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traditionellen Massenmedien 

Journalismus als „Gatekeeper“ 
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Entgrenzung der Öffentlichkeit in der Vertikalen 

► Nachfragekurve  

der Öffentlichkeit 

Rangfolge der Anbieter/Kommunikatoren nach Reichweite 

Persönliche Öffentlichkeiten 

Professionell hergestellte Öffentlichkeiten 
(publizistisch, interessenbestimmt) 
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►  Die drei Krisen des Journalismus 

 Ökonomische Krise 

 Identitätskrise 

 Qualitätskrise 
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►  Ökonomische Krise des Journalismus 

 Reichweitenrückgänge bei traditionellen Massenmedien 

 Relevanzverlust als Werbeträger 

 mangelnde Zahlungsbereitschaft auf der Publikumsseite 
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►  Ökonomische Krise des Journalismus 
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►  Ökonomische Krise des Journalismus 
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►  Ökonomische Krise des Journalismus 
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https://krautreporter.de/pages/mitglied_werden 



# 14 

Mittelwert 

trifft voll 
und ganz 

zu/trifft eher 
zu, in % 

Mir fällt es im Internet schwer, die Qualität der Infor-
mationen richtig einzuschätzen. (n=956) 

3,1 27,6 

Was im Internet Journalismus ist und was nicht, ist 
für mich schwer erkennbar. (n=950) 

3,1 25,3 

Ich habe im Internet das Gefühl, dass ich nicht finde, 
wonach ich suche. (n=950) 

3,7 12,2 

1=trifft voll und ganz zu, 5=trifft gar nicht zu, ohne Antwort „kann ich 
nicht sagen“. Befragung von Internetnutzern (Januar-März 2011, 

Neuberger 2012; DFJV).  

►  Identitätskrise des Journalismus 

Neuberger (2012) 
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► Politische Informationen „von der 
Quelle“ im Internet  
 

Forsa (2013: 4) 
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► Motive, weshalb Politikern in sozialen Medien 

gefolgt wird 

Pew Research 
Center 

Smith (2014: 4) 



 

  

  

►  Identitätskrise des Journalismus: „Entgrenzung“ 
Kommunikationsformen: 

 Reichweite: Massenkommunikation und „Long Tail“ 
 öffentlich/privat: Übergänge nach Zugänglichkeit und Themen (Relevanz) 
 einseitig/zweiseitig: höherer Anteil zweiseitiger (interaktiver) 

Kommunikation 
 einstufig/mehrstufig: höherer Anteil mehrstufiger Kommunikation 
Code („aktuell“):   
 zeitlich: gegenwartsnah und vergangen, additiv (hybrid) 
 sozial: allgemein relevant (geteilte Realität) und spezifisch relevant 

(personalisiert) 
 sachlich: universell und speziell; faktisch und fiktional; objektiv (validiert) 

und unsicher (nicht validiert) 
Teilsysteme: unscharfe Grenzen des Journalismus gegenüber Angeboten … 
 aus anderen publizistischen Teilsystemen (Bildung, Beratung, Unterhaltung, 

Kunst) 
 zur öffentlichen Vertretung partikularer Interessen (PR, Werbung, z.B. 

„Native Advertising“) 
Rollen: funktionale Äquivalente?  
 Partizipation („Bürgerjournalismus“) 
 Technik („Computational Journalism“) 
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http://www.spiegel.de/politik/deutschland/ 
fluechtlinge-und-einwanderer-die-wichtigsten-fakten-a-1030320.html 
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► Flexible Rollenkombination und Rollenübergänge im Internet 

Kontext des 
Teilsystems 

Leistungsrolle  
Journalist 

Publikumsrolle 

Kontext 
eines 
Angebots 

Anbieter Nutzer  

Kontext des 
Kommuni-
kationsaktes 

Kommunikator Rezipient 
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slashdot.org/faq#meta4 
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http://www.myheimat.de 



FAS. 11.02.2007, S. 63 
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tabletmag.com 
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http://www.drudgereportarchives.com/data/2002/01/17/ 
20020117_175502_ml.htm 
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► Eigenschaften von sozialen Medien aus Nutzersicht 
Angebote, die Eigenschaften in höchstem Maße besitzen; bis zu drei Angaben möglich. Mindestens 
halbjährliche Nutzung. Rot = häufigste Angabe, gelb = zweithäufigste, grün = dritthäufigste (Befragung von 
Internetnutzern, Januar-März 2011, Neuberger 2012; DFJV-Förderung). 
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regelmäßige Berichterstattung       1. 1. 

glaubwürdig         2. 4. 4. 

breiter Nachrichtenüberblick          3. 3.   

Aktualität    3. 4.   4. 2.   

sachlich         5.   2. 

Themenkompetenz               

Themen, die für alle wichtig sind            5.   

nützlich für den Alltag              1. 

Hintergrundinformationen             5. 

lesernah 4. 4. 3. 3.       

Autor ist bekannt               

Nennung von Quellen             3. 

eigene Recherche 5.     4.       

unabhängig 2. 5. 5. 5.       

intensive Diskussion  3. 1. 1. 2.       

persönliche Perspektive des Autors  1. 2. 2. 1.       

