-
rys aus den Kanilen, denen man folgt.

Beim Nachrichten-Aggregator Newstral lautet das Motto ,,Vergleichen, was
die Presse schreibt“. Mit Presse sind die grofiten und bekanntesten deutschen
Medien und Blogs gemeint. Praktisch sind die Filtermoglichkeiten nach
Region, Personen oder Themen (Technik, Wirtschaft, Sport, Auto, Kunst).
Aufierdem kann man gezielt nach Artikeln, Quellen, Personen, Orten und
Organisationen suchen.

RSS-Reader

Wer seinen Nachrichtenfluss komplett personalisieren will, sollte mit RSS-
Feeds arbeiten. Ein RSS-Feed funktioniert wie eine Push-Nachricht: Immer
wenn es auf einer Website einen neuen Beitrag gibt, wird er den Abonnenten
des Feeds automatisch angezeigt. Wer RSS-Feeds nutzt, braucht nicht mehr
verschiedene Seiten anzusurfen, um zu sehen, ob es etwas Neues gibt. Die
Geschichten kommen automatisch zum Leser.

RSS-Feeds lassen sich auf drei Arten abonnieren: in einem Browser als ,,dyna-
mische Lesezeichen®, in einem E-Mail-Programm oder aber in einem spezi-
ellen RSS-Reader. Bei den RSS-Readern unterscheidet man wiederum zwi-
schen lokal installierten Programmen und webbasierten RSS-Readern. Letz-
tere, wie zum Beispiel Inoreader oder Feedly, sind am praktischsten, weil man
sie von jedem mit dem Netz verbundenen Rechner aus nutzen kann. Einige
RSS-Reader bieten auch die Moglichkeit, Feeds in thematischen Ordnern zu
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sortieren. Auch eine Suchfunktion ist meistens an Bord, erweiterte Suchen
sind oft ein Premium-Feature.

Das Nonplusultra in Sachen Personalisierbarkeit sind Dashboards wie Nez-
vibes. Mit dem Dienst aus Frankreich konnen Nutzer eine ganz personliche
Startseite bauen. Die Auswahl an Quellen ist riesig: Netvibes bietet Tausende
Apps aus Kategorien wie Nachrichten, Wirtschaft, Sport, Technologie, Life-
style oder Musik an. Auch alle gingigen sozialen Netzwerke kann man ver-
kniipfen, RSS-Feeds sowieso.

Welche Kombination von automatischen und personalisierbaren Aggregato-
ren am besten ist, muss jeder selbst herausfinden. Mit den oben genannten
Tools und Techniken entsteht aber schnell ein dichtes Bild der Themen, die
die eigene Branche bzw. das eigene Netzwerk umtreiben.

Redaktionell betreute Newsletter

Nicht jeder will sich allein auf automatische Linkempfehlungen verlassen.
Gerade Journalisten geben viel auf das Urteil ihrer Kollegen. Und viele Jour-
nalisten versuchen sich einen Namen zu machen, indem sie gute Links sam-
meln und als Newsletter anbieten. Newsletter sind fast so alt wie das Netz und
haben immer ihre Ups and Downs gehabt, seit etwa 2014 erfreuen sie sich
wieder grofierer Beliebtheit. Das liegt daran, dass viele Journalisten, aber auch
Unternehmen mehr Miihe darauf verwenden, niitzliche und/oder unterhalt-
same Newsletter zu erstellen.

Wer einen allgemeinen Nachrichtentiberblick will, ist bei der Krautreporter
Morgenpost gut aufgehoben. Jeweils ein Autor destilliert aus der Flut des Net-
zes die drei Themen des Tages. Der Clou an der Morgenpost: Der Autor fasst
die Ereignisse in eigenen Worten zusammen, stellt sie in den Kontext und
spannt einen Bogen zu verschiedenen Aspekten des Themas. Die einzelnen
Aspekte werden mit der Quelle verlinkt. Neben den Hintergriinden zu den
Nachrichten gibt es noch ein buntes ,,Fundstiick des Tages® und ein bisschen
Eigenwerbung: ,Neu bei Krautreporter®.

Ebenfalls einen Nachrichteniiberblick gibt die Stddeutsche Zeitung, die
morgens und abends ihren ,,Espresso“ genannten Newsletter verschickt. Der
Fokus des von wechselnden Newsdesk-Mitarbeitern erstellten Newsletters
liegt naturgemif} auf Links zur eigenen Website. Dennoch ist der Newsletter
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ein niitzliches Tool, um einen kompakten Nachrichteniiberblick zu bekom-
men. Die Morgen-Version gibt nicht nur einen Uberblick, was wichtig ist,
sondern auch, was wichtig wird. Zur Auflockerung wird unter dem Namen
yErihsticksflocke® noch eine unterhaltsame Geschichte beigemischt. Die
Abend-Version fasst die wichtigsten Artikel des Tages zusammen, empfiehlt
eine kostenpflichtige SZ-Plus-Geschichte und verlinkt die drei am hiufigsten
empfohlenen Artikel des Tages.

Natiirlich gibt es auch jede Menge Newsletter mit engerem thematischen
Fokus. Durch hohe Fachexpertise zeichnet sich das Social Media Watchblog von
Martin Fehrensen und Kollegen aus. In dem mehrmals wochentlich erschei-
nenden Briefing prisentiert das Team die besten Links zu allen relevanten
Entwicklungen im Kosmos von Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, You-
Tube und Co. Dabei ordnet das Social Media Watchblog die Links stirker als
andere Newsletter in einen grofieren Zusammenhang ein.

Kuratieren und Navigieren

Newsletter wie die Krautreporter-Morgenpost oder der Social-Media-Watch-
blog mit handverlesenen Linkempfehlungen zihlen zu einer neuen Nische im
Journalismus, dem sogenannten Kuratieren. Darum wechsle ich fiir diesen
Exkurs die Perspektive vom Konsumenten zum Produzenten. Die Rolle des
Kurators erweitert das journalistische Berufsbild, auch wenn kaum jemand
hauptberuflich als Kurator titig ist. Gerade im digitalen Journalismus ist das
Kuratieren aber eine gefragte Facette.

Beim journalistischen Kuratieren geht es nicht nur darum, Texte zu empfeh-
len, sondern sie auch in einen Kontext zu setzen und zu erkliren, warum der
empfohlene Text wichtig bzw. lesenswert ist. Kurz gesagt: Beim Kuratieren ist
der Kontext Konig.

Kuratieren nimmt Bezug auf den Kurator eines Museums, der die Exponate
einer Ausstellung nicht nur auswihlt, sondern auch tiber ihre Anordnung und
Prisentation entscheidet. Beide Begriffe gehen auf das lateinische Verb curare
zuriick: sorgen, sich kiimmern.

Insofern ist Kuratieren mehr als Teilen. Das Teilen dreht sich in der Regel um
einzelne Links, die oft auch ohne eigenen Kommentar geteilt werden. Die
meisten Medien teilen auf ihren Social-Media-Kanilen fast ausschliefilich
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Links zur eigenen Website. Hier verkommt das Teilen zur Eigenwerbung.
Dagegen geht es beim Kuratieren darum, mehrere Sichtweisen und Aspekte
eines Themas in einer eigenen Geschichte zusammenzufassen und einzu-
ordnen. Kuratierende Journalisten sammeln also verschiedene Stimmen; die
eigene bzw. die des eigenen Hauses ist — wenn tiberhaupt — nur eine davon.

Wie unterscheidet sich das Berichten vom Kuratieren? Reporter und Autoren
recherchieren, sprechen mit Leuten, besuchen den Schauplatz des Gesche-
hens. Sie verarbeiten in ihren Texten und Beitrigen also Primirquellen. In
der Regel erheben Autoren mit ihren Texten, vor allem mit Kommentaren
und Analysen, einen Deutungsanspruch. Beim Kuratieren ist die Schopfungs-
hohe etwas niedriger, denn hier ist der Journalist nicht mehr Autor, sondern
eben Kurator. Wenn man so will, ist das Teilen die einfachste Aufgabe, das
Kuratieren steht eine Stufe dariiber und wird seinerseits von komplett selbst
recherchierten Stiicken getoppt.

Warum kuratieren?

Natiirlich ist das Kuratieren als Titigkeit nicht komplett neu, nur der Begriff
ist vergleichsweise jung, zumindest im journalistischen Kontext. Im Informa-
tionszeitalter mit einer immer uniibersichtlicheren Zahl an Quellen sind kura-
tierende Journalisten wichtig. Sie sind sozusagen die Triiffelschweine, die den
guten Inhalt im Netz zusammenklauben und moderiert bzw. kommentiert zu
einem neuen Paket schniiren. Ich stelle Thnen drei prominente Beispiele vor:

Bildblog: 6 vor 9

Jeden Morgen um 8.54, also um sechs vor neun, veréffentlicht das Bildblog
sechs medienkritische Links. Die Links folgen dem Schema , Uberschrift,
Quelle, Autor, bevor die Bildblog-Kuratoren einige Zeilen Anmoderation
und Einordnung schreiben. ,,6 vor 9“ ist zu einer Marke innerhalb der Marke
Bildblog geworden und sozusagen der Nestor unter den Kurationsdiensten.

Piqd: Die Rosinenpicker

Im November 2015 ist pigd.de an den Start gegangen, anfangs mit 13, mittler-
weile sogar mit 20 Kanilen von ,Medien und Gesellschaft® (Disclaimer: fiir
diesen piqd-Kanal bin ich selbst titig) tiber ,Feminismen®, ,Klima und Wan-
del“ bis hin zu ,Zukunft und Arbeit“. In jedem Kanal empfehlen zwischen
fiinf und zehn ,Piger” genannte Experten Texte, die zum Nach- und Wei-
terdenken anregen: keine reinen Nachrichten, sondern bevorzugt Analysen,
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Essays, Hintergrundberichte, auch mal Interviews. Texte, die etwas Nachhall
haben. Die Piger picken also die ihrer Ansicht nach besten Texte heraus, was
ihnen das Attribut ,,Rosinenpicker® eingebracht hat. Die Piqer wihlen eine
eigene Uberschrift und schreiben je nach Gusto eine Anmoderation, die mal
kiirzer, mal linger ausfillt. Sie soll aber keine reine Inhaltsangabe sein, son-
dern dem Leser klarmachen, warum es sich lohnt, den empfohlenen Text zu
lesen. Manche Textempfehlung liest sich wie eine Rezension. Auf dem Kura-
tiermarkt sind die Anmoderationen von piqd die ausfiithrlichsten. Damit bei
der Fiille der Kanile kein undurchsichtiger Dschungel entsteht, darf jeder
Piger nur einen Link pro Tag posten. Die Redaktion besteht im Wesentlichen
aus Journalisten, die fiirs Pigen eine monatliche Pauschale bekommen.

Wie funktioniert Kuratieren?

Ein guter Kurator ist zuvorderst ein Experte auf seinem Gebiet, zum anderen
sollte er sehr gut vernetzt sein, damit ihm keines der wichtigen Themen durch
die Lappen geht. Zu Beginn dieses Kapitels habe ich zahlreiche Tools fiir pro-
fessionelles Informationsmanagement vorgestellt.

Bevor sie mit dem Kuratieren beginnen, sollten Journalisten klar den Rah-
men abstecken und sich auf einen speziellen, aber dennoch relevanten Aspekt
beschrinken. Auch ein klares Zeitfenster, z.B. das Geschehen eines Tages,
kann helfen. Wenn es zu uniibersichtlich zu werden droht, ist es besser, eine
neue Geschichte zu starten. Bei der Quellenauswahl kann es sinnvoller sein,
sich speziell auf Tweets oder nur auf Videos zu einem Thema zu beschrinken.
Fiir Live-Berichterstattung, bei der die Dimension eines Ereignisses noch
nicht absehbar ist, eignen sich Twitter oder ein Live-Blog vermutlich besser.

Das Kuratieren funktioniert in fiinf Schritten:

1. Der Journalist erkennt, dass es zu einem Thema eine interessante Diskus-
sion oder Entwicklung gibt, und entscheidet sich, das zu dokumentieren.

2. Der Journalist wihlt die interessantes Fundstiicke dazu aus. Das konnen
Artikel, Blogbeitrige, Posts aus sozialen Netzwerken, Fotos oder Videos
sein.

3. Er bringt diese Fundstiicke in eine logische Reihenfolge.
Er stellt einen Zusammenhang her, erldutert mit eigenen Worten, warum
der einzelne Beitrag wichtig ist, und erginzt per Text Hintergrundinfor-
mationen, die zum Verstindnis notwendig sind.
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5. Er veroffentlicht die kuratierte Geschichte: als Artikel, in sozialen Netz-
werken oder per Newsletter.

Auf diese Weise ist die fertige Auswahl mehr als die Summe der einzelnen
Teile, durch die Auswahl und Einordnung entsteht fiir den Leser, der sich
diese Miihe nun sparen kann, ein Mehrwert.

Tools fiirs Kuratieren

Natiirlich kann man auf jeder Website Links sammeln und kommentieren,
dazu sind keine speziellen Tools notig. Schicker und authentischer wird es
aber, wenn man mit Embeds statt mit Links arbeitet.

