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Befunde einer Onlinebefragung zur Nutzung 
und Bewertung von Bildblog

Watchblogs aus der Sicht 
der Nutzer

Von Florian L. Mayer, Gabriele Mehling, 
Johannes Raabe, Jan Schmidt 
und Kristina Wied*

In den vergangenen Jahren haben sich Weblogs als
eigenständiges Format der onlinebasierten Kommu-
nikation etabliert, das Merkmale von persönlichen
Homepages und Diskussionsforen verbindet. For-
mal lassen sie sich als regelmäßig aktualisierte
Webseiten definieren, die spezifische Inhalte in um-
gekehrt chronologischer Reihenfolge darstellen.
Die Beiträge sind einzeln über URLs adressierbar
und bieten in der Regel die Möglichkeit, Kommen-
tare zu hinterlassen. Ihre gesellschaftliche Verbrei-
tung geht mit der Ausdifferenzierung unterschied-
licher Praktiken des Bloggens einher: Hochgradig
persönliche Onlinejournale stehen neben themen-
spezifischen Blogs sowie Angeboten, die Teil der
professionellen Kommunikation von Parteien, Un-
ternehmen oder auch publizistischen Organisatio-
nen sind. Die verschiedenen Formate unterschei-
den sich nicht nur hinsichtlich ihrer Publika, son-
dern vor allem nach der Auswahl und stilistischen
Aufbereitung von Themen. (1) Angesichts dieser
Vielfalt stehen Weblogs in einem Komplementa-
ritäts- statt Konkurrenzverhältnis zum professionel-
len Journalismus. (2)

Mit dem so genannten Medien-Watchblog hat sich
ein Weblog-Typ entwickelt, der sich explizit der
Fremdbeobachtung und kritischen Begleitung jour-
nalistisch produzierter Inhalte widmet. Während
inzwischen zahlreiche Studien zum generellen Ver-
hältnis von Journalismus und der Blogosphäre vor-
liegen, sind spezielle Analysen von – insbesondere
deutsch(sprachig)en – Medien-Watchblogs noch rar.
Bislang liegen lediglich erste Bestandsaufnahmen
zum Medienjournalismus im Internet vor, zu denen
auch Medien-Watchblogs gezählt werden. (3) Ein-
zelne Studien befassen sich inhaltsanalytisch mit
dem publizistischen Angebot von Medien-Watch-
blogs und diskutieren deren Potenzial für die jour-
nalistische Qualitätssicherung. (4) Zu unterscheiden
sind Medien-Watchblogs, die 
– medienübergreifend aktuelle journalistische In-
formationsleistungen beobachten (wie DailyError),
– sich der kritischen Beobachtung und Beglei-
tung der Berichterstattung einzelner (Print-)Medien
bzw. ihrer Onlineausgaben widmen (etwa Bildblog,
Spiegelkritik, Ostsee-Zeitung.Blog und Krone-Blog)
oder

– sich auf bestimmte Ressorts (wie die Sportbe-
richterstattung des Blogs Allesaußersport) bzw. Me-
dienbereiche (etwa TVBlogger oder das Blog On-
linejournalismus) konzentrieren. (5)

Daneben finden sich medienkritische Inhalte in
weiteren Weblogs, die sich nach Art der Autoren
unterteilen lassen (6) in
– Redaktionsweblogs, die innerhalb des Onlineauf-
trittes eines Mediums von Mitgliedern der Redak-
tion geführt werden (wie Tagesschau-Blog, das Blog
Zeitansage auf Zeit-Online) (7),
– Kritikerblogs, in denen externe Kritiker wie frei-
berufliche Journalisten (8), Vertreter aus Politik,
Wirtschaft oder Sport (9), aber auch Leser Beiträge
veröffentlichen, die in das redaktionelle Angebot
des kritisierten Mediums eingebunden sind (10),
– persönliche Blogs von Rezipienten, in denen die
Kritik an Medieninhalten nicht per se im Mittel-
punkt steht, sondern von Fall zu Fall und eher un-
systematisch erfolgt.

