Social TV:
Zuschauer am
ydigitalen Lagerfeuer

Auch politische
Fragen werden via
Twitter diskutiert

Fallstudie zu parallelen Nutzeraktivititen bei
Fernsehsendungen am Beispiel von ARD-, Tatort“ und
RTL-,,Dschungelcamp* sowie politischen Themen
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Auf welche Weise Aktivititen in sozialen Netzwerken
mit der Nutzung klassischer Medien zusammen-
spielen konnen, ist seit einiger Zeit Thema der Me-
dienforschung. Beim Phdnomen Social TV werden —
parallel oder anschlieBend zum Anschauen einer
Fernsehsendung — Kommentare zu den Inhalten,
Akteuren und Medien bei Twitter, Facebook oder
anderen sozialen Netzwerken mit anderen Nutzern
geteilt. Deutliche Vorteile dieser Form des Fernse-
hens, die eine ,Erweiterung“ um Interaktionen in
sozialen Netzwerken bedeutet, erhoffen sich zum
Beispiel Content-Produzenten: Der Mehrwert von
Social TV besteht fiir sie darin, dass dem Fernseh-
erlebnis durch die Kombination mit sozialen Netz-
werken, wie Facebook oder Twitter, eine soziale
Ebene hinzugefiigt wird. Zuschauer versammeln
sich auf diese Art zusétzlich zum klassischen Re-
zeptionsweg auch ortsunabhangig am , digitalen
Lagerfeuer®. (1) Medienforscher identifizieren
Twitter als einen zentralen Erfolgsfaktor von Social
TV. (2) Besonders die jiingeren Zielgruppen ergén-
zen ihr klassisches Fernsehverhalten zunehmend
um die Kommunikation (iber die gesehenen Inhalte
in sozialen Netzwerken. (3) 2016 verbrachten die
14- bis 29-Jahrigen téglich 122 Minuten mit kom-
munikativen Anwendungen im Internet, also zum
Beispiel mit dem Chatten (iber soziale Netzwerke,
E-Mails schreiben oder lesen. Im Vergleich zum
Bevolkerungsdurchschnitt (55 Min.) verbringen sie
damit mehr als doppelt so viel Zeit mit E-Mails,
WhatsApp, Facebook, Twitter und Co. (4) Fernseh-
sender setzen bei ihrer Social-Media-Strategie
entsprechend auch auf Twitter. Dies gilt beispiels-
weise fiir die Wahlberichterstattung oder auch den
Twitter-Hashtag ,#tatort”, der in Kombination mit
dem ARD-Teletwitter (5) ein zusatzliches cross-
mediales Angebot darstellt. (6)

Auf &hnliche Weise wéchst das Gewicht von De-
batten in sozialen Netzwerken im Bereich Politik.
Parteien bzw. einzelne Politiker wollen sich via
Twitter ihren Wahlern 6ffnen, auch wenn bislang
nur relativ wenige Blirger auf Twitter aktiv disku-
tieren. (7) Zusammengefasst ergeben sich aus
diesem Kontext fiir die Analyse drei forschungslei-
tende Fragen:
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e Social TV ist als zusatzlicher Kommunikationskanal fiir die
Attraktivitat klassischer Fernsehangebote insbesondere bei

jungen Nutzergruppen interessant.

Twitter ist dabei ein mdglicher, aber nicht unumstrittener Kanal.

¢ Die Twitter-kommunikation im Umfeld ausgewéhlter Fernseh-
sendungen konzentriert sich auf das Ereignis selbst und wird
wesentlich von etablierten Kommunikatoren mitgestaltet.

e Als Faktoren fiir eine erfolgreiche Twitter-Kommunikation
konnen der Status des Kommunikators, die Anzahl gesendeter

Tweets sowie die Anzahl der Follower gelten.

e Diese Faktoren gelten sowohl im Umfeld unterhaltungsbezogener

wie politischer Kommunikation.

¢ |m Umfeld politischer Sendungen kommt etablierten Multiplika-
toren, wie klassischen Medienangeboten, eine hohere Relevanz

als Gatekeeper und Kommunikator zu.