Hier noch eine Auswahl anderer Tools, die fiirs Kuratieren geeignet sind:

o Scoop.It
®  Pinterest (speziell fiir Fotos)
®  Tumblr

*  Flipboard, dort die Magazin-Funktion
e Tweetdeck, hier das Collection-Feature
o Twitter Moments

2.2 Recherchefragen formulieren

Wer sein Fachgebiet auf einem oder mehreren dieser Kanile verfolgt, wird
automatisch auf neue Themen stofien, egal, ob es um neue Produkte, Perso-
nalien oder Gesetzesinderungen geht. Das Internet macht es einfach, diese
Nachrichten direkt von der Quelle zu bekommen: Sei es von der Website
eines Unternehmens, Politikers, Sportlers oder einer Organisation. Oder von
einem zugehorigen Social-Media-Auftritt. Solche Nachrichten kann man
im ersten Schritt einfach nur vermelden. Relevant wird Journalismus aber
immer dann, wenn er in die Tiefe geht. Wenn er Aussagen hinterfragt. Oft
lassen offizielle Verlautbarungen ja einiges offen oder klammern unbequeme
Aspekte komplett aus. Handwerklich guter Journalismus strebt stets danach,
die sieben W-Fragen moglichst prizise und umfassend zu beantworten.
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1. Wer? (Absender, Akteur)
Wer sagt etwas? Ist er bekannt bzw. wichtig?

2. Was? (Aussagen, Fakten)
Was sagt der Absender? Worum geht es? Hat die Aussage einen
Nachrichtenwert?

3. Wie? (Funktionsweise, Details)
Wie (genau) hat XY etwas gemacht? Wie funktioniert ein neues Produkt?

4. Warum? (Motivation)
Welche Motivation steckt hinter einer Aussage? Welches Interesse verfolgt
der Absender damit?

5. Wann? (Zeitpunkt)
Wann ist etwas passiert? Wann soll etwas passieren, wann tritt ein Gesetz in
Kraft?

6. Wo? (Ort)
Wo ist etwas passiert? Wo soll etwas passieren, gebaut werden etc.?

7. Woher? (Quelle)

Woher stammt die Information?

Oft konzentrieren sich Journalisten darauf, Probleme und Missstinde zu
beschreiben. Das kann beim Publikum zu einer Abstumpfung fihren. Des-
wegen ist auch der Blick nach vorn gefragt: Was kann man tun, um das Prob-
lem zu l6sen? Welche Losungsvorschlige gibt es? Wie sind sie zu bewerten?
Wie haben andere Akteure/Gemeinden/Staaten das Problem gelost? Gerade
der konstruktive Journalismus legt viel Wert darauf, 16sungsorientiert zu
berichten.

Welche Fragen man genau stellt und welches Material man recherchiert,
hingt ab von:

* Zielgruppe: Habe ich ein breit gefichertes Publikum oder ein Fachpubli-
kum? Welche Fragen wiirden sich meine Leser bzw. Nutzer stellen? Wel-
che Aspekte sind fiir sie besonders interessant?
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¢ Stand des Themas: Ist es komplett neu? Oder stellen sich Anschlussfra-
gen, ist also das ,,Wie geht es weiter?“ nun wichtiger?

* Funktion des Beitrags: Soll er berichten, erkliren, erzihlen, kommentie-
ren, unterhalten, beraten? Fiir eine Reportage braucht man andere Infor-
mationen als fiir einen Bericht oder fiir einen Ratgeber.

¢ Publikationskanal: Fiir welches Medium berichte ich? Zeitung, Radio,
Fernsehen, Online? Gerade bei den drei letztgenannten brauche ich meine
Informationen dann nicht nur in Textform, sondern auch Grafiken, Tone,
Videos etc. Hier wird aus der Recherche dann oft der Dreh. Die Kon-
zeption und Produktion von multimedialen Beitrigen wird im 3. Kapitel

ausfiihrlich behandelt.

Ansprechpartner finden

Wenn die Recherchefragen feststehen, braucht man die Personen bzw. Orga-
nisationen, die sie beantworten kénnen. Am besten fragt man sich als Journa-
list immer: Wer miisste die Antwort auf meine Frage haben? Wer das konkret
ist, hingt ganz vom Fokus der Geschichte ab. Fiir eine Reportage braucht
man einen spannenden Protagonisten, der aber nicht prominent sein muss.
Im nachrichtlichen Alltag sollte man natiirlich immer mit den Personen bzw.
Organisationen sprechen, tiber die man schreibt, und ihnen die Moglichkeit
zur Stellungnahme geben. Wer Interessenvertretungen kontaktiert, bringt
eine weitere Perspektive — oft auch Konflikt und Widerspruch — in seine
Geschichte: Was sagt der Fahrgastverband zur Fahrpreiserhohung im 6ffent-
lichen Nahverkehr? Wie bewertet der Branchenverband Bitkom die neueste
Version des Gesetzes zur Vorratsdatenspeicherung?

Im Idealfall ist der Journalist so gut im Bilde, dass ihm auf Anhieb die geeigne-
ten Ansprechpartner einfallen. Ist das nicht der Fall, hilft meistens eine Netzre-
cherche weiter. Wer iiber eine Organisation oder ein Unternehmen berichtet,
sollte versuchen, auf der jeweiligen Website einen passenden Ansprechpartner
zu finden. Am besten die Person, die fiir die Sache, um die es im Beitrag geht,
zustindig ist. Je grofier die Firma ist, desto hoher die Wahrscheinlichkeit, dass
man an einen Pressesprecher verwiesen wird. Dabei sollte man wissen, dass
Pressesprecher immer bestrebt sind, ihr Unternehmen in einem moglichst
guten Licht dastehen zu lassen. Wenn ein Unternehmen oder eine Organi-
sation mauert oder nicht erreichbar ist, kann man versuchen, sich mit einer
Einschitzung durch einen externen Experten zu behelfen.
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Wenn Sie ganz am Anfang der Recherche stehen und tiberlegen, welche Ins-
titution oder welcher Interessenverband fiir Ihre Geschichte relevant wire,
ist die Datenbank von Oeck! — Taschenbuch des 6ffentlichen Lebens — eine
gute Adresse. Allerdings braucht man dazu ein Abo, das bei 175 Euro im Jahr
beginnt. Oder Sie suchen diese Institutionen mit passenden Stichworten per
Suchmaschine. Niheres dazu im Kapitel 2.4.

Wer Ansprechpartner aus der Wissenschaft sucht, ist bei der Expertendaten-
bank des Informationsdienstes Wissenschaft gut aufgehoben. Journalisten kénnen
sich kostenlos dafiir registrieren.

Funktionstriger und Experten sind vor allem fiir faktische Stiicke wichtig.
Manchmal wollen Journalisten ein grofies Thema auf eine lokale oder person-
liche Ebene herunterbrechen. Gerade bei einer Reportage braucht man dafir
Betroffene oder Protagonisten, zum Beispiel die alleinerzichende Mutter aus
der Grofistadt, die sich die nichste Mieterh6hung um zehn Prozent nicht leis-
ten kann. Protagonisten findet man immer hiufiger tiber eine Recherche in den
sozialen Netzwerken. Zum einen kann man einfach seine Facebook-Freunde
fragen, ob sie eine entsprechende Person kennen. Oder man sucht nach ent-
sprechenden Gruppen, die es auf Facebook in grofier Anzahl gibt. Google
hat eine eigenstindige Gruppen-Website. Fiir eine Suche nach Diskussions-Fo-
ren ist Boardreader.com eine sehr niitzliche Adresse. Auch eine Mailing-Liste
kann sehr hilfreich sein. Da wir hier tiber digitalen Journalismus reden: Ich
empftehle die Mailing-Liste des National Institute for Computer-Assisted Reporting.
Wenn man ein (technisches) Rechercheproblem hat, bekommt man hier sehr
schnell sehr gute Losungsvorschlige.

2.3 Recherche in sozialen Netzwerken

Facebook, Twitter, Instagram und Co. sind sowohl fir die Themenfindung
interessant als auch fiir die konkrete Suche nach Informanten, Augenzeugen
oder Beweismaterial in Form von Bildern oder Videos. In sozialen Netzwer-
ken tauschen sich Menschen tiber das aus, was sie bewegt, mal sachlich, oft
auch mit einer gehorigen Portion Emotion. Und weil so viele Menschen sozi-
ale Netzwerke nutzen, haben sich unter anderem Politiker, Kiinstler, Wissen-
schaftler, Sportler, Unternehmen, Organisationen, Institutionen und Medien
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Profile und Seiten zugelegt. Sie haben dort ihre Mitarbeiter, Anhinger, aber
auch Kritiker, was soziale Netzwerke zu einem lebendigen Ort macht.

Diskussionen werden heute mafigeblich in sozialen Netzwerken gefiihrt.
Wenn man so will, sind soziale Netzwerke virtuelle Stammtische. Hier tau-
schen sich Menschen iiber das aus, was sie bewegt, mal sachlich, oft auch mit
einer gehorigen Portion Emotion. Und weil so viele Menschen soziale Netz-
werke nutzen, haben sich unter anderem Politiker, Kiinstler, Wissenschaftler,
Sportler, Unternehmen, Organisationen, Institutionen und Medien Profile
und Seiten zugelegt. Alle haben dort ihre Mitarbeiter, Anhinger, aber auch
Kritiker, was soziale Netzwerke zu einem lebendigen Ort macht.

Journalisten sollten diese Accounts natiirlich auch auf dem Radar haben. Ein
Fufiballreporter wird zum Beispiel sowohl die Mannschaft, fir die er zustin-
dig ist, im Social Web verfolgen als auch die wichtigsten Spieler und Fan-
gruppen. Neben diesen Quellen sollte man die Nutzer finden, die eine hohe
Reputation in der Szene haben: Entweder, weil sie besonders gut informiert
oder meinungsstark sind, oder beides.

Themen finden auf Facebook

Facebook ist ganz klar der Branchenprimus unter den sozialen Netzwerken:
2,2 Milliarden Menschen nutzen Facebook mindestens einmal im Monat,
1,45 Milliarden davon sogar tiglich — also ein Fiinftel der Weltbevilkerung!
(Stand: Juni 2018) Diese gigantische Grofie zieht natiirlich auch prominente
Personen, Organisationen und Marken an. Thnen zu folgen ist zwar leicht,
allerdings ist der Facebook-Newsfeed etwas tiickisch. Standardmiflig steht er
immer auf , Top-Meldungen®. Das sind die in Form von Likes, Shares oder
Kommentaren beliebtesten Meldungen von Freunden, Seiten oder Gruppen.
Aufierdem erscheinen dort Inhalte, die man manuell priorisiert hat. Im Reiter
»News Feed“ kann man im Unterpunkt , Einstellungen bearbeiten® Profile
und Seiten auswihlen, deren Inhalte zuerst angezeigt werden sollen.

Die zweite News-Feed-Option heifit ,,Neueste Meldungen®: Hier werden die
Meldungen von Freunden, Seiten und Gruppen in der Reihenfolge angezeigt,
in der sie gepostet wurden.

Trotzdem ist immer noch ein ziemlich hohes Grundrauschen vorhanden, das
man kaum sinnvoll reduzieren kann. Leider hat Facebook im November 2016
die niitzliche ,Interessen“-Funktion abgeschaltet, mit der man seine Face-
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book-Freunde, aber auch Seiten in thematisch fokussierte Listen sortieren
konnte.

Wer Facebook mit einem thematischen Fokus nutzen will, ist in einer Face-
book-Gruppe am besten aufgehoben. Hier gibt es sowohl thematisch als
auch in puncto Sichtbarkeit (6ffentlich, privat, geheim) ein riesiges Spektrum:
Wie niitzlich das fir Journalisten ist, hingt stark vom Wissen und Engage-
ment der Teilnehmer ab. Hier sollte jeder fiir sich kliren, ob er die Gruppe
nur passiv nutzt und so vorhandene Informationen abgreift oder ob er sich
in der Gruppe als Journalist outet und dann gezielt nach Informationen oder
Kontakten fragen kann.

Filtermoglichkeiten der Standardsuche

Die Standardsuche von Facebook besteht nur aus einem simplen Suchfeld.
Erst in einem zweiten Schritt kann man filtern, in welchem Dateityp der
Suchbegriff auftaucht: Beitrag, Person, Fotos, Videos, Seiten, Orte, Grup-
pen, Apps und Veranstaltungen. Beim Reiter ,Alle“ stehen weitere Filterfunk-
tionen zur Verfiigung, unter anderem das Datum, wer den gesuchten Begriff
gepostet hat und ob das in einer Gruppe erfolgt ist.

Mit der Social-Graph-Suche in die Tiefen Facebooks abtauchen
Weitaus michtiger ist eine Suchfunktion namens Social Graph Search, die
man sich wie eine Art Rasterfahndung vorstellen kann. Die Social Graph
Search ermoglicht es, alle personlichen Angaben, Eigenschaften und Vorlie-
ben wie Arbeitgeber, gesprochene Sprachen, Gefillt-mir-Angaben von Seiten,
Fotos etc. zu durchsuchen — allerdings nur solche, die 6ffentlich sind. Jeder
Facebook-Nutzer kann ja bei jedem Post einstellen, ob dieser Post und die
Inhalte darin 6ffentlich sichtbar sein sollen oder nicht. Von Haus aus 6ffent-
lich sind Name, Nutzername, Facebook-ID, Geschlecht, Sprache, Land, das
Profilbild und die eigenen Netzwerke. Die Social-Graph-Suche eignet sich
also besonders fiir die Suche nach Beziehungen zwischen Personen bzw. zwi-
schen Personen und Firmen. Oder um einen Protagonisten mit bestimmten
Eigenschaften zu finden, zum Beispiel ,Menschen aus Berlin, die schon mal
Nordkorea besucht haben“. Oder ,,Personen aus Diisseldorf, die fiir Air Berlin
gearbeitet haben und Verdi-Mitglied sind*.
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Die Social-Graph-Suche funktioniert mit sogenannten Operatoren:

¢ Likers: Nutzer, denen eine bestimmte FB-Seite gefillt

¢ Friends: Freunde von einem FB-Nutzer

® Places visited: besuchte Orte

* photos-by: Fotos von einem Account (analog bei Videos)

® photos-in: Fotos, die an einem bestimmten Ort aufgenommen wurden

* photos-tagged: Fotos, die mit einem bestimmten Schlagwort versehen
wurden

® Storys-topic: Posts tiber ein bestimmtes Thema

® Storys-by: Posts von einem bestimmten Account

* Storys-tagged: Posts, die mit einem bestimmten Schlagwort versehen wurden

* users-religious-view: religiose Einstellung eines Nutzers

® users-political-view: politische Einstellung eines Nutzers

Weitere Operatoren findet man auf der Website des britischen Netz-Recher-
che-Experten Paul Myers.

