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Im Netz ist durch Social Media eine neue Offentlichkeit entstan-
den. Facebook — Anfang des Jahres erst zehn Jahre jung geworden
- hat in Deutschland mit heute tiber 27 Millionen registrierten
Nutzern mehr Mitglieder als die katholische Kirche. Damit ist das
Publizieren kein Privileg Einzelner mehr, sondern zum Massen-
phinomen geworden. Was bedeutet diese Enthierarchisierung
fir die Medien, die nicht nur ihr Geld mit professioneller Kom-
munikation verdienen, sondern sich auch als vielzitierte »vierte
Gewalt« etabliert haben? Dieser Frage geht Jiirgen Scharrer in
unserer Titelgeschichte nach und kommt dabei zu dem Schluss,
dass hinter den grofien Social-Media-Versprechen der Partizipa-
tion und Demokratisierung auch jede Menge Mythen stecken.

Ganz egal, ob man in Social Media nun eine grofie oder eine etwas
kleinere Revolution sieht — eins steht fest: Die Digitalisierung ver-
andert die Branche. Ganz bestimmt darf man nicht den Fehler
machen, dem vermeintlich »seichten« Internet die Qualitat der
etablierten Medien gegeniiberzustellen. Denn Qualitit ist keine
Frage des Mediums, sondern der Macher - wie beispielsweise
unser Artikel iiber Medienblogs zeigt. Auch die Zweiteilung,
dass die sozialen Medien fiir die Unterhaltung, die klassischen
Medien aber fiir die Information zustindig sind, funktioniert so
laut MedienVielfaltsMonitor der BLM nicht.

Andererseits sind ganze Bevolkerungsgruppen in Facebook und
Co. kaum vertreten, wie auch die aktuelle Funkanalyse Bayern
belegt. Und: Soziale Netzwerke spiegeln priméar »nur« die per-
sonelle Kommunikation wider, dienen allerdings gerade jun-
gen Leuten als Zugang zu klassischen Medien. Kein Grund also,
Social Media zu iiberhéhen, aber Grund genug fiir die Tendenz-
Ausgabe zu den Medientagen 2014, die Entwicklung genau zu
betrachten: Denn das Phanomen der sozialen Medien und damit
der Kommunikation und Informationsverbreitung im Internet
wird die Art, wie sich gerade Medienunternehmen organisieren
und ihre Geschifte betreiben, zumindest ein Stiick weit auf den
Kopf stellen. Siegfried Schneider
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Die neue vierte Gewalt? Auch wenn keine Einigkeit daruber
besteht, wie tief soziale Netzwerke tatsachlich auf das Leben
der Menschen einwirken, so steht doch fest: Facebook und
Co. haben eine neue Art der Kommunikation etabliert, die
Medien-Macher und Werber mehr als nur umtreibt. Steht
tatsachlich die totale Umwalzung der Verhaltnisse bevor?
Ein kritischer Essay.
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THEMA: SOCIAL MEDIA

Was dndert sich durch die Digitalisierung
der Welt? Alles. Wenn es ein Mantra gibt,
das die Vordenker der digitalen Entwick-
lung bei jedem Vortrag, in jedem Inter-

view und in jedem Aufsatz in die Welt tra-
gen, dann lautet es: »Du musst dich neu
erfinden!« Und zwar: stindig! Abgesehen
davon, dass es jedes Unternehmen (und
jedes Individuum) schier zerreifSen wiirde,
wenn es diese Forderung ernst ndhme, weil
das ja gar nicht geht, weil »sich standig neu
erfinden« zu Chaos und Identititsverlust
fithren wiirde — abgesehen davon also, dass
dieses Mantra zwar verfiihrerisch radikal
und progressiv klingt (und wer mochte
das nicht sein: progressiv und radikal der
Zukunft zugewandt?), stellt sich ja wirk-
lich die Frage, wie tiefgreifend sich die Ver-
haltnisse durch die Digitalisierung andern.
Und was das fiir Medien und Unterneh-
men bedeutet.

Ein besonders typischer Satz zur Macht
des Internets im Allgemeinen und Social
Media im Besonderen stammt von Amir
Kassaei. Kassaei, der lange in Deutschland
gearbeitet hat und heute an der Spitze des
internationalen Werbemultis DDB steht,
sagte kiirzlich in einem Interview mit der
Zeitschrift »Galore«: »Zum ersten Mal in
der Geschichte der Menschheit sind wir
allwissend, und das in Echtzeit. Das ver-
schiebt die Machtverhéltnisse in Richtung
des Individuums.« Und: »Der Unterschied
zwischen On- und Offline verschwin-
det komplett.« Beide Aussagen sind of-
fenkundig Blodsinn. Denn natiirlich sind
die Menschen so weit wie eh und je davon
entfernt, »allwissend« zu sein und véllige

8 TENDENZ 2.14

Transparenz dariiber zu haben, was bei der
Deutschen Bank, beim Nachbarn oder in
den Hinterzimmern der Politik passiert -
tatsdchlich weifs man ja nicht einmal, wie
der Google-Algorithmus genau funktio-
niert. Auch der Satz, es gébe praktisch kei-
nen Unterschied mehr zwischen Online
und Offline, ist im Grunde bizarr: Denn
natiirlich kénnen die Menschen sehr wohl
unterscheiden, ob sie etwas virtuell auf ih-
rem iPad »erleben« oder in der realen Welt.

Zieht man die Ubertreibungen, die
man auf jedem Medien-, Digital- und Wer-
bekongress im Dutzend geboten bekommt,
einmal ab, bleibt freilich immer noch ge-
niigend Revolution iibrig. Die vorherr-
schende Sicht auf die Welt ante und post
Digitalisierung geht vereinfacht so: Im al-
ten Offline-Zeitalter waren die klassischen
Medien vielleicht nicht im Besitz der Weis-
heit, sehr wohl aber hatten sie die Deu-
tungs- und Interpretationshoheit. Das hat
sich im Zeichen des Internets, wo poten-
ziell jeder zum Publizisten und Videopro-
duzent wird, radikal gedndert. Die grofien
Medien sind nur noch eine Stimme von
vielen, hinzugekommen sind die vielen
Stimmen der Einzelnen, die sich in Blogs,
Userkommentaren und in sozialen Netz-
werken zu Wort melden. Was wir (angeb-
lich) erleben, ist die grofie Demokratisie-
rung aller gesellschaftlicher Debatten, der
grofen und der kleinen. Fiir die professio-
nellen Journalisten bedeutet das: Sie mus-
sen runter von ihrem hohen Ross als Welt-
erkldrer und sich einfiigen in das grof3e
Gesprich, an dem alle teilnehmen kénnen.

WARUM MARKETING

|

Auch in der Werbung ist nichts mehr so,
wie es frither einmal war. Torsten Hennig-
Thurau, Marketing-Professor in Miinster,
hat dafiir eine schéne Metapher gefunden:
Frither war Marketing Bowling, heute ist es
Flipper. Statt die Menschen mit massenme-
dial verbreiteter Werbung zu penetrieren
und zu nerven, ist im Zeitalter des Inter-
nets der »Dialog auf Augenhohe« das Maf3
der Dinge. Die Verbraucher sind heute kri-

tisch und stets bestens informiert, sie sind
»empowert« und fordern Partizipation. In
den Worten von Hennig-Thurau klingt das
so: »Ich muss dem Konsumenten die Mog-
lichkeit geben, seine Beziehung zu einer
Marke ausleben zu kénnen. Und das kann
ich besonders gut in den sozialen Medien
anstoflen, indem ich sage: Ich gebe euch
etwas ab von der Macht der Marken-Pra-
gung, ihr konnt mitspielen.« Ein solches
Marketing hat nicht mehr viel zu tun mit
dem alten, hidsslichen Bild der Werbung,
deren Wesen darin bestand, die Verbrau-
cher zu manipulieren und sie durch sug-
gestive Bilder und Botschaften dazu zu
verfithren, Produkte zu konsumieren, die
sie in Wirklichkeit gar nicht brauchen. In
der Terminologie der 68er war die Wer-
bung ein Agent des Kapitals und also zu
bekdampfen. Seit den 70er Jahren haben
Generationen von Lehrern versucht, ihren
Schiilern die Tricks der Werber zu erkla-
ren, um sie so gegen die Manipulations-
macht der Werbeindustrie zu immuni-
sieren. Heute, im Zeitalter von Facebook
und einer frohlichen Silicon-Valley-Ideo-
logie (»Dont’t be evil«), sind die Unter-
nehmen plotzlich ziemlich beste Freunde,
mit denen man gleichberechtigt und auf
Augenhohe kommuniziert. Und die einem,
wenn es mal Stress und Probleme mit jhren
Produkten gibt, schnell und unbiirokra-
tisch zur Seite stehen.

Die grofen Versprechen also lauten:
Partizipation, Demokratisierung, totale
Transparenz, Empowerment der Biirger
und Konsumenten, Enthierarchisierung.
Eine solche Geschichte hat natiirlich eine
enorme Wucht. Nur: Stimmt diese Ge-
schichte auch? Die Antwort lautet: ja, tut
sie. Aber: nur zum Teil. Tatsdchlich fuf3t
die schone, neue Welt auf jeder Menge My-
then. Was also bedeuten die grofSe Digitali-
sierung und der Aufstieg von Facebook fiir
Medien und Werbungtreibende wirklich?

Beginnen wir mit den Medien. Denen
wird seit tiber zehn Jahren von den Vertre-
tern der digitalen Avantgarde stindig, un-
unterbrochen und dauernd vorgeworfen,
sie wiirden die Digitalisierung verschlafen.

FOTOS S.4-7: photocase.com: prill (2), Seleneos, crocodile | INFOGRAFIK: rose pistola



THEMA: SOCIAL MEDIA

Der im Juni dieses Jahres verstorbene FAZ-
Herausgeber Frank Schirrmacher sagte
dazu in einem Interview: »Den Vorwurf,
die Medien wiirden die Digitalisierung
verschlafen, kann ich wirklich nicht mehr
horen. Wo sind denn weltweit die neuen,
starken Medienunternehmen, die im Netz
entstanden sind? Es geht hier nicht um die
Kategorie Verschlafen. Und was wire das
Ende des Weges ,nicht verschlafen’? Dass
wir unsere Websites dichtmachen und nur
noch auf Facebook und Google+ publizie-
ren, wo wir es mit einem Meta-Verleger zu
tun haben, der uns mit ein paar Brosamen
fiir unsere geistige Arbeit abspeist?«

VERLAGE SIND FACEBOOK

—
Tatsdchlich haben wir es heute nicht mit
Medien zu tun, die storrisch an Print fest-
halten und von der digitalen Welt nichts
wissen wollen. Genau das Gegenteil ist
der Fall. Das Problem ist nicht, dass die
Verlage Google und Facebook ignorieren
- sondern dass sie sich in einem atembe-
raubenden Ausmaf} nach den Regeln aus-
richten, die diese Unternehmen setzen. Wer
mit seiner Website Erfolg haben will, muss
erstens darauf achten, Google-optimierte
Texte zu schreiben, also Artikel so zu ver-
fassen, dass sie bei Google gut gerankt
werden. Zweitens investieren die Zeitungen
und Zeitschriften immer mehr Energie da-
rauf, auf Facebook Erfolg zu haben. Und
drittens, und das ist wohl der bedenklichste
Punkt: Im Rennen um die meisten Klicks
entsteht etwas, was Schirrmacher treffend
als »Echtzeit-Eskalations-Journalismus«
bezeichnet hat. Wer nicht stindig auf den
neusten Skandal (der immer ofter gar kei-
ner ist) aufspringt und die Geschichten
weiter eskaliert, fallt hoffnungslos zuriick.
Nun kann man nicht sagen, dass die
Nachrichtenportale dieses Spiel nicht be-
herrschen. Das Problem ist nicht, dass die
Medien irgendetwas verschlafen, das Pro-
blem ist: Selbst wenn sie musterschiilerma-
ig dem im Silicon Valley geschriebenen
Drehbuch folgen, winkt am Ende kein
Happy End. Betriebswirtschaftlich gesehen

bringen die Millionen und Abermillio-
nen Klicks deprimierend wenig. Dahin-
ter steckt eine bittere Geschichte in zwei
Teilen. Der erste Teil handelt davon, wie
der Traffic auf einer Website zunehmend
davon abhingt, wie gut man Google und
Facebook zu fiittern versteht (was im Zwei-
fel bedeutet: auf einen zunehmend flachen
und hysterischen Journalismus zu setzen).
Der zweite Teil handelt davon, dass am
Ende doch andere das Geschift machen.
Man muss sich nur die Bilanzzahlen von
Google und neuerdings von Facebook an-
sehen, um zu wissen, wohin die Reise geht:
Das Geschift mit digitaler Werbung wird

in politischen Seilschaften verstrickten
Redakteuren gebrochen wird. Passiert ist
etwas ganz anderes, ndmlich eine Bruta-
lisierung des offentlichen Diskurses. Erst
kiirzlich beklagte sich Stefan Pl6chinger,
Chefredakteur von »siidddeutsche.de«, sehr
zu Recht iiber die Flut an »Rechtsauf3en-
Spriichen, Beleidigungen und Verschwo-
rungstheorien« in den Leserforen. Man
sollte jetzt nicht gleich die grofie Faschis-
mus-Keule herausholen, aber im Grunde
ist es genau dieses Muster, das erschre-
ckend viele Debatten im Netz pragt: An
den Schalthebeln von Politik und Wirt-
schaft sitzen bose Michte, die das brave,

B Welche Medien Meinung machen

Marktanteile in Deutschland, in Prozent Quelle

MedienVielfaltsMonitor 2. H) 2013; © BLM
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mehr und mehr ein Geschift, das von US-
Internet-Giganten dominiert wird. Im
Vergleich zu den Werbeeinnahmen von
Google, Facebook und demnichst wohl
auch Amazon, sind die Umsitze, die mit
Journalismus im Netz erzielt werden kon-
nen, Peanuts.

MOBBING STATT

——

Auch was die Umdrehung der Machtver-
hiltnisse betrifft, haben sich die Dinge
anders entwickelt, als die »Digital-Evan-
gelisten« prophezeit haben. Die Hoffnung
war ja, dass durch die Millionen von Blogs,
Chats und User-Foren eine ganz neue Qua-
litit von Offentlichkeit entsteht und die
Macht von selbstverliebten, elitiren und

hart arbeitende Volk fiir dumm verkau-
fen. Was als Ort herrschaftsfreier Dialoge
gedacht war, entwickelt sich zu einer Platt-
form fiir Mobbing und Beschimpfungen
auf alles und jeden.

Was folgt aus all dem, sollen sich die
Medien zuriickziehen, weil in der digitalen
Welt ja doch nie so viel Geld zu verdienen
sein wird, wie man braucht, um einen auf-
wendigen Qualititsjournalismus und gut
gemachte TV-Sendungen zu finanzieren?
Natiirlich nicht. Aber: Es ist hochste Zeit,
die Theorie iiber die Zukunft der Medien
wieder vom Kopf auf die Fiifle zu stel-
len. Ausgangspunkt aller Uberlegungen
kann nicht sein, wie man Medieninhalte
Google- und Facebook-kompatibel macht,
sondern wie ein journalistisches Pro- =
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dukt aussehen muss, damit die Menschen
dafiir bezahlen. Da sich die jiingeren Ge-
nerationen zu weiten Teilen von Print ab-
wenden, bedeutet das natiirlich auch, sich
tiber digitale Produkte Gedanken machen
zu miissen. Aber eben iiber solche, fur die
die Menschen auch bezahlen. Fiir das Me-
dium Fernsehen gilt Ahnliches. Natiirlich
kann sich kein Sender leisten, Facebook
zu ignorieren. Aber das Wohl und Wehe
von TV-Konzernen hidngt nach wie vor da-
von ab, wie gut (oder eben nicht) sie in der
Lage sind, Sendungen zu produzieren, die
das Publikum iiberzeugen. Gelingt das, ist
Facebook fast schon ein Selbstlaufer. Die
Menschen unterhalten sich tiber das, was
sie interessiert — und das ist nach wie vor
sehr hiufig das TV-Programm.