1. Wie erfolgreich sind Social-TV-Hashtags? Dabei
geht es um die Frage, wie viele Tweets von wie
vielen Nutzern im Rahmen einer Fernsehsendung
gesendet werden (Nutzerbeteiligung vor, wahrend
und nach einer Sendung).

2. Wer sind die zentralen Akteure bei einem Social-
TV-Hashtag? Welche Akteure sind besonders aktiv
und welche erhalten viel Aufmerksamkeit (Retweets
oder Erwédhnungen) von anderen?

3. Inwieweit unterscheiden sich Kommentare via
Twitter im Kontext verschiedener TV-Formate oder
aber auch bei politischen Diskursen?

Twitter stellt von Nutzern gesendete Tweets liber
verschiedene sogenannte Public-APIs (Program-
mierschnittstellen) fiir Analysen zur Verfiigung. (8)
Diese konnen je nach Perspektive unterschiedlich
erfasst und interpretiert werden. In Bezug auf die
Forschungsfragen wird hierzu ein Messverfahren
zur Aufmerksamkeitsquantifizierung vorgestellt,
welches das komplette via Twitter abgerufene Da-
tenmaterial beriicksichtigt (Big-Data-Analyse).

Uberblick des Forschungsstandes
Die Anzahl der Studien, die sich mit Twitter be-
schéftigen, steigt stetig und l&sst sich in zwei
Gruppen ausdifferenzieren: Ein Teil der Kommuni-
kationsforscher ist (iberzeugt davon, dass Twitter
eine groBe Relevanz fiir die alltagliche Mediennut-
zung und fiir die Contentproduzenten besitzt oder
zumindest noch erzielen wird. Dies betrifft beson-
ders auch Studien zu politischen Diskussionen.
Andere Autoren halten die Relevanz von Twitter fiir
umstritten und teilweise auch fiir unbegriindet. (9)
Unabhéngig davon bietet Twitter vielféltige tech-
nische Moglichkeiten der Kommunikation aber auch
der Kommunikationsevaluation. Gerade via Twitter
lassen sich Interaktionen zwischen Fernsehzu-
schauern beobachten (TV-Targeting) und anschlie-
Bend unter anderem fiir gezielte WerbemaBnahmen

Kontroversen iiber
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Twitter aufgrund
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Nutzung
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auswerten. So enthalten die Twitter-Datensétze
neben den Kommunikationsdaten etliche Hinter-
grundinformationen iber die Nutzer, wie etwa die
Anzahl der Follower. Ein wesentlicher Bestandteil
der Twitter-Geschéftsstrategie besteht entspre-
chend darin, gezielt die Kommunikation zu TV-
Formaten zu evaluieren (Audience-Research), um
Zielgruppen fiir Werbezwecke zu identifizieren.
(10) Einschréankend stehen dieser Fokussierung
auf Audience-Research allerdings die Daten der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2016 gegeniiber: Demnach
nutzen lediglich 4 Prozent der deutschen Onliner
liberhaupt Twitter und nur 1 Prozent verwenden
den Dienst téglich. (11) Trotz dieser relativ gerin-
gen Nutzungsaktivitat sehen ARD und ZDF fiir ihr
neues Jugendangebot (funk) betrachtliches Poten-
zial in Twitter als eine der ,relevanten Drittplatt-
formen“. (12)

Welche Mdglichkeiten Twitter fiir Social TV bietet,
ist folglich eine relevante Fragestellung. Bisher ba-
sieren Studien zu Social TV vorrangig auf Befra-
gungsdaten (13) oder manueller Kodierung (klassi-
sche Inhaltsanalyse von Stichproben der Tweets).
Dies ist methodisch problematisch, da die Abfrage
zur Nutzung von Social TV auf Erinnerungsleistun-
gen basiert und manuelle Kodierungen von Stich-
proben nicht den Herausforderungen von Big-Data
entsprechen. (14) Ein Monitoring von Social-TV-
Diskussionen und die Analyse des Nutzerverhal-
tens auf Basis der gewonnen Beobachtungsdaten
(u.a. maschinelles Kodieren von Big-Data) finden
nur selten statt, und wenn, oftmals ohne Offen-
legung der Standards der Datenerhebung.