Anders als bei Google lassen sich diese Operatoren leider nicht einfach im
Suchfeld aneinanderreihen. Man muss stattdessen die Suchanfrage direkt in
die passende URL formulieren kénnen. Im Falle der Berliner, die schon mal
Nordkorea besucht haben, wire das:
bttps://www.facebook.com/search/str/Berlin/pages-named/residents/present/
intersect/str/North % 20Korea/pages-named/visitors/intersect

Das ist natiirlich sehr umstindlich und kompliziert. Abhilfe schaffen einige
"Tools, die solche Suchabfragen in die passende URL ,,iibersetzen®. Sehr prak-
tisch ist das Facebook Open Graph Search Tool von Michael Buzzell, einem ehe-
maligen FBI-Mitarbeiter. Sein Facebook-Tool hat er mit einer Vielzahl an
Operatoren gefiittert.

Es eignet sich fiir zwei Suchansitze:

1. Ein bekanntes Facebook-Profil (egal ob personliches Profil oder Seite)
auf bestimmten Content bzw. bestimmte Eigenschaften hin durchsuchen.
(Diese Funktion nennt Buzzell ,,Facebook Profile Search®)

2. Anhand von bestimmten Eigenschaften nach Seiten und Profilen suchen,
auf die diese Eigenschaften zutreffen (,,Facebook Profile Locate®)
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Bekanntes Profil durchsuchen

Beim ersten Ansatz braucht man zuerst die Facebook-ID. Dazu gibt man ein-
fach den Facebook-Namen, z. B. AngelaMerkel in das Feld ,FB User Name*®
ein driickt auf ,Go“. Dann erhilt man die zugehorige numerische Face-
book-ID. (Alternativ kann man die ID eines Facebook-Accounts auf der Seite
Sfindmyfbid.com ermitteln.) Bei Buzzells Tools gibt es auch Felder, in denen
man per E-Mail-Adresse oder Telefonnummer checken kann, ob der Inhaber
ein Facebook-Profil hat. Die so gewonnene ID kann man in das erste Feld
namens ,,Facebook User Number® kopieren und ,,populate all“ driicken, dann
werden alle Suchboxen in der linken Spalte ausgefiillt:

Facebook Profile Search (Must be logged in)

AngelaMerkel GO (Find User Number)
59788447049
59788447049 GO (Populate All)
59788447049 GO (Places Visited)
59788447049 GO (Recent Places Visited)
59788447049 GO (Places Checked-In)
59788447049 GO (Places Liked)
59788447049 GO (Pages Liked)
59788447049 GO (Photos By User)
59788447049 GO (Photos Liked)
59788447049 GO (Photos Of -Tagged)
59788447049 GO (Photos Comments)
59788447049 GO (Photos Interacted)
59788447049 GO (Photos Interested)
59788447049 GO (Photos Recommended)
59788447049 GO (Apps Used)
59788447049 GO (Videos)
59788447049 GO (Videos Of User)
59788447049 GO (Videos Tagged)
59788447049 GO (Videos By User)
59788447049 GO (Videos Liked)
59788447049 GO (Video Comments)
59788447049 GO (Future Event Invitations)
59788447049 Year GO (Events)
59788447049 Year GO (Events Created)
59788447049 Year GO (Events Invited)
59788447049 Year | GO (Events Joined)
59788447049 GO (Posts by User)
59788447049 Year GO  (Posts by Year)
59788447049 GO (Posts Tagged)
59788447049 GO (Posts Liked)
59788447049 GO (Posts Commented)
59788447049 GO (Employers)
59788447049 GO (Reviews)
59788447049 GO (Groups)
59788447049 GO (Co-Workers)
59788447049 GO (Friends)
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Nun kann man fiir jeden einzelnen Operator etwa ,,Places Checked-In“ auf
,Go“ driicken und erhilt die entsprechenden Treffer direkt auf Facebook
angezeigt.

Wenn man wissen will, ob und wie sich jemand zu einem bestimmten Thema
geduflert hat, trigt man im Bereich ,Additional Information“ einfach die
User-ID und das gesuchte Keyword ein und driickt dann auf ,,GO*.

Additional Information:

User Number Keywords GO (Keyword By)

Nach Profilen mit bestimmten Eigenschaften suchen

Fiir den Fall, dass man Personen mit bestimmten Eigenschaften sucht, die
man nicht namentlich kennt, eignet sich die zweite Funktion des intel-
techniques-Facebook-Tools, die ,Locate Target Profile“-Funktion. Hier kann
man nach Profilen mit einer oder zwei Eigenschaften suchen:

® People who work at
® People who live in and work at

Die vorhin geschilderte Suchanfrage ,Menschen aus Berlin, die schon mal
Nordkorea besucht haben® wiire so ein Beispiel.

Wer noch spezifischer suchen will, kann die ,,Multiple Variables“-Funktion
nutzen und sich aus zehn Variablen seine Suchanfrage basteln. Je mehr Varia-
blen, desto geringer wird die Trefferzahl.

Ahnlich arbeitet die Seite graph.tips des niederlindischen Journalisten-Trai-
ners Henk van Ess. Fiir die Suche nach einem bestimmten Keyword hat van
Ess ein weiteres Tool entwickelt: whopostedwhat.com.

Die Social Graph Search ist ein michtiges Tool, gerade weil so viele Face-
book-Nutzer viele Inhalte 6ffentlich zur Verfiigung stellen. Die ausgefeilten
Suchmoglichkeiten mogen manche an eine Art Spionage erinnern. Journa-
listen sollten auf jeden Fall verantwortungsvoll mit ihren Social-Graph-Se-
arch-Ergebnissen umgehen.
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Twitter — die personalisierbare Nachrichtenagentur

Obwohl Twitter bei Weitem nicht die Reichweite von Facebook hat, ist es
eines der wichtigsten sozialen Netzwerke. Das liegt daran, dass hier sehr
viele Prominente, aber auch fachlich versierte Meinungsfithrer aktiv sind.
Wer eine wichtige Nachricht oder sogar eine Eilmeldung verbreiten will,
greift oft zuerst zu "Twitter. Neuigkeiten aller Art verbreiten sich auf Twitter
rasend schnell, was auch an der ausgiebigen Nutzung der ,,Retweet“-Funktion
(= Weiterleiten) liegt. Dartiber hinaus stecken in den meisten Tweets (zumin-
dest der ambitionierten Twitter-Nutzer) niitzliche Links.

Fiir Journalisten geht es in aller Regel darum, im eigenen Fachgebiet schnell
an relevante News zu kommen. Wer Twitter aufmerksam nutzt und kalibriert,
kann sich binnen weniger Wochen einen sehr praktischen Themen- und
Ereignisradar bauen.

Wie relevant und niitzlich Twitter ist, hingt davon ab, welchen Accounts man
folgt. Durch diese Abos erweitert man den eigenen Blickwinkel ungemein.
Vier Augen sehen mehr als zwei — und erst recht bekommen 100 oder gar 1000
Accounts exponentiell mehr mit als man selbst. Fiir die eigene Nische sind vor
allem die Experten aus der Szene relevant. Es gibt verschiedene Wege, diese
Leute auf Twitter zu finden:

* Namen suchen: Eine Handvoll Experten kennt man immer personlich, die
gibt man von Hand in die Twitter-Suche ein, setzt den Filter auf ,Perso-
nen“ und sieht, ob sie dabei sind. Manchmal gibt es auch Fake-Accounts, in
der Regel aber meist bei Prominenten. Trotzdem lohnt ein zweiter Blick:
Welche Website ist verlinkt, ist auf dieser Website umgekehrt ein Link
zu diesem Twitter-Profil? (Weitere Tipps dazu im Abschnitt 2.5 ,Digitale
Detektivarbeit: tiberpriifen und verifizieren®)

* Wem folgen die Experten? Wenn die Echtheit des Accounts geklirt ist,
lohnt ein Blick darauf, wem dieser Account folgt: Da sind oft interessante
Profile dabei, die man bisher nicht auf dem Radar hatte.

¢ Twitter-Empfehlungen: Twitter hat von Haus aus die Funktion ,,Wem fol-
gen?“ an Bord, die auf Basis der eigenen Twitter-Aktivitit Vorschlige fiir
interessante Accounts macht. Je linger man dabei ist und je spezifischer
man auf Twitter unterwegs ist, desto relevanter sind diese Vorschlige.
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Das geht nicht alles von heute auf morgen, aber wer konstant am Ball bleibt,
bekommt innerhalb einiger Monate ein niitzliches Informantennetz zusam-
men. Je linger man dabei ist, desto dichter wird dieses Netz, und desto gerin-
ger die Gefahr, dass eine branchenrelevante Nachricht durchrutscht.

Listen bringen Ordnung in die Timeline

Wer die obigen Tipps befolgt, hat schnell einige Hundert Eintrige in der
Rubrik ,Folge ich“ stehen. Da wird die eigene Timeline schnell uniibersicht-
lich, vor allem, wenn man besonders aktiven Twitterern folgt. Listen sind
der beste Weg, um Ordnung in seinen Twitter-Kosmos zu bringen. Mich
interessiert zum Beispiel, was Medienjournalisten schreiben und verlinken,
deswegen habe ich mehr als 100 Kollegen in einer Liste ,,Medienjournalisten®
gesammelt. Bei einem Klick auf diese Liste sehe ich ausschliefilich die Tweets
dieser Accounts. Ein weiterer Vorteil: Wenn man nicht unendlich vielen Leu-
ten folgen will, kann man sie auch einfach nur zu einer Liste hinzufiigen, dann
sicht man ihre Tweets — aber eben nur, wenn man die entsprechende Liste
aufruft. Wenn man die Liste als privat einstuft, bekommt der andere Account
das gar nicht mit. So kann ich leicht verfolgen, was jemand twittert, ohne ihm
folgen zu miissen. Wenn man Listen 6ffentlich macht, kénnen andere sie auch
abonnieren. Umgekehrt kann man auch anderen 6ffentlichen Listen folgen.

Eine Twitter-Erfindung, die Schule gemacht hat, sind die Hashtags. Wer das
#-Zeichen vor einen Begriff tippt, verlinkt ihn. Bei einem Klick auf einen
»gehashtaggeden® Begriff erhilt man nur die Tweets, die dieses Hashtag ver-
wenden. Die Anzahl der Treffer hingt stark davon ab, wie allgemein oder
speziell das Hashtag ist. Auf der Ergebnisseite kann man dann zwischen
» Top Tweets“ (vor allem von wichtigen Accounts oder besonders oft geteilte
Tweets) und ,Alle Tweets“ wihlen. Hashtags werden bei fast allen Events wie
Konferenzen oder Tagungen verwendet, z. B. rp18 fiir die re:publica 2018.

Vor allem durch den geschickten Einsatz von Listen und Hashtags wird Twit-
ter zur ,personalisierten Nachrichtenagentur®, das heifit, man bekommt vor
allem Nachrichten und neue Themen aus dem eigenen Fachbereich mit, ohne
grofies Zutun.

Suche auf Twitter
Im November 2014 hat Twitter seine komplette Datenbank fiir die Suche
geoffnet, es werden also alle Tweets durchsucht (sofern sie nicht geschiitzt
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sind). Die Twitter-Suche funktioniert ebenfalls mit Operatoren, die denen von
Google (siche Kapitel 2.3) sehr dhnlich sind.

* Die schon angesprochenen Hashtags: #journalismus zeigt z. B. alle Tweets
an, die dieses Hashtag verwenden.

® Search Phrase: Begriffe, die in Anfithrungszeichen gesetzt sind, werden
exakt in dieser Reihenfolge und Schreibweise gesucht: , This land is your
land“.

® - Mit dem Minus-Operator kann man einen Begriff von der Suche aus-
schliefien: , Klimawandel -USA*.

* OR: sucht Tweets, die entweder den einen oder den anderen Begriff ent-
halten: ,,Evolution OR Revolution®.

* From: sucht nach Tweets von bestimmten Accounts, z. B. ,,from:saschalobo®.

® 'To: sucht nach Tweets, die an einen bestimmten Account gerichtet sind:
,to:saschalobo®.

® Near: Wenn Tweets mit einer Lokalisierung versehen sind, lassen sie sich
iiber die Near-Funktion finden. ,Near:Munich“.

* URL: zeigt nur Tweets an, die einen Link zu einer bestimmten URL ent-
halten: ,,merkel url:sz.de“.

® Since: sucht nach der Schreibweise JJ-MM-T'T nach Tweets ab einem be-
stimmten Zeitpunkt: ,,Since:2017-01-20%.