Unabhängig davon, ob Medien-Watchblogs von pro-
fessionellen Journalisten oder anderen Akteuren
verfasst werden, sieht man in ihnen ein Instrument
zur Beobachtung des Journalismus im Sinne einer
Kontrolle der Kontrolleure. Damit wird ihnen eine
wichtige medienjournalistische Funktion zugeschrie-
ben. (11) Als weitere Potenziale des Medienjourna-
lismus gelten (12):
– ein Beitrag zur Verbesserung und Sicherung von
Qualität im Journalismus, 
– die Herstellung von Transparenz hinsichtlich der
Regeln und Praktiken des Journalismus, 
– Orientierungshilfe für die Rezipienten sowie 
– die Förderung von deren Medienkompetenz.

Ob Medienjournalismus allgemein und Medien-
Watchblogs im Speziellen dies tatsächlich leisten
können, wird von journalistischer Seite kontrovers
diskutiert. (13)

Obwohl Medienjournalisten sich selbst nicht als Kri-
tiker und Kontrolleure verstehen, sind sie gleich-
wohl der Ansicht, dass ihre Arbeit regulierende Ef-
fekte haben könne, da Fehler und Probleme nicht
geheim blieben und zu qualitätssichernden Maß-
nahmen führen würden. (14) Doch suchen nur we-
nige Redakteure deutscher Nachrichtenredaktionen
regelmäßig in Weblogs nach Resonanz auf die ei-
gene Berichterstattung. (15) Die meisten von ihnen
schreiben der in Weblogs geäußerten Medienkritik
geringen Einfluss zu. (16) Journalisten, die für Me-
dien tätig sind, deren Arbeit durch Medien-Watch-
blogs begleitet wird, sind zwar einhellig der Mei-
nung, dass Kritik von außen wichtig sei. Ihre Ein-
schätzung der Wirkung von Watchblogs geht aber
weit auseinander: von irrelevant und wirkungslos
bis hin zu – insbesondere im Hinblick auf eigene
Fehler – nützlich und anregend. (17)

Fallstudie zu Bildblog
Seit 2004 begleitet Bildblog, das derzeit prominen-
teste und renommierteste Medien-Watchblog im
deutschsprachigen Raum, (18) kontinuierlich die Be-
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richterstattung der Bild-Zeitung, der Bild am Sonn-
tag (BamS) und der Onlineausgabe Bild.de. Gegrün-
det wurde es von den beiden Medienjournalisten
Stefan Niggemeier und Christoph Schultheis, die es
heute gemeinsam mit drei weiteren Journalisten
betreiben. Ihrem Selbstverständnis zufolge geht es
dabei nicht so sehr um eine Veränderung der Bild-
Zeitung, sondern vielmehr um die Aufklärung der
Leser und eine gesteigerte öffentliche Wahrneh-
mung des Blatts (19) – was den genannten medien-
journalistischen Leistungen entspricht, Transparenz
herzustellen, Orientierung zu bieten und die Me-
dienkompetenz zu fördern. Inzwischen gehört Bild-
blog zu den meist verlinkten Weblogs im deutsch-
sprachigen Raum (20) und wurde für seine Arbeit
in den vergangenen Jahren mehrfach ausgezeich-
net, unter anderem 2005 mit dem „Grimme Online
Award“ und dem „Leuchtturm-Preis“ des Netz-
werks Recherche. Ende 2007 hatte Bildblog nach
Angaben der Betreiber 40 000 bis 50 000 Seitenzu-
griffe täglich und etwa 1,4 Millionen Besuche pro
Monat. (21)

In der vorliegenden Studie wurde vor allem nach
der Einschätzung der Leistung des publizistischen
Angebots von Bildblog als Medien-Watchblog aus
der Sicht seiner Nutzer gefragt. Gleichzeitig gibt
die Untersuchung Aufschluss darüber, wie sich die
Leserschaft von Bildblog zusammensetzt, welche
Lektüremotive mit der Nutzung einer solchen Web-

site verbunden sind und wie die Nutzer verschiede-
nen Möglichkeiten der Finanzierung solcher On-
lineangebote gegenüber stehen. (22)

Hierzu wurde vom 4. Oktober bis 4. November 2007
eine Onlinebefragung durchgeführt. Da die Grund-
gesamtheit der Bildblog-Leser, aus der eine Zufalls-
auswahl getroffen werden könnte, nicht bekannt
ist, wurde die Befragung durch einen eigenen Ein-
trag in Bildblog sowie ein Banner in der rechten
Seitenleiste des Angebots beworben. Im Befra-
gungszeitraum riefen 24 984 Personen die Startsei-
te der Befragung auf, wobei der Fragebogen durch
Cookies gegen Mehrfachteilnahme abgesichert war.
Nach Bereinigung um unvollständig ausgefüllte
Fragebögen wurden 19 666 Fälle ausgewertet. Die
durchschnittliche Bearbeitungsdauer betrug zehn
Minuten. (23) Die Ergebnisse können keine Reprä-
sentativität im statistischen Sinn beanspruchen;
dennoch liefern sie wertvolle Einsichten in Zusam-
mensetzung, Nutzungsmotive und Bewertungen
der Bildblog-Leserschaft.