Neben den Medien hat die Digitalisie-
rung auch die werbungtreibende Industrie
in eine tiefe Orientierungskrise gestiirzt.
Sie sieht sich mit dem Dilemma konfron-
tiert, dass die Reichweiten von Print und
TV zunehmend erodieren und sich vor
allem jiingere Zielgruppen nur noch un-
zureichend tiber klassische Medien errei-
chen lassen.

NEUE WERBEPARADIGMEN

——

Das ist zundchst einmal eine unange-
nehme, im Grunde aber nicht allzu kom-
plizierte Situation. Schliefllich bietet das
Netz eines im Ubermaf3: Werbeflachen.
Und weil es so unermesslich viele davon
gibt, gibt es auch die erfreuliche Neben-
wirkung, dass Werbung im Internet in
der Regel sehr viel giinstiger ist als Print-
anzeigen und TV-Spots. Hinzu kommt
die Moglichkeit, dank Big Data Werbung
sehr viel zielgerichteter als in den klas-
sischen Medien auszuspielen — zumindest
theoretisch. In der Praxis kann jeder ein
Lied davon singen, dass es mit der Ver-
heiflung, dank Targeting werde man nur
noch mit Werbung konfrontiert, die einen
auch wirklich interessiert, nicht weit her
ist. Auch das Thema Werbewirkung berei-
tet Kopfzerbrechen. Ganz so einfach geht
die Gleichung »aus Printanzeigen werden

10 TENDENZ 2.14

Banner und aus TV-Spots Preroll-Videos«
dann doch nicht auf. Was im Netz dage-
gen hervorragend funktioniert, ist Perfor-
mance-und Suchmaschinen-Marketing.

Bemerkenswert an den Diskussionen
iiber digitale Werbung ist, wie schnell
sich ein neues Bild von effizientem Mar-
keting durchgesetzt hat. Also das, was der
oben zitierte Professor Hennig-Thurau als
»Flipper-Modell« bezeichnet. Die Men-
schen mit plumper Werbung (der sowieso
kaum noch einer der »allwissenden« Kon-
sumenten Glauben schenkt) zu beschal-
len, war mit einem Mal ein Konzept von
gestern, das Gebot der Stunde heifdt Dia-
log. Und dieser Dialog findet hauptsach-
lich in den sozialen Medien statt, weshalb
Fans auf Facebook und Hashtags auf Twit-
ter als Auswetis fiir ein zeitgemafSes Marke-
ting stehen. In der Praxis wird zwar nach
wie vor viel Geld in klassische Massenkom-
munikation investiert, auf Podien und in
Interviews sprechen Marketingchefs aber
seit einigen Jahren zu gefiihlt 80 Prozent
iiber Facebook, Content Marketing und
Crowd Sourcing.

In Wahrheit steht dieses neue Para-
digma freilich auf sehr ténernen Fiif3en.
Das zentrale Missverstdndnis besteht da-
rin, von einem Menschenbild auszugehen,
wie man es auch bei Hennig-Thurau fin-
det — namlich der Vorstellung, die Verbrau-
cher hitten, »empowered by the Internetc,
auf einmal ein sprunghaft gestiegenes In-
teresse daran, mit Unternehmen zu kom-
munizieren. Tatséchlich aber verkennen
die Ideen von Partizipation bis hin zu ge-
meinsamer Produktentwicklung die wah-
ren Bediirfnisse der Menschen. Wer sich
im eigenen Bekanntenkreis umhort (auch
bei jungen Menschen), stellt unschwer fest,
dass es kaum jemanden gibt, der halbwegs
regelméflig und ernsthaft mitverfolgt, wel-
che Gespriache auf den Facebook-Seiten
der Unternehmen stattfinden. Man ist ver-
sucht zu sagen: zum Gliick ist das so. Allzu
reizvoll ist die Vorstellung jedenfalls nicht,
in einer Gesellschaft zu leben, deren Biir-
ger einen immer grofieren Teil ihrer Zeit
der Kommunikation mit Marken widmen.

Was fiir Unternehmen auf Facebook funk-
tioniert, sind Gewinnspiele. Was aber vor
allem funktioniert, ist klassische Werbung.
Jahrelang hat Facebook den Marketiers die
Sinne vernebelt mit luftigen Reden tiber
Owned Media und einer neuen Form des
Marketings. Inzwischen gibt sich Face-
book als das, was es ist: ein klassischer
Paid Media-Kanal. Und das funktioniert
auch zunehmend besser, wie die aktuellen
Quartalszahlen des Konzerns zeigen. Das
entscheidende Argument lautet jetzt nicht
mehr Dialog, sondern Big Data: Facebook
verfligt Giber eine gigantische Menge von
Nutzerdaten - und die setzt sie ein im
Sinne der Werbungtreibenden.

DIALOG IST PFLICHT,

——

Auch ein anderes Versprechen entpuppt
sich bei genauerem Hinsehen als Mythos.
Es wird viel dariiber gesprochen, aufgrund
der unzdhligen Dialoge im Netz nun end-
lich wissen zu kénnen, wie die Menschen
wirklich tiber einzelne Marken denken.
Das aber ist deshalb eine Illusion, weil
sich nur eine absolute Minderheit der Fa-
cebook-Nutzer regelmif3ig an Gesprachen
tiber Marken beteiligt. Und diese kleine
Minderheit ist eines ganz bestimmt nicht:
représentativ fiir die Bevolkerung. Ahn-
liches gilt fiir Shitstorms, die seit Jahren ein
ganz grofles Thema in der Branche sind.
Tatsédchlich finden die allermeisten dieser
Shitstorms unter Ausschluss der Offent-
lichkeit statt und haben keinerlei Folgen
tiir das betroffene Unternehmen. Kritisch
wird es immer erst dann, wenn Zeitungen
und das Fernsehen iiber Shitstorms berich-
ten — was selten genug der Fall ist.

Das alles bedeutet nattirlich nicht, dass
Unternehmen es sich leisten kénnten, Fa-
cebook zu ignorieren. Die Menschen er-
warten heute von Konsumgiiterherstellern,
standig ansprechbar zu sein. Wer eine Frage
oder eine Beschwerde hat, will eine Ant-
wort bekommen, und das prompt, freund-
lich und kompetent. Insofern gehoren So-
cial Media und eine dialogfihige eigene
Unternehmens-Website zum absoluten



Es gibt Dinge, die funktionieren, und
solche, die tun das nicht. Was sich
als ziemlicher Trugschluss erwiesen
hat, ist die Hoffnung vieler Unter-
nehmen, ein gesuchter Gesprachs-
partner auf Facebook zu werden
- die User unterhalten sich lieber
untereinander, inszenieren ihr Leben
und verlinken auf Geschichten, die
ihnen gefallen. Was dagegen erstaun-
lich gut funktioniert, ist Social TV.
Offensichtlich lieben es die Deut-
schen, sich auf Facebook und Twitter ausgiebig Uber
ihre Lieblingssendungen auszutauschen.

Die Mediaagentur Mediacom veroffentlicht je-
den Monat einen sogenannten »Social TV Buzz«. Die
Zahlen fur 2013 sind beeindruckend: Die 94 von der
Agentur untersuchten TV-Formate brachten es in
den sozialen Medien auf 2,4 Millionen Erwahnungen.
Angefuhrt wird das Ranking vom ARD-Klassiker »Tat-
ort«, aber auch Sendungen der Privaten wie »Circus
HalliGalli«, »Germany’s next Topmodel« oder »Voice
of Germany« schafften es in die Top 10.

Warum gelingt TV-Machern, woran Marketing-
chefs so oft scheitern? Es ist, naturlich, vor allem der
Inhalt. Die Facebook-Zahlen sind auch ein Beleg dafur,
wie stark das lineare Fernsehen nach wie vor ist. Zwar

LIVE AUF FACEBOOK

Wie TV-Sender soziale Medien nutzen

: sind aufgrund der Vielzahl an TV-Sendern Einschalt-
+ quoten jenseits der funf Millionen nur noch selten drin

- im Vergleich zu allen anderen Gattungen (und eben

auch und gerade zu Entertainment-Formaten auf Kana-

len wie Youtube) ist das Fernsehen jedoch nach wie vor

ein echtes Massenmedium. Vor allem aber bietet es
auch im Zeitalter der Digitalisierung verlasslich Inhalte,

uber die Menschen sich gerne unterhalten.
Studien des Social-Media-Analysten Second Sync

zeigen, dass die meisten TV-bezogenen Inhalte wah-

rend deren Ausstrahlung gepostet werden. Das war vor

einigen Jahren, als Social TV seinen Siegeszug antrat,

nicht unbedingt zu erwarten. Vor allem junge Leute

scheinen kein Problem damit zu haben, gleichzeitig
¢ fernzusehen und zu chatten.

Wenn eine Sendung in der jungen Zielgruppe

ankommt, ist der Erfolg in den sozialen Netzwerken
fast schon ein Selbstlaufer. Dennoch konnen die Sen-
derverantwortlichen naturlich einiges tun, um den
Traffic zusatzlich zu befeuern - und das geschieht
i auch auf breiter Front. Services wie Bonusmaterial, ein

Blick hinter die Kulissen oder die Moglichkeit fur die

i Zuschauer, mit Protagonisten zu chatten, sind hervor-

ragende Instrumente zur Kundenbindung. Als Muster-
beispiel dafur, wie die Einschaltquoten einer Sendung
uber soziale Medien gepusht werden kdnnen, gilt nach

wie vor das RTL2-Format »Berlin — Tag und Nacht«. W

Pflichtprogramm. Nur: Das alles hat we-
nig zu tun mit Werbung und kann sie nicht
ersetzen. Die eigentliche Kunst von Wer-
bung besteht darin, das Unterbewusstsein
der Verbraucher zu erreichen und Begehr-
lichkeiten fiir eine Marke zu schaffen.
Und das erreicht man nicht iiber rationale
Dialoge, sondern mit den altbekannten
Mechanismen klassischer Werbung.

NICHT NUR AUF

——

Wie lautet nun das Fazit, ist Social Media
die neue vierte Gewalt im Staat? Sozi-
ale Netzwerke wie Facebook sind zumin-
dest eine Macht, die tief in das Leben der
Menschen einwirkt und eine neue Art der
Kommunikation etabliert hat. Der Sieges-
zug von Facebook (und noch mehr der von
Google) ist so fulminant, dass die Versu-
chung grofd ist, in ihm eine totale Umwal-
zung der Verhiltnisse zu sehen - siehe die
zitierten Aussagen des Star-Werbemana-
gers Kassaei, die sehr représentativ fiir den

Mainstream in der Marketing- und Medi-
enbranche sind. Tatsachlich aber ist es
nicht verniinftig, allzu leichtfertig bewahrte
Positionen zu rdumen und nur noch die
gerade angesagten Hits aus dem Silicon
Valley mitzusingen. Das gilt fiir die Marke-
tingverantwortlichen, noch mehr aber fiir
die Medienmacher. Niichtern betrachtet ist
es ein Irrsinn, wenn jetzt tiberall dariiber
diskutiert wird, wie Journalismus ausse-
hen muss, damit er auf Facebook bestehen
kann. Eines sollte man bei aller Social-
Media-Euphorie dann doch nicht verges-
sen: Die grofien Agendasetter der Repu-
blik sind heute noch die gleichen wie vor
zehn oder 20 Jahren. Eine Titelstory des
»Spiegel« hat auch 2014 noch eine ungleich
hohere Durchschlagskraft als irgendwelche
klickoptimierten Geschichten fiirs Netz
und abertausende von Diskussionen auf
irgendwelchen Online-Foren. Und nach
wie vor ist das Fernsehen das vitalste Mas-
senmedium weit und breit. Und das gilt
nicht nur fiir Menschen jenseits der 40.

Wer berechenbar und schnell eine grofie
Reichweite bei jugendlichen Zielgrup-
pen aufbauen will, der kann das immer
noch am besten im Werbeumfeld von
»Germany’s next Topmodel«, »Deutsch-
land sucht den Superstar« oder »Schlag
den Raab«.

Dass die klassischen Medien in die
Krise geraten sind, hat neben der Digita-
lisierung woméglich noch ganz andere
Griinde. Vielleicht liegt es ja auch an den
journalistischen Produkten selbst, vielleicht
haben sich die Verlage und TV-Sender in
den vergangenen Jahren vor lauter Konzen-
tration auf die »digitale Transformation« zu
wenige Gedanken dariiber gemacht, wie
guter Journalismus heute aussehen soll und
kann. Oder, und das ist ein pessimistischer
Gedanke zum Schluss: Vielleicht haben wir
es ja auch mit einer fortschreitenden Ent-
politisierung der Gesellschaft zu tun. Das
freilich wire eine alarmierende Diagnose —
und bestimmt nicht heilbar durch fluffigen
Héppchen-Journalismus fiir Facebook. _I
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US-PERSPEKTIVE

Die meisten Nutzer der grolRen sozialen Netzwerke leben in den USA. Hier entstehen auch
fast alle neuen Dienste, die Grenzen verschieben und die Frage aufwerfen, wie sich die Gesell-
schaft durch Social Media verandert. Ein Blick auf Trends und Entwicklungen im US-Markt.

TexT Ulrike Langer

Wie verdndert uns das soziale Netz als
Individuen oder als Gesellschaft? Diese
Frage ist ihren Grundziigen wohl ebenso
alt wie soziale Netz selbst, dessen Anfinge
in Mailboxen weit vor das World Wide
Web zuriickreichen. Doch inzwischen
kommunizieren nicht mehr nur ein paar Nerds digital. Social
Media ist lingst zum globalen Massenphdnomen geworden. Mil-
liarden von Menschen tauschen sich téglich tiber banalste Dinge
aus. Oder sie planen die nédchste Revolution. Mehr als 800 Mil-
lionen Nutzer veroffentlichen, kommentieren und liken téglich
Statusmeldungen bei Facebook. Téglich werden 500 Millionen
Tweets veroffentlicht und fiinf Millionen neue Fotos beim bildba-
sierten Netzwerk Pinterest hochgeladen oder weitergeleitet.

Doch noch sind die meisten Nutzer der grofien sozialen
Netzwerke — abgesehen von ldnderspezifischen Sites wie der chi-
nesischen Mikro-Blogging-Website Sina Weibo oder dem rus-
sischen Netzwerk vkontakte — in den USA beheimatet. Hier ent-
stehen fast alle neuen Dienste, die wiederum neue Maf3stibe in
Sachen Kommunikation setzen, wiederum Grenzen verschieben
und wiederum neue Fragen aufwerfen, wie sich die Gesellschaft
durch die ununterbrochene Verfiigbarkeit von Social-Media-
Kommunikation verdndert. So wie jiingst am 1. August 2014, als
Facebook weltweit fiir rund eine Stunde ausfiel. Weltuntergangs-
scherze angesichts der erzwungenen Funkstille gab es tiberall,
doch wohl nur in den USA baten tiberforderte Polizeidienststel-
len entnervt per Twitter, man moge wegen des Ausfalls doch bitte
nicht mehr die Notrufnummer 911 blockieren.

Ein anderer bedenklicher neuer Trend geht auf das »Sexting«
und den Kinohit »The Purge« zurtick: die Verbreitung anziiglicher
SMS-Nachrichten, oft mit sogenanntem »revenge porn, also der
unfreiwilligen Verbreitung von Nacktaufnahmen. 2013 begannen
junge Amerikaner damit, bei Twitter, dem Fotonetzwerk Insta-

gram und {iber eine eigens dafiir auf den Markt geworfene App
Nacktbilder von Ex-Freundinnen und andere Béswilligkeiten
zu verbreiten - stets mit dem schadenfrohen Zusatz »#Purges,
der nach zwolf Stunden alles ohne Konsequenzen ungeschehen
mache. Doch das funktioniert natiirlich nur in Hollywood, aber
nicht im echten Leben. Betroffene Jugendliche und ihre Eltern,
Padagogen und Sozialarbeiter wehren sich zunehmend gegen sol-
chen Missbrauch. Die Informationsplattform cyberbullying.us
berichtet von einem Rekordzulauf.