In ihrem Jahresranking 2015 kommt zum Beispiel
die Mediaagentur MediaCom zu folgendem Ergeb-
nis: Die erfolgreichsten Social-TV-Angebote nach
Anzahl der themenbezogenen Postings bei Face-
book und Twitter waren die sonntdglichen Krimis
bei Das Erste, also , Tatort“ bzw. ,Polizeiruf 110,
auf Rang 2 kam die , Tageschau“ und ,Ich bin ein
Star — holt mich hier raus!" bei RTL auf Rang 3.
(15) Die Datenbasis und ausfiihrliche Aussagen
tiber das Nutzerverhalten hat MediaCom aller-
dings nicht veréffentlicht. Um die Potenziale von
Social TV anhand von Beobachtungsdaten empi-
risch zu iberpriifen, stellt sich folglich die Frage
nach einem entsprechenden Messverfahren, das im
Kontext von Diskussionen rund um die Relevanz von
Twitter eingesetzt werden kann. Bisher sind keine
wissenschaftlichen Standards zur Twitter-Forschung
etabliert und deshalb miissen Datenerhebung und
-Auswertung immer anhand der jeweiligen Frage-
stellung begriindet werden. (16)

Messverfahren zur Aufmerksamkeits-
quantifizierung

Obwohl in Twitter prinzipiell Dialoge mdglich sind
(via @-Zeichen wird ein anderer Nutzer direkt ,,an-

gesprochen®), wird grundsétzlich angenommen,
dass Mitglieder den Dienst nutzen, um auf sich oder
andere Nutzer und/oder Themen oéffentlich auf-
merksam zu machen. Der Microblogging-Dienst
ermdglicht das Senden und Empfangen von kurzen
Nachrichten mit maximal 140 Textzeichen. Diese
Nachrichten werden auf der personlichen Twitter-
Profilseite (Timeline) offentlich publiziert, es sei
denn, der jeweilige Nutzer stellt sein Profil nur fir
seine Follower (&hnlich der ,Freunde” in Facebook)
zur Verfligung. AuBerdem konnen sie (iber die
Suchfunktion gefunden werden. Follower erhalten
die Tweets der Personen, deren Kanal sie abonniert
haben. Fernsehsendungen konnen zum Beispiel
dadurch automatisch ihre Fans mit Informationen
versorgen.

Jeder angemeldete Twitter-Nutzer kann bereits
publizierte Tweets erneut verbreiten (via ,RT* fiir
Retweet). Dadurch wird auch ein fremder Tweet
auf der eigenen Timeline und in der Twitter-Suche
nochmals publiziert. Verbreiten viele Nutzer einen
Tweet durch Retweeten, dann wird von viraler Ver-
breitung gesprochen, die als ein Indikator fiir Auf-
merksamkeit angesehen wird. Entscheidend ist
zudem, dass bei Retweets der urspriingliche Tweet-
Text und sein Verfasser immer gemeinsam ange-
zeigt werden.

Der dritte Operator bei der Twitter-Nutzung ist das
#-Zeichen (Hashtag). Mit dem Benutzen des Hash-
tags sind Tweets zu bestimmten Themenbeziigen
von anderen Nutzern leichter auffindbar. (17) Dies
ist folglich fiir die Twitter-Diskussionen zu TV-Sen-
dungen ein bedeutender Faktor. Alle Tweets, die zum
Beispiel mit #tatort markiert wurden, erscheinen
dann in der Twitter-Suche, die auch benutzt werden
kann, ohne bei Twitter angemeldet zu sein. Folge-
richtig setzen die Fernsehsender auf Hashtags, um
zu Diskussionen (iber Sendungen zu motivieren.
Das Erste geht bei #tatort crossmedial noch einen
Schritt weiter und blendet im sogenannten Tele-
twitter ausgewdhlte Tweets via Teletext zum lau-
fenden , Tatort” ein.