Neuberger (2012) 
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Überblick über das aktuelle Geschehen in 
Deutschland  

        1. 1.   

Überblick über das aktuelle Geschehen in 
meiner Region 

        2. 3.   

Überblick über das aktuelle Geschehen im 
Ausland 

        3. 2.   

Hintergrundinformationen zu 
Nachrichtenthemen 

        4. 4. 4. 

über wichtige Themen mitreden   5. 4. 5. 5. 4. 5. 

über spezifische Themen informieren, die 
mich interessieren 

4.           2. 

Dinge erfahren, die im Alltag nützlich sind 3.     2.     3. 

zufällig auf interessante Themen stoßen 2. 4. 5. 3.       

erfahren, an welchen Stellen im Internet 
über aktuelle Themen informiert wird 

              

gezielt nach Informationen suchen             1. 

unterhalten 1. 3. 2. 4.       

mit anderen zu diskutieren 5. 2. 3. 1.       

meine sozialen Beziehungen pflegen   1. 1.         

► Nutzermotive für soziale Medien 
Angebote, für die Motive in höchstem Maße zutreffen; bis zu drei Angaben möglich. Mindestens halbjährliche 
Nutzung. Rot = häufigste Angabe, gelb = zweithäufigste, grün = dritthäufigste (Befragung von Internetnutzern, 
Januar-März 2011, Neuberger 2012; DFJV-Förderung).  

Neuberger (2012) 
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► Verändertes Rezeptionsverhalten 

Mittelwert 

trifft voll 
und ganz 

zu/trifft eher 
zu, in % 

Weil ich mich auch an anderen Stellen im Internet kostenlos 
und gut informieren kann, bin ich nicht bereit, für 
Journalismus im Internet zu bezahlen. (n=938) 

2,3 61,4 

Im Internet stoße ich beiläufig auf viele Nachrichten, so 
dass ich nicht gezielt danach suchen muss. (n=942)  

2,7 42,4 

Um über die wichtigsten Themen des Tages Bescheid zu 
wissen, muss ich keine Medien-Websites besuchen, weil 
darüber auch an anderen Stellen im Internet informiert und 
diskutiert wird. (n=918) 

2,8 36,3 

Wenn ich Google News besuche, lese ich nur die 
Schlagzeile und rufe nicht den ganzen Artikel auf. (n=838) 

3,1 23,4 

Viele Nachrichten aus Politik und Wirtschaft bekomme ich 
direkt auf den Websites von Parteien und Unternehmen. 
Deshalb kann ich auf Journalismus verzichten. (n=908) 

3,9 13,0 

1=trifft voll und ganz zu, 5=trifft gar nicht zu, ohne Antwort „kann ich 
nicht sagen“. Befragung von Internetnutzern (Januar-März 2011, 

Neuberger 2012; DFJV).  

Neuberger (2012) 
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► Markenbindung im Internet 
 

Reuters Institute Digital 
News Survey 2013 

Höllig/Hasebrink (2013: 533) 
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► xxx 

http://www.gyford.com/archive/1995/11/13/HotWiredDemo/i-agent/ 
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►  Identitätskrise des  

 Journalismus:  

 Innovationszwang 
 Neue Rollen: nicht nur Produzent, sondern auch 

Moderator und Navigator (Kurator, „Gatewatcher“)  

 Aneignung des technischen Potenzials des Internets: 

 Zeichendimension: Multimedialität, 
Vernetzungstechniken 

 Sozialdimension: Partizipation, Interaktion, Transparenz 

 Zeitdimension: permanente Aktualisierung, 
Archivierung, Additivität 

 Raumdimension: globale Zugänglichkeit, mobile 
Nutzung, kontextsensitive Angebote  
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Bowman/Willis (2003: 
12), nach: Hiller (2002) 

öffentliche 
Anschlusskom-
munikation des 

Publikums 

Quellen des Journalismus 
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Reuters Institute Digital News Survey 2014 
Hasebrink/Höllig (2014: 20) 

Christoph Neuberger 

► Zugangswege zu Nachrichten-Websites 
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Journalismus 

Nutzer 

Nutzer 

Nutzer 

►Einsatzmöglichkeiten von Social Media im Journalismus 

Quelle 

Quelle 

Quelle 

Publikums-
beteiligung 

Meta-
Kommunikation 
der Redaktion 

Publizieren 

Recherche 

Beobachtung 
des Publikums 
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► Online-Befragung der Internetredaktionen in 
Deutschland (2014) 

 Mitarbeit: Susanne Langenohl, Christian Nuernbergk, 
LfM-Förderung 

 Grundgesamtheit: professionell-journalistische Massen-
medien mit überregionaler Verbreitung und Berichter-
stattung; Ausnahme: Tageszeitungen (inklusive Regional-/ 
Lokalzeitungen), außerdem Nur-Internet-Angebote 

   Grundgesamtheit Rücklauf Prozent 

Tageszeitungen 114 75 65,8 

Wochenzeitungen, 
Publikumszeitschriften 

9 8 88,9 

Rundfunk 16 16 100 

Nur-Internetanbieter  12 6 50,0 

Gesamt 151 105 69,5 
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► Vielkanaligkeit der Internetredaktionen 

 Über Facebook- und Twitter-Accounts verfügen praktisch 
alle befragten Internetredaktionen.  