* Until: das gleiche wie since —nur bis zu einem bestimmten Zeitpunkt. Wenn
man nach Tweets in einem bestimmten Zeitraum suchen will, kann man
since und until nattirlich kombinieren: ,merkel url:sz.de since:2017-01-01
until:2017-02-09¢.

¢ Filter: erlaubt es nach Tweets mit bestimmten Medientypen zu suchen:
»Merkel filter:images”.

Twitter bietet unter hreps://twitter.com/search-home# eine Ubersicht iiber die
Operatoren.

Natiirlich lassen sich diese Operatoren auch kombinieren. Mit ein bisschen
Ubung hat man sie schnell verinnerlicht und kann sie in verschiedenen Kom-
binationen direkt in den Twitter-Suchschlitz eingeben.

Wer es bequemer mag, kann die erweiterte Suche verwenden. Hier gibt es ein
Suchformular, das die Bereiche ,,Worter®, ,,Personen®, ,,Orte” und ,,Daten”
mit einbezieht. Im Endeffekt liuft das aber auf das gleiche Suchergebnis hin-
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aus, wie die Suche mit den Operatoren. Es ist eher eine Frage der Gewohnheit
und Bequemlichkeit.

Twitters Profi-Tool: Tweetdeck

Tweerdeck ist das Tool fiir Twitter-Profis. Tweetdeck arbeitet mit sogenannten
Spalten (Columns), in denen man sich ganz spezifische Twitter-Inhalte anzei-
gen lassen kann. Die wichtigsten Features:

e Liste

e Hashtag

®  Suchbegriff

* Erwihnungen (wenn der eigene Twitter-Account von einem anderen Ac-
count erwihnt wird)

* Mitteilungen (z.B. tiber neue Follower)

* komplette Timeline

* Twitter-Trends

¢ Akdvititen des eigenen Twitter-Netzwerks

Man kann beliebig viele Spalten nebeneinander anordnen. Das sieht dann so aus:

Q #verifikation

Fiote Stogors o1ci cco-
61‘:« n p
& -

& Journalistenfortbildun...

13 Glus Hessaing R
Mark Walters @1+
Wow! Nice to see the Orford Ness|
Suffolk secret miltary testing site
apf

SZTop-News & o571
Oguz Gaven, Oniine-Ch

efredaktour

Michaol Seomann & gl ete
i put, s rumarkin anKrhen,wart dorReglring
oring ot v Cigenvor A
azoan1228

NI mmWMmO m

P

uchmaschine und selng
fen Zeit reichen halt haufig New York Times Worid © o R aede Baciinid
Q North Korea's to rship e Termine, von denen fir TV, Horfun|
und Online zeitnah gleichzeitig

berichtet werden sollen, werden
Bayern aktuell mit 3 Reportern
besetzt
#swibc1?

@) Guardian news & o
€2 G it sanc s 8
@ 7 precursor to change' o etng F
fobpepdici ——

Drei Listen und eine Suche: So sehen die Spalten in Tweetdeck aus.

Ein weiterer grofier Tweetdeck-Vorteil ist die Filter-Funktion. Rechts oben
kann man in jeder Spalte aus fiinf Filterkategorien wihlen:

* Content: Hier kann man den Suchbegriff mit oder ohne Hashtag eingeben
(natiirlich auch mehrere), Suchbegriffe ausschliefien, einen Zeitraum ein-
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geben, die Sprache auswihlen, Retweets ein- oder ausschalten und Tweets
nach verschiedenen Medienarten filtern (Bilder, Videos, GIFs, Links etc.).

* Location: Hier gibt man einfach einen Ortsnamen ein und wihlt unter
Radius den Umbkreis zwischen 1 und 100 km aus.

* Users: Hier kann man nach Tweets von bestimmten Nutzern filtern und
zusitzlich entscheiden, ob jemand erwihnt wurde.

* Engagements gibt die Option, eine Mindestanzahl von Retweets, Likes
und Replies zu setzen.

® Alerts benachrichtigen uns, wenn es einen neuen Tweet gibt, der alle Fil-
terkriterien erfillt. Das ist natiirlich nur bei sehr speziellen Suchen sinn-
voll, weil man sonst die ganze Zeit benachrichtigt wird.

In die Twitter-App fiir Smartphones hat das leider immer noch nicht Einzug
gehalten. Aber eine ausgiebige Recherche werden die meisten vermutlich eher
am Desktop oder Laptop machen.

Wie viele der Tweetdeck-Funktionen man nutzt, hingt von der vorhandenen
Zeit und dem konkreten Informationsbediirfnis ab. Auf jeden Fall lohnt es
sich, die Vielzahl an Quellen mithilfe von Tweetdeck zu kanalisieren. Speziell
fiir das ,,Monitoring®, also die Beobachtung eines bestimmten Begriffs, eignet
sich Tweetdeck hervorragend.

Social Media Dashboards stellen viele Quellen gleichzeitig dar

Fiir Twitter gibt es nichts Besseres als Tweetdeck. Wer mehrere soziale Netz-
werke gleichzeitig auf dem Radar haben will, kann auf sogenannte Social
Media Dashboards zuriickgreifen.

Hootsuite ermdglicht Verkniipfungen mit Twitter, Facebook, LinkedIn, Word-
Press, Instagram und YouTube. Dartiber hinaus gibt es zahlreiche (teils kos-
tenpflichtige) Apps etwa fiir RSS-Feeds, weitere Netzwerke wie storify oder
Newsletter-Dienste wie Mailchimp. Fiir jedes Netzwerk wird ein Tab erstellt
und in jedem Tab kann man bis zu zehn Streams genannte Spalten hinzufi-
gen. In meinem Facebook-Tab auf Hootsuite habe ich zum Beispiel Streams
fir die Timeline, Veranstaltungen, Nachrichten und Erwihnungen. Prak-
tisch: Man kann sowohl fiir das personliche Profil als auch fiir Facebook-Sei-
ten, fiir die man Admin ist, Streams erstellen. Jeder Stream ist eine Spalte, es
werden mehrere Streams nebeneinander angezeigt. Um von einem Stream
zum nichsten zu kommen, scrollt man horizontal.
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2.4 Suchmaschinen effizient nutzen

Einfach einen Begriff in die Suchmaske eingeben, Return driicken und
schauen, was kommt: Bequemer geht es nicht. Aber besser geht es. Viel bes-
ser sogar, wenn man mit speziellen Suchbefehlen arbeitet und so ungleich
mehr aus Google herausholt. Da Google (nicht nur) in Deutschland mehr als
90 Prozent Marktanteil bei den Suchmaschinen hat, konzentriere ich mich im
Folgenden auf Google. Die grundlegende Systematik ist aber bei allen Such-
maschinen dhnlich:

1. Suchmaschinen durchsuchen nicht das Netz, sondern nur ihren Index
des Netzes. Der Index ist eine Art gigantische Bibliothek, die — im Falle
Googles — mehr als 130.000.000.000.000 (130 Billionen) Webseiten um-
fasst.

2. Die meisten Suchmaschinen arbeiten mit einer Volltextsuche, suchen also
im kompletten Quelltext einer Seite nach dem oder den Suchbegriffen.

3. Ein Operator ist ein Befehl, mit dem man die Suche auf bestimmte Berei-
che einer Website oder des Indexes limitiert. Standardmifiig suchen Such-
maschinen alle Begriffe, die man ins Suchfeld eingibt. Der Standard-Ope-
rator ist also AND.

4. Suchmaschinen durchsuchen den Quelltext einer Seite. Hier gibt es ver-
schiedene sogenannte Metadaten. Das wichtigste Metadatum ist der tit-
le-Tag. Das ist vereinfacht gesagt die Uberschrift eines Textes, die auf den
Suchergebnis-Seiten immer in blau angezeigt wird.

Bei Google gibt es eine wichtige Besonderheit: Nicht jeder erhilt die gleichen
Suchergebnisse. Welche Treffer Google ausspuckt, hingt von verschiedenen
Faktoren ab, vor allem, ob man wihrend der Suche bei Google angemeldet ist
oder nicht. Ist man es, beriicksichtigt Google bei der Auswahl der Ergebnisse
die personliche Suchhistorie.

Schauen wir uns nun die wichtigsten und niitzlichsten Operatoren im einzel-
nen an.

OR
Wenn man zwei Begriffe mit OR (die Grofischreibung ist wichtig) verbindet,
findet Google Seiten, auf denen der eine, der andere oder beide Suchbegriffe
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enthalten sind. Man kombiniert also zwei Suchen in einer. Der OR-Operator
kann zu Beginn einer Suche niitzlich sein, wenn man zwei dhnliche Begriffe
verwendet, zum Beispiel ,,Marathon® oder ,Lauf*. Wichtig ist, dass sich der
OR-Operator immer nur auf die beiden Begriffe direkt davor und danach
bezieht. Wenn man zum Beispiel ,,Olympische Spiele 2012 OR 2016“ eingibr,
sucht Google nach Seiten, in denen ,,Olympische® UND ,,Spiele” enthalten
sind, entweder in der Kombination mit dem Jahr 2012 oder eben in Kombi-
nation mit dem Jahr 2016.

olympische spiele 2012 OR 2016 y Q

Alle Bilder Shopping Videos News Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 6.220.000 Ergebnisse (0,59 Sekunden)

Olympische Sommerspiele 2012 — Wikipedia
https://de.wikipedia.org/wiki/Olympische_Sommerspiele_2012 v

Die Olympischen Spiele 2012 (offiziell Spiele der XXX. Olympiade) fanden vom 25. Juli bis zum 12.
August 2012 in London statt. Die Eréffnungsfeier fand am 27 ...

Olympischer Eid: Sarah Stevenson (Sportlerin); ... Mannschaften: 204

Olympische Fackel: Katie Kirk; Desiree Henry; ... ~ Austragungsort: London, Vereinigtes Konigreich

Olympische Sommerspiele 2016 — Wikipedia
https://de.wikipedia.org/wiki/Olympische_Sommerspiele_2016 v

Die Olympischen Spiele 2016 (offiziell Spiele der XXXI. Olympiade) wurden vom 5. bis zum 21. August
2016 in Rio de Janeiro ausgetragen. Die brasilianische ...

Olympische Fackel: Vanderlei de Lima Athleten: 11.458

Olympischer Eid: Robert Scheidt (Sportler); Ma... Motto: Um mundo novo; (Eine neue Welt)

Site

Mit dem Site-Operator kann man sich nur Treffer von einer bestimmten Web-
site anzeigen lassen. site:spiegel.de liefert nur Treffer von spiegel.de Das macht
vor allem in Kombination mit einem oder mehreren Suchbegriffen Sinn. Also
etwa merkel site:spiegel.de. Das funktioniert auch mit Unterverzeichnissen.
Wenn ich merkel site:spiegel.de/politik eingebe, bekomme ich nur Merkel-Er-
gebnisse aus dem Politikressort. Wichtig ist, dass zwischen dem Doppelpunkt
nach site und der Domain KEIN Leerzeichen stehen darf, sonst funktioniert
der Operator nicht. Das gilt auch fiir andere Operatoren, die den Doppel-
punkt verwenden.

Ubrigens: Oft funktioniert eine Suche mit Googles site-Operator besser als
die interne Suche einer Website.
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Der Site-Operator funktioniert auch mit Top Level Domains. Wenn ich zum
Beispiel nach climate data site:.gov suche, erhalte ich Treffer von US-ame-
rikanischen Regierungsseiten, die die Keywords climate und data enthalten.

Filetype

Der Filetype-Operator erlaubt die Suche nach einem bestimmten Dateifor-
mat. Viele umfangreiche Dokumente wie Bilanzen sind als .pdf abgespei-
chert, Statistiken oft als Excel-Dokument. Eine Suche nach bilanz volkswagen
filetype:pdf liefert PDFs, die die Begriffe Bilanz und Volkswagen enthalten.
Oder um beim Klimadaten-Beispiel zu bleiben: climate data fileytpe:xls liefert
Excel-Dokumente, in denen climate und data vorkommen.

Wer schreibfaul ist: Statt ,filetype” kann man auch einfach nur ,ext* fir
Extension eingeben.

Keyword-Phrases

Wenn man mehrere Suchbegriffe in Anfithrungszeichen setzt, durchsucht
Google Websiten mit all diesen Wortern in genau dieser Reihenfolge. Das kann
hilfreich sein, wenn man noch ein Zitat im Kopf hat, aber nicht mehr genau
weifl, wer es gesagt hat und auf welcher Seite man das gesehen hatte. Oder bei
Eigennamen wie Buchtiteln: ,,Die unertrigliche Leichtigkeit des Seins“.

allintitle

Der Title-Tag ist eines der wichtigsten Metadaten. Der Title-Tag ist so etwas
wie die Uberschrift einer Seite. Wer nur in diesem Title-Tag suchen will, ver-
wendet den allintitle-Operator. Wenn man den allintitle-Operator in Kombi-
nation mit mehreren Suchbegriffen verwendet, sucht Google nur nach Seiten,
in denen alle Suchbegriffe im Title-Tag vorkommen. Zum Beispiel: allintitle:-
trump kim jong un. Wenn man das nur fiir einen Begriff machen will, reicht es,
intitle ohne all davor zu schreiben.

allinurl

Der allinurl-Operator macht genau das Gleiche wie der allintitle-Operator,
nur dass er eben die URL der Website auf die Suchbegriffe durchforstet. Die
URL ist die spezifische Adresse einer Website. allinurl:trump kim jong un wird
zu dhnlichen, aber nicht identischen Ergebnissen fithren wie allintitle:trumyp
kim jong un.
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Wildcard

Manchmal sucht man nach mehreren Suchbegriffen, ist sich bei einem aber
nicht mit der Schreibweise sicher. Oder man weif, dass ein Begriff, den man
nicht kennt, mit dem gesuchten Begriff in Verbindung steht. Fir solche Fille
gibt es den Wildcard-Operator: Man tippt einfach einen * , der wie ein Joker
fungiert. Zum Beispiel: euro kris* findet sowohl Euro Krise als auch Euro
kriselt, also sowohl Substantiv als auch Verb. Auch fiir die gezielte Suche nach
Singular oder Plural kann eine Wildcard hilfreich sein.