Der Datenabruf des fiir den vorliegenden Beitrag
verwendeten Messverfahrens zur Aufmerksamkeits-
quantifizierung basiert auf konkreten Hashtags, zu
denen bereits kommuniziert wurde bzw. wird.
Diese Daten wurden entsprechend der ,,Aufmerk-
samkeitslogik® (18) klassifiziert. Diese besagt, dass
Akteure das strategische Ziel verfolgen, Aufmerk-
samkeit fiir sich, andere Akteure oder Themen zu
generieren. Dies gelingt ihnen, indem sie gezielt
andere Nutzer in ihren Tweets erwahnen oder Re-
tweets senden. Auf der Ebene der gesendeten
Tweets lassen sich letztlich analytisch vier Sorten
von Tweets unterscheiden, die auch kombiniert
vorkommen:

1. Tweets, die nur Text enthalten.

2. Tweets, die andere Nutzer erwahnen (@-Mention-
Tweets). Dabei werden im Gegensatz zu einem Re-
tweet nur angesprochene Nutzer informiert sowie
die eigenen Follower. Nur wenn ein @-Mention-

Viralitét:
Weiterleitung
von Nachrichten
(Retweet)

Twitter-Hashtags
erleichtern Suche
auch fiir nicht
angemeldete Nutzer
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Potenziale von Twitter fiir Social TV

Gegebener Aufmerksamkeits-Credit
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Tweet-Text

Retweet
(Viralitatsperspektive)

@-Adressierung
(Dialogperspektive)

Ich schaue gerade #tatort auf ARD -
Ich schaue gerade #tatort auf @ARD -
Ich schaue gerade #tatort auf @ARD -

und nicht auf @ZDF

RT @TATORT: Ich schaue gerade #tatort auf ARD

»gutgeschrieben®

Der Nutzer @ARD erhdlt eine @-Adressierung
Die Nutzer @ARD und @ZDF erhalten jeweils eine

@-Adressierung

Dem Nutzer @TATORT wird ein Retweet

Quelle: Eigene Untersuchung.

Anderen Nutzern
gegebene und von
ihnen erhaltene
Aufmerksamkeit
wird gemessen

Quantifizierung der
Aufmerksamkeit

Tweet erneut geteilt wird, erhalt ein @-Mention-
Tweet groBe Aufmerksamkeit.

3. Retweets, die die ersten beiden Sorten von
Tweets weiterverbreiten (virales Verbreiten).

4. Tweets, in denen zusétzlich ein Hashtag ver-
wendet wird, um in der Twitter-Suchfunktion zu
einem Thema (z.B: #tatort) zu erscheinen.

Fiir das Messverfahren kommen folglich nur Tweets
in Frage, in denen ein entsprechender Hashtag
verwendet wurde. Diese bilden die jeweilige Daten-
basis. Daraufhin erfolgt die Berechnung der Auf-
merksamkeit, die ein Nutzer in seinen Tweets an-
deren Nutzern zukommen I&sst (gegebene Aufmerk-
samkeit) oder von anderen Nutzern erhélt (erhaltene
Aufmerksamkeit). Auf Basis dieser MaBzahlen las-
sen sich das Sendeverhalten sowie der Aufmerk-
samkeitserfolg zu den untersuchten Hashtags dar-
stellen. Tabelle 1 ermdglicht einen beispielhaften
Uberblick von Tweets und ihren Aufmerksamkeits-
wirkungen (nachfolgend Aufmerksamkeits-Credit
genannt). (19)