Im Hinblick auf ihre soziodemografischen Merk-
male weicht die Bildblog-Leserschaft von der allge-
meinen Internetnutzerschaft ab. Der überwiegende
Teil ist männlich und jünger als 40 Jahre, das Durch-
schnittsalter beträgt 28,5 Jahre. Im Vergleich zu
Onlinern allgemein sind weibliche und ältere Nut-
zer deutlich unterrepräsentiert. Die Mehrzahl der
Bildblog-Leser hat eine hohe formale Bildung:
Etwa vier Fünftel haben zumindest Abitur, ein
Drittel einen Abschluss einer Fachhochschule oder
Universität; ein Großteil der Leserschaft befindet
sich noch in der schulischen oder universitären
Ausbildung (vgl. Tabelle 1).

Die Leser von Bildblog sind verhältnismäßig treue
und regelmäßige Rezipienten: Etwa 45 Prozent der
Befragten nutzen Bildblog seit ein bis zwei Jahren,
insgesamt 62 Prozent seit mindestens einem Jahr.
Mehr als die Hälfte der Befragten (56,8 %) besucht
mindestens einmal täglich die Seite von Bildblog,
17 Prozent sogar mehrmals täglich. Weitere 30 Pro-
zent suchen die Bildblog-Seiten mehrmals pro Wo-
che auf, sodass der Anteil der regelmäßigen Nutzer
unter den Bildblog-Lesern insgesamt 86 Prozent
beträgt.

Erstmals aufmerksam auf das Watchblog wur-
den die Rezipienten vor allem über soziale Netzwer-
ke: Mit über 30 Prozent ist die größte Gruppe der
Bildblog-Leser im Gespräch mit Freunden, Bekann-
ten, Kollegen oder Verwandten auf Bildblog hinge-
wiesen geworden. Als zweithäufigsten Anlass nen-
nen die Befragten den Hinweis auf einer Webseite
(26,4 %), gefolgt von einem Link in einem anderen
Weblog (11,8 %) und entsprechenden Hinweisen in
einem klassischen Print- oder Rundfunkmedium
(9,5 %).

Die wichtigsten Gründe für das Lesen von Bildblog
sind Unterhaltung und die Information über die
Fehler der Bild-Berichterstattung, mit der die eige-
ne kritische Haltung gegenüber Bild unterfüttert
werden soll. So wird die Antwortvorgabe „weil es

Onlinebefragung bei
Bildblog-Nutzern mit
hoher Beteiligung

Soziodemografie 
der Bildblog-Nutzer

Viele regelmäßige
Nutzer

Lektüremotive:
Unterhaltung und
kritische Haltung
gegenüber Bild am
häufigsten genannt

1 Soziodemografische Merkmale 2007
in %
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Internetnutzer Bildblog-
allgemein1) Leser

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

Geschlecht
weiblich 47,3 13,6
männlich 52,7 86,4

Altersgruppen
unter 20 Jahre 12,0 10,1
20–29 Jahre 18,4 53,9
30–39 Jahre 20,8 25,1
40–49 Jahre 21,3 7,7
50–59 Jahre 14,9 2,2
ab 60 Jahre 9,3 1,1

Formale Bildung
Keine Angabe 2,0
Kein Schulabschluss – 0,5
Volksschule/Hauptschule 31,0 2,0
Mittlere Reife 40,0 14,6
Abitur/Matura 14,0 46,3
(Fach-)Hochschulabschluss 15,0 32,1
Promotion – 2,5

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=19 666.

1) Die Geschlechter- und Altersgruppenanteile wurden berechnet auf Grundlage von Tabelle 3
in van Eimeren, Birgit/Beate Frees: Internetnutzung zwischen Pragmatismus und YouTube-
Euphorie. ARD/ZDF-Online-Studie 2007. In: Media Perspektiven 8/2007, S. 362–378. 
Die Daten zur formalen Bildung wurden uns freundlicherweise von der ZDF-Medienfor-
schung zur Verfügung gestellt, wobei in deren Erhebung die Antwortvorgaben gegenüber
jenen in der eigenen Studie leicht abweichen.

Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2007 und Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/
FoNK, Universität Bamberg.
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unterhaltsam ist“ von allen Nutzungsmotiven am
häufigsten genannt – nämlich von knapp 84 Pro-
zent aller Befragungsteilnehmer. Dicht dahinter liegt
das Motiv „weil meine kritische Haltung gegen-
über Bild fundiert sein soll“ (81,1 %), gefolgt von
der eher nüchternen Aussage „weil ich mich über
die Fehler der Bild-Zeitung informieren möchte“
(72,1 %). Das demgegenüber deutlich wertgeladene
Statement „weil ich gegen den Springer-Konzern
bin“ wird immerhin noch von mehr als einem
Drittel (37,7 %) aller Befragungsteilnehmer genannt.
Etwa 16 Prozent geben an, Bildblog „aus Lange-
weile“ zu lesen (vgl. Tabelle 2).

Die Einschätzung der verschiedenen publizistischen
Leistungen von Bildblog wurde sowohl mittels
einer Itembatterie als auch offen abgefragt. Einige
Antwortvorgaben zielen auf die Bewertung spezi-
fischer medienjournalistischer Potenziale ab: die
Verbesserung und Sicherung von Qualität im Jour-
nalismus, die Herstellung von Transparenz zu Re-
geln und Praktiken des Journalismus und die För-
derung von Medienkompetenz der Leser. Weitere
Vorgaben beziehen sich allgemein auf die Leistung
von Bildblog als journalistischem Angebot (vgl. Ta-
belle 3).

Dabei zeigt sich eine gewisse Skepsis: Mehr als die
Hälfte der Befragten (57,4 %) ist nicht der Ansicht,
dass Bildblog „zur Qualitätsverbesserung der Bild-
Zeitung beiträgt“. Mit 61,2 Prozent meint die Mehr-
heit der Bildblog-Leser, Bildblog habe „letztlich
keinen großen Einfluss auf die Bild-Zeitung“. Den-
noch bleibt das Angebot aus Sicht der Bildblog-
Leser nicht folgenlos: Die überwiegende Mehrheit
der Befragten (82,6 %) ist der Meinung, Bildblog
trage „dazu bei, dass der Bild-Journalismus auch in
anderen Massenmedien stärker kritisch beobach-
tet“ werde.

Diese Ergebnisse machen deutlich: Ein konkreter
Einfluss des Blogs auf die Bild-Zeitung wird zwar
bezweifelt, gleichwohl gesteht man ihm zu, einen
Beitrag zur Qualitätssicherung und -verbesserung
des Journalismus zu leisten. Dies veranschaulicht
auch die hohe Zustimmung (90,6 %) zur Aussage
„Bildblog macht mir deutlich, welche Kriterien für
guten Journalismus gelten sollen“. Die Befragten
trauen dem Watchblog zu, Transparenz zu den Re-
geln und den Vorgehensweisen des Journalismus
herzustellen und die Medienkompetenz der Bürger
zu fördern. Untermauert wird diese Einschätzung
durch eine Reihe von Anmerkungen, die Bildblog-
Leser am Ende der Befragung frei formuliert
haben, wie: „Bildblog ist eine sehr gute Einrich-
tung, um mal von einer anderen Seite die Arbeit
der Medien betrachten zu können“ oder „Bildblog
ist für mich eine wichtige Hilfe im Umgang mit
Medien“.

An dieser Stelle wird auch die affektive und
wertgeladene Haltung vieler Bildblog-Leser sicht-
bar: Mehr als die Hälfte der Befragten (57,2 %) be-
scheinigt Bildblog, es führe „den Kampf gegen
Springer weiter“. Neben dem oben bereits erwähn-
ten Nutzungsmotiv „weil ich gegen den Springer-

Konzern bin“ deuten auch zahlreiche stark emotio-
nal aufgeladene offene Antworten auf eine ausge-
prägte Anti-Bild-Haltung hin.

