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Zusammenfassungen

ktuelle Informationen zdhlen zu den meistge-

nutzten Inhalten im Internet. Inzwischen nut-
zen knapp zwei Drittel aller Onlinenutzer und
damit (auf die Gesamtbevélkerung bezogen) jeder
zweite Erwachsene in Deutschland aktuelle Nach-
richten im Netz — ausschlieBlich oder wie die
meisten Bundesbiirger zusétzlich zu den traditio-
nellen Nachrichtenquellen Fernsehen, Radio, Ta-
geszeitung oder Nachrichtenmagazin. Im Gegen-
satz zu den Nachrichten in den klassischen Medi-
en sind es vor allem die Jiingeren, die sich im Netz
aktuell informieren. So lesen, schauen oder horen
14- bis 29-jahrige Newsnutzer taglich fast viermal
so lange Nachrichten im Netz wie die Vergleichs-
gruppe der ab 50-Jéhrigen. Die Griinde hierflir —
unter anderem die generell intensivere (mobile)
Internetnutzung — sind vielschichtig. Jedoch wi-
derlegt dieser Befund eindrucksvoll die mitunter
geduBerte These eines geringeren Interesses jun-
ger Menschen an Nachrichten, auch wenn magli-
cherweise ein im Vergleich zu &lteren Generatio-
nen unterschiedliches Nachrichtenverstandnis
vorliegt. Offensichtlich entstehen aus der Kombi-
nation von verschiedenen Verbreitungswegen und
Endgerdten neue Nutzungsmuster, die zu einer
hoheren Nachrichtennutzung insgesamt fiihren.

Kontakt mit Nachrichten haben die meisten
Nutzer mit den Nachrichtenangeboten von Such-
maschinen, Nachrichtenmagazinen und Internet-
bzw. E-Mailprovidern. Vor allem Jiingere (14 bis 29
Jahre) steuern Nachrichten iiber Suchmaschinen
und soziale Netzwerke an. Ab 30-Jahrige vertrau-
en dagegen weniger auf soziale Medien als Infor-
mationsquelle.

In den vergangenen zwei Jahrzehnten ist im
Netz eine Vielzahl neuer Konkurrenten und attrak-
tiver (News-)Angebotsformen entstanden, wobei
sich die klassischen Medien in diesem neuen Um-
feld bisher recht gut behauptet haben. Dies ge-
lang, weil sie (auch in der jungen Generation)
einen Vertrauensbonus aufweisen und so die ihnen
in der Offlinewelt zugeschriebenen Kompetenzen
in die neue Netzumgebung transferieren konnten
(Markentransfer). Dies wird in den Reichweiten
ihrer Internetauftritte deutlich. Allerdings gilt es,
die Onlinemarke weiterzuentwickeln, damit auch
die Offlinemarke nicht an publizistischer Anzie-
hungskraft verliert.

efragt danach, fiir welche Sportart sie sich in-

teressieren, duBerten in einer Befragung nahe-
zu drei Viertel der Befragten, an FuBball ,sehr inte-
ressiert” oder ,interessiert” zu sein. Daher stellt
FuBball fiir die Fernsehanbieter ein wertvolles Gut
dar, mit dem einerseits hohe Zuschauerquoten zu
erzielen sind, fiir das andererseits aber auch groBe
Summen in Ubertragungsrechte investiert werden
miissen. Der Beitrag beschreibt die unterschiedli-
chen Profile der FuBballberichterstattung im deut-
schen Free-TV. Als Datenbasis dient die AGF-Pro-
grammcodierung, bei der die Sender ganze Sen-
dungen anhand von Parametern wie Programm-
sparte, Sendungsformat oder Thema verschiede-
nen Programmkategorien zuordnen.