WENIGER ALARMISMUS IN DEN USA

Doch in wissenschaftlichen Studien oder auch auf der Frage-Ant-
wort-Plattform Quora werden Fragen zum Nutzen oder Scha-
den von Social Media insgesamt ausgewogener als in Deutschland
diskutiert. Es herrscht weniger Alarmismus. Thesen, die hierzu-
lande auch ohne evidenzbasierte Studien schon fast als Axiome
gelten (»Computerspiele fordern Amoklaufe an Schulen, »Face-
book macht Jugendliche zu Exhibitionisten«), werden in den USA
durchaus kritisch hinterfragt. » Autountille t6ten jahrlich weit-
aus mehr Jugendliche als Computer und Smartphones zusam-
men genommens, betont David Finkelhor, Soziologie-Professor
an der University of New Hampshire. Auch den Vorwurf, dass
soziale Medien Menschen einsamer machen, hort man in seiner
Absolutheit jenseits des Atlantiks seltener. Dass ein Manfred Spit-
zer mit wissenschaftlich nicht belegten Thesen zu einer angeb-
lichen »Digitalen Demenz« mehr oder weniger unwidersprochen
in mehreren Talkshows auftritt, ist in den US undenkbar. Denn
zu offensichtlich ist mittlerweile, dass auch die seriésen und wis-
senschaftlichen Anspriichen geniigenden Untersuchungen immer
nur einen Teilbereich der Wirklichkeit abbilden. Samtlichen Stu-
dien, die beweisen wollen, dass Social-Media-Nutzung wahlweise
einsam, ungliicklich oder dumm macht oder zu einem vermin-
derten Selbstwertgefiihl oder asozialem Verhalten fithrt, —>
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US-PERSPEKTIVE

stehen ebenso viele Studien gegentiber, die angeblich genau das
Gegenteil belegen — darauf wies die Bestseller-Autorin Maria
Konnikova (»Die Kunst des logischen Denkens«) jiingst in einem
Beitrag fiir das Magazin »The New Yorker« hin.

Was eigentlich niemand bestreitet: Wer zu viel Zeit in den
Aufbau moglichst grofier und prall gefiillter Netzwerke steckt,
lauft Gefahr, von den stindigen kleinen Selbstbestitigungen in
Form von Likes, Kommentaren und Retweets abhdngig zu werden.
In einem legendéren, schon 2010 an der University of Maryland
durchgefiihrten Experiment zeigte sich, dass fast alle der 200 teil-
nehmenden Studenten, die auf jegliche digitale Information und
Zerstreuung verzichteten, dabei erschwerend aber ihre Laptops
und Mobiltelefone bei sich hatten, schon nach 24 Stunden unter
massiven Entzugserscheinungen litten. Sie fithlten sich — inmitten
ihrer Kommilitonen und Freunde - von diesen abgeschnitten, weil
sie sich nicht per SMS oder Facebook mit ihnen austauschen oder
verabreden konnten. Aber natiirlich kommt ebenfalls aus den
USA wiederum die Masse der Anleitungen, wie man den Sucht-
faktor Social Media meistern kann — von ernstzunehmenden
Ratgebern und Kursen bis hin zur humoristischen »Social-Media-
Didt-Pyramide« von Wired.

Im gesamtgesellschaftlichen Kontext behei-
maten die USA mit dem New Yorker Medienpro-
fessor und Autor Jeff Jarvis einen ebenso promi-
nenten wie radikalen Verfechter der These, dass
grofitmogliche Transparenz im Netz vor allem
Gutes hervorbringt. In seinem 2001 erschie-
nenen Buch »Public Parts« (auf Deutsch: »Mehr
Transparenz wagen«) propagiert Jarvis Offenheit
als Basis fiir die meisten Lebensbereiche. Fiir ihn
personlich beinhaltet der Ansatz sogar intimste
Gestandnisse. Als Jarvis 2009 tiber seinen Prosta-
takrebs bloggte, erfuhr er nicht blof3 eine Welle der Sympathie und
Kritik fiir seine Offenheit, sondern regte vor allem seine Leser dazu
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an, Vorsorgeuntersuchungen wahrzunehmen. Im gleichen Jahr
deklinierte Jarvis in seinem Erstlingsbuch »What Would Google
Do?« - das an vielen Stellen auch »What Would Wikipedia do?«
hitte heiflen konnen - {iber viele verschiedene Branchen, von der
Medien-, iiber die Computer- bis zur Autoindustrie durch, wie
sich diese Branchen durch die Offnung von Daten zur kollektiven
Verwendung revolutionieren kénnten.

»DEUTSCHE TEILEN NICHT GERNE IHRE DATEN«

Google kaufte unterdessen den in Israel gestarteten sozialen Ver-
kehrsdienst Waze auf und profitiert nun in vielen Landern davon,
dass Nutzer millionenfach bereitwillig ihre Orts- und Bewegungs-
daten preisgeben. Sie tun das auch in ihrem eigenen Interesse,
denn die Kommentare des Kollektivs zu Verkehrsstérungen mit
Echtzeit-Empfehlungen fiir Umleitungen kommen wiederum
allen Nutzern zugute. Aber auch hier zeigen sich die kulturellen
Unterschiede. In den USA hat Waze rund 25 Millionen Nut-
zer, in Frankreich finf Millionen, in Italien vier Millionen, aber
in Deutschland nur 700.000. »Deutsche teilen nicht gerne ihre
Daten, begriindet Waze-Chef Noam Bardin die Diskrepanz.
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Wihrend es in Deutschland einen kaum hinterfragten gesell-
schaftlichen Konsens gibt, dass Nutzer moglichst wenige Spu-
ren im Netz hinterlassen sollten, fiihrt Jarvis in »Public Parts«
an, dass ein offentliches Leben vieler im Netz zu neuen Interes-
sensgruppierungen, Kollaboration und unerwarteten relevanten
Entdeckungen (»serependity«) fithre. Die wahre Wundertiite der
Themen und Meinungen ist heute nicht mehr die von wenigen
Redakteuren zusammengestellte, gedruckte Zeitung oder das
Nachrichtenmagazin, sondern die Fiille von sozialen Empfeh-
lungen im Netz. Nutzer organisieren iiber Plattformen wie Twit-
ter, Facebook oder YouTube neue Offentlichkeiten. Ein Nichtwis-
sen oder eine Uberforderung einzugestehen, ist fiir Medien heute
kein Zeichen der Schwiche mehr, sondern der Stirke. Ohne die
aktive Mithilfe Tausender von Nutzern auf der Basis von Trans-
parenz im Umgang mit den Datenbergen hitte beispielsweise der
britische »Guardian« 2009 niemals eine halbe Million Dokumente
zum Spesenhausskandal seiner Unterhaus- Abgeordneten aufbe-
reiten konnen. Und die New York Times hitte die Flut von Sarah
Palins — nach einem Gerichtsbeschluss freigegebenen — E-Mails
nicht bewiltigen kénnen. In amerikanischen Redaktionen werden
Nutzer hiufig auch bei Alltagsthemen eingesetzt, wenn es bei-
spielsweise darum geht, die Durchschnittspreise
von Milch zu ermitteln (New York Times) oder
Schneehohen im Verbreitungsgebiet zu messen
(Lokalsender WNYC).

NICHT SELBSTENTBLOSSUNG,
SONDERN MEINUNGSFREIHEIT

Das Urvertrauen der Amerikaner, dass Infor-
mationen im Netz frei geteilt werden konnen,
speist sich zum einem aus dem hohen Stellen-
rang der »Freedom of Speech«, der Meinungs-
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freiheit als erstem Verfassungszusatz. Er stammt aus dem Jahr
1791 und ist tiber 200 Jahre spater noch genauso relevant. Ameri-
kaner, die ein YouTube-Video kommentieren oder bei Facebook
ihren Tag schildern, betreiben in ihrem Selbstverstindnis keine
Selbstentbloflung, sondern machen von ihrem Recht auf freie
Meinungsduflerung Gebrauch. Das Informationsfreiheitsgesetz,
das in européischen Landern erst nach und nach seit wenigen
Jahren eingefithrt wird, existiert seit 1966. Eine Koalition aus
Politikern und Zivilrechtlern setzt sich derzeit dafiir ein, dass es
um einen gesetzlich verankerten Anspruch auf transparente und
maschinenlesbare Daten ergdnzt wird. Die stetig wachsenden
Datenberge werden natiirlich von der NSA ebenso wie von Google
durchforstet. Doch die meisten Amerikaner halten die Devise
von Google-Chef Eric Schmidt fiir richtig: Die Regierung solle
zwar transparenter mit den Regeln und Griinden fiir die Uberwa-
chung durch die NSA umgehen, doch die Uberwachung an sich
ist anders als in Deutschland kaum ein Thema. Der Umstand,
dass Google nur deshalb so viele kostenlose Dienste anbietet, um
moglichst viele Daten von den Nutzern zu erhalten, gilt nicht als
Bedrohung, sondern eher als Geschift auf Gegenseitigkeit. Und
das ist der vielleicht grofite kulturelle Unterschied in der Debatte
um Transparenz und Kommunikation im Netz. _|
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Nicolas Clasen
Der digitale Tsunami
Das Innovator’s Dilemma

der traditionellen
Medienunternehmen

CreateSpace Independent Pub-
lishing Platform, Minchen 2013

Die zu erwartenden radikalen Ver-
anderungen auf dem Werbemarkt
flr die etablierten Medien durch
die digitale Konkurrenz sind The-
ma dieses Buches, das auch fur
Berufseinsteiger gut zu lesen ist.
Die Thesen des Unternehmens-
beraters Clasen sind aufrittelnd -
nur hat er leider nicht immer
auch Antworten darauf zur Hand.
Die Herausforderungen auf dem
Digitalsektor sind eben auf rund
180 Seiten nicht zu lI6sen. Doch
eine glasklare Analyse hilft ja oft
auch schon weiter.

Jo Groebel
Das neue Fernsehen

Mediennutzung -
Typologie - Verhalten

Springer VS, Wiesbaden 2013

Die Entwicklung des »ehemals
einfachen Heimzentrums« zum

Smart und Social TV ist Thema
dieser Studie von Jo Groebel. Dabei
betrachtet der Medienpsychologe
das »neue Fernsehen« mehr aus
Sicht der Nutzer als aus technolo-
gischer Perspektive und entwickelt
eine Zuschauertypologie. »Rocking
Recipients« nennt er die neuen
Nutzer, die flexibel zwischen On-
line und TV wechseln. Ferner be-
schreibt die Publikation auch neue
Formate und Prasentationsformen.

| Das neue Fernsehen

Simon Sturm

Digitales Storytelling

Eine Einflihrung in neue For-
men des Qualitatsjournalismus

Springer VS, Wiesbaden 2013

Der Journalismus muss im digi-
talen Zeitalter nicht neu erfunden,
aber seine Formen sollten tber-
dacht werden. Ausgehend von
dieser These finden sich in dem
praxisnahen Werk viele inspirieren-
de und teils auch Uberraschende
Vorschlage (»Newsgames«) fur
den Redaktionsalltag. Ubrigens:
Weil sich in dem Bereich so viel
tut, dass ein gedrucktes Fachbuch
fast schon bei Erscheinen veraltet
sein muss, setzt der Multimedia-
Redakteur Simon Sturm seine
Publikation unter www.digistory.de
im Netz fort.

Ulrich Dittler, Michael Hoyer (Hrsg.)

Social Network -
Die Revolution der
Kommunikation

Kundenkommunikation, Face-
book-Freundschaften, digitale
Demokratie und virtuelle
Shitstorms unter medien-
psychologischer und medien-
soziologischer Perspektive

kopaed, Mlinchen 2014

Nicht mehr nur institutionalisier-
te Massenmedien bestimmen
die Kommunikation, sondern
immer mehr auch elektronisch
verbreitete Meinungen Einzelner.
Der Band greift die Entwicklungen
rund um Social Media und deren
- revolutionaren - Einfluss

auf die Kommunikation auf und
stellt aktuelle Forschungsansatze
aus Kommunikationswissen-
schaft, Mediensoziologie und
Medienpsychologie dar.
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Michael Schroder,
Axel Schwanebeck (Hrsg.)

Live dabei

Echtzeitjournalismus
im Zeitalter des Internets

Nomos, Baden-Baden 2014

Einen kritischen Blick auf den
sogenannten »Echtzeitjournalis-
mus«, der zur schnellen Nachricht
ohne Reflexion und Gewichtung
verfuhrt, werfen Michael Schroder
und Axel Schwanebeck von der
Evangelischen Akademie Tutzing.
Bekannte Journalisten machen
sich in dem Sammelband fur die
Sicherung des Qualitatsjourna-
lismus in einer unubersichtlicher
werdenden Medien- und Politik-
landschaft stark.

Rudiger Steinmetz, Anna Zollner,
Stephan Lax, Kevin Grieves,
Gregory Newton

Digitale Leuchtturm-
projekte des lokalen und
regionalen Fernsehens

Social-Media-Programm-
feedback in Deutschland,
GroBbritannien und den USA

Vistas, Berlin 2014

Alle reden von Social Media, von
Konvergenz und von Crossmedia-
litat. Aber inwieweit haben diese
Entwicklungen wirklich Einzug
gehalten - gerade im Bereich
lokaler und regionaler Medien?
Mit dieser Frage beschdftigte
sich diese internationale Studie.
Das Ergebnis zeigt: Der mediale
Paradigmenwechsel variiert
zwar von Land zu Land, ist aber
grundsatzlich unaufhaltbar.

EMPFEHLUNG DER TENDENZ-REDAKTION

Wem

gehdrt die

Zukunft?
N

e

Nachdenken iiber Big Data

Der amerikanische Internetkritiker, Musiker und
Schriftsteller Jaron Lanier ist Mitte Oktober mit
dem Friedenspreis des Deutschen Buchhandels
ausgezeichnet worden. Damit bekam erstmals ein
Reprdsentant des digitalen Zeitalters die begehr-
te Auszeichnung.

Sein juingstes Werk »Wem gehort die Zukunft?« sei ein
»Appell, wachsam gegenliber Unfreiheit, Missbrauch
und Uberwachung zu sein und der digitalen Welt Struk-
turen vorzugeben, die die Rechte des Individuums be-
achten und die demokratische Teilnahme aller for-
dern, heiBt es in der Begrindung des Stiftungsrates.

Laniers Antwort auf seine groRe Titelfrage lautet denn
auch: in der digitalen Welt gehort die Zukunft denjeni-
gen mit den groRten Rechnern. Also Firmen wie Face-
book, Google oder Amazon, die wir freiwillig mit un-
seren Daten futtern. Selbst wenn man diese Sicht der
Dinge nicht teilt oder Laniers Fazit fur utopisch halt -
das nachdenkliche Buch Laniers, der sich Uber die Jahre
vom Internetguru zum Internetkritiker entwickelt hat,
ist Pflichtlekture fUr alle aufgeklarten Internetnutzer.
Jaron Lanier: Wem gehort die Zukunft? — »Du bist nicht der

Kunde der Internetkonzerne. Du bist ihr Produkt.«, Hoffmann
und Campe, Hamburg 2014
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INTERVIEW

Volker Lilienthal iiber Social Media und die Zukunft des Journalismus

Sollten Journalisten angesichts der Digitalisierung eher euphorisch oder
angstlich in die Zukunft schauen? Prof. Dr. Volker Lilienthal, Keynote-
Speaker auf dem Contentgipfel der Medientage Munchen 2014, macht sich
daruber viele Gedanken und hat mit Tendenz uber den Wandel des Berufs,
uber die Chancen und Risiken durch Social Media und Co. gesprochen.

INTERVIEW Stefanie Reger

Unter Druck

Tendenz: »Entzauberter Journalismus -
ein Berufsbild im Wandel« heit das The-
ma des Contentgipfels auf den Medien-
tagen 2014. Was sind aus lhrer Sicht die
wesentlichen Konsequenzen der Digitali-
sierung fiir Journalisten?