Es gibt jedoch auch Kritik an Bildblog: Häufig wird
moniert, nicht nur Fehler und Defizite der Bericht-
erstattung anzuprangern. (24) Konkret angemahnt
wird in diesem Zusammenhang, „nicht zur bloßen
Korrekturspalte zu verkommen“, sondern „detaillier-
ter über die groben, krassen Schnitzer der Bild zu
berichten und weniger darüber, wer sich mal wie-
der bei Geburtstagen oder Altersangaben vertippt
hat“. Mehr noch: Bildblog solle sich stärker mit
Hintergründen zu presserechtlichen Verstößen und
mit der Beeinflussung der politischen Meinung
durch Bild-Medien befassen. Mit Blick auf diejeni-
gen Personen, über die Bild in seinen Artikeln
schreibt, würden sich einige Befragte Beiträge dar-
über wünschen, „was eine falsche (oder unsachliche)
Berichterstattung mit den Menschen anrichtet bzw.
ihnen antut“.

Aus den offenen Antworten und Kommentaren am
Ende des Fragebogens geht hervor, dass sich viele
Nutzer eine Ausweitung des publizistischen Ange-
bots wünschen. In zahlreichen Äußerungen werden
zusätzliche Informationen zu Mitarbeitern und Ar-
beitsmethoden der Bild-Medien gefordert. Auch
lassen sie den Wunsch erkennen, dass Bildblog den
regionalen Ausgaben und dem Sportteil der Bild-
Zeitung mehr Beachtung schenken und sich dane-
ben weiteren journalistischen Angeboten aus dem
Hause Springer widmen sollte: „Wo steht etwas
über Auto-Bild, Sport-Bild, AudioVideoFoto-Bild,
Computer-Bild, Frau im Bild?“ oder „Was ist mit
den anderen Springer-Machwerken?“

Einschätzung der
publizistischen
Leistungen von

Bildblog.de erfragt

Skeptische Einschät-
zung der Wirkung

von Bildblog auf den
Bild-Journalismus

Aber wichtig für
Verbesserung der

Medienkompetenz

Auch kritische Äuße-
rungen zu Bildblog

Ausweitung des
publizistischen
Bildblog-Angebots
erwünscht

2 Lektüremotive
Warum lesen Sie das Bildblog?

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

Antwortvorgaben in %
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

weil es unterhaltsam ist 83,5
weil meine kritische Haltung gegenüber Bild 
fundiert sein soll 81,1
weil ich mich über die Fehler der Bild-Zeitung 
informieren möchte 72,1
weil die Texte gut geschrieben sind 43,4
weil ich insgesamt an Medien interessiert bin 42,9
weil mir die Seite gefällt 39,2
weil ich gegen den Springer-Konzern bin 37,7
aus Langeweile 15,7
weil ich die Autoren gut finde 13,6
um bei Gesprächen mit Freunden/Bekannten auf dem 
Laufenden zu sein 13,5
ich bin zufällig auf diese Seite gestoßen 8,8
weil mich die Themen von Bild interessieren, 
ich sie aber korrekt recherchiert lesen will 8,0
zu Recherchezwecken 4,9
weil es mir von Bekannten empfohlen wurde 4,5
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=19 649, Mehrfachantworten möglich.

Quelle: Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/FoNK, Universität Bamberg.
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Wiederholt wird eine Auseinandersetzung mit der
Berichterstattung auch anderer Medien angeregt,
häufig mit dem Tenor: „Schlecht recherchierte und
schlicht falsche Inhalte gibt es auch anderswo“
bzw. „Letztlich benötigt jede Zeitung/Zeitschrift ein
sich kritisch mit ihr auseinandersetzendes Blog.“
Besonderen Bedarf an kritischer Beobachtung
durch Medien-Watchblogs sehen die Befragten bei
weiteren Boulevardmedien. Vielfach finden sich
Äußerungen wie: „Ich würde mir wünschen, dass
in der selben fundierten Art und Weise zum gesam-
ten Boulevard- und Sensationsjournalismus […]
nachrecherchiert wird.“