Zusammengefasst wird auf Basis der in die Unter-
suchung einbezogenen Tweets eine entsprechende
Aufmerksamkeitsquantifizierung ermdglicht, die auf
real beobachtbarer Massenkommunikation beruht.
Dabei gibt es zwei Ansatze zur Aufmerksamkeits-
quantifizierung. Einerseits konnen die @-Adressie-
rungen in Originaltweets betrachtet werden. Diese
sogenannte Dialogperspektive wird als Kommuni-
kation unter einzelnen Usern mit gegenseitiger
Nennung definiert. Eine andere Form der Aufmerk-
samkeitsquantifizierung untersucht Retweets, die
einen Tweet weiterverbreiten (Viralitatsperspektive).
In der Analyse werden folglich immer die quantifi-
zierten @Mentions und Retweets separat ausge-
wiesen. Hiermit wird vermieden, dass in der Analyse
die Dialogperspektive mit der Viralitatsperspektive
verschwimmt. Im Bereich der @-Adressierung
werden folglich mégliche Auswirkungen von Re-
tweets, die entsprechende @-Mentions automa-
tisch verbreiten, nicht beriicksichtigt. Zusammen-
gefasst bezieht sich die Aufmerksamkeitsquantifi-
zierung auf die Dimensionen Zeit, Nutzerbeteili-
gung sowie Inhalt (Viralitat auf der Tweetebene).
Zusatzlich zur Aufmerksamkeitsquantifizierung
werden flir Regressionsanalysen Hintergrunddaten

genutzt, die Twitter zur Verfiigung stellt. Dies be-
trifft hier die Anzahl der Follower und Friends
(Twitter-Kanéle, die ein Nutzer selbst abonniert
hat), die das quantitative Netzwerk eines Nutzers
kennzeichnen, sowie der Statusindikator ,verifi-
zierter Nutzer”, mit dem Twitter selbst ,Eliten®
kennzeichnet. (20) In der Regel werden Kanéle von
Massenmedien, Politikern und Schauspielern von
Twitter verifiziert. Mit anderen Worten sind diese
Nutzer die , Twitter-Elite“. Sie haben zudem diverse
Sonderrechte. (21) Sie verfligen beispielsweise tiber
exklusive Moglichkeiten der Datenauswertung ihrer
Follower. Mittels der Regressionsanalyse kann
untersucht werden, inwieweit das Kommunikati-
onsverhalten zu einem konkreten Hashtag eines
Nutzers Aufmerksamkeitserfolg bewirkt bzw. wie
sich Hintergrunddaten (Anzahl der Follower usw.)
auswirken.

In Bezug auf Social TV wurden exemplarisch die
»1atort“-Folge vom 31. Januar 2016 und das RTL-
»Dschungelcamp“-Finale vom 30. Januar 2016
untersucht. Dies sind jene beiden Hashtags, die im
Januar 2016 das Social-TV-Ranking von MediaCom
anfilhrten. (22) Es stellt sich die Frage, wie sich die
Zuschauer wéhrend der Sendung im Kommunika-
tionsraum #tatort (offizielles Hashtag zur Sendung)
und #ibes (23) verhalten haben.

Fallstudie zum ARD-, Tatort*“ (#tatort)

Der ,Tatort“ gilt in Zusammenhang mit Twitter als
Dreh- und Angelpunkt der Social-Media-Fern-
sehnutzung. Eine qualitative Studie zu der Krimi-
serie kommt zu dem Ergebnis: ,Die ARD kann die
Twitter-Gemeinschaft des , Tatorts“ nutzen, um in
Form einer digitalen Quote Aufschluss (iber die
Meinung der Rezipienten zu einer Folge zu erhal-
ten“. (24) Auch das Konzept zu funk, dem Jugend-
angebot von ARD und ZDF, greift Twitter und
»Tatort“ als Paradebeispiel fiir Nutzerbindungen
im Web 2.0 auf. (25)

Am 31. Januar 2016 wurden von 18.00 Uhr bis
1.00 Uhr Tweets mit #tatort erfasst. Es handelte
sich um einen Krimi vom WDR (,Hundstage®). Er
erzielte mit 9,34 Millionen Fernsehzuschauern

Twitter-Aktivitat und
Verwendung von
Hashtags zu Fernseh-
sendungen analysiert

Wahrend der
Ausstrahlung werden
die meisten Tweets
gesendet
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Abb. 1