Suchbegriffe ausschlieffen

Es ist auch moglich, Begriffe von der Suche auszuschliefen: Wenn man ein ,,-“
vor einen Operator (egal ob ,site” oder , filetype“ oder ein Suchbegriff) tippt,
wird der entsprechende Begriff von der Suchanfrage explizit ausgeschlossen.
Das kann eine wirkungsvolles Instrument sein, um seine Suche zu verfeinern.
Beispiel: Golf -Auto filtert weitestgehend Treffer zum VW Golf heraus.

Info
Der Info-Operator funktioniert nur in Kombination mit einer Website und
zeigt eine grundlegende Selbstbeschreibung der Seite an.

info:nachdenkseiten.de !z Q

Alle Bilder Maps Shopping Mehr Einstellungen Tools

1 Ergebnis (0,21 Sekunden)

NachDenkSeiten — Die kritische Website

www.nachdenkseiten.de/

NachDenkSeiten sind eine Informationsquelle fiir jene, die am Mainstream der 6ffentlichen
Meinungsmacher zweifeln.

Googles Info-Operator mit der Selbstbeschreibung der Seite

Cache

Auch der cache-Befehl bezieht sich auf eine Website und zeigt statt der aktu-
ellsten die vorletzte Version der Seite an. Das kann niitzlich sein, wenn man
sehen will, ob jemand etwas Unangenehmes geldscht hat. Die Cache-Version
kann man entweder iiber den Befehl cache:website.de aufrufen oder man star-
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tet eine normale Suche und klickt dann rechts neben der URL auf das auf
der Spitze stehende Dreieck. Dann 6ffnet sich ein Kontextmenii, das als erste
Option ,,Im Cache” anzeigt.

Related

Dieser Operator sucht nach Seiten, die thematisch verwandt sind, also tiber
dhnliche Inhalte berichten. Diese Form der Umfeldbeobachtung ist vor allem
bei Seiten niitzlich, die man nicht gut auf den ersten Blick einschitzen kann.
Nehmen wir an, ein junger Politik-Redakteur erhilt eine Pressemitteilung der
IPPNW, der Internationalen Arzte fiir die Verhiitung des Atomkriegs. Von
den IPPNW hat er aber noch nie etwas gehort und will sich schnell einen Ein-
druck verschaffen, wer hinter dieser Organisation steht und wie sie politisch
einzuschitzen ist. Zum einen kann er das mit einem Klick auf das Leitbild des
Vereins am Fuf§ der Homepage machen. Erginzend kann er den related-Ope-
rator nutzen und related:ippnw.de eintippen. Das fordert einige interessante
Ergebnisse zutage:

GO g Ie related:ippnw.de v a

Alle Bilder Maps Shopping Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 42 Ergebnisse (0,17 Sekunden)

Greenpeace: Startseite

www.greenpeace.de/ v

Header Menii. Kontakt - News abo - Social-Radar - RSS - Suche. Themen. Meere. Ozeane im Stress -
Walder. Die Lungen der Erde - Energiewende.

NABU - Naturschutzbund Deutschland

https://www.nabu.de/ ¥

Der NABU setzt sich seit mehr als hundert Jahren fiir die Rettung unser Natur ein. Hier finden Sie
Informationen zu allen wichtigen Natur- und Umweltthemen.

Aktion Suhnezeichen Friedensdienste e. V.

https://www.asf-ev.de/ v

In internationalen Freiwilligendiensten erleben junge Erwachsene in Europa, Israel und den USA
spannende Perspektivwechsel und setzen Zeichen.

Friedrich-Ebert-Stiftung

https://www.fes.de/ v

Stiftung. « Stiftung. Stiftung; Uber die FES - Organigramm & Gremien - Leitbild - Politische Bildung und
Beratung - Internationale Arbeit - Wissenschaftliche Arbeit ...

Heinrich-Boll-Stiftung |
https://www.boell.de/ v

Googles related-operator listet Seiten auf, die ibnliche Inbalte anbieten wie die Seite, die man
eingegeben bat.
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Define

Unbekannte Fachbegriffe kann man sich von Google mit dem define-Be-
fehl erkliren lassen. define:quantenphysik bringt Treffer, die grundlegend tiber
Quantenphysik informieren. Klar, Wikipedia ist immer dabei, aber auch eine
Reihe weiterer Quellen.

Operatoren kombinieren

Man kann natirlich auch mehrere Operatoren kombinieren. Die Suche
climate data site:gov und filetype:xls wiirde auf Seiten von US-Regierungsbehor-
den nach Excel-Dokumenten suchen, in denen die Worter climate und data
enthalten sind.

Nach Zeit, Land und Sprache filtern

Unter dem Meniipunkt Tools am rechten Rand in der Zeile unter dem Such-

feld finden sich drei weitere praktische Filtermoglichkeiten:

1. Beliebiges Land

2. Beliebige Sprache

3. Beliebige Zeit: Besonders hilfreich ist die Moglichkeit, die Suche zeitlich
einzugrenzen, sogar mit einem benutzerdefinierten Zeitraum.

Alle Bilder Maps Shopping Mehr Einstellungen Tools

Beliebiges Land v Beliebige Sprache v Beliebige Zeit v Alle Ergebnisse v

Google-Suchergebnisse lassen sich auch nach Land, Sprache und Zeit filtern.

Reiter Einstellungen

Direkt links neben den Tools steht der Mentipunkt ,,Einstellungen®. Dort fin-
den sich auch Links zur ,Hilfe zur Suche® und zur erweiterten Suche. Einige,
bei weitem aber nicht alle Operatoren, sind in der erweiterten Google-Suche
enthalten.
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Erweiterte Suche

Seiten suchen, die...

alle diese Worter enthalten:

genau dieses Wort oder diese
Wortgruppe enthatten:

eines dieser Worter enthalten:

keines der folgenden Wirter
thalten:

Zahlen enthalten im Bereich

Ergebnisse eingrenzen..

Sprache: alle Sprachen
Land: alle Regionen
Letzte Aktualisierung: ohne Zeitbegrenzung

Website oder Domain;

Begriffe erscheinen: irgendwo auf der Seite
SafeSearch: Relevanteste Ergebnisse anzeigen
Dateityp: alle Formate

Nutzungsrechte: nicht nach Lizenz gefiltert

~ Festiegen, ob SafeSearch sexell

Gib hierzu den Begriff in das Suchfeld ein.

Gib die wichtigsten Worter ein: glatthaar foxterrier dreifarbig

jrter zwischen Anfihrungszeichen:

e eine Matieinhelt hinzu:
1

bestimmten Land verdffenticht wurden.

innerhalb des von dir angegebenen Zeitraums

feutige Inhat fitern soll

~ Suche Seften mit einem bestimrten Dateiformat,

~ Suche Seften, die du frei nutzen kannst

Startseite der erweiterten Google-Suche

Weitere Google-Suchen

43

Der Google-Index ist in verschiedene Kategorien unterteilt. Standardmaflig
ist ,Alle® eingestellt, das heifit, der komplette Google-Index wird durchsucht.
Man kann jedoch auch in spezifischeren Kategorien suchen:

* News zeigt nur Ergebnisse von Nachrichtenseiten an, das konnen grofie wie
New York Times oder Spiegel, Regionalzeitungen, aber auch Blogs sein.

Google nimmt nur Seiten, die sehr aktuell sind, in die News-Suche auf.

e Bilder
¢ Videos

* Biicher: zeigt Titel an, die in der Google-Books-Datenbank gelistet sind.
Man kann die Biicher als E-Book kaufen, meist aber auch einige Seiten als
Vorschau sehen. Manchmal ist die Biicher-Suche auch hilfreich, um einen
Experten zu finden, den man interviewen kann.

Hinter dem ,,Mehr“-Reiter verbergen sich dann noch Maps, Shopping, Flige

und Finanzen
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klimawandel y Q

Alle Bilder News Videos Biicher Mehr Einstellungen Tools

.. . Maps
Ungeféhr 2.760.000 Ergebnisse (0,32 Sekunden)

Shopping

Flige
9 Hinweise zum Datenschi ganen 300gle

Kategorien der Google-Suche

Wer speziell nach wissenschaftlichen Publikationen sucht, egal ob Buch oder
Aufsatz, ist bei Google Scholar richtig. Praktisch: Man kann fiir einen Suchbe-
griff einen Alert erstellen und bekommt bei neuen Treffern eine E-Mail.

Alerts gibt es auch fiir die ,normale“ Suche. Unter bitps://www.google.com/
alerts kann man einen oder mehrere Suchbegriffe eingeben. Direkt darunter
gibt es Optionen fir Hiufigkeit, Quellen, Sprache, Region, Anzahl. Der letzte
Punkt ist der wichtigste: Unter ,,Senden an“ kann man auswihlen, ob man fiir
Alert-Ergebnisse eine E-Mail bekommen oder einen RSS-Feed erstellen will,
den man dann in einen RSS-Reader eingeben kann.

Alerts

Interessante neue Inhalte im Web verfolgen

klimawandel

Haufigkeit Héchstens einmal taglich =
Quellen Automatisch s
Sprache Deutsch =
Region Beliebige Region =
Anzahl Nur die relevantesten Ergebnisse 3
Senden an osbernd@gmail.com 3
m Optionen ausblenden

Google Alerts lassen sich genau konfigurieren.
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Weitere Google-Tipps

Eine journalistische Google-Suche funktioniert im Prinzip wie eine Skulptur
zu hauen. Man fingt mit groben Werkzeugen/Suchbegriffen an und verfei-
nert sie mit jedem Schritt. Die Suchbegriffe werden spezifischer, man grenzt
die Suche zeitlich auf bestimmte Seiten oder einen bestimmten Dateityp ein.

Manchmal kann es auch helfen, kreativ zu suchen. Wenn man einen Eindruck
bekommen will, wie es an einer bestimmten Adresse aussieht und ob sie in
einem guten oder weniger guten Viertel liegt, kann ein Blick auf Google Street
View niitzlich sein. Und wer mit fremdsprachigen Seiten arbeiten muss, kann
mit Google Translate zumindest eine Idee vom Inhalt bekommen.

Google bietet kostenlose Online-Kurse zur Suche an, bei denen man anhand
von Videos praktische Tipps zu den Google-Funktionen bekommt.

Suchmaschinen neben Google

Zugegeben, das war jetzt sehr viel Google-Input. Einfach, weil Google die
wichtigste und oft auch beste Suchmaschine ist. Aber natiirlich ist nicht
jeder ein Google-Freund. Und ja, mit jeder Suche fiittert man Google mit
Daten, vor allem, wenn man mit seinem Google-Konto angemeldet ist. Dann
speichert Google die personliche Suchhistorie und zeigt einem kiinftig darauf
basierende Suchergebnisse an.

Selbstverstindlich gibt es Alternativen. Gerade zu Beginn einer Suche kann
es hilfreich sein, es mit verschiedenen Suchmaschinen zu versuchen, um ein
vielfiltigeres Ergebnis zu bekommen.

*  Startpage bezeichnet sich als die ,,diskreteste Suchmaschine der Welt*, weil
es keine IP-Adressen speichert und keine Cookies setzt.

* Auch Duckduckgo wirbt damit, keine personlichen Daten der Nutzer zu
speichern.

® Bing ist die Suchmaschine von Microsoft mit sehr vielen Parallelen zu
Google. Bing.de bietet nicht so viele Funktionen wie die US-Version.

Yahoo Search ist die Suchmaschine von Yahoo, ebenfalls mit vielen Ahnlich-
keiten zu Google

o WolframAlpha ist eine rechnende Wissensmaschine: Sie liefert direkt Ant-
worten auf in englisch eingegebene Fragen, etwa ,prime minister New
Zealand“. Man erhilt eine Art Datenblatt zu Amtsinhaberin Jacinda Ardern.
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Meta-Suchmaschinen

Gleich mehrere Fliegen mit einer Klappe schligt, wer Meta-Suchmaschi-
nen verwendet. Meta-Suchmaschinen fragen gleichzeitig die Suchergebnisse
mehrerer anderer Suchmaschinen ab und stellen daraus komplett neue Such-
ergebnisse zusammen.

Die bekannteste deutsche Meta-Suchmaschine heifit MetaGer. Die vom
gemeinniitzigeen SUMA-EV — Verein fiir freien Wissenszugang entwickelte
Seite fragt bis zu 50 Suchmaschinen ab; welche das sind, kann der Nutzer
manuell tiber einen Klick auf das ,,+“-Symbol konfigurieren.

Q@Web « News/Politik [ Wissenschaft ¥ Produkte M Maps.metager.de + &

% MetaGer-Plugin hinzufiigen Werbefreie Suche mit MetaGer

Suchschlitz von MetaGer; der bekanntesten deutschen Meta-Suchmaschine

Standardmifig ist die Suche auf ,Web“ eingestellt, man kann die Ergeb-
nisse jedoch auch nach News/Politik, Wissenschaft oder Produkten filtern.
MetaGer legt grofien Wert auf die Privatsphire seiner Nutzer und speichert
weder IP-Adresse noch den Fingerabdruck des Browsers. Aufierdem verzich-
tet MetaGer auf Cookies und Tracker.