Die Frage der Finanzierung
Die Finanzierung journalistischer Onlineangebote
ist generell schwierig. Das gilt erst recht für eigen-
ständige Watchblogs wie Bildblog. Große Printver-
lage dagegen können neben der Bereitstellung ih-
rer publizistischen Inhalte als Onlinewerbeträger
ganz unterschiedliche Möglichkeiten nutzen. Ne-
ben dem Ziel, mit Onlineangeboten die Muttermar-
ke zu stärken, indem Leser- und Anzeigenmärkte
ausgebaut werden, verfolgen sie zunehmend eine
Reihe nicht-publizistischer Erlösstrategien: Sie be-
teiligen sich an Unternehmen des E-Commerce,
vermarkten eigene Inhalte in Kooperation mit ex-
ternen Websites (in sog. Content-Syndications), bie-
ten themenspezifische Portale an oder sind daran
beteiligt, ebenso wie an Shops, Foren oder Such-
maschinen. Zudem bilden sie Netzwerke zur Ver-
knüpfung ihrer Rubrikanzeigen und bieten bran-
chenferne Dienstleistungen an. (25) Medienkonzer-
ne agieren hier vorwiegend als Wirtschaftsunter-
nehmen, die sich neue Geschäftsfelder jenseits
ihres Kernprodukts erschließen. Ähnliches gilt für
Rundfunkanbieter, auch wenn man hier zwischen
privaten und öffentlich-rechtlichen Strategien diffe-
renzieren muss. (26)

Unabhängigen, nicht an einen Mutterkonzern ge-
bundenen Onlineanbietern stehen demgegenüber
weit weniger Instrumente zur (Re-)Finanzierung
zur Verfügung. Im Wesentlichen bleiben zwei Op-
tionen: Paid Content (vom Onlineabonnement über
den kostenpflichtigen Zugriff aufs Archiv bis zu Li-
zenzeinnahmen im Rahmen von Content-Syndica-
tion-Vereinbarungen) (27) oder Einnahmen aus der
Platzierung von Werbung. (28) Die Bereitschaft, für
Informationen zu zahlen, ist generell gering und
nimmt mit wachsendem Angebot an kostenlosen
Inhalten weiter ab. (29) Bestenfalls exklusive, hoch-
wertige Inhalte haben eine Chance, auf Zahlungs-
bereitschaft bei den Nutzern zu stoßen. (30)

Bildblog finanziert sich (über die von Bloggern ge-
gründete Vermarktungsagentur Adnation) zu einem
Großteil aus Werbung. Weitere Einnahmequellen
stellen der Verkauf von Merchandising-Artikeln so-
wie Spenden dar. (31) Von den derzeit fünf für Bild-
blog tätigen Journalisten finanziert sich einer voll-
ständig über diese Einnahmen, zwei zur Hälfte. (32)

Die geringe Zahlungsbereitschaft für publizisti-
sche Inhalte im Internet spiegelt sich auch in den
Antworten der Befragten wider. In der Vergangen-
heit hat weniger als jeder Zehnte (9,1 %) materielle
oder immaterielle Zuwendungen aufgebracht (33)
– mehrheitlich durch einen Link oder ein Bildblog-
Banner auf der eigenen Website. Weil das Abonne-
ment rein symbolischen Charakter hat, da alle In-
halte kostenlos genutzt werden können, verwundert
es nicht, dass die Zahl der Abonnenten gerade mal
1 Prozent der Befragten ausmacht (vgl. Tabelle 4).

Prinzipiell ist die Bereitschaft, das genutzte Watch-
blog zu unterstützen, durchaus vorhanden. Die größ-
te Akzeptanz fände mehr Werbung auf den Bild-
blog-Seiten: 70 Prozent der Befragten können sich
dies vorstellen. Zur konkreten finanziellen Unter-
stützung können sich dagegen deutlich weniger
Befragte entschließen. Etwa 13 Prozent der Befrag-
ten sehen im Erwerb von Merchandising-Artikeln

Auseinandersetzung
auch mit anderen
Medien angeregt

Nur wenige Finanzie-
rungsinstrumente für
unabhängige Online-
medien

Finanzierungskon-
zept von Bildblog

Bildblog-Nutzer wür-
den am ehesten mehr
Werbung akzeptieren

3 Einschätzung der publizistischen Leistung von Bildblog
Wie beurteilen Sie folgende Aussagen über Bildblog?, in %

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

stimme stimme stimme 
voll und stimme eher überhaupt 

Antwortvorgaben ganz zu eher zu teils/teils nicht zu nicht zu
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Bildblog
… trägt zur Qualitätsverbesserung der Bild-Zeitung bei 5,1 15,5 22,0 42,2 15,2
… hat letztlich keinen großen Einfluss auf die Bild-Zeitung 21,5 39,7 19,8 15,9 3,2
… trägt dazu bei, dass Bild-Journalismus auch in anderen 
Medien stärker kritisch beobachtet wird 36,9 45,7 12,2 4,6 0,7
… macht mir deutlich, welche Kriterien für guten 
Journalismus gelten sollten 58,8 31,8 6,5 2,1 0,7
… trägt dazu bei, dass Menschen kritischer mit der 
Bild-Zeitung umgehen 41,3 35,6 15,8 6,2 1,1
… hat mir schon mal die Augen geöffnet 33,4 25,8 17,2 16,0 7,7
… ist letztlich nicht besser als Bild 1,2 1,1 3,6 23,1 71
… führt den Kampf gegen Springer weiter 23,1 34,1 23,9 14,0 4,8