Prof. Dr. Volker Lilienthal: Der Journalis-
mus hat sich in der digitalen Welt veran-

dert und wird das auch weiter tun. Das hat
Vorteile, aber auch Nachteile fiir Journa-
listen: Auf der einen Seite unterliegt der
Journalismus spiirbaren Tendenzen der
Deprofessionalisierung und verliert in
der Bevolkerung mit seinen traditionellen
Angeboten an Reichweite und Glaubwiir-
digkeit. Er kann also im Sinne von Auf-
klarung weniger ausrichten. Andererseits
6ffnen sich die journalistischen Onlinean-
gebote ihren Nutzern. Die so entstehende
Dialogisierung, diese vielzitierte » Weisheit
der vielen«, kann die Qualitit des digi-
talen Journalismus auf eine neue Stufe
heben: Der Meinungsaustausch und das
Feedback mit dem proaktiven Publikum
sorgen fiir eine neue Dimension des jour-
nalistischen Handwerks - vor allem auch
in Bezug auf die Biirgerndhe im Lokalen.
Zusammen mit Prof. Dr. Stephan Wei-
chert haben Sie gerade eine Studie fiir
die Landesanstalt fiir Medien (LfM) mit
dem Titel »Journalismus unter digitalen
Vorzeichen« erarbeitet. Was sind die we-
sentlichen Ergebnisse dieses Projekts?
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Der Journalismus muss sich darauf ein-
stellen, dass das Publikum jetzt und kiinf-
tig noch mehr ganz erheblich mitredet.
Der Journalismus wird aus dem perma-
nenten Dialog mit dem Publikum nicht
mehr herauskommen. Das Publikum
kommentiert journalistische Leistungen
kritisch, gibt aber auch viele thematische
Anregungen. Dieser Input kann den Jour-
nalismus tendenziell besser machen. Am
Ende wird ein starker kundenorientierter
Journalismus stehen. Das ist ein Journa-

WEISHEIT

DER VIELEN
ODER
DEPROFESSIO-
NALISIERUNG?

lismus, der von der sozialen Erfahrung
der vielen profitiert, die sich auf digitalen
Wegen artikulieren. Hier haben Medien
die Chance, neues Publikum zu gewinnen
und fritheres zuriickzugewinnen. Leicht
wird das allerdings nicht. Schliefllich buh-
len im Internet neben den Medien auch
viele nicht-journalistische Inhalteanbie-
ter — etwa kommerzielle Plattformen oder
Regierungsinstitutionen — um die Auf-

merksamkeit der Nutzer. Den Journalis-
mus braucht es also nicht mehr unbedingt,
um Offentlichkeit herzustellen. Doch ich
bin davon iiberzeugt: Wer sehr guten Jour-
nalismus anbietet, hat dennoch die grofie
Chance, Publikum zu gewinnen.

Wie definieren Sie sehr guten Journalis-
mus in der digitalen Welt? Es gibt ja die
Befiirchtung, dass Journalismus im Netz
oberflachlicher und schlechter werde...
Die grofle Chance des digitalen Journalis-
mus liegt neben der Publikumsteilhabe in
seiner Formenvielfalt. Man hat die Mog-
lichkeit, alle Mediengattungen - Print,
Audio und Bewegtbild - zu kombinieren
und auch von der Interaktivitit zu pro-
fitieren. Diese Vielfalt der Darstellungs-
formen kann gerade Hintergrundbericht-
erstattung, fiir die es im Netz viel Raum
gibt, noch spannender machen.
Journalismus wird durch Social Media de-
mokratischer, weil Social Media den di-
rekten Austausch zwischen Redakteur
und Leser ermoglicht. Aber auf kritische
Kommentare zu reagieren, Fehler einzuge-
stehen, Recherchen offenzulegen, gehért
in vielen Redaktionen (noch) nicht zum
Standard. Muss sich das dndern?

Ein Ergebnis unserer LfM-Studie ist, dass
sich alle Redaktionsverantwortlichen
ganz stark zum Dialog mit dem Publikum
bekennen, da gibt es kein Zuriick. Das
aber ist die Theorie — die Praxis sieht -
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Prof. Dr. Volker Lilienthal (Jahrgang 1959) ist seit Juli
2009 Inhaber der Rudolf-Augstein-Stiftungsprofes-
sur flr »Praxis des Qualitatsjournalismus« und Mit-
herausgeber der internationalen Journalismus-Zeit-
schrift »Message«. Zuvor war er 20 Jahre lang bei dem
Fachdienst »epd medien« in Frankfurt am Main tatig,
zuletzt als Verantwortlicher Redakteur. Bekannt gewor-
den ist Prof. Dr. Volker Lilienthal 2005 durch das Auf-
decken des ARD-Schleichwerbeskandals bei »Marien-
hof«. Er wurde vielfach ausgezeichnet und wirkt selbst
in mehreren Jurys von Medienpreisen mit.

etwas anders aus. Die Journalisten wissen
zwar, dass sie sich auf ihr Publikum einlas-
sen miissen, ibernehmen diese neue Rolle
aber vielfach noch nicht aktiv genug. Bei-
spielsweise stofden sie mit einem Artikel
Reaktionen an. Kommen dann aber sehr
kritische Meinungsduflerungen dazu, ver-
ursacht das den Journalisten Stress. Sich
dennoch gleich wieder einzumischen in
die Diskussion — das wird oft noch ver-
nachldssigt. Zum Teil liegt das auch am
Alter von Redakteuren, die weniger dialog-
geiibt sind; mit der neuen Journalistenge-
neration wird sich das dndern. Und nicht
zuletzt ist Interaktion auch eine Frage der
redaktionellen Ressourcen. Selbst bei Spie-
gel Online, wo der Dialog eigentlich sehr
gewissenhaft gefithrt wird, miissen laut
Arbeitsanweisung erst die digitalen Sei-
ten fertig werden, bevor die Redakteure
mit ihrem Publikum chatten diirfen. Eine
einsehbare Nachrangigkeit, aber auch ein
Dilemma, das man nur durch eine gute
personelle Ausstattung l6sen kann.

Der Journalismus kann also gerade auch
durch Social Media an Qualitdt gewinnen?
Social Media ist wichtig. Journalisten miis-
sen sich darauf einlassen. Uber Social Me-
dia konnen Journalisten sehr frische, aktu-
elle Hinweise auf die Stimmung in der
Bevolkerung zu einem Thema bekommen.
Auflerdem konnen Social-Media-Inhalte,
gerade im Bereich des Lokaljournalismus,
als eine Art ausgelagerte Nachrichten-
agentur fungieren: Leser einer Zeitung,
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die gerade im Ort unterwegs sind, beo-
bachten eher als der Redakteur am News-
desk einen Unfall, eine Demonstration
- und melden das rasch tiber Twitter in
die Redaktion. Der Journalist kommt so
schneller an Informationen, muss diese

QUALITATS-
JOURNALISMUS
HEISST:
/UHOREN,
EINORDNEN,
FILTERN,
AUSWERTEN,
ERKLAREN,
VEREDELN.

aber selbstverstandlich vor Publikation
iiberpriifen. Auch in Krisenregionen, in
die sich Journalisten aus Sicherheitsgriin-
den nicht mehr wagen, bietet Social Media
die Chance, Informations-Ausfalle zu kom-
pensieren.

Hat dieses Leistungsvermogen denn auch
Grenzen?

Ja, ich warne vor einer Uberbewertung von
Social Media: Soziale Medien liefern uns

eine Art »Scherbenwelt« — ein Wort von
Hans Magnus Enzensberger, gemiinzt auf
die »Wochenschau« Ende der 1950er Jahre.
Heute sehe ich in den Tweets auf Twitter
eine Art »Scherbenwelt«: Hier fliefen tau-
sende AufSerungen zusammen, und keiner
weifd eigentlich, was wesentlich ist und was
nur heifle Luft. Social-Media-Artikulati-
onen sind namlich noch lange kein Jour-
nalismus. Aufgabe des Qualititsjournalis-
mus ist es daher, diese Rohmaterialien zu
veredeln: also auszuwerten, das Relevante
herauszufiltern und einen logisch nach-
vollziehbaren Text oder Multimediabeitrag
daraus zu machen. Dieses Einordnen und
Erkldren von Nachrichten wird im Zeital-
ter von Social Media immer wichtiger.
Fiir ausfiihrliche Analyse bleibt in der jour-
nalistischen Praxis aber immer weniger
Zeit, nicht zuletzt, weil Social Media den
Nachrichtenfluss unglaublich beschleu-
nigt: Relevante Themen besitzen oft zu
dem Zeitpunkt, zu dem sie in den klas-
sischen Medien aufgegriffen werden, be-
reits ein Hashtag. Journalismus in Echt-
zeit - kann das gut gehen?

Lassen Sie mich darauf mit einem Bei-
spiel aus dem Lokaljournalismus antwor-
ten: Hier ist es mittlerweile tiblich, dass
ein Journalist auf einer Pressekonferenz
im Rathaus sitzt und gehalten ist, wich-
tige Informationen schon vorab iiber sein
Mobile Device via Twitter namens seiner
Zeitung zu publizieren. Das kann man
machen. Das ist Echtzeitjournalismus und
Service fiir den Leser. Dennoch hat diese
Praxis eine unangenehme Begleiterschei-
nung: Sobald der Reporter diese Informa-
tion — und sei es auch nur in Form eines
140-Zeichen-Tweets — absetzt, ist er abge-
lenkt, hort vielleicht nicht mehr, was die
Opposition vorbringt. Diese produktio-
nelle Dimension des Journalismus, also
die technische Moglichkeit, alles, auch
das Bruchstiickhafte und Vorldufige, sofort
und in Echtzeit zu publizieren, tiberformt
in dem Moment das rezeptive Element des
Journalismus, also die Notwendigkeit des
Zuhorens, des Einholens von Meinungen
aus allen Lagern und des umfassenden

FOTO: privat
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Verstehens eines Themas, bevor es eben
zur Publikation kommt. Ein Dilemma, das
man nicht auflésen kann - aber man sollte
es im Hinterkopf behalten...

Wie verandert sich das journalistische Be-
rufsbild durch die zunehmende Automati-
sierung in den Online-Medien? Kann auto-
matisierter Journalismus in bestimmten
Feldern auch eine Chance sein?

Unsere Redaktionsbeobachtung, die unter
der Leitung meines Kollegen Stephan Wei-
chert stand, hat ergeben, dass der Roboter-
journalismus in Deutschland noch nicht
angekommen ist. Es gibt natiirlich viele
Tools, die Redakteure beispielsweise zur
Sichtung von Social Media einsetzen. Aber
diese Hilfsmittel funktionieren allenfalls
halbautomatisch, das menschliche Auge
und der menschliche Verstand sind immer
noch ganz stark gefordert. Sollten Algorith-
men menschliche Arbeitskraft in Zukunft
teilweise ersetzen konnen, ist das aus mei-
ner Sicht nur im Bereich der schnellen
Nachricht, etwa der Berichterstattung tiber
Sportergebnisse, moglich. Ich warne davor,
die Automatisierung auf relevantere Felder
zu iibertragen. Vor allem die Relevanzbeur-
teilung von Informationen diirfen wir nicht
Maschinen tiberlassen.

Biirgerreporter, Roboterjournalismus, Spar-
zwang in den Redaktionen - kdnnen Sie
lhren Studenten noch guten Gewissens
empfehlen, Journalist zu werden?

Eine Gewissensfrage, die ich standig mit
mir herumtrage! Denn Tatsache ist: Auf-
grund der 6konomisch prekiren Lage des
Journalismus gibt es fiir immer weniger
Nachwuchsjournalisten soziale Sicherheit.
Das ist fiir unsere Studierenden - und auch
fiir mich als Dozenten - ein echtes Moti-
vationsproblem. Und doch sage ich: Dieser
Job lohnt sich, obwohl er prekér geworden
ist, obwohl es hier und dort Deprofessio-
nalisierung gibt. Dieser Job lohnt sich, weil
ihn diese Gesellschaft braucht — als Selbst-
verstandigungsinstrument fiir sich selbst.
Von Journalisten erfahren wir von gesell-
schaftlichen Problemen und oft genug
auch von Losungsmoglichkeiten. So ver-
stindigen wir uns {iber unsere gesell-

schaftlichen Ziele und konnen Entschei-
dungen treffen, die sich eventuell auch in
Wahlentscheidungen ausdriicken. Des-
halb lohnt sich dieser Beruf - fiir die, die
ihn ausiiben, und fir die, die ihn brau-
chen und bezahlen. Wer sich fiir diesen
Beruf entscheidet, muss aber auch wissen:
Journalismus ist enorm anspruchsvoll ge-
worden - es reicht nicht mehr, recherchie-
ren zu konnen, Sachverhalte verstehen zu
konnen, schreiben zu kénnen. Die ganze
digitale Kompetenz kommt neu dazu: Bei-
spielsweise muss man die digitale Recher-
che beherrschen und mit der technischen
Uberformung der redaktionellen Alltags-
arbeit klarkommen. Ein Zeitungsjournalist
etwa muss heute auch fiir den Online-Auf-
tritt seines Blattes unbedingt einen Multi-
mediabeitrag produzieren konnen. Nur die
starksten Naturen werden sich auf diesem
Multi-Kompetenzen-Markt behaupten.
Dass der Markt schwieriger geworden ist,
liegt nicht zuletzt an der Gratismentalitat
im Netz. Die wenigsten sind bereit, fiir
journalistische Onlineangebote zu zah-
len. Sehen Sie eine Chance, dass sich das
kiinftig andert?

Es war eine historische Fehlentscheidung
etablierter Medienunternehmen, und spe-
ziell auch der Zeitungsverlage, journali-
stische Inhalte online kostenfrei anzubie-
ten - in der irrigen Annahme, die Nutzer
wiirden ihr Medium im Netz so toll finden,
dass sie es dann auch auf Papier kaufen.
Deshalb gibt es zwar online sehr viel Jour-
nalismus, aber die wenigsten Portale sind
tatsidchlich gewinnbrin-
gend. Spiegel Online oder
bild.de sind hier Ausnah-
men. Natiirlich hoffe ich
sehr auf eine Trendwende
in Bezug auf die Gratis-
mentalitat! Aber die Be-

...............................................

Die komplette Studie

»Digitaler Journalismus.
Dynamik — Teilhabe — Technik«
gibt es in Band 74

der LfM-Schriftenreihe

angeboten in Schul- und Erwachsenenbil-
dung, zu einem neuen Wertebewusstsein
beizutragen. Den wenigsten ist heute klar,
dass Regionalzeitungen im Netz nur des-
halb einigermaflen gute Inhalte anbieten
konnen, weil es noch Lokal- und Regio-
nalredaktionen fiir Print gibt. In dem
Moment, in dem ein Printprodukt einge-
stellt werden muss, gibt es seine Inhalte
natiirlich auch nicht mehr online. Viel-
leicht spiirt unsere Gesellschaft erst dann,
dass die journalistische Dimension im
Netz verarmt...

Wir haben nun viel iiber Journalismus im
Netz, Social Media und den schwierigen
Print-Markt gesprochen. Wie sehen Sie
die Zukunft von Horfunk und Fernsehen,
deren junge Rezipienten vielfach auch ins
Netz abwandern?

Wenn die Pressekonzentration zunimmt,
weil Zeitungen immer 6fter nicht mehr zu
finanzieren sind, wéchst die Bedeutung
lokalen Horfunks und Fernsehens. Lokale
Rundfunkanbieter sollten diese Heraus-
forderung annehmen und die Informa-
tionsverluste auf dem Printsektor aus-
zugleichen versuchen. Ein qualifizierter
Lokaljournalismus von Hoérfunk- und
Fernsehsendern ist daher absolut wiin-
schenswert. Gleichzeitig aber miissen
diese Sender natiirlich ins Internet gehen
und sich dem Publikumsdialog stellen.
Hier sehe ich ein Aufgabenfeld fiir die
Landesmedienanstalten, etwa in Bezug
auf den Biirgerfunk. So kénnten medien-
affine Biirger in bestimmten Kursen
der Landesmedien-
anstalten befdhigt
werden, mindestens
semiprofessionell
an journalistischen
Angeboten mitzu-
wirken. Der Lokal-

Medienforschung.

reitschaft, fiir Qualitéts-
journalismus auch zu
zahlen, wird nicht auto-
matisch kommen. Schulen, Universitaten
und vielleicht auch die Medienaufsicht
sind hier gefordert, mittels Bewusstseins-
bildung, oder auch mittels Qualifikations-

.
...............................................

funk kann sich so
einerseits ins Netz
verldngern und sich
andererseits dem Dialog mit dem Publi-
kum stellen, indem er user-generated
content ins Programm holt und es damit
bereichert. -
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Unabhangigkeit, kritisches
Bewusstsein und schnelles Agieren
zeichnen die engagierten Blogs
der Online-Medienszene aus.