Fir den deutschsprachigen Raum ist auch eZoo/s.ch eine gute Wahl. Die
Meta-Suchmaschine aus der Schweiz fragt 16 Suchmaschinen ab (u.a. Google,
Bing, DuckDuckGo, Yahoo und Yandex). Fiir jede dieser Suchmaschinen ldsst
sich einstellen, wie stark ihre Ergebnisse gewichtet werden sollen.

Suche im Deep Web

Eine Einschrinkung gibt es bei (Meta-)Suchmaschinen: Sie durchsuchen nur
den sichtbaren Bereich des Webs, das Surface Web. Sie haben keinen Zugang
zum sogenannten Deep Web, dem “Teil des Internets, der durch Passworter
oder Bezahlschranken geschiitzt ist oder Suchmaschinen bewusst aussperrt:
Per robots.txt-Datei kénnen Seitenbetreiber den Robots verbieten, bestimmte
Seiten oder Verzeichnisse zu durchsuchen. Auch viele (wissenschaftliche)
Datenbanken zihlen zum Deep Web, das weit grofier als das Surface Web.
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Schitzungen zufolge ist das Deep Web etwa 500 mal so grof§ wie das Surface
Web.

Bei der Suche nach der passenden Datenbank ist das Darenbankinforma-
tionssystem (DBIS) der Uni Regensburg Gold wert: Hier sind mehrere Tausend
Datenbanken aufgelistet, nicht nur deutsche, sondern auch internationale
Datenbanken. Einige davon sind frei iibers Web zuginglich, andere nur fiir
Mitarbeiter von Universititen. Man kann sich entweder eine alphabetisch
sortierte Liste nach Fachbereichen anzeigen lassen oder sucht nach (grob
gewihlten) Schlagworten. Die thematisch feinere Suche nimmt man dann in
der Datenbank selbst vor.

2.5 Digitale Detektivarbeit:
iberpriifen und verifizieren

Informationen zu sammeln, ist der erste Schritt der Recherche. Nun muss
der Journalist iiberpriifen, ob die Informationen richtig, verzerrt, teilweise
oder sogar komplett falsch sind. Diese Aufgabe ist so wichtig wie nie zuvor,
denn speziell im Internet kursieren jede Menge unhaltbarer Behauptungen,
Geriichte, Liigen oder Verschworungstheorien. Durch soziale Netzwerke
verbreiten sie sich besonders schnell, vor allem, wenn es sich um einen Post
handelt, dessen Botschaft und/oder optische Aufbereitung Aufsehen erregt.
Speziell der Facebook-Algorithmus sorgt dafiir, dass emotionale Inhalte
besonders hiufig angezeigt werden. Er wertet Klicks und Interaktionen wie
Kommentare, Likes und Shares als Signal fir Relevanz und zeigt Meldun-
gen mit hoher Interaktionsrate bevorzugt an. Dieses Phinomen war vor allem
beim Brexit-Referendum und im US-Prisidentschaftswahlkampf 2016 zu
beobachten. Das Problem mit den , Fake News® wird seither heify debattiert.
Wobei der Begrift sehr schnell sehr unscharf geworden ist. Urspriinglich sind
mit ,Fake News® frei erfundene Meldungen gemeint gewesen. Bald wurde der
Begriff aber fiir fast jede Form von unsachlicher oder irrefithrender Informa-
tion gebraucht.

Fiir Journalisten gibt es also viel zu tiberpriifen, um der Wahrheit Gehor zu
verschaffen. Das geht einerseits mit gesundem Menschenverstand, immer
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mehr spielen dabei aber auch digitale Techniken eine Rolle. Im Wesentlichen
lisst sich hier zwischen Fact-Checking und Verifikation unterscheiden. Beim
Fact-Checking geht es darum, Aussagen und Behauptungen von Personen
oder Organisationen des 6ffentlichen Interesses auf ihre sachliche Richtigkeit
zu tberpriifen. Bei der Verifikation geht es im Kern darum, schrittweise —
sowohl auf inhaltlicher als auch auf technischer Ebene — zu bestitigen, dass
eine Information richtig ist. Bei diesem Prozess deckt man hiufig Liigen,
Falschbehauptungen, Manipulationen etc. auf. Insofern ist Verifikation in der
Praxis oft eine Falsifikation — zwei Seiten der selben Medaille. Im Gegensatz
zum Fact-Checking geht es bei der Verifikation oft um Aufsehen erregende
Inhalte von unbekannten Personen — besonders dann, wenn diese Inhalte
sich schnell verbreiten und so die Meinungsbildung beeinflussen. Wo die
Grenze zwischen Ignorieren und Einschreiten verliuft, liegt im Ermessen des
Journalisten.

Fact-Checking

Das Fact-Checking dreht sich wieder um die sieben W-Fragen, die wir in
Kapitel 2.2 angesprochen haben. Unter dem Gesichtspunkt der Uberpriifung
kann man die Fragen noch weiter fassen. Besonders wichtig ist es, den Kon-
text von Aussagen zu iiberpriifen.

1. Wer?

Wer hat etwas gesagt? Eine Einzelperson? Eine Organisation? Sind Person
oder Organisation bekannt bzw. prominent? Wenn nicht: Was kann ich tiber
sie herausfinden, z.B. anhand des Impressums? Kann ich — am besten telefo-
nisch — Kontakt aufnehmen? Auch eine Google-Suche kann helfen, sich ein
Bild von einer Person oder Organisation zu machen.

2. Was?

Wias sagt der Absender? Steht im Text iiberhaupt das, was in der Uberschrift
behauptet wird, oder ist die Uberschrift iiberdreht? Welche Aussagen trifft der
Absender? Werden die Aussagen belegt — und wenn ja wie? Wenn nicht, muss
der Journalist weiterrecherchieren, in welchem Maf§ die Aussagen zutreffen
oder nicht. Dabei geht es auch oft um Zahlen und Statistiken, auf die Journa-
listen einen besonders kritischen Blick werfen sollten (Niheres dazu im Kapi-
tel 2.6 ,,Datenjournalismus®).
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Das ,,Was*“ sollte man beim Fact-Checking noch weiter fassen, im Sinne von:
Was bedeutet das? Hier geht es darum, Aussagen und Entscheidungen im
Kontext zu betrachten, Zusammenhinge herzustellen und mogliche Folgen
aufzuzeigen. An wen richtet sich die Aussage? Wen betrifft eine Entscheidung?
Wer profitiert davon bzw. wem schadet sie? Wird in der Aussage eine Kausali-
tit zwischen Fakten hergestellt? Wenn ja, gibt es diese Kausalitit tatsdchlich?
In welchem Kontext steht die Aussage? Ist sie ausgewogen, stark verkiirzt, ver-
zerrt oder schlicht und einfach falsch? Was muss der Leser bzw. Nutzer noch
wissen, um die Aussage besser verstehen bzw. einordnen zu kénnen?

3. Wie?

Fir das Verstindnis einer Nachricht ist es wichtig zu wissen, wie der Akteur
etwas gemacht hat. Wie hat eine Partei die Wahl gewonnen? Wie hat Unter-
nehmen XY Steuern hinterzogen? Oft geht es dabei um das ,wie genaur®.
Die Details machen hier den Unterschied aus, vor allem dann, wenn Sie diese
Details schneller als die Konkurrenz liefern. Das ,wie genau?“ kennzeichnet
viele Service-Geschichten: Wie funktioniert die neue Abgas-Software von
VW? Wie funktioniert das neue Tarifsystem in Ihrem Nahverkehrsverbund?

4. Warum?

Welche Motivation steckt hinter einer Aussage? Welches Interesse verfolgt der
Absender damit? Geht es um Aufmerksamkeit (der eigenen Zielgruppe, der
Offentlichkeit), handelt es sich um eine Provokation, sind wirtschaftliche Inte-
ressen im Spiel, geht es politische Einflussnahme, will der Absender von etwas
ablenken, will er jemanden angreifen oder sich selbst verteidigen? Oder will
jemand einfach nur Spafi machen? (Achtung: Nicht auf Satire hereinfallen!)

5. Wann?

Wann wurde die Aussage getroffen? Wann wurde sie veroffentlicht? Das kann
deckungsgleich sein, muss es aber nicht. Welche Informationen waren zu dem
Zeitpunkt bekannt — und welche nicht?

6. Wo?

Die Frage, wo jemand etwas gesagt hat, ist meistens nicht so wichtig wie die
anderen W-Fragen. Sie kann aber Riickschliisse auf den Kontext einer Aus-
sage liefern. Im VW-Werk wird sich die Bundeskanzlerin vermutlich anders
zur Diesel-Affire dufiern, als wenn sie vor der Bundespressekonferenz sitzt.
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7. Woher stammt die Information?

Ist der Absender selbst die Quelle oder beruft er sich auf jemanden? Wenn ja,
auf wen? Existieren die genannten Quellen? Wo sitzen sie? Sind die Aussagen
von unabhingiger Seite und/oder Behorden bestitigt worden? Mit Quelle
ist hier die Primirquelle gemeint, also der originire Urheber einer Aussage.
Wikipedia zum Beispiel ist keine Primir-, sondern eine Sekundirquelle, weil
sie als Lexikon immer iiber etwas schreibt bzw. andere Quellen zitiert. Die
Qualitidt von Wikipedia-Artikeln schwankt zwischen exzellent und grotten-
schlecht. Sie eignet sich fiir Journalisten am ehesten, um sich zu Beginn der
Recherche einen Uberblick iiber ein Thema zu verschaffen. Ziel sollte es aber
immer sein, Primirquellen zu kontaktieren.

Um all diese Fragen zu beantworten, brauchen Journalisten Zeit. Die fir
Recherche zur Verfigung stehende Zeit hat jedoch in vielen Redaktionen
abgenommen. Schnelligkeit ist im journalistischen Wettbewerb ein wichti-
ges Kriterium, das allerdings oft zu Lasten der Qualitit geht. Dabei ist die
journalistische Sorgfaltspflicht besonders wichtig, um nicht auf Filschungen
oder Manipulationen hereinzufallen. Deswegen gilt fiir Journalismus im Netz
mehr denn je der alte Grundsatz der Nachrichtenagentur United Press Inter-
national: ,,It’s good to be first, but first you have to be right.“ (Dt.: Es ist gut,
zuerst da zu sein, aber zuerst muss man einmal Recht haben.)

In der Branche ist allerdings umstritten, ob es niitzlich ist, Falschbehauptun-
gen oder Liigen tatsichlich richtigzustellen. Denn bei der Richtigstellung
muss ja in irgendeiner Form auch die Falschbehauptung wiederholt werden.
Dabei besteht die Gefahr, dass sie sich verstirkt oder festsetzt. Als Journalist
konnen Sie das vermeiden, indem Sie diese drei Tipps beherzigen:

1. Statt die Liige zu wiederholen, verwenden Sie in der Uberschrift lieber die
zutreffenden Fakten.

2. Wenn jemand liigt, schreiben Sie schon in der Uberschrift, dass er ligt —
ohne die Liige zu wiederholen. Fahren Sie direkt mit der Richtigstellung
fort.

3. Arbeiten Sie wenn méoglich mit Grafiken, die die zutreffenden Fakten wie-
dergeben.
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Gerade 2017 haben viele Redaktionen Fact-Checking stirker als sonst betrie-
ben und eigene Formate dafiir geschaffen. Ich greife stellvertretend zwei
Angebote heraus:

1. Die Tagesschau enttarnt auf ihrem Faktenfinder-Portal Falschmeldungen.
Daneben gibt es aber noch zwei weitere Rubriken: ,,Hintergrund“ sam-
melt Artikel, die bestimmte Phinomene grundsitzlich erkliren, oft auch
die Vorgeschichte erwihnen. , Turorials“ ist der Service-Part des Fakten-
finders: Hier geben die ARD-Mitarbeiter praktische Tipps, wie man Fake
News, manipulierte Statistiken oder social bots erkennt — oft auch in leicht
verstindlichen Videos, die mit Animationen arbeiten.

2. Auf Echtjetzt — der Correctiv-Faktencheck konnen Nutzer eine URL zu einer
zweifelhaften Geschichte eintragen. Die Redaktion geht dem nach, wenn
sie es fiir relevant genug hilt. Correctiv macht seine Arbeit sehr transpa-
rent, vor allem, was die Uberpriifungsmetbode betrifft. Die Bewertung von
uberpriiften Artikeln erfolgt anhand einer siebenstufigen Skala, die von
yrichtig” bis ,vollig falsch” reicht. Das erinnert ein wenig an die US-Seite
wPolitifact”, die als Ur-Vater der politischen Fact-Checking-Seiten angese-
hen werden kann.

Verifikation: Wie man Manipulationen im Netz aufdeckt

Bei der Verifikation geht es oft darum, Manipulationen aufzudecken. Des-
wegen ist hier noch stirker als beim Fact-Checking technisches Know-how
gefragt. Im Folgenden stelle ich ein paar Tools und Techniken vor, die diese
digitale Detektivarbeit erleichtern.

Falsche Identititen im Netz

Im Netz, speziell auf sozialen Netzwerken, ist es ein Kinderspiel, sich als
jemand auszugeben, der man nicht ist. Ein Foto ist schnell geklaut, der Nut-
zername auch, fertig ist der Fake-Account. Gerade bei prominenten Personen
ist das hiufig der Fall. So gibt es auf Twitter ’zig Angela Merkels, aber keine
einzige davon ist die echte.