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=16 850 bis 19 245.

Quelle: Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/FoNK, Universität Bamberg.
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eine Möglichkeit, die Arbeit des Blogs zu unterstüt-
zen. Nur 9 Prozent wären zu einer Spende und ge-
rade mal 4 Prozent zu einem kostenpflichtigen Ab-
ruf von Inhalten (z. B. in Form eines Abonnements)
bereit (vgl. Tabelle 5).

Aus der offenen Frage zur möglichen Höhe des
finanziellen Beitrags lassen sich bestimmte „Belas-
tungsgrenzen“ ablesen; die meisten Befragten ori-
entieren sich an runden Beträgen, die sie bereit
wären aufzubringen, wobei sich je nach Unterstüt-
zungsart regelrecht quantitative Sprünge ergeben:

Finanzielle Zuwendung ist am ehesten vorstellbar,
wenn dafür ein materieller Gegenwert in Form ei-
nes Merchandising-Artikels steht. Der mit 32 Pro-
zent am häufigsten genannte Betrag liegt bei 
20 Euro. Für ein Fünftel der Befragten ist schon
bei 10 Euro das Limit erreicht. Die Spenden-Bereit-
schaft fällt insgesamt etwas niedriger aus. Am häu-
figsten (27 %) wird der Betrag von 10 Euro als
mögliche Spendenhöhe genannt. Schon 15 Prozent
möchten jedoch nicht mehr als 5 Euro pro Jahr
ausgeben. Ein kostenpflichtiges Abonnement kön-
nen sich nur die Wenigsten vorstellen. Von den 4
Prozent der Befragten, die hierzu bereit wären,
würde ein Viertel 10 Euro für ein Abo ausgeben.
Nicht einmal jeder Fünfte würde einen Abo-Preis
von 20 Euro akzeptieren. Dass diese Beträge nied-
riger ausfallen als Spenden oder der Kauf von Mer-
chandising-Artikeln, hat wohl damit zu tun, dass
ein Abo eine regelmäßige und tendenziell länger-
fristige Verpflichtung nach sich zieht, während letz-
tere ein einmaliges Engagement bedeuten.

Offensichtlich favorisieren die Befragten ein an
den privaten Rundfunk angelehntes Finanzierungs-
modell von Watchblogs: Die Platzierung von mehr
Werbung auf Bildblog-Seiten würde die Mehrheit
der befragten Nutzer kaum stören. 90,4 Prozent ge-
ben an, Bildblog dann gleich viel zu nutzen. Für
knapp 9 Prozent der Befragten wäre dies allerdings
ein Grund, Bildblog weniger oft zu besuchen, fast 
1 Prozent würden es gar nicht mehr nutzen (vgl.
Tabelle 6).

Hinsichtlich der Verwendung von Werbeeinah-
men geht aus den Antworten der Befragten hervor,
dass ein Großteil der Leser sich eine davon finan-
zierte Verbesserung und Ausweitung des journalis-
tischen Angebots wünschen würde. Mehr als die
Hälfte (51,3 %) sähe es gerne, wenn die Einnahmen
dafür verwendet würden, bessere Recherchebedin-
gungen zu ermöglichen, und ein Drittel (32,7 %)
spricht sich für mehr Artikel aus. 