GUT GEBLOGGT
IST HALB GEWONNEN?

Das Bloggen wird in der Medienbranche leider haufig noch als brotlose Kunst
fur Selbstdarsteller verstanden und nicht als ernst zu nehmender Online-
Journalismus. Ein Blick in ausgewahlte deutschsprachige Medienblogs zeigt, dass
sich damit sehr wohl digitale Markenbildung betreiben 1asst. rexr settina pregel

Eines gleich vorweg: Gut gebloggt
ist leider nicht halb gewonnen. Blogs
sind weder eine zuverlédssige Ver-
dienstquelle, noch sind sie Garanten
fiir Reputation und Akzeptanz. Eta-
blierte Print-, Radio- und TV-Redak-
tionen haben in puncto Glaubwiir-
digkeit immer noch die besseren
Karten. Das zeigt auch ein Erlebnis
von Richard Gutjahr, das er kiirzlich in seinem Blog www.gut-

jahr.biz schilderte: »Es geschieht nicht oft, dass ich von einem
Generalbundesanwalt angerufen werde. Schon gar nicht an
Tagen, an denen sich die Ereignisse im deutsch-amerikanischen
Geheimdienstsumpf {iberschlagen (...) Ich solle das Interview,
das er mir keine Stunde zuvor gegeben hatte, nicht ins Internet
stellen, so Harald Range unverbliimt am Telefon. »Wieso nicht?«,
frage ich. »Ich bin davon ausgegangen, Sie seien vom Baye-
rischen Rundfunk, erklirt der Generalbundesanwalt. Was fiir
einen Unterschied das mache, mdchte ich wissen und weise ihn
darauf hin, dass ich mich doch vorgestellt hatte, mit der Absicht
das Interview in meinem Blog im Internet zu veréffentlichen.

Er kenne mein Blog nicht und fiirchte, dass seine Aussagen aus
dem Kontext gerissen werden konnten (...)«
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MEDIENBLOGS

Im Auftrag einer Print-, Radio- oder TV-Redaktion, noch dazu
einer bekannten, zu arbeiten, scheint fiir die Akzeptanz von Jour-
nalisten iiber die Fachkreise hinaus also immer noch ein maf3-
gebliches Kriterium zu sein. Andererseits zeigt die Erfahrung
bekannter Medienblogger wie Richard Gutjahr oder Stefan Nig-
gemeier, dass das Bloggen auch viele andere Folgeauftrige wie
Referentenanfragen oder Moderationen nach sich ziehen kann.

Der zynische Einwurf von Harald Schmidt, der in einem
SWR 1-Interview kiirzlich die Aussage »Ich mache einen Blog«
mit »Ich habe keinen Job« gleichgesetzt hat, stimmt also definitiv
nicht. Dennoch reicht die Prasenz im Netz allein als Geschiifts-
modell fir die meisten Journalisten sicher noch nicht aus,
auch wenn es mittlerweile interessante Finanzierungsmodelle
wie Micropayment (z.B. www.laterpay.de) oder Crowdfun-
ding (z.B. www.krautreporter.de) gibt. Doch sie ist ein wesent-
licher Baustein auf dem Weg zur digitalen Markenbildung.
Uber das Geldverdienen mit Journalismus im Netz informieren
wiederum eigene Webseiten wie www.lousypennies.de oder
www.selbstaendig-im-netz.de.

INFORMATIV / KRITISCH / MEINUNGSSTARK

Bei deutschsprachigen Medienblogs gibt es verschiedene Katego-
rien. Zu den dltesten und bekanntesten medienkritischen Blogs
gehort das 2004 eingerichtete www.bildblog.de, das sich kri-
tisch mit der deutschsprachigen Presselandschaft auseinander-
setzt. Urspriinglich nur mit der Marke Bild (Bildzeitung, Bild am
Sonntag und bild.de), seit 2009 auch mit anderen Medien. Das
Bildblog will laut eigener Definition aufzeigen, »was im Medien-
betrieb falsch lauft. Dabei geht es uns sowohl um bewusste Falsch-
informationen als auch um Fehler, die aus einem System entste-
hen, das vor allem auf Schnelligkeit, Aufmerksamkeit und geringe
Produktionskosten aus ist.« Herausgeber ist Mats Schénauer, zu
den redaktionellen Mitarbeitern gehort unter anderen Stefan Nig-
gemeier, der auch ein eigenes Blog betreibt.

Die spitze Feder des Medienjournalisten Niggemeier im eige-
nen Blog (www.stefan-niggemeier.de) spiefit ebenfalls Unzulang-
lichkeiten im Medienbetrieb auf, sowohl was die journalistische
Arbeitsweise, als auch was medienpolitische Fragen betrifft. Fiir
die satirische Begleitung des Eurovision Song Contests ist Nigge-
meier dann auch unter die Videoblogger gegangen und richtete die
Blogs www.oslog.de, www.duslog.de und www.bakublog.de ein.

Bildblog-Herausgeber Mats Schonauer ist aufSerdem fiir ein
weiteres medienkritisches Blog verantwortlich, das sich mit der
deutschen Regenbogenpresse auseinandersetzt. Die Antriebsfeder
der Autoren von www.topfvollgold.de definiert er wie folgt: »Bei
der Regenbogenpresse gilt das Gleiche wie bei der Volksmusik:
Unfassbar viele Leute gucken sie sich an, aber niemand spricht
dartiber (...) Dabei wiirde sich ein kritischer Blick in die Hefte
lohnen. Denn immer wieder stellen die Autoren dort tibelste
Behauptungen auf, basteln Skandale, verdrehen Tatsachen.«

Manchmal auch den Medienbetrieb, in der Regel aber den
Politikbetrieb nimmt www.sprengsatz.de unter die Lupe, das
Politikblog des ehemaligen Chefredakteurs von Bild am Sonntag
und Politikberaters Michael Spreng. Der Publizist beschéftigt sich
darin mit Fragen wie »Wieviel Show darfin der Politik sein?« oder
»Kirch und Kohl - so funktioniert Machtpolitik«.

Richard Gutjahr hat sich aus dem Fernsehgeschift etwas zuriick-
gezogen und konzentriert sich jetzt auf das Bloggen unter www.
gutjahr.biz. Er behandelt eine Fiille von Themen, legt aber den
Schwerpunkt auf Fragen rund um die Entwicklung der digitalen
Medienwelt. Gutjahr gehort auch zu den Krautreportern, dem
bisher grofiten deutschen Crowdfunding-Projekt unter www.
krautreporter.de, das sich zum Ziel gesetzt hat, qualitativ hoch-
wertigen Online-Journalismus zu bieten. Krautreporter will
schnellen News aus dem Netz ausfiihrliche Nachrichten und
Hintergrundrecherche entgegensetzen.

NEUES BLM-BLOG

Wer auf die Radiowelt neugierig ist, kann sich beispielsweise
im Audiomagazin von Daniel Fiene und Sebastian Pahler unter
www.wasmitmedien.de auf den neuesten Stand bringen. Zu den
bekanntesten Videobloggern, die auch viele Medienthemen
behandeln, gehdren die Macher von www.isarrunde.de und
www.spreerunde.de, von und mit Michael Praetorius und anderen.

Auch die BLM beschiftigt sich seit Juli im Blog auf
www.blmplus.de mit Medienthemen. Unter dem Motto »gestal-
ten, fordern, forschen, informieren« gibt es in den fiinf Blog-
Rubriken Radio, TV, Netzwelt, Medienkompetenz/Jugendschutz
und Inside Geschichten, Meinungen und Berichte sowie Inter-
views mit Experten zu aktuellen Themen aus der Medienwelt.
Die BLM hat damit einen weiteren Schritt in der Social-Media-
Kommunikation gemacht. -
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SOCIAL TV

Die Konsolidierung im Social TV-Umfeld
hat mehrere Auswirkungen. Seit die TV-
Sender und grofien Social Networks viele
der Social TV-Funktionen integriert haben,
mussten Startups wie TunedIn, Zapitano
oder Waydoo feststellen, dass es schwie-
rig ist, sich zwischen den beiden Polen zu
positionieren. Auch Facebook bietet jetzt
TV-Checkins an und auf Twitter gibt es
thematische Timelines zu groflen TV-
Events — Funktionen, die vorher von Start-
ups abgedeckt wurden. Zudem haben die
Sender selbst begonnen, ihre Programme
aktiv und mit den passenden Tools auf
Social Media zu begleiten. Dazu greifen
sie auf Dienstleister wie Scribble Live,
Never.No oder MassRelevance zuriick, die
es ihnen erlauben, Social Media und Inter-
aktion effektiv fiir sich zu nutzen und ins
TV zu integrieren.

Eine basale Annahme der Social-TV-
Startups hat sich jedoch als richtig heraus-
gestellt: Der Second Screen ist der wich-
tigste Treiber des Social TV. Im Schnitt ha-
ben laut German Digitalization Consumer

~CON

Report 2014 deutsche Internetnutzer mitt-
lerweile zweieinhalb internetfidhige Gerite
zur Verfiigung, vor allem dank der mas-
siven Zunahme der Smartphone-Pene-
tration. Diese wiederum fithrt dazu, dass
sich die Nutzer wihrend des TV-Kon-
sums mit einem weiteren Bildschirm ne-
ben dem Fernseher beschiftigen. Hier
liegt auch die grofite Herausforderung
fiir die TV-Sender, denn sie miissen ihre
Zuschauer davon iiberzeugen, dass sie
sich auch auf dem Second Screen mit ih-
ren Inhalten beschiftigen. Dabei konkur-
rieren sie mit Google - die Suche ist die
ultimative Second Screen-Anwendung -,
Twitter, Facebook und Whatsapp. Diese
Anbieter versuchen, die durch das Fern-
sehen generierte Aufmerksambkeit auf sich
zu vereinen, was die Fuf3ball-Weltmeister-
schaft schon illustrierte: Twitter und Face-
book richteten spezielle Angebote ein, mit-
tels derer sich die Nutzer zu den Spielen
austauschen konnten.

NUTZER UBERZEUGT
NUR MEHRWERT

Google ging sogar noch einen Schritt wei-
ter und beschiftigte ein News-Team, das
die Suchergebnisse zur Weltmeisterschaft
um passende Informationen erweiterte.
Das WM-Beispiel zeigt, was uns in néch-
ster Zeit nicht nur fiir Groflereignisse
erwartet: kuratierte Zusatzangebote der
Social Networks fiir den Second Screen.
Natiirlich sind Angebote fiir den Se-
cond Screen nicht nur den Webkonzernen
vorbehalten. Auch die Sender sind aktiv
an der Entwicklung beteiligt. Mit Partnern
wie Shazam, ein Dienst zur Identifizierung

D SCR

von Musik und TV via Smartphone, er-
moglichen sie es Zuschauern, weitere Per-
spektiven und passende Kontext-Informa-
tionen tiber das Smartphone abzurufen.
Die grofie Herausforderung ist dabei die
Integration der Aktionen ins Programm:
hier ein Hashtag, dort der Facebook-Auf-
ruf, kombiniert mit twitternden Gésten auf
der Couch und dann noch der Hinweis auf
das »Mehr« auf der eigenen Webseite.
Trotz all der Moglichkeiten rund um
Social TV wird aber immer deutlicher:
um die Nutzer davon zu iiberzeugen, sich
mit den Sender-Inhalten auch auf ihrem
Smartphone zu beschiftigen, braucht es
vor allem einen Mehrwert. Social TV kann
dann Impulse setzen, wenn es die Emoti-
onen der Nutzer mit einbezieht. Entweder,
indem es den Nutzern Inhalte zur Verfii-
gung stellt, mit denen sie ihre Emotionen
ausdriicken konnen, oder indem es Inhalte
zur Verfiigung stellt, die Emotionen auslo-
sen — positive wie negative. Deshalb funk-
tioniert der Ubergang bei Sendern und
Formaten wie JOIZ, »Berlin Tag & Nacht«
oder »Circus HalliGalli« besonders gut. =

Social TV hat in den letzten Jahren eine Transformation durchgemacht. Erst war es nur einer
von vielen neuen Trends, dann sind Startups und auch etablierte Firmen aufgesprungen.

Heute ist Social TV ein fester Teil vieler Programme und Formate und in die Ablaufe der Sender
so perfekt integriert, dass der Zusatz »Social« fast Uberflussig wird. Eine Entwicklungsgeschichte.

TEXT Bertram Gugel
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SOCIAL TV

Neben den offensichtlichen Effekten von
Social TV, wie der Kommunikation auf
Social Networks und der Interaktion via
Smartphone, hat sich in letzter Zeit ein
weiterer sehr interessanter und vor allem
auch lukrativer Aspekt herausgebildet. Die
Nutzerbindung und das damit einherge-
hende Sammeln von Nutzerdaten. In der
einfachsten Variante erlauben es Startups
wie Wywy TV-Werbern, iiber geschicktes
Targeting ihre Zielgruppe auch auf dem
Second Screen sekunden- und passgenau
zu erreichen.

Doch vor allem Facebook und Twit-
ter gehen deutlich weiter. Sie erfassen tiber
Nutzeraktionen, welche Sendungen - und
damit auch welche Werbung - ihre Nut-
zer gesehen haben und wozu diese sich
wie geduflert haben. Auf der Basis kon-
nen sie nicht nur den Werbetreibenden
ihre Zielgruppe effektiv im Netz anbieten,
sondern den Werbern dariiber hinaus wei-

und Protagonisten in Kontakt stehen. Im
Idealfall gelingt es den TV-Formaten, da-
durch Fans zu gewinnen statt nur ein Pu-
blikum zu bedienen. Einen Vorgeschmack
auf diese Entwicklung geben im Moment
die YouTube-Stars. Sie schaffen es, dank
einer authentischen Ansprache und einer
jeweils an die Plattform angepassten Pra-
senz, ihre Fans tiber alle moglichen So-
cial-Media-Plattformen hinweg zu errei-
chen. Die Fans konnen so ihren Stars fast
beliebig nahe kommen und selbst ent-
scheiden, wie tief sie in das Erlebnis ein-
tauchen wollen.

»FEEDBACK-LOOP«
SCHLIESSEN

Gerade vor diesem Hintergrund verwun-
dert es nicht, dass die TV-Sender versuchen,
YouTuber mithilfe ihrer YouTube-Netz-
werke wie DiviMove (FremantleMedia/
RTL) oder Studio71 (ProSiebenSat.1) an

FRAGMENTIERUNG

DES TV-

KONSUMS

tergehende Informationen zu Buchung und
Rezeption von Werbespots im TV liefern.
Nicht umsonst haben Twitter und Face-
book in den USA Kooperationen mit dem
Marktforschungsunternehmen Nielsen, das
dort die TV-Quote erfasst, abgeschlossen.
Aktivitdten, hinter denen natiirlich auch
die Intention steckt, T'V-Werbegelder ins
Internet zu verlagern und tendenziell Bud-
gets zu verschieben.

Fiir die TV-Sender bieten Nutzerdaten und
der direkte Zugang iiber Social Networks
ebenfalls eine Chance. Als zentrales Ele-
ment des Social TV hat sich dabei heraus-
kristallisiert, dass Zuschauer mittels Social-
Media-Aktivititen an Inhalte gebunden
werden und so kontinuierlich mit Marken
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sich zu binden. Das so gewonnene Know-
how flief3t dann zuriick ins Programm
und wird genutzt, um TV-Inhalte dhn-
lich prisent zu platzieren und vor allem
auch den sogenannten »Feedback-Loop«
zu schlieflen: YouTuber leben von der
Interaktion mit ihren Fans und verbes-
sern ihre Inhalte konstant — basierend auf
dem Feedback ihrer Community. Genau
fiir diesen »Loop« gilt es, eine addquate
Adaption ins TV zu finden, um die Inter-
aktion des Publikums nicht im Social Web
verpuffen zu lassen.