Gerade auf Facebook und Twitter sollte man zuerst schauen, ob es sich um
einen sogenannten verifizierten Account handelt oder nicht. An einem weifien
Haken auf blauem Grund ist erkennbar, dass es tatsichlich um den Account
der prominenten Person oder Institution geht. Die Netzwerke haben in die-
sem Fall selbst die Identitit iberpriift. Wenn dieser weifie Haken fehlt, heifit
das aber noch nicht automatisch, dass es ein Fake-Profil ist. Es gibt auch echte
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Profile, die eben noch nicht von den Netzwerken verifiziert wurden. Manch-
mal kann schon eine einfache Google-Suche nach Berichten tiber einen
Fake-Account helfen. Doch es gibt noch weitere Wege, Original und Kopie
voneinander zu unterscheiden:

* Der Nutzername kann ein erstes Indiz liefern: Wenn er erkennbar iro-
nisch ist oder eine hohe Zahl wie ,Angela Merkel 23“ hat, ist oft schon
klar, dass hier ein Spafivogel am Werk ist.

* Das Gleiche gilt fiir unvorteilhafte Profilfotos. Die PR-Berater von Pro-
mis achten immer auf ansehnliche, gut inszenierte (Profil-)Fotos.

* Die Selbstbeschreibung eines Profils lohnt einen Blick. Manchmal steht
hier, dass es sich um einen Parodie-Account handelt. Manchmal klingt
aber auch an dieser Stelle alles offiziell und tduschend echt. Selbst ein dort
angegebener Website-Link entlarvt einen Fake-Account noch nicht ein-
deutig. Ein falscher Account kann ja immer noch den Link zur richtigen
Website setzen.

Hier lohnt sich der umgekehrte Check: Gibt es auf der Website von
www.bundesregierung.de einen Link zum entsprechenden Social-Media-Profil?
Aber selbst eine Website kann man filschen. Falls es hier Zweifel gibt, lohnt
eine ,,Who-Is“-Abfrage, das heifit eine Auskunft, wer eine Website registriert
hat. In Deutschland ist dafiir die Denic zustindig. Seit die Europiische Daten-
schutzgrundverordnung in Kraft getreten ist, ist Denic nicht mehr ohne wei-
teres nutzbar. Journalisten erhalten von der Denic dann weiterhin Auskiinfte
iiber den Inhaber einer Domain, sofern sie ein journalistisches Interesse nach-
weisen konnen, das die Interessen am Schutz personenbezogener Daten des
Domaininhabers tiberwiegt. Um zu erfahren, wie die Registrierungsstelle fiir
Top Level Domains anderer Linder heifit, hilft der Who-Is-Service der Inter-
net Assigned Numbers Authority (I4ANA) weiter. Fiir Top-Level-Domains, die
keinerlei Riickschliisse auf das Ursprungsland zulassen, wie etwa .com, gibt es
internationale Who-Is-Verzeichnisse wie das WHOIS.com oder Domaintools.
Wenn man weify, wer hinter einer Website steckt, kann man sich Gedanken
iber die Interessen machen, die der- oder diejenige mit der Seite bzw. einer
bestimmten Meldung bezweckt.

Es gibt natiirlich auch Fille, in denen nicht die (vermeintliche) Prominenz des
Absenders im Mittelpunkt steht, sondern der Inhalt brisant oder interessant
ist. Wie erkenne ich nun, ob der Absender eine vertrauenswiirdige Quelle ist
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und die Inhalte stimmen? Auch hier lohnt sich ein Blick auf die Profilinfor-
mationen. Dariiber hinaus ist jede weitere Information tiber den Absender
wertvoll:

* Hater eine eigene Website, ein Blog, Profile in sozialen Netzwerken?

*  Wer steht dort jeweils im Impressum?

® Steckt eine Organisation oder eine Lobby dahinter? Wenn ja, welche?

* Geben diese Prisenzen ein stimmiges Gesamtbild, sprich: Ist ein inhaltli-
cher Schwerpunkt und eventuell eine Expertise erkennbar?

Wenn ein Post nach Breaking News klingt, thematisch aber gar nichts mit
dem sonstigen Schwerpunkten zu tun hat, ist Vorsicht geboten. Das Gleiche
gilt, wenn ein Profil sehr jung ist und gleich mit Insider-Informationen auf-
wartet. Hier liegt der Verdacht nahe, dass das Profil eigens geschaffen wurde,
um Falschinformationen zu verbreiten.

Aufschlussreich kann ein Blick auf die Gefolgschaft des Accounts im jewei-
ligen sozialen Netzwerk sein. Hat er sehr viele oder sehr wenige Follower?
Noch wichtiger: Folgen ihm bekannte und verifizierte Accounts? Natiirlich
ist das keine Garantie, aber es ist doch unwahrscheinlich, dass gleich mehrere
arrivierte Accounts einem unseriosen folgen.

Vorsicht vor sensationsheischenden Inhalten

Besonders skeptisch sollte man auch sein, wenn der Inhalt zu gut oder zu
spektakulir klingt, um wahr zu sein. Etwa die vermeintliche App ,,Rumblr®,
mit der man sich angeblich zu einem Straffenkampf verabreden konnte. Wenn
Thnen etwas spanisch vorkommt, googeln Sie den Sachverhalt in Kombination
mit den Keywords ,Fake“ oder ,Hoax“. Das reicht oft schon, um eine Fil-
schung zu erkennen. Aufklirungsarbeit in Sachen Fakes und Hoaxes liefern
auch Seiten wie Hoaxmap.org (hier geht es um Geriichte iiber Asylsuchende),
Mimikama.at, snopes.com oder der Hoax-Info-Service der TU Berlin.

Wenn der konkrete Fall dort (noch) nicht gelistet ist, sollten Sie versuchen,
Kontakt zum Urheber der fraglichen Information aufzunehmen. Wenn ein
Anruf nicht moglich ist, weil sich keine Telefonnummer recherchieren lisst,
sollte man den Urheber direkt im Netzwerk ansprechen oder eine Mail mit
der Bitte um Kontaktaufnahme oder Ubermittlung einer Telefonnummer
schicken. Je nach Standort von Urheber und Journalist ist unter Umstinden
sogar eine personliche Begegnung denkbar.
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Wenn jemand eine spektakulire Information tiber eine bekannte Person
oder Institution verbreitet, ist es am besten, bei dieser Person oder Institu-
tion direkt nachzufragen, ob die Information zutrifft. Falls das alles nichts
fruchtet, gilt: Lieber die Finger davon lassen und nicht dariiber berichten. Es
bringt nichts, eine unbestitigte Information mit dem Hinweis, dass sie eben
noch nicht verifiziert werden konnte, weiter zu kolportieren. Zu grof} ist die
Gefahr, dass das Gros der Leser den Inhalt eben doch fiir bare Miinze nimmt.
Der journalistischen Glaubwiirdigkeit erweist man damit einen Birendienst.

Was verrit der Code iiber Manipulationen?

Fotos und Videos

Fotos sind im Netz sehr beliebt. Das liegt daran, dass sie schneller zu erfassen
sind als Text. Viele Nutzer messen Fotos eine Beweiskraft bei. Die Geschichte
der Fotomanipulation ist aber so alt wie die Geschichte der Fotografie selbst,
und gerade digitale Fotos lassen sich leicht manipulieren: Das geht bei opti-
schen (Schonheits-)Korrekturen los (der Star lisst seine Falten ,photo-
shoppen®). Schwerwiegender sind Fille, bei denen Inhalte hinzugefiigt (eine
weitere Rakete) oder entfernt werden (missliebige Personen), um die Aussage
des Fotos im gewiinschten Sinne zu verindern. Hiufig wird ein Motiv kaum
oder gar nicht verindert, allerdings in einem vollkommen fremden Kontext
verwendet, oft mit der Absicht, es fiir eigenen Zwecke zu instrumentalisieren.
Fiir viel Aufsehen sorgte 2016 die damalige CDU-Bundestagsabgeordnete
Erika Steinbach, die das Bild eines kleinen weiflen Jungen inmitten von far-
bigen Midchen twitterte, garniert mit der Uberschrift: ,,Deutschland 2030 —
Woher kommst du denn?“ Damit implizierte Steinbach eine ,,Uberfremdung“
Deutschlands. Dem damaligen NDR-Redakteur Fiete Stegers lieff das keine
Ruhe: Er recherchierte wochenlang, um herauszufinden, wer der Urheber des
Bildes war. Seine Hartnickigkeit wurde am Ende belohnt: Er fand heraus,
dass das Foto bei einem Besuch einer australischen Familie in einem indi-
schen Kinderheim entstand. Das Foto ,zeigt das Miteinander verschiedener
Kulturen und von Menschen, die verschiedene Sprachen sprechen®, sagte die
Mutter des abgebildeten Jungen. Die Familie hatte also eine komplett andere
Intention als Erika Steinbach (und viele andere Menschen, die das Bild eben-
falls in einem fremdenfeindlichen Kontext verwendet haben).
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m Erika Steinbach 2+ Folgen
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Mit diesem Tweet sorgte die friibere CDU-Bundestagsabgeordnete Erika Steinbach 2016 fiir
Aufregung.

Um ein Foto zu verifizieren — oft ist es eigentlich ein ,Falsifizieren“ —, sollten
Journalisten die folgenden fiinf Fragen moglichst genau beantworten:

Sehe ich das Original-Foto?

Wer hat das Foto aufgenommen?

Wo wurde das Foto aufgenommen?
Wann wurde das Foto aufgenommen?
Warum wurde das Foto aufgenommen?

w1 AW N

Fiir die Verifikation eines Videos gilt das Gleiche.

Die Antworten konnen zumindest teilweise in den Metadaten der Fotos bzw.
Videos stecken. (Bei Fotos spricht man von EXIF-Eintrigen. EXIF steht fiir
Exchangeable Image File Format.) Allerdings sind diese nicht immer vor-
handen, denn die meisten sozialen Netzwerke 16schen die Metadaten aus
den Fotos. Auf Webseiten und Blogs hat man in der Regel bessere Chancen,
noch Foto-Metadaten zu finden. Wenn moglich, sollte man versuchen, den
»Uploader” oder noch besser den Urheber des Fotos direkt nach der Origi-
nal-Datei zu fragen.

Bei Bildern kann eine umgekehrte Bildersuche (,Reverse Image Search®)
Waunder wirken: Dazu lidt man das fragliche Bild auf Seiten wie zineye.com
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hoch (oder gibt nur die URL des Bildes ein) und sortiert nach Datum. Oft
wird so klar, dass ein Bild schon viel ilter ist als behauptet wird, also nicht
wirklich etwas mit dem kolportierten Ereignis zu tun hat. Auch Google bie-
tet unter izages.google.de eine umgekehrte Bildersuche an. Per Klick auf das
Kamera-Symbol kann man auch hier ein Bild hochladen oder die URL ein-
fiigen. Sehr gute Ergebnisse - vor allem fiir den osteuropiischen Raum sowie
Russland und seine Nachbarstaaten - liefert yandex.com.

Ein Video wiederum ist nichts anderes als eine Aneinanderreihung von Bil-
dern (zwischen 24 und 30 Bildern pro Sekunde). Tools wie der von Amnesty
International entwickelte YouTubeDaraViewer funktionieren nach dem glei-
chen Prinzip. Sie zerlegen das Video in seine einzelnen Fotos und fithren fiir
diese eine umgekehrte Bildersuche durch. Dariiber hinaus zeigen sie weitere
Metadaten des untersuchten Videos an, darunter Upload-Datum und -Zeit.

Noch michtiger ist das fiir Firefox und Chrome erhiltliche Plugin InVid. Es
liefert mehr Metadaten und Thumbnails als der YouTubeDataViewer und hat
mehrere Reverse-Image-Search-Suchmaschinen angebunden.

Ein weiterer Tipp: Die Deutsche Welle hat zusammen mit einer griechischen
Firma den Image Verification Assistant entwickelt. Unter bitp://reveal-mklab.
iti.gr/reveal/ kann man ebenfalls Bilder hochladen oder per URL eingeben und
bekommt — so noch auf dem Bild vorhanden — ausfiihrliche Metadaten-Infor-
mationen, unter anderem das Aufnahmedatum, eine Bildbeschreibung, Grofie
und Breite, Kameramodell, Blende, Belichtungszeit, Name des Urhebers,
Bearbeitungsdatum, GPS-Koordinaten, Datums- und Zeitstempel. Ahnliche
Dienste leistet Feffrey’s Image Metadata Viewer. Die GPS-Koordinaten ver-
rieten 2012 auch den US-Softwareunternehmer John McAffee. McAffee war
auf der Flucht vor den US-Behorden und gab im guatemaltekischen Exil dem
US-Magazin Vice ein Interview. Vice-Redakteur Rocco Castoro machte dabei
mit seinem iPhone ein Foto von McAffee. Das iPhone speichert standardmi-
Big auch die Geodaten einer Aufnahme, in diesem Fall ein Hotel im National-
park Rio Dulce. Da Vice das Foto samt Metadaten auf seine Website stellte,
war es mit McAffees Versteckspiel vorbei.
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[Basic Image Information

Camera: | Apple iPhone 4S
Lens: 4.3 mm

Exposue: | Auto exposure, Program AE, 120 sec, £2.4, 1SO 125
Flash: Off, Did not fire

Date: December 3, 2012 12:26:00PM (timezone not specified)
(2 hours, 4 minutes, 59 seconds ago, assuning iage timezane of § hours behind GMT)

Location: | Latitudelongitude:  15° 39' 20.4" North, 88° 59’ 31.8" West
(15658167,-83992167)
Photos on Jeffrey's blog that are near this location
Map via embedded coordinates at: Google, Yahoo, WikiMapiz, OpenStueetMap, Bing
(also see the Goos )

152159468 m
guess from earthtools.org: 6 hours behind GMT

Altitu

Timezor

File: 480 x 640 IPEG
132481 bytes (013 megabytes) Image
4% crop of the 3,264 x 2,448 (8.0 megapixc]) original

Color WARNING: Color space tagged as sRGB, without an embedded color
Encoding: || profile. Windows and Mac browsers and apps treat the colors randomly.