Fazit
Die besondere Rolle, die den Medien für die kriti-
sche Beobachtung anderer gesellschaftlicher Insti-
tutionen zuerkannt wird, wirft immer auch die
Frage nach der Kontrolle der Kontrolleure auf. Im
Medienjournalismus wird die Chance gesehen,
nicht nur Transparenz hinsichtlich der Arbeitswei-
sen und handlungsleitenden Normen von Redak-
tionen herzustellen, sondern auch über ein Instru-
ment zu verfügen, mit dem sich Fehler aufdecken
und anprangern lassen, um so zur Korrektur von
Inhalten journalistischer Angebote und letztlich zur

Qualitätssicherung im Journalismus beizutragen.
Medien-Watchblogs widmen sich dezidiert der Be-
obachtung der Berichterstattung ausgewählter Me-
dien. In der vorliegenden Studie wurde der Frage
nachgegangen, inwiefern Bildblog als das in Deutsch-
land derzeit bekannteste Medien-Watchblog in den
Augen seiner Leser imstande ist, medienjournalisti-
sche Leistungen zu erbringen.

Es zeigt sich, dass die Bildblog-Nutzer einen diffe-
renzierten Eindruck von den Leistungen des Watch-
blogs haben. Einerseits geben sie sich keinerlei
Illusionen über den Einfluss auf die kritisierten Bild-
Produkte hin – und schließen sich in dieser Hin-

Finanzielle Zuwen-
dungen am ehesten

durch Erwerb 
von Merchandising-

Produkten

Bildblog-Nutzer
haben differenzierten
Eindruck von 
den Leistungen des
Watchblogs

4 Bisherige Unterstützung des Bildblogs
Haben Sie Bildblog bereits unterstützt?

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

Antwortvorgaben in %
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

bin bereits Abonnent 1,1
habe bereits für Bildblog gespendet 1,6
habe bereits ein Bildblog-Produkt gekauft 2,6
habe bereits einen Link, ein Bildblog-Banner 
o. ä. auf der eigenen Website 4,5
nein 90,9
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=19 339, Mehrfachantworten möglich.

Quelle: Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/FoNK, Universität Bamberg.

5 Bereitschaft zur Unterstützung des Bildblogs
Wären Sie bereit, Bildblog zu unterstützen?

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

Antwortvorgaben in %
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

Akzeptanz von Werbung 70,1
Link/Banner auf der eigenen Website 43,8
Erwerb von Merchandising-Artikeln 13,0
Spende 9,5
kostenpflichtiger Abruf von Inhalten 4,3
Nein, bin ich nicht 12,5
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis: n=19 527, Mehrfachantworten möglich.

Quelle: Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/FoNK,
Universität Bamberg.

6 Auswirkung von Werbungszunahme 
auf Lesehäufigkeit
Wenn Bildblog zukünftig mehr Werbung
beinhalten würde, würden Sie es dann …

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

Antwortvorgaben in %
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

häufiger nutzen 0,1
gleich viel nutzen 90,4
seltener nutzen 8,6
gar nicht mehr nutzen 0,8
. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
Basis n=19 576.

Quelle: Bildblog-Studie der Kommunikationswissenschaft/FoNK,
Universität Bamberg.
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sicht dem skeptischen Urteil der Medienmacher an.
Andererseits kann Bildblog ihrer Auffassung nach
die kritische Aufmerksamkeit gegenüber Bild ver-
stärken. Außerdem ist das Watchblog nach Ein-
schätzung der Rezipienten geeignet, generell und
auch bei ihnen persönlich ein stärkeres Bewusst-
sein für journalistische Qualität zu fördern. Dieses
Urteil der Leser über die medienjournalistische
Leistungsfähigkeit von Bildblog trifft sich mit ih-
ren Lektüremotiven, denn neben der Unterhaltung
ist das Bedürfnis nach Aufklärung und Information
das wichtigste Nutzungsmotiv.

Sind Watchblog-Nutzer bereit, für diese Leistungen
zu bezahlen? In der Vergangenheit hat nur eine re-
lativ kleine Minderheit es für notwendig erachtet,
das Angebot von Bildblog auf freiwilliger Basis
finanziell zu unterstützen. Von den gegebenen Fi-
nanzierungsalternativen findet die vermehrte Plat-
zierung von Werbung den größten Anklang. In der
Steigerung der Werbeeinnahmen sehen die Leser
mehrheitlich die Möglichkeit, das inhaltliche Ange-
bot von Bildblog auszubauen. Generell spricht sich
eine Vielzahl der Befragten für die Ausweitung von
Watchblog-Angeboten aus, sei es hinsichtlich zu-
sätzlicher Hintergrund-Informationen zu Redaktio-
nen und Arbeitsmethoden, sei es im Hinblick auf
die Ausdehnung der kritischen Beobachtung auf
weitere (Boulevard-)Medien.
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