Social TV und damit gerade auch die
Sender stehen vor drei grofen Herausfor-
derungen. Erstens wird sich die Nutzung
der Social Networks weiter fragmentieren
und sich zum Teil auch in geschiitzte, nicht
offentliche Bereiche verlagern (Whatsapp,
SnapChat etc.). Zweitens werden die Nut-
zer kiinftig noch deutlich mehr internetfa-
hige Gerite besitzen — vor allem wird der
Fernseher ans Internet angeschlossen wer-
den. Drittens wird der on Demand-Kon-
sum — mit Ausnahme von Events — dank
der neuen Gerdte immer populdrer werden.

Diese Entwicklungen bedeuten eine mas-
sive Fragmentierung des TV-Konsums und
der darauf basierenden Interaktion. Der
Konsum wird sich auf unterschiedliche
Social Networks, Gerite und vor allem
Zeitpunkte verteilen. Gerade deshalb gilt
es, nicht nur auf den verschiedenen Ange-
boten prisent zu sein, sondern den Nutzer
tiber alle diese Angebote zu identifizieren,
um ihn mit den passenden Informationen
ansprechen zu kénnen.

Der Wettstreit um den Second Screen
und die Nutzerdaten, der sich bereits an-
deutet, wird sich in Zukunft noch ver-
schirfen: Wihrend die Social Networks
versuchen, TV-Zuschauer iiber Sender
hinweg zu identifizieren und zu verfolgen,
miissen die TV-Sender ihre Nutzer iiber
Social Networks hinweg identifizieren und
ansprechen. Je nachdem, welche Seite am
Ende das tiberzeugendere Angebot an Nut-
zer und Werbekunden hat, wird die Zu-
kunft des (Social) TV bestimmen. |



ILLUSTRATION: iStockphoto.com/Pashalgnatov, rose pistola | FOTOS: Susanne Quester (2)

MELDUNGEN

Kurz und gut

»Neue Wege zum jungen Publi-
kum« hief3 eine Kooperations-
veranstaltung der BLM mit dem
Internationalen Dokumentarfilm-
festival Mlnchen, die am 12. Mai
stattfand. Egal,ob Fernsehen oder
digitaler Kanal: Jugendliche erwar-
ten kurze Beitrage und die Mog-
lichkeit zum Dialog, so das Fazit
der gut besuchten Diskussions-
runde. Weitere Informationen un-
ter www.medienpuls-bayern.de.

Problem Cybermobbing

Online-Kommunikation via Smart-
phoneistein fester Bestandteil des
Alltags von Jugendlichen. Doch
leider stoRen sie dabei nicht selten
auf Beleidigungen, BloRstellungen
oder Belastigungen. Deshalb wid-
met sich die 20. Fachtagung des

Einfach wegklicken: Hassbotschaft
auf dem Smartphone

Forums Medienpadagogik der
BLM heuer am 6.November dem
Thema»necken, verspotten, schi-
kanieren? Wann Cybermobbing
beginnt und was man dagegen
tun kann«. Das Programm gibt es
unter www.blm.de.

Kinderfernsehen adé?

Der unendliche Abenteuerspiel-
platz Internet fasziniert Kinder.
Konnen TV-Kindersendungen im
linearen Programmdagegen noch
bestehen? Im Rahmen des Tut-
zinger Mediendialogs von 15. bis
16. Dezember wird die Zukunft
dieses Genres unter dem Titel
»Was guckst Du? Kinder- und Ju-
gendfernsehen im digitalen Zeit-
alter« erortert. Mehr dazu unter
web.ev-akademie-tutzing.de.

SERVICE

Wie die Profis: Teilnehmer des Schulradiotags beim Radiomachen im afk

5. Bayerischer Schulradiotag in der BLM

» Radio macht
wirklich Spaf3«

Egal, ob es um neue Trends wie
Smartphone-Reporting oder um
Ausbildungsklassiker wie die
Sprache im Radio ging - der 5.
Schulradiotag am 25. Juli kam gut
an: Rund 150 Schiiler und Lehr-
krafte waren in die Bayerische
Landeszentrale fiir neue Medien
(BLM) gekommen, um sich zu in-
formieren und das Radiomachen
auch gleich auszuprobieren.

Tipps und Tricks von echten Ra-
dioprofis konnten sich die Schul-
radio-Gruppen in Vortragen und
Workshops holen: Medienpadagoge
Danilo Dietsch (Q3 Medienquar-
tier) zeigte, welche Tools das Smart-
phone zum Produzieren von Hor-
funk-Beitragen zur Verfugung stellt.
Vom einfachen Aufsteckmikro bis
zur Schnitt-App wurden die Hilfs-
mittel vorgefuihrt. Das war gleich-
zeitig die Premiere flr die neue
Schulradio-Box, die interessierte
Lehrkrafte kostenlos bei Schulra-
dio Bayern - seit 2002 ein Projekt
der BLM - bestellen konnen. Da-
rin finden sich neben technischem

Equipment und Software rechtliche,
radiojournalistische und organisato-
rische Informationen. Wie man mit
der Stimme Stimmung macht, er-
klarte Jutta Meinzinger (afk M 94.5
u.a.).Und einen Einblick in den All-
tag von Radioredakteuren — von der
Themenfindung bis zur Produktion
- gabJens Kober von Radio Energy.

Kein Hexenwerk: Beitrag-Schneiden
am Computer

Ein weiteres Highlight stand mit-
tags an, als die besten Beitrage ba-
yerischer Schulradiogruppen pra-
miert wurden. Der erste Technik-

Gutschein Uber 500 Euro ging an
das »Katherl-Radio« des Kathari-
nen-Gymnasiums in Ingolstadt fur
einen gelungenen Beitrag Uber ei-
nen Besuch im Tierheim. Auch die
Podcast AG der Mittelschule Mies-
bach bekam einen Technik-Gut-
schein flir einen Beitrag Uber »900
Jahre Miesbach«. Den Sonderpreis
des Bayerischen Kultusministeri-
ums in Hohe von 1000 Euro fur ei-
nen Schulradio-Coach erhielt Radio
Emil vom Emil-von-Behring-Gym-
nasium in Spardorf fur die unter-
haltsame Radio-Collage »Reise in
die Wellucken«. Derart inspiriert
machten sich die Schulradiotag-Be-
sucher nach dem Mittagessen auf
zum Studiobesuch beim Minchner
Ausbildungssender afk M 94,5. Dort
wurde das am Vormittag Gelernte in
die Tat umgesetzt und gesendet. Die
Praxis zeigte, was Moderatorin Ari-
ane Eiglsberger von Radio Arabella
schon nach der Preisverleihung
festgestellt hatte: »Radio macht
wirklich SpaR.« Weitere Infos unter
www.schulradio-bayern.de. -
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SOCIAL-MEDIA-BERUFE

NEUE :
ARBEITSPLATZE,
NEUE JOB-
PROFILE

Der Arbeitsmarkt fur Social-Media-Experten
wachst. Allerdings fehlen bislang ein geregelter
Berufszugang und allgemein anerkannte Aus-

bildungsstandards. Ein erster Uberblick.

TEXT Matthias Kurp

Medien ohne Social Media gibt
es nicht mehr. Kein Wunder also,
dass in dem Bereich neue Arbeits-

platze mit Profilen entstehen, die
spezifisch auf die Branche zuge-
schnitten sind. Fest umrissene Berufsbilder mit dazugehérigen
Ausbildungswegen aber bleiben Mangelware. Zwar arbeiten in
Deutschland bereits mehrere Tausend Social-Media-Manager.
Doch viele in der Branche sind Quereinsteiger.
Als Social-Media-Manager arbeiten Marketing- und PR-
Experten, Journalisten, Sozial- und Geisteswissenschaftler. Sie
kiitmmern sich meist um die Konzeption, Koordination, Steu-
erung und Kontrolle von Unternehmensaktivitdten im Bereich
der sozialen Online-Medien. Ahnlich wie Online-Journalisten
sollten auch Social-Media-Experten zumindest iiber Grund-
kenntnisse in den Bereichen Computertechnik, Software, Online-
Plattformen und Content-Managementsystemen verfiigen.

ZUNEHMENDE SPEZIALISIERUNG

Wihrend Social-Media-Manager vor allem fiir die strategische
Planung und Leitung von Online-Networks zustidndig sind,
suchen Community-Manager den direkten Kontakt mit den
Nutzern, indem sie mit Netzwerkmitgliedern kommunizieren
oder Debatten moderieren. Der Bundesverband Community
Management e.V. hat vor zwei Jahren vorgeschlagen, zwischen
den Berufsbildern Community-Manager, Social-Media-Manager
und Social-Media-Consultant zu unterscheiden. Gesucht werden
auch Experten fiir Social Media Relations und Corporate Blog-
ging, die Public Relations und Werbung via Facebook, Twitter
& Co. betreiben. Im Bereich Social Media Monitoring geht es
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schliefflich darum, Social-Media-Daten systematisch auszuwerten
und gegebenenfalls Nutzerprofile zu erstellen.

Mittlerweile haben viele Institutionen, die auf Aus- und Wei-
terbildung spezialisiert sind, auf den Social-Media-Boom reagiert
und bieten Lehrginge, Seminare und sogar E-Learning-Kurse an,
um Social-Media-Manager auszubilden. Das Spektrum der Anbie-
ter reicht dabei von der Bayerischen Akademie fiir Werbung und
Marketing (Miinchen) tiber die Deutsche Akademie fiir Public
Relations (Diisseldorf), die Deutsche Presseakademie (Berlin), die
Cologne Business School (K6In) bis zum Institut fiir Lernsysteme
(ILS, Hamburg). Hinzu kommen komplette Studiengénge an pri-
vaten Hochschulen und Fachhochschulen (u.a. Berlin, Karlsruhe,
Stuttgart), fiir deren Besuch allerdings fiinfstellige Euro-Betréige
fallig werden. Auflerdem bieten viele private Weiterbildungsein-
richtungen Studiengénge zum Social-Media-Manager an, die als
Zertifikatslehrginge der Industrie- und Handelskammern bun-
desweit einheitlich geregelt sind. Immer mehr dieser Angebote las-
sen sich inzwischen auch online per Fernstudium absolvieren. _I

ILLUSTRATION: www.iStockphoto.com/cienpies, rose pistola



BURGERKOMMUNIKATION

Ganz einfach live senden = das geht jetzt mit der neuen Radioplattform der BLM. Eigener Kanal, eigene
Website, eigene Mediathek: eingebunden in die relevanten Social-Media-Anwendungen suchen Sender
online neue Horer. Aber zunachst sucht die BLM-Plattform neue Nutzer. Burgerinitiativen, Vereine oder
engagierte Jugendliche kdnnen'das Internet zum Senden nutzen.

MACH

AJ

~
O

Drei Jugendliche aus einer kleinen Ge-
meinde in der Oberpfalz haben irgend-
wann angefangen, Radiobeitrage iiber ihre
Situation in der Provinz, den fehlenden
Jugendtreff, die Partys in den Bushduschen
und die abends nicht fahrenden Busse zu
produzieren. Im Radio kamen die Beitrage
nie. Aber nachdem sie einen Nachwuchs-
preis.gewonnen hatten, wurde die Politik
aufmerksam und wollte sich kitmmern.
Die Fortsetzung der Geschichte kénnte
es bald auf der Radioplattform der BLM
(http://radio.blm.de) geben.

Hochschulnachrichten, Kino-, Kultur-
und Musiktipps, Veranstaltungsberichte
fiir iiber-20.000 Studenten in Augsburg:
Drei Stunden wochentlich sendet das Aug-
sburger Campusradio Kanal C auf der Fre-
quenz des Augsburger Lokalradios Fantasy.
Einzelne Beitrédge finden sich auf der Ka-
nal C-Website zum Nachhoren, der Rest
versendet sich. Mehr Sendezeit auf UKW
gibt es nicht. Ein eigenes Kinomagazin
oder eine Sendung iiber die Augsburger
Musikszene: mit der Radioplattform der
BLM ist das jetzt moglich.

Im Gegensatz zu den bestehenden
Audioplattformen im Netz ist die Radio-
plattform der BLM nicht nur eine grofle
Audiothek, sondern jeder kann live sen-
den. Vorausgesetzt, die Inhalte sind nicht-
kommerziell, werbefrei (Sponsoring ist er-
laubt) und unabhéngig. Die Produzenten
verpflichten sich, ihre Sendungen nach den
journalistischen Grundsitzen der Ausge-
wogenheit, Meinungsvielfalt und Objek-

TexT Stefan Sutor

tivitit zu erstellen. Uber die Soundkarte
am PC oder Laptop kann das Signal live
ins Netz geschickt werden. Eingabe des
Sendungstitels, Verschlagwortung und
ein Klick auf »Live-Sendung jetzt star-
ten, schon erscheint die Sendung auf der
Startseite (siehe Kasten S. 28). Die Radio-
plattform biindelt alle Angebote und bietet
eine Navigation zu allen Inhalten. Die Seite
selbst wird auf allen mobilen Geréten an-
gezeigt, der Player lauft auf allen Betriebs-
systemen. Nutzer konnen sich iiber Face-
book, Google+, Twitter oder ein eigenes
Login registrieren, um so auch eigene Hor-
profile zu erstellen oder Kanéle zu abon-
nieren. Ziel ist es, die Radioplattform zum
zentralen Portal Bayerischer Community
Radios zu machen.

Bereits seit Juli nutzt iibrigens das
Schulradio Bayern (www.schulradio-ba-
yern.de) die neue Radioplattform der BLM.
Radio zu machen und online Horer zu fin-
den ist nun noch einfacher, da die Platt-
form die nahtlose Weiterleitung jeder Bei-
tragsempfehlung zu Facebook, Twitter,
Google+ oder per E-Mail erlaubt. Die Live-
Sendefunktion wurde erstmals beim 5. Ba-
yerischen Schulradiotag in der BLM getes-
tet (siehe S. 25).

30 Jahre Biirgerradio
in Deutschland

Das BLM-Radioportal ist ein neues Tool,
fur das es offensichtlich Bedarf gibt: In
Deutschland existieren mehr als 140 Ra-
dio- und TV-Stationen wie Offene Ka-
nale, nichtkommerzielle Lokalradios oder
Campusradios, die den Biirgermedien
zuzurechnen sind. Gefordert und teil-
weise betrieben von den Landesmedien-
anstalten entstand mit den Biirgerme-
dien in den letzten 30 Jahren in vielen —=>
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BURGERKOMMUNIKATION
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Erst mal reinhdren (»entdecken«)

e [ T oder gleich selbst aktiv werden
(»Radio machen«): mit einem Klick

Die Radioplatiform der BLM bietet allen interessienen Radiogruppen in Bayem die Mbglichieit eigens Sendungen
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Landern Europas eine Rundfunkgattung,
die als dritte Sdule des Rundfunks zwi-
schen kommerziellen und 6ffentlich-recht-
lichen Angeboten seit 2009 vom Minister-
rat des Europarates anerkannt ist. Auch
das EU-Parlament lobte schon 2008 den
Beitrag der sogenannten »Community
Media« zum Medienpluralismus und zur
kulturellen Vielfalt.

Forum der Gegendffentlichkeit

In Bayern sind speziell Radio Z in Niirn-
berg und Radio Lora in Miinchen der Biir-
gerradio-Idee verpflichtet: Das Gesamt-
programm von Radio Z entsteht aus den
Beitrdgen von ehrenamtlichen Mitarbei-
tern in 80 Redaktionen. Das Programm
von Lora in Miinchen setzt sich ebenfalls
aus vielen Sendungen und Magazinen der
unterschiedlichsten Redaktionen von Attac
bis Xaxados e perdidos zusammen. Wie
bei Radio Z sorgen auch bei Lora mehr als
200 ehrenamtliche Redakteure fiir neue
Inhalte. Biirgerradios sind damit Forum
fiir gesellschaftlich engagierte lokale Ini-
tiativen und Kristallisationspunkt einer
multikulturellen alternativen Gegen-
offentlichkeit. Im Fall von Radio Z sind
sie dartiber hinaus gemeinniitziger Trager
vieler sozialer und medienpddagogischer
Projekte mit starkem lokalem Fokus. Aus-
gestrahlt wird tiber UKW, neuerdings auch
iber DAB+ und das Netz. Laut Funkana-
lyse Bayern erreicht Radio Z damit téglich
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0,1 Prozent der Bevolkerung im Sende-
gebiet, Lora immerhin 0,3 Prozent. Nicht
viel? Immerhin schalten 1000 Horer tig-
lich bei Radio Z und 7000 bei Radio Lora
ein. Relevanz durch Reichweite ist wich-
tig, doch bei Biirgerradios nicht aus-
schlaggebend: sie bedienen Nischen und
sind nie Mainstream. Bei einer Neuerfin-
dung der Biirgerradio-Idee liegt es heute
nahe, das Internet zu nutzen, da es eine
ideale Infrastruktur fiir die Bedienung der
unterschiedlichsten Horergruppen bietet
- noch dazu unabhéngig vom konkreten
Ausstrahlungszeitpunkt.