Tmages for the web are most widly viewable when ia the SRGB color space and with
an embedded color profile. See my Introduction to Digital-Image Color Spaces for
‘more information.

Image URL: | hetp
shug Sbed 78600124775 dTdeE2 155

ontentimage no-
Sipe.

Apply other tools to this image via IngOps.com.

Rechts: Das Foto von Vice-Redakteur Castoro mit fobn McAffee. Links: die Metadaten des
Fotos, angezeigt im Tool Feffrey’s Image Metadata Viewer.

Nicht ins Bockshorn jagen lassen sollten sich Journalisten, wenn ein Social-
Media-Post mit ,hellseherischen® Fihigkeiten, das heifit vermeintlich schon
vor einem Ereignis mit Nachrichtenwert gepostet wurde. Das hat oft mit
einer anderen Zeitzone zu tun. Wolfgang Wichmann von tagesschau.de hat
ein Tutorial geschrieben, wie man auf Twitter via Zeitstempel erkennen kann,
wann ein Tweet tatsichlich veroffentlicht wurde. Die Kurzversion: Man muss
im Quelltext nach dem ,,data-time“ genannten Zeitstempel suchen und diesen
mit einem Converter wie z.B. dem ,EpochConverter in eine ,lesbare® Zeit
umwandeln. Bei Facebook heifit der Zeitstempel ,,data-utime®, bei YouTube-
Videos lisst er sich iiber den oben erwihnten YouTubeDataViewer auslesen.

Ortsangaben iiberpriifen

Oft stellt sich beim Verifizieren die Frage, ob ein Foto bzw. Video tatsich-
lich von dem Ort stammt, der angegeben wird. Falls in den Metadaten keine
Koordinaten stehen, konnen Kartendienste weiterhelfen. Auf Google Maps
kann man zum Beispiel den Ort eingeben, worauthin ein Marker erscheint.
Im zweiten Schritt kann man die Street-View-Funktion nutzen: Dazu zieht
man die orangefarbene Figur vom rechten unteren Bildrand auf den Mar-
ker. Darauthin springt man sozusagen mitten ins Geschehen und bekommt
eine 360-Grad-Ansicht des Ortes, kann also selbst einen Abgleich vornehmen.
Allerdings muss man natiirlich beachten, dass das nicht live ist: Street View
zeigt ein Foto an; links oben steht, wie alt es ist. Eventuell gibt es auch meh-
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rere Aufnahmen dieses Ortes. In diesem Fall ist ein Uhrensymbol zu sehen.

Wenn man dieses anklickt, erscheint eine Zeitleiste mit allen verfiigbaren Auf-
nahmen dieses Ortes. Aktualitit und Quantitit des Fotomaterial auf Google
Street View sind von Land zu Land unterschiedlich. Aber einen Versuch ist
es wert.

Praktisch ist Google Maps auch, um Entfernungen zu messen. Wenn man
einen Ortsmarker ausgewihlt hat, kann man mit einem Klick auf die rechte
Maustaste das Kontextmenii 6ffnen und dort ganz unten die Option ,,Entfer-

nung messen® auswihlen. Wenn man nun einen zweiten Punkt auf der Karte

markiert, zeigt Google Maps die Entfernung an.
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Screenshot von Google Maps: In der Mitte ist der Ortsmarker fiir die Adresse Unter den

Linden, Berlin. Rechts unten eingerabmt die Street View Figur, die man per Drag-and-Drop
auf den Ortsmarker ziehen kann, um eine Panorama-Ansicht zu bekommen.

Die Verifikation eines Fotos kann eine ziemliche Detektivarbeit sein. Ver-
kehrsschilder, Geschiftsschilder, Autokennzeichen, Strafennamen, Haltestel-
len, Kleidung, Vegetation, Gegenstinde im Bild und auch das Wetter kénnen
Hinweise liefern, ob es sich tatsichlich um den angegebenen Ort handelt. Die
First Draft Coalition, ein internationales Netzwerk von mehr als 40 Redak-
tionen, das sich der Verifizierung verschrieben hat, bietet auf ihrer Website
viele niitzliche Tutorials an. Dazu gehért die ,,Observation Challenge”, die darin

besteht, die Fotos anhand der abgebildeten Gegenstinde und Motive Lindern
bzw. Stidten zuzuordnen.
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Ob das Foto zu dem Zeitpunkt passt, um den es in der Berichterstattung geht,
kann man auch anhand von Wetterdaten nachpriifen. So bietet die semanti-
sche Suchmaschine WolframAlpha zum Beispiel die Moglichkeit, das Wetter
zu einem Ort an einem bestimmten Tag zu einer bestimmten Uhrzeit abzufra-
gen: weather Berlin 10.07.2018 11.45. Wenn es zu diesem Zeitpunkt geregnet
hat, es auf dem zu tiberpriifenden Bild aber sonnig ist, ist das schon ein star-
ker Hinweis, dass das Bild nicht vom angegebenen Zeitpunkt stammt. Noch
genauer checken kann man das Wetter auf Sonnenverlauf.de: Die Seite zeigt
fiir jeden beliebigen Ort und jede beliebige Zeit den Stand der Sonne und die
Linge des Schattens an. So kann man tiberpriifen, ob die Lichtverhiltnisse
und der Schattenwurf auf einem Foto plausibel sind.

Auch die dpa verwendete im Sommer 2018 sonnenverlauf.de, als es darum
ging, ein Video aus Chemnitz zu verifizieren, das Ubergriffe auf Migranten
zeigte.

Seit Juli 2017 bietet der Deutsche Wetterdienst einen Teil seiner Wetterdaten
auf einem Open-Data-Server an. Die frei zuginglichen Geodaten diirfen kos-
tenlos verwendet werden, wenn man die Quelle angibt.

Besonders interessant fiir Journalisten, die User Generated Content verifizie-
ren wollen, ist die von der Deutschen Welle zusammen mit dem griechischen
ATC Innovation Lab entwickelte Anwendung Truly Media. Die Anwendung
besticht dadurch, dass sie viele Verifikations-Tools wie Google Maps, Wetter-
daten von WolframAlpha, die Domain-Registrationsstelle Whols oder Tools
zur umgekehrten Bildersuche wie Tin Eye oder Google Reverse Image Search
unter einem Dach vereint hat. Aufierdem kann man Teams bilden, um Inhalte
in einem dreistufigen Verfahren gemeinsam zu verifizieren. Die Redaktionen
von BR, DW, dpa, Tagesschau, WDR, MDR und Correctiv gehorten zu den
Beta-Testern. Auf hetp://www.truly.media/ kann man eine Lizenz fur seine
Redaktion beantragen.



60 DIGITALER JOURNALISMUS

" ] = :
Streams Messages My Contacts [

< Back to Collection Checklist Summary
Verification status. Gen form TinEye - Reverse image search X
@raw  Orending O verified (O Fake
D) Keywords
) Keyw Oldest v 4 Results
Publication information
Eertae ——
Graphic License issue Profanity Y 19072017 v % o —
O Location Landmarks/reference points
v t A La °
3 AlexF1973 retweeted -
Dora Bromberger
‘r?O @Doraromberger JR—
926AM-19.Jul 2017 on 20160319
O Yes  No  Commems Link to Image 7
‘Seenotretter im Mittelmeer: Medien ‘ ’age: www.ruhmachrichten.de o
verwenden Fotos aus Siidperspektive, da ﬁ
sieht man die libysche Kiste nicht.& O R 3
#ausGriinden #fliichtlinge #NGOs 20160803
QTnsiae | Linkto Image
L T i
O Weather information a £3, 260210
“ Switch item

So siebt die Verifizierungs-Seite im Backend von Truly Media aus

Die Deutsche Welle ist neben ARD, ZDF, dpa und Zeit Online einer der finf
deutschen Partner der First Draft Coalition. Die Seite bietet viele Tutorials
und Leitfiden an, die meisten auf Englisch, einige aber auch auf Deutsch.
Sehr praktisch ist die Verification Toolbox, die einige der gingigsten Verifika-
tions-"Tools auf einer Seite vereint. Noch umfangreicher ist das Verification
Toolset, das DW-Mitarbeiterin Julia Bayer gesammelt hat.

Friihere Versionen einer Seite checken

Manchmal wollen Menschen etwas vertuschen, indem sie unangenehme
Inhalte wieder l6schen. Es gibt online aber mehrere Wege, einen ,,Blick in die
Vergangenheit zu werfen“. Zum einen der im Suchmaschinen-Kapitel ange-
sprochene cache-Operator von Google. Zum anderen das Inzernet Archive:
Dort kann man eine URL eingeben, und die Wayback Machine fordert fri-
here Versionen der Seite zutage.

Spannend fiir Journalisten kénnen die ,,Edit-Wars“ auf Wikipedia sein: Damit
sind hiufige Anderungen eines Wikipedia-Eintrags gemeint, bei denen wohl-
meinende Anderungen mit boswilligen Anderungen beantwortet werden und
umgekehrt — je nachdem, wie lange die jeweiligen Lager motiviert sind. Des-
wegen hat jeder Wikipedia-Eintrag rechts oben einen Reiter namens ,,Ver-
sionsgeschichte®, der zeigt, welcher Autor welche Anderung vorgenommen
hat. Es lassen sich auch verschiedene Versionen vergleichen. Lohnen kann
sich auch der Blick auf die ,,Diskussionen®-Seite, auf der iiber Anderungen,
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Erginzungen und Verbesserungen diskutiert wird. So kann man sich ein bes-
seres Bild iiber Qualitit und Ausgewogenheit eines Eintrages machen.

Klire auf und berichte dariiber!

Wie leicht Liigen, Manipulationen und Desinformationen verfangen, hingt
natiirlich immer auch vom Wissensstand der Leser ab. Deswegen setzen viele
Medien darauf, die Medienkompetenz ihres Publikums zu steigern. Zum
einen, indem sie Tipps, wie ich sie hier gegeben habe, veroffentlichen. Zum
anderen, indem sie dariiber berichten, wer in welchem Stil und mit welcher
Motivation erfundene, verzerrte oder einseitige Behauptungen in die Welt
setzt. In beiden Fillen gilt also: Klire auf und berichte dartber!

2.6 Datenjournalismus:
Recherchetechnik des 21. Jahrhunderts

Wer iiber Digitaljournalismus spricht, spricht automatisch auch iiber Daten-
journalismus. Denn durch die Digitalisierung fallen in allen Bereichen des
(6ffentlichen) Lebens Unmengen von Daten an. Und in diesen Daten ste-
cken spannende Geschichten. Geschichten, die (Daten-)Journalisten zutage
fordern miissen. Dabei machen Datenjournalisten im Prinzip die gleichen
Schritte wie in den Kapiteln 2.2 — 2.5: Sie stellen Recherchefragen, suchen
Daten und tiberpriifen sie. Allerdings spielt die Technik im Datenjournalis-
mus eine deutlich grofiere Rolle, vor allem bei Recherche, Auswertung und
(visueller) Autbereitung.

Schauen wir uns als Erstes drei gute Beispiele fiir Datenjournalismus aus
Deutschland an:

1. Zum 25. Jahrestag der Wiedervereinigung hat Zeit Online 2015 unter-
sucht, wo es nach wie vor grofie Unterschiede zwischen West- und Ost-
deutschland gibt. Datenbasis fiir das Feature ,, Das geteilte Land* sind iber-
wiegend, aber nicht nur, amtliche Statistiken. Herausgekommen sind eine
Menge Karten und Infografiken, die unterschiedliche Verhaltensmuster
zwischen West und Ost zeigen: bei Urlaubszielen, Waffenbesitz oder Kin-
derbetreuung etwa.



DIGITALER JOURNALISMUS - EIN HANDBUCH FUR RECHERCHE, PRODUKTION UND VERMARKTUNG

Dieses Praxishandbuch beleuchtet den journalistischen Arbeitsprozess komplett aus digitaler
Perspektive und gibt praktische Antworten auf Fragen wie:

Wie finde ich im Netz Themen?

Wie recherchiere ich in sozialen Netzwerken?

Wie kann ich auf Google zielgerichteter suchen?

Wie Uberprife ich Online-Quellen auf Richtigkeit?

Wie visualisiere ich strukturierte Daten am besten?

Wie finde ich das passende Format fir mein Thema und meine Zielgruppe?
Was macht gute Live-Berichterstattung aus?

Wieso muss ich ein 360-Grad-Video anders aufbauen als ein klassisches Video?
Wie erhohe ich im Netz die Reichweite fir meine Beitrége?

Wie baue ich eine Community auf und wie konnen Community und Journalisten
voneinander profitieren?

DIGITALER JOURNALISMUS ist als Praxishandbuch konzipiert: Jedes Kapitel enthélt konkrete
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