 Auf Blogs und YouTube verzichtet rund ein Viertel der 
Redaktionen.  

 Regional- und Lokalzeitungen verfügen insgesamt über 
etwas weniger Accounts, z.B. haben 30% kein Blog. 

 

 

Neuberger/Langenohl/Nuernbergk (2014) 
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► Verwendung von Social Media für Publikumsbeteiligung 
und redaktionelle Meta-Kommunikation (in %, n=103, 
Redaktionsbefragung, 2014)  
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Diskussionen zu redaktionellen Beiträgen

Echtzeit-Interaktion mit dem Publikum während der
Sendung (Second Screen)

Längerfristige Diskussionen, die von der Tagesaktualität
abgelöst sind

Kritik redaktioneller Beiträge durch Nutzer

Übermittlung von Fotos und Videos von Nutzern an die
Redaktion

Beteiligung des Publikums an Rechercheaufgaben
(Crowdsourcing)

Eigene Beiträge der Nutzer

Redaktion gibt Einblick in ihre Arbeit

Verweise auf redaktionelle Inhalte

Twitter Facebook Google+ YouTube Blogs

Neuberger/Langenohl/Nuernbergk (2014) 
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Themenideen

Hinweise auf Quellen im Internet

Augenzeugen, die befragt oder zitiert werden können

Fakten über ein aktuelles Ereignis

Kontinuierliche Beobachtung prominenter Quellen

Experten, die befragt oder zitiert werden können

Aufbau und Pflege von Expertennetzwerken

Meinungsverteilung zu einer Streitfrage

Gegenprüfung von Informationen

Hintergrundinformationen zu bestimmten Themen

Resonanz auf die eigene Berichterstattung

Twitter Facebook Google+ YouTube Blogs

► Verwendung von Social Media für Recherche und 
Publikumsbeobachtung (in %, n=97, Redaktionsbefragung, 
2014) 

Neuberger/Langenohl/Nuernbergk (2014) 
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Kurze Eilmeldungen

Live-Berichterstattung

Kolumne (persönliche Sicht eines Autors, der
regelmäßig schreibt)

Eigene Videos

Twitter Facebook Google+ YouTube Blogs

► Verwendung von Social Media für das Publizieren 
redaktioneller Beiträge (in %, n=96, Redaktionsbefragung, 
2014)  

Neuberger/Langenohl/Nuernbergk (2014) 
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► Profile sozialer Medien: Facebook und Twitter werden 
besonders vielfältig verwendet, Blogs und YouTube haben 
spezielle Einsatzgebiete 

 Facebook: Diskussion redaktioneller Beiträge, Nutzer-
beteiligung an der redaktionellen Produktion, redaktio-
nelle Meta-Kommunikation, „weiche“ Rechercheziele, 
Aufspüren von Augenzeugen, Resonanz auf die eigene 
Berichterstattung 

 Twitter: Echtzeit-Interaktion mit dem Publikum, Recher-
che, u.a. Kontakte zu Experten und Prominenten sowie 
Recherche von Fakten, kurze Eilmeldungen, Live-
Berichterstattung 

 Blogs: längerfristige Diskussion von Themen, Hinter-
grundinformationen, Kolumnen 

 YouTube: Verbreitung eigener Videos 

 
 

Neuberger/Langenohl/Nuernbergk (2014) 
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Google Trends 

►  Qualitätskrise: „Lügenpresse“-Debatte 
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►  Qualitätskrise: „Lügenpresse“-Debatte 
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►  Qualitätskrise: „Lügenpresse“-Debatte 
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►  Qualitätskrise: „Lügenpresse“-Debatte 
 These der Intentionalität: Journalisten verfolgen 

gemeinsame, untereinander abgestimmte politische 
Absichten. 

 These der Verflechtung: Elitejournalisten sind mit Eliten 
aus Politik und Wirtschaft verflochten und vertreten deren 
Interessen in den Medien. 

 These der Homogenisierung: Unter dem Einfluss von 
Elitejournalisten und Leitmedien berichten und 
kommentieren die Medien homogen. 

 These des Glaubwürdigkeitsverlusts: Der Journalismus 
verliert an Glaubwürdigkeit im Publikum. 
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► Gliederung 

1. Öffentlichkeitswandel im Internet 

2. Krise des Journalismus 

3. Fazit 
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►  Fazit: Die drei Krisen des Journalismus – 
Lösungen? 

 Ökonomische Krise: Exklusivität und Mehrwert 

 Identitätskrise: Transparenz und Kritik, 
Innovationsmanagement 

 Qualitätskrise: Qualität(-stransparenz)  
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Christoph Neuberger 
neuberger@ifkw.lmu.de 