Im Untersuchungszeitraum 2002 bis 2012 war
die FuBballberichterstattung bei den Sportsendern
Sport1 und Eurosport am umfangreichsten. Sport1
kam auf rund 1262 Sendestunden FuBball pro Jahr,
Eurosport strahlte im Mittel 989 Stunden FuBball
jahrlich aus. Unter den Vollprogrammen, bei denen
Sport nur eines von mehreren Programmelementen
ist, berichteten ARD/Das Erste (rund 150 Sende-
stunden im Jahr) und ZDF (97 Stunden) am aus-
flihrlichsten Gber FuBball. Dabei lassen sich deut-
liche Schwankungen im Programmangebot erken-
nen, je nachdem, ob es sich um ein Jahr mit Europa-
oder Weltmeisterschaft handelte oder nicht. Im
Programmangebot standen Live-Ubertragungen
im Vordergrund. Im Ersten entfielen in den elf un-
tersuchten Jahren insgesamt 785 Sendestunden
auf Liveberichte, beim ZDF waren es 751. Mit Pro-
grammanteilen von rund 48 Prozent im Ersten und
rund 70 Prozent beim ZDF waren Ubertragungen
damit die mit Abstand wichtigste Sendungsform.
An zweiter Stelle folgten Reportagen und Doku-
mentationen, die im Ersten rund 24 Prozent, im
ZDF rund 28 Prozent der Sendezeit zu FuBballthe-
men ausmachten.

Die Berichterstattung von FuBball-Weltmeister-
schaften zeichnet sich — gemessen an den einge-
setzten Programmformen — vor allem bei ARD/Das
Erste und ZDF durch Kontinuitat aus. Jiingste Er-
gebnisse zur Weltmeisterschaft in Brasilien zeigen,
dass die eingesetzten Programmformen im Wesent-
lichen denen friiherer Weltmeisterschaften ent-
sprachen. Die journalistische Einrahmung in Form
begleitender Programmelemente gewinnt offenbar
an Bedeutung.
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Das Zusammenwachsen des Mediums Fernsehen
mit digitalen Angeboten spiegelt sich in der
Nutzung von Streamingplattformen und Sender-
mediatheken. Diese Formen von Bewegtbildnut-
zung werden vermehrt in den Medienalltag der
Onliner in Deutschland integriert. Auch Video-on-
Demand-Anbieter wie Maxdome, Amazon Prime
Instant Video und Watchever ergdnzen das klas-
sische Fernsehen und werden, besonders in den
jingeren Altersgruppen, vermehrt genutzt. In
Deutschland konnten sich innerhalb der vergange-
nen Jahre einige dieser Onlinevideotheken etab-
lieren. Im September 2014 kam mit dem Marktein-
tritt der VoD-Plattform Netflix ein weiterer ,,Big Play-
er hinzu — Netflix verzeichnet weltweit (iber 50
Millionen Kunden und hat das Ziel, ein Drittel der
deutschen Fernsehhaushalte mit seiner Plattform
Zu versorgen.

Der Beitrag beschaftigt sich mit den Geschéfts-
modellen von VoD, die den Rezipienten unterschied-
liche Nutzungs- und Bezahlformen einrdumen. Die
Entwicklung von VoD-Anbietern in Deutschland
und in anderen europdischen Landern wird unter
dem Gesichtspunkt betrachtet, inwiefern Netflix
bestehende Marktstrukturen verandern konnte.
Auf dem Gesamtmarkt fiir Homevideo nimmt der
Sektor Online stetig zu und erzeugt wachsende
Umsétze. Dies wiederum flihrt bei den physischen
Produkten DVD und Blu-ray Discs zu Umsatzriick-
géngen.

In Bezug auf die Nutzung von Bewegtbild zeigt
sich, dass nach wie vor das klassische lineare
Fernsehen auf Platz 1 bei der Mediennutzung liegt,
von der gesamten Fernsehnutzung erfolgen 3 Pro-
zent online. Onlinevideotheken wie Netflix werden
bislang von 13 Prozent der Onliner gelegentlich
genutzt, 4 Prozent nutzen sie wdchentlich, bei den
14- bis 29-Jahrigen sind es 11 Prozent.