RADIO SELBER MACHEN

Sechs Schritte
zum eigenen Radiokanal:

Registrieren auf

1
http://radio.bim.de
Neuen Kanal

2 .
online beantragen

- Rucksendung des
unterzeichneten Vertrags

4 Kanal-Profil anlegen:
Bilder, Beschreibung

5 Mikrofon und Mischer
am PC einstecken

6 Beitrage hochladen oder live

senden von Laptop oder PC

auf http://radio.blm.de geht
beides ganz leicht.

Ein Biirgerradio heute ist also optimaler
Weise eine Onlineplattform, zumal es das
Netz den Biirgern relativ leicht macht, sich
journalistisch zu duflern. Jeder kann sich
in einer Vielzahl von Blogs, in Foren und
nicht zuletzt bei Facebook und Twitter arti-
kulieren. Auch Audio-Beitrage boomen im
Netz: Seit tiber zehn Jahren werden Pod-
casts, also abrufbare Hérsendungen, pro-
duziert. Und Apples iTunes-Welt versorgt
die Gemeinde der Horliebhaber mit den
neuesten Comedy-Schnipseln aus beliebten
Radioprogrammen, aber auch mit unzah-
ligen Spezial-Sendungen aus allen Lebens-
bereichen. Erfolgreiche Podcasts erreichen
mehrere tausend Zugriffe pro Sendung,
Tendenz steigend. Neben den Podcasts hat
sich vor allem Soundcloud als Audioquelle
im Netz etabliert. Musiker, DJs aber auch
Podcaster nutzen die Moéglichkeit, ihre
Sendungen kostenlos einzustellen und im
Netz zu teilen. So entsteht Reichweite: vor
allem iiber die Empfehlung und Weiterlei-
tung in den Netzwerken.

Biirgerradio wird zur Onlineplattform

Grundproblematik aller Inhalte im Netz
ist es, gefunden zu werden. Durch Suche,
durch Empfehlung, durch ein Like oder
einen Tweet. Die phdnomenale 90 Pro-
zent-Reichweite des Horfunks in Bayern
bewirkt, dass auch Zielgruppenange-
bote »gefunden« werden, solange sie nur
tiber UKW ausgestrahlt werden. Der
Webradiomonitor der BLM belegt dage-
gen, wie mithsam der Reichweitenaufbau
fir Online Only-Radios ist — trotz ins-
gesamt steigender Nutzungszahlen. Nur
wenige starke Marken wie technobase oder
Detektor.fm schaffen es, online dhnliche
Nutzungszahlen zu generieren wie UKW-
Radios. Das wird auch die grofite Heraus-
forderung fiir die Kanile der neuen BLM-
Radioplattform sein. Also: ausprobieren,
liken und teilen! -
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MEDIENFORSCHUNG

Generationenkluft

Social-Media-Angebote gewinnen bei der jungen Internetgemeinde an Bedeutung, sind
fur viele altere Nutzer aber noch immer ein weitgehend unentdecktes Terrain. Das zeigen
die Ergebnisse der aktuellen Funkanalyse Bayern 2014, rexr Matthias Kurp

Fiir Millionen Deutsche bestimmt die Nut-

zung von Social Media heute grofle Teile des

Alltags: Sie posten News per Facebook oder

kommentieren sie per Twitter, verabreden
sich mit Hilfe von WhatsApp oder chatten mit Gleichgesinnten
in bestimmten Communitys oder Foren. Grund genug fiir die
Bayerische Landeszentrale fiir neue Medien (BLM), im Rahmen
der Funkanalyse Bayern 2014 im Frithjahr erstmals auch die
Erhebung von Daten zur Social-Media-Nutzung bei TNS Infra-
test zu beauftragen. Dabei zeigte sich, dass in Bayern inzwischen
22,6 Prozent der Bevolkerung ab 14 Jahren mindestens einmal
taglich Facebook nutzen. 30,4 Prozent setzen Tag fiir Tag den
Mobilfunk-Messenger WhatsApp ein, und 10,5 Prozent klicken
Youtube-Videos an. 8,2 Prozent lesen oder beteiligen sich tag-
lich an Blogs oder Foren. Der Mikroblogging-Dienst Twitter wird
hingegen nur von 1,3 Prozent der bayerischen User mindestens
einmal pro Tag genutzt. Insgesamt wurden knapp 3.000 Personen
im Rahmen einer Teilstichprobe befragt.

Beim Blick auf die aktuellen empirischen Daten fillt auf, dass die
Social-Media-Welt vor allem jiingere Altersgruppen fasziniert.
Das Alter von dreif3ig Jahren scheint eine markante Grenze zu
sein, ab der das Interesse an sozialen Netzwer-
ken deutlich nachldsst. So nutzen etwa 79,6 Pro-

Prozent taglich zum Einsatz, Facebook nur bei 3,3 Prozent.
Youtube (0,2 Prozent) und Twitter (0,1 Prozent) scheinen fiir die
Generation Sechzig Plus vollig irrelevant zu sein.

Neben der Nutzung von Social Media hat die Funkanalyse
auch die mobile Internetnutzung auf Smartphones und Tablets
wie online Zeitungen/Zeitschriften lesen, Filme oder Videos
anschauen, Online-Radio oder Musik iiber den digitalen Musik-
dienst Spotify horen, E-Book lesen oder Fernsehen iiber Video-
Streaming beziehungsweise Web-TV abgefragt. Auch hier lagen
die Aktivitaten in der Bevolkerungsgruppe im Alter von 14 bis
19 Jahren deutlich hoher als die in der Bevolkerung ab 14 Jahren
insgesamt. Im Vergleich zum Vorjahr stieg die Nutzung in Bezug
auf all diese abgefragten Medienangebote in beiden Gruppen.
Das klassische Online-Surfen ist immer noch (mit 32,1 Prozent
in der Bevolkerung ab 14 Jahren gesamt und 84 Prozent in der
Altersgruppe der 14- bis 19-Jahrigen) die beliebteste Internet-
Aktivitat. Das Ranking weiterer Internet-Aktivitdten jenseits von
Social Media zeigt, dass auf den Displays der Smartphones oder
Tablets von 14- bis 19-Jdhrigen am liebsten Filme und Videos
gesehen werden (28,8 Prozent). Bei der Bevilkerung ab 14 Jahren
insgesamt aber triftt dies nur fiir 7 Prozent zu. -

B Nutzung von Internetdiensten

zent der 14- bis 19-Jahrigen in Bayern téglich
Facebook, wihrend dies in der Altersgruppe der
30- bis 59-Jahrigen nur auf 16 Prozent zutriftt.
Ahnlich grof sind die Unterschiede in Bezug

Nutzung mindestens einmal taglich in Prozent

ﬁ Facebook

D Twitter

auf WhatsApp und Youtube. Unter den 14- bis
19-Jahrigen nehmen 84 Prozent mindestens
einmal tdglich den Service von WhatsApp in
Anspruch, der entsprechende Wert bei den 30-
bis 59-Jahrigen liegt dagegen lediglich bei 26,1
Prozent. Das Video-Portal Youtube ist fiir 62,2

WhatsApp

17,4
7,0
I 3,6 1,5 0,1

14-29J. 30-49J. 50J. + 14-29J. 30-49J. 50J. +

n Youtube

Prozent der 14- bis 19-Jahrigen taglich relevant,
aber nur fiir 6,6 Prozent der 30- bis 59-Jahrigen.

Fir die bayerische Bevolkerung ab sech-
zig Jahren spielen soziale Online-Netzwerke
nahezu gar keine Rolle. WhatsApp kommt in
der Senioren-Altersgruppe lediglich bei 4,2

75,0 33,3 (A
4-29J.  30-49. 50J.+ u-290.  30-494. 50J. +

Quelle: Funkanalyse

-
|
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Marion
Schieder
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Schlussbild mit Preistragern
und Jurymitgliedern L
(Ausschnitt) T

Lokalrundfunktage + Funkanalyse Bayern 2014

#rt14

Crossmedial arbeiten, plattformiibergreifend funktionieren. Die private Rundfunklandschaft
in Bayern ist laut Funkanalyse Bayern 2014 gut aufgestellt. Der digitale Wandel bleibt aber die
Herausforderung der Zukunft — Best-Practice-Beispiele von rund 60 nationalen und internationalen
Referenten gab es auf den Lokalrundfunktagen am 8.und 9. Juli in NUrnberg. rexr stefanie Reger
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Das Hashtag #1rft14 war am 8. und 9. Juli
unter den trending topics auf Twitter. Kein
Wunder - informierten sich doch auch
heuer wieder rund 1200, mehrheitlich Social
Media affine Teilnehmer aus Rundfunk-
und Medienwelt auf dem Messegeldnde Niirnberg iiber neue
Trends, Technologien und Produkte der Branche. Nicht wenige
gaben spannende Zukunftsvisionen, brancheninterne Einblicke
und natiirlich ausgelassene Party- und WM-Impressionen direkt
per Tweet weiter. Schon die unterhaltsame und kurzweilige, von
Marion Schieder (miinchen.tv) charmant und authentisch mode-
rierte Eroffnungsveranstaltung bot diverse Highlights.

Zum einen gab es gute Nachrichten fiir die lokalen Hérfunk-
und Fernsehsender. Die auf den Lokalrundfunktagen prasen-
tierten Zahlen der Funkanalyse Bayern 2014 belegen, dass sich
die bayerischen Lokalradiosender auf hohem Niveau behaupten
und das lokale Fernsehen aufgrund der zusitzlichen Satelliten-
verbreitung zugelegt hat. An einem durchschnittlichen Werktag
erreichen die bayerischen Lokalradioprogramme 3,26 Millionen
Menschen ab zehn Jahren, so das Ergebnis der FA Bayern, fiir
die TNS Infratest im Auftrag der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien (BLM) etwa 36.000 Personen befragte. Die hochste
Tagesreichweite aller bayerischen Radioprogramme erzielte auch
in diesem Jahr wieder Antenne Bayern mit mehr als vier Millionen
Horern tiglich. Mit einem Gesamtmarktanteil von 48,9 Prozent
lagen die bayerischen Privaten deutlich vor den Horfunkprogram-
men des Bayerischen Rundfunks (43,3 Prozent).

Lokal-TV in Bayern gewinnt Zuschauer

Taglich 837.000 Zuschauer ab 14 Jahren - das sind rund 40.000
mehr als 2013 - schalten die bayerischen lokalen Fernsehpro-
gramme ein. Dieser Zuwachs ist ausschlief3lich auf die DVB-S-
Verbreitung zuriick zu fithren. Das bayernweite Fensterprogramm
Sat.1 Bayern (werktags von 17.30 bis 18 Uhr) kommt auf im
Schnitt 265.000 Zuschauer ab 14 Jahren und konnte damit seine
Reichweite im Vergleich zum vergangenen Jahr leicht verbessern.

.........................

Spitzenreiter unter den bayerischen loka-
len TV-Programmen ist Regio TV Schwaben.
In der Zeit des lokalen Fernsehfensters auf RTL
(18 bis 18.30 Uhr) erreicht das Programm in
seinem Sendegebiet einen Marktanteil von
37,5 Prozent. Bei den Lokalradios in baye-

Funkanalyse

rischen Grofstidten mit iiber 100.000 Ein- ueevvveeeerreeeeeeennnne

wohnern nimmt Hitradio RT1 aus Augsburg mit einer Reichweite
von 30,4 Prozent den ersten Platz ein. An den Einfrequenzstand-
orten ist Hitradio RT1 Nordschwaben in Donauworth mit 21,1
Prozent am erfolgreichsten.

Die aktuellen Ergebnisse der Funkanalyse belegen aber auch,
dass das Internet — gerade bei den Jugendlichen und jungen
Erwachsenen - die Nase vorn hat: Fast 79 Prozent der Bevolke-

Mehr Infos im Netz

http:/funkanalyse.tns-infratest.com

Lokalrundfunktage + BLM-Preisverleihung
www.lokalrundfunktage.de

rung Bayerns nutzen mindestens einmal pro Woche das Internet.
In der Altersgruppe der 14- bis 49-Jahrigen sind es sogar 94,5
Prozent. Trotz der guten Zahlen fiir den lokalen Rundfunk werde
daran deutlich, so Schneider, dass in Bezug auf die Digitalisie-
rung weiter Handlungsbedarf bestehe: »Wir miissen alle lernen,
noch stérker als bisher crossmedial zu arbeiten. Méglichst viele
Inhalte des linearen Programms sollten auch, angepasst an die
unterschiedlichen Ausspielkanile, plattformiibergreifend funk-
tionieren. Und die Inhalte sollten so interessant, spannend oder
unterhaltsam sein, dass die Nutzer sie mit anderen teilen wollen.«

Radio muss menscheln

Die digitale Durchdringung einst analoger Bereiche war denn
auch beherrschendes Thema der Workshops. Dabei war man sich
in einem einig: »Der menschliche Faktor ist unsere Chancex, so
formulierte es Harry Landauer vom Funkhaus Regensburg in
dem Panel »Besser als jede App? News und Service im Radio«.
Auch Keynote-Speaker Denis Florent, erfolgreicher Berater in der
Strategieentwicklung fiir Radio und Fernsehen, setzte auf Mode-
ration, Emotion und Nihe als die USPs des Radios. Gleichzei-
tig forderte er die Lokalsender auf, das Internet als Chance zu
sehen: »Kommt den Groflen zuvor, bevor es zu spit ist!« Strea-
ming, Apps oder die Prisenz auf sozialen Netzwerken seien keine
Option, sondern ein Muss.

Ein weiterer Hohepunkt der Er6ffnungsveranstaltung war
die Vergabe der BLM-Horfunk- und Lokalfernsehpreise. Dabei
hatte es sich die Jury heuer nicht leicht gemacht. Fiir den Fern-
sehnachwuchs beispielsweise gab es 2014 gleich zwei Preise: einen
Hauptpreis fiir Regio TV Schwaben und einen Anerkennungs-
preis fiir TVA Ostbayern. Weitere Preistrdger im Bereich Fernse-
hen gewannen fiir RFO-Regionalfernsehen Rosenheim (aktuelle
Berichterstattung und Information), fiir a.tv (beste Moderation,
Werbung und Promotion) und fiir Medienpraxis e.V. (beste Spar-
ten- oder Sondersendung).

Im Horfunk gab es Preise fiir Radio Trausnitz (aktuelle Bericht-
erstattung und Information), fiir Radio Charivari Regensburg

............................. (Unterhaltung und Comedy), fiir 95,5 Cha-

.
.
.

¢ rivari in Munchen (beste Moderation), fiir
Radio Energy (bester Nachwuchsbeitrag),
! fiir atk M 94,5 (beste Horfunk-Sparten-
¢ sendung), fir Radio Mainwelle (Religion
{ und Glaube) und fiir egoFM (Werbung

teveeereeereeeseeseesneesnes und Promotion). Abends beim Medienfest

zum Abschluss des ersten Veranstaltungstages im Germanischen
Nationalmuseum gab es traditionell einen weiteren Preis: Dort
tiberreichte BLM-Prasident Siegfried Schneider den Galaxy Music
Award an DJane Housecat mit ihrer Band. Getoppt wurde die trotz
Regen ausgelassene Partystimmung im Museum dann noch durch
das WM-Halbfinale zwischen Deutschland und Brasilien, das live
tibertragen wurde und fiir wahre Jubelstiirme sorgte. -
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3. Deutscher Social TV Summit

”

OCIAL

WIR
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- N «

Social TV wird das klassische
lineare Fernsehen nicht ablo-
sen, aber verandern. Dabel ver-
schmelzen Social Mediaund TV
mehr und mehr. Das war das
Fazit des 3.Social TV Summits
der Bayerischen Landeszentrale
fur neue Medien (BLM), der am
2. Juli in Munchen stattfand.