Die Mediatheken der Fernsehsender verzeichnen
steigende Nutzungszahlen, deutsche Inhalte sind
bei den Rezipienten beliebt. Auch ARD und ZDF
sowie RTL und ProSieben hatten vor, ihre Media-
theken um jeweils eine eigene Videoplattform zu
erganzen, um die Nachfrage nach deutschen Pro-
duktionen zu bedienen. Die geplanten Onlinevide-
otheken scheiterten jedoch beide an Auflagen des
Bundeskartellamtes.

Derzeit kann eine Marktbelebung unter den On-
linevideotheken beobachtet werden. Preisanpas-
sungen, Eigenproduktionen und Werbekampagnen
zéhlen zwar bereits seit Idngerem zu den Strategien
der Anbieter und konnen nur teilweise auf den
Markteintritt von Netflix zuriickgefiihrt werden. Al-
lerdings scheint die wachsende Konkurrenz, zu-
mindest derzeit, allen Marktteilnehmern zugute zu
kommen.

er Journalismus — das heiBt seine Akteure und

Produkte — durchlduft einen tiefgreifenden
Strukturwandel. Mit der Digitalisierung einherge-
hende Wandlungsprozesse wirken sich auf die
konkreten Recherche- und Produktionspraktiken
sowie auf das Storytelling aus. Neben der Dynamik
spielen vor allem die Technisierung des Berufs und
die Interaktionen des Publikums eine immer gro-
Bere Rolle. Der Beitrag beleuchtet vorrangig Ergeb-
nisse von Leitfadengesprachen mit Redaktionsver-
antwortlichen fiihrender Onlinemedien in Deutsch-
land.

Technisch bedeutet Digitaler Journalismus nicht
nur veranderte Vertriebs- und Publikationsformen im
Internet. Vielmehr ermdglicht die Weiterentwick-
lung mobiler Endgerate eine zeit- und ortssouve-
réane Mediennutzung mit entsprechenden Anforde-
rungen an die journalistische Aktualitit. Digitaler
Journalismus bedeutet dariiber hinaus alternative
Ressourcen und Techniken der (digitalen) Recher-
che, der Produktion und der Darstellung (z.B. Da-
tenjournalismus).

Im Digitalen Journalismus ist eine konsequente
Teilhabe des Publikums (,Dialogisierung“) mog-
lich: von der Kommentierung und Diskussion ein-
zelner Beitrage (iber den Transfer von Argumenten
in den journalistischen Produktionsprozess bis hin
zur Mitwirkung der Nutzer bei Recherchen, der Be-
arbeitung von Dokumenten oder bei der Fort-
schreibung journalistischer Geschichten. Digitaler
Journalismus ist zudem universaler Journalismus,
weil die ihm digital zur Verfligung stehenden Quel-
len tendenziell unendlich sind und weil er dank
neuartiger Maglichkeiten der multimedialen Pra-
sentation — vom Webvideo (iber die Slideshow bis
zum Multimedia-Dossier — journalistische Erkennt-
nisse nicht verkiirzen muss, sondern diese aus-
fihrlich, vielfaltig und auf eine fiir die jeweilige
Zielgruppe attraktive Weise darstellen und multi-
medial erschopfend erzihlen kann.

Die Autoren schlieBen aus den Ergebnissen der
Untersuchung auf einen groBen Experimentierwil-
len in der Medienbranche, der sich unter anderem
in der Anndherung zwischen Offline- und Online-
redaktionen, in crossmedialen Verbreitungskanélen
und im Dialog mit dem Publikum als Mittel zur
Qualitatssicherung zeige. Dynamisierung, Techni-
sierung und Dialogisierung — diese Trias habe
somit auch groBe Auswirkungen auf das journalis-
tische Selbstverstindnis.
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