TEXT Stefanie Reger
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Am Flatscreen bei einem Fuf8ballspiel ge-
bannt mitfiebern und die spannendsten
Momente gleich via Smartphone kom-
mentieren: Das sich 4ndernde Nutzungs-
verhalten der Zuschauer beschrieb BLM-
Prasident Siegfried Schneider am Beispiel
der sowohl einschaltquotenstarken als auch
viral starken Fuflball-WM in Brasilien, in
deren Zeitraum auch der ausgebuchte
Social TV Summit fiel. »Fiir die Fernseh-
macher ergeben sich durch Social TV
enorme Potenziale, um das Publikum bes-
ser kennenzulernen, auf sich aufmerksam
zu machen oder an sich zu binden. Die Fol-
gen: neue Einschaltimpulse, grofiere Reich-
weiten, ein vertieftes TV-Erlebnis und im
Idealfall ein Austausch zwischen Sender
und Zuschauer auf Augenhéhec, sagte er
in seinem Grufiwort vor mehr als 200 Teil-
nehmern im Minchner Literaturhaus.
Denn immer mehr Menschen haben
ein Zweitgerét wie Smartphone oder Tablet,
mit dem sie sich vor, wiahrend oder nach
dem Fernsehkonsum austauschen. 2014
sei das »Jahr des Smartphones, in dem es
auf der Welt erstmals mehr Smartphones
als TV-Gerite gebe, sagte Keynote-Speaker
Josh Partridge, Director von Shazam, einem
Dienst zur Identifizierung von Musik und
TV via Smartphone. Die Zuschauer seien

die Gewinner dieser Entwicklung, da »der
Second Screen dem Inhalt neue Energie«
gebe. Neue Energie durch Interaktion, sozi-
alen Kontext, Personalisierung und Bin-
dung - wie Bertram Gugel von gugelpro-
ductions zusammenfasste. In seinen Augen
ndhern sich die Funktionalitidten von TV
und Social Media immer mehr aneinan-
der an (siehe S. 22-24). Bald werde es
selbstverstidndlich sein, von »Fernsehen«
zu sprechen und »Social TV« zu meinen,
da der Second Screen lingst Mainstream
sei. »Social Media wird fundamentaler
Bestandteil von Fernsehen, restimierte
Gugel die Entwicklung: »Wir miissen die
Nutzer zu Fans machen, sie nicht mehr nur
als Publikum sehen.«

TALENTE FINDEN UND FORDERN

Schon in ihrer Begriiflung hatten die
Moderatoren der Veranstaltung, Michael
Praetorius von Noeo und Geraldine de
Bastion von newthinking communica-
tions, festgestellt: »Social TV wird erwach-
sen.« Eine Entwicklung, deren Konse-
quenz ein Umdenken in den klassischen
TV-Sendern zur Folge haben miisse. Der
freie Berater Felix Segebrecht forderte in
diesem Zusammenhang: »Wir sollten die
sozialen Kanile als weiteren Kanal verste-

ILLUSTRATION: rose pistola; iStockphoto.com: tuulijumala, exdez | FOTOS: Gabi Hartmann



hen. Fiillt ihn, anstatt zu versuchen, die
Nutzer zurtickzuholen.« Wie im Fiction-
und Non-Fiction-Bereich dank Social TV
ganze Story-Welten aufgebaut werden kon-
nen, wurde anhand mehrerer Praxisbei-
spiele — etwa zur Arte-Serie » About:Kate«
oder zum Projekt »Netwars« — illustriert.

GETEILTE AUFMERKSAMKEIT

Fir Christoph Krachten, Mitbegriinder
der Online-TV-Plattform Mediakraft, ent-
scheidet das Publikum tiber erfolgreiche
Inhalte, »nicht Redakteure«. Dabei diirfe
der Content aber nicht vergessen werden,
warnte Thomas Elstner von der Bewegt-
bildplattform Zuio.tv. Seine Beobachtung:
»Die Kreativitit fiir Bewegtbild liegt fiir
mich vor allem im Netz«. Dr. Sebastian
Weil, Geschiftsfithrer der ProSiebenSat.1
Digital GmbH, bezeichnete die Online-
Aktivitaten seiner Sender als Scouting-
Plattform: » Aufgabe von Social Networks
ist es, Talente zu finden, zu fordern und
sie bekannt zu machen.« Das bestitigten
grundsitzlich auch Jan Paetzold von Sky
Deutschland und Martin Fisch von ZDF
Neo. Fisch schrinkte allerdings ein: »Bei
uns hat es bisher noch nicht so gut funk-
tioniert, wenn You-Tube-Stars Sendungen
bekommen haben.« Dennoch finde eine

VERANSTALTUNGEN

Anndherung zwischen zuschauergene-
riertem und produziertem Content statt.
Was der Second Screen fiir Werbetrei-
bende bedeutet, erlduterte Dr. Andreas
Schroeter, Griinder des Startups Wywy. Die
Moglichkeit synchronisierter Werbung, die
zeitgleich auf dem TV-Screen und Second
Screens ausgespielt wird, erhohe zwar die
Werbewirkung der Marke. Eine Problema-
tik sei allerdings die geteilte Aufmerksam-
keit der Nutzer: »Man kann sich nicht auf
zwei Dinge gleichzeitig konzentrieren.«
Emotionen seien ausschlaggebend, um
die Zuschauer an den Sender zu binden
und sie dazu zu bringen, iiber die TV-In-
halte zu kommunizieren, betonte Martin
Dréger von Unruly, einem Unternehmen
fiir Videotechnologie. Dabei sei nicht die
Summe der Views die Referenz dafiir, wie
gutvirale Inhalte funktionieren, sondern die
Summe der Shares. Er forderte mehr Mut,
Gefiihle, zu spiegeln: »Bisher hat kein Shit-
storm ein Unternehmen in den Ruin getrie-
ben, sondern es nur schlauer gemacht.« Wie
Zuschauerbindung durch Casual Games
funktionieren kann, berichtete Katharina
Behrends von Universal Networks Internati-
onal Germany. Sie betonte: »Mit den Begrif-
fen First Screen und Second Screen kann
ich schon heute nichts mehr anfangen.« _1

1| Im Gesprach: Martin Fisch, ZDFneo, und
Moderatorin Geraldine de Bastion.

2| Wolf-Dieter Ring und Siegfried Schneider
3| Keynote-Speaker Josh Partridge (Shazam)
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Plus bei Werbeumsitzen

13,2 Milliarden Euro haben Un-
ternehmen in der ersten Jahres-
halfte in den deutschen Medien
brutto fur Werbung ausgegeben,
so Nielsen. Das sind 4,9 Prozent
mehrals im ersten Halbjahr 2013.
Vor allem Fernsehen und Internet
profitierten von dieser Entwick-
lung, aber auch die Zeitungen la-
gen leicht im Plus. Nur der Juni
lief — vor allem aufgrund sinken-
der Umsatze der Privaten durch
die FuRball-Weltmeisterschaft —
schlechter als 2013.

Social Media ist Pflicht

Die amerikanische Tageszeitung
»USA Today« hat einen »Social Me-
dia Tuesday« eingefuhrt: Immer
dienstags mussen die Redakteure

sotun,als gabe es keinen anderen
Distributionskanal als die sozialen
Netzwerke. So soll die Redaktion
ein Geflhl fir den Nachrichten-
konsum vieler Leser bekommen,
die erst Uber Social Media auf
Themen aufmerksam werden.

Neuer BLM-Verwaltungsrat

Der Medienrat der BLM hat Ende
Juli den Verwaltungsrat der BLM
flr funf Jahre neu gewahlt. Die
achte Amtsperiode beginnt in
November. Der Verwaltungsrat
ist fur die wirtschaftlichen Ange-
legenheiten der BLM zustandig
und besteht aus neun Mitglie-
dern. Neu in den Verwaltungsrat
gewahlt wurden Alexandra Hol-
land, Geschaftsfuhrerin rt1.me-
dia group GmbH, Roland Richter,
Architekt, Michael Sedimair, ehe-
mals 1. Burgermeister von Isma-
ning, und Achim Werner, Fachre-
ferent bei der Audi AG. Mehr dazu
unter www.bim.de.
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Egal, ob am Laptop oder am TV: Filme lassen sich hier wie da gucken.

Digitalisierungsbericht 2014

Alles im Fluss

Zum zehnten Mal haben die
Landesmedienanstalten im Sep-
tember ihren Bericht zur Ent-
wicklung der Digitalisierung des
Rundfunkempfangs vorgelegt.

Zwar ist die Digitalisierung der klas-
sischen Rundfunkempfangswege
nach wie vor nicht abgeschlossen,
gleichzeitig richtet sich der Fokus
des Berichts auch immer starker
auf das Internet. Alles fliet, so
lautet in diesem Zusammenhang
das wichtigste Ergebnis: Die Uber-
gange zwischen den Empfangswe-
gen und -geraten fur Fernseh- und

Videoinhalte seien, zumindest fur
den Zuschauer respektive Nutzer,
kaum noch wahrzunehmen. Der
aktuelle Stand der Digitalisierung
findet sich im Zahlen- und Fakten-
teil des Berichts: So ist auch das Ka-
bel langst flaichendeckend »digital
ready«, dennoch werden Uber die-
sen Ubertragungsweg weiterhin
auch analoge Fernsehsignale ge-
nutzt. Der moderate Anstieg des di-
gitalen TV-Empfangs im Kabel auf
63 Prozent liefd auch die Digitalisie-
rungsquote insgesamt nur mode-
rat ansteigen auf rund 84 Prozent.

Daruber hinaus schlagt sich die Di-
gitalisierung auch in der Nutzung
von Geraten und Diensten nieder.
Die Zahl der Connected TVs in den
Wohnzimmern steigt und mit ihr
vor allem die Nutzung von Video-
on-Demand-Angeboten direkt am
Fernseher (28,5 Prozent). Der Se-
cond Screen wird teilweise zum
First Screen und flr die Jugend
verliert das TV-Gerat zugunsten
von Smartphone und Tablet an Be-
deutung. Der komplette Digitali-
sierungsbericht steht online unter
www.die-medienanstalten.de. I

BR-Horfunkentscheidung

Schieflage im dualen System

Keine Kompromissbereitschaft:
Der BR hat im Juli beschlos-
sen, das bisher digital verbrei-
tete Jugendprogramm Puls ab
2018 analog auszustrahlen. BR
Klassik ist dann nur noch digi-
tal zu empfangen. BLM-Prasident
Siegfried Schneider sieht in dieser
Entscheidung eine Bedrohung fiir
zahlreiche lokale Programme: »Der
Beschluss des Rundfunkrats fur eine
Umsetzung des Frequenzwechsels

2018 ohne konkrete Rahmenbedin-
gungen im Hinblick auf die Markt-
durchdringung von DAB-Geraten
und die tatsachliche Nutzung von
DAB-Programmen andert nichts an
der von der BLM und den privaten
Anbietern kritisierten Ausgangs-
lage. Diese Entscheidung verstarkt
die Schieflage im dualen System
und gefahrdet die Existenz lokaler
Horfunkanbieter.« Dabei hatten die
Privaten dem BR die Hand reichen

wollen: Sie hatten dem Frequenz-
wechsel unter den Voraussetzungen
einer Geratedurchdringung von 50
Prozent und einer DAB+-Horernut-
zung von 25 Prozent zugestimmt
- auch weil dann fUr einen fairen
Wettbewerb der jeweilige Verbrei-
tungsweg nicht entscheidend ist.
Um diese Prozentsatze zu erreichen,
hatten sie dem BR eine gemein-
same Werbe- und Marketingstrate-
gie angeboten. |
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21.-26.10. | HOF

48. Internationale Hofer Filmtage
Film-Festival

www. hofer-filmtage.de

22.-24.10. | MUNCHEN
Medientage Miinchen 2014
Europas groRter Medienkongress
www.medientage.de

23.10. | MUNCHEN
Bayerischer Printmedienpreis
Verleihung im Hubertussaal

von Schloss Nymphenburg
www.bayerischer-printmedienpreis.de

27.10.-2.11. | LEIPZIG

DOK Leipzig 2014

57. Internationales Leipziger Festival
fiir Dokumentar- und Animationsfilm
www.dok-leipzig.de

4.-9.11. | COTTBUS

24. FilmFestival

Festival des osteuropdischen Films
www.filmfestivalcottbus.de

6.11. | MUNCHEN

Forum Medienpadagogik der BLM
Tagung zum Thema »necken, verspotten,
schikanieren? Wann Cybermobbing
beginnt und was man dagegen tun kann«
www.medienpuls-bayern.de

6.-9.11. | FRANKFURT AM MAIN
Jugendmedientage 2014

GroRter Kongress fiir junge Medien-
macher in Deutschland
www.jugendmedientage.de

11.11. | BERLIN

KJM im Dialog

Podium zum Thema »Entgrenzte Medien -
Begrenzte Regulierung: Kann man Jugend-
medienschutz noch national denken?«
www.kjm-online.de

11.-12.11. | ZURICH
i2 Summit
Fachkonferenz zu Internet
und Intranet-Management
www.i2summit.ch

14.11. | DUSSELDORF
LfM-Hérfunkpreis
Preisverleihung fiir herausragende
Lokalfunk-Beitrage

www. lfm-nrw.de

17.-18.11. | MITTWEIDA
Medienforum Mittweida 2014
Studentisch organisierter Medienkongress
www.medienforum-mittweida.de

25.11. | BERLIN

Bitkom Trendkongress

Global Player und Start-ups, Politik
und Wissenschaft diskutieren liber
digitale Trends

www.bitkom-live.de

25.11. | STUTTGART

Stuttgarter Medienkongress
Veranstaltung der Landesanstalt fiir
Kommunikation (LFK) und der Hochschule
der Medien Stuttgart (HdM)
www.stuttgarter-medienkongress.de

26.11. | MUNCHEN

2. Meet Media Date
Veranstaltung fiir Nachwuchskrafte
in der Medienbranche
www.medienpuls-bayern.de

28.11. | MUNCHEN
Interdisziplindare Fachtagung
Tagung von JFF und BLM zum Thema
»Alles unter Kontrolle? Sozialisation
unter digitalisierten Bedingungen«
www.blm.de

4.12. | HANNOVER

20. Niedersachsischer Medienpreis
Preisverleihung fiir herausragende
Horfunk- und TV-Beitrage

www.nlm.de

5.12. | ESSEN

11. LfM-Biirgermedienpreis
Auszeichnung fiir Leistungen

in Biirgerfunk und Biirgerfernsehen
www. lfm-nrw.de

2015

6.-9.01. | LAS VEGAS
International CES

Eine der weltweit groRten Fachmessen
fir Unterhaltungselektronik
www.cesweb.org

18.-20.01. | MUNCHEN
DLD15

Internationale Digitalkonferenz fiir
Investoren und Internet-Unternehmen
www.dld-conference.com/DLD15

21.-22.01. | MUNCHEN
Werbemittel Messe Miinchen
Klassiker, Neuheiten und Trends der
Werbemittelbranche
www.werbemittelmesse-muenchen.de

5.-15.02. | BERLIN
Berlinale 2015
Internationale Filmfestspiele
www.berlinale.de

7.-8.02. | BERLIN

Internet Marketing Kongress
Neue Strategien fiir das
Internet-Marketing
www.internet-marketing-kongress.de

11.-12.02. | MUNCHEN
flimmern & rauschen
Filmfest der jungen Szene
www.jff.de

24.-28.02. | HANNOVER
didacta 2015

Europas groRte und wichtigste
Fachmesse fiir alle Bildungsbereiche
www.didacta-hannover.de

25.02. | MUNCHEN
Deutscher Mediapreis 2015
Preisverleihung der W&V
www.wuv.de

27.02. | HAMBURG
50. Goldene Kamera
Verleihung des Film- und Fernsehpreises
www.goldenekamera.de
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