800
700
600
500
400
300
200
100

Quelle

Mathias Konig/Wolfgang Konig

Tweets und Nutzer zum Hashtag #tatort

Anzahl der aktiven Nutzer und Tweets im Zeitverlauf
"Tatort" vom 31. Oktober 2016
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: Eigene Berechnungen, 31.10. bis 1.11.2016, 18.00 - 1.00 Uhr.

einen Marktanteil von 24 Prozent. (26) Bei Twitter
wurden 9300 Tweets erfasst und rund 3000 Nut-
zer identifiziert. Deutlich wird auf den ersten Blick,
dass lediglich wéhrend der Ausstrahlung des Films
in Das Erste getwittert wurde: Erst mit Beginn des
Spielfilms im Zeitintervall 20.10 Uhr bis 20.15 Uhr
kann von einem nennenswerten Tweet-Aufkommen
gesprochen werden (n=265) (vgl. Abbildung 1).
Zuvor lag die Nutzeraktivitat unterhalb von 60
Tweets im Fiinf-Minuten-Intervall. Ein mdgliches
,Hinfiebern zum Beginn des ,Tatorts” war folglich
nur gering ausgepragt.

Wahrend der Sendung zeigte sich eine hohe Nutzer-
aktivitat. Die Tweetfrequenz war um 21.00 Uhr am
hochsten (n=730). Gegen Ende des Films (21.45
Uhr) wurden 480 Tweets versendet. Danach fiel die
Aktivitat der Nutzer binnen 10 Minuten auf unter
100 Tweets. Deutlich zeigt sich auBerdem, dass
sich keine Anschlusskommunikation entwickelte.
Insgesamt sendeten 2936 Nutzer (7,73 % davon
waren verifizierte Nutzer) 9294 Tweets. Davon
sendeten 907 Nutzer 1924 Retweets und 340 Nut-
zer 604 @-Mention-Tweets, in denen zusammen-
gerechnet 751 @-Mentions verwendet wurden.

Beim Blick auf die aktivsten Nutzer zeigt sich, dass
neben @tatort und @ardtext777 besonders Privat-
personen viele Tweets sendeten (vgl. Tabelle 2).
Der Account des ARD-Teletetxts (@ardtext777)
versendete die meisten Tweets, denn er ist die
crossmediale Schnittstelle zwischen Twitter und
dem ARD-Teletwitter. Obwonhl er einen offiziellen
ARD-Account darstellt, ist er nicht von Twitter veri-
fiziert. Vermutlich liegt dies an seinem Retweet-

verhalten: @ardtext777 sendete nur Retweets,
ahnlich wie Twitter-Bots, also automatisiert twit-
ternde Accounts. Der Account @tatort ist hingegen
der einzig verifizierte Nutzer bei den Top 10 der
Aktivsten. Mit 241 Retweets und 93 @-Mentions
war er auch gemessen an der erhaltenen Auf-
merksamkeit der erfolgreichste Account. Zudem
ist auch ein Twitter-Bot erkennbar: @mmail111
twittert Links, die auf eine Nachrichtenwebsite
verweisen.

Betrachtet man die virale Verbreitungskraft, und
damit die Interaktionsperspektive, fallt auf, dass
unter den Top 10 (gemessen an der Anzahl der
Retweets) drei verifizierte Nutzer, mehrere Blogger/
Journalisten und Privatpersonen vertreten sind (vgl.
Tabelle 3). Die Dominanz der Accounts @tatort und
@stadtdortmund zeigt sich besonders deutlich.
Nur diese beiden erhielten tiber 100 Retweets. Da
es sich um den Dortmund-,Tatort“ handelt, ist
nachvollziehbar, weshalb gerade @stadtdortmund
sehr viel Beachtung in der Twitter-Community er-
fuhr.

Betrachtet man die Kommunikation der Top 10
der erwahnten Nutzer, fallt auf, dass die Twitter-
Nutzer einen Dialog mit @tatort und diversen ARD-
Accounts suchen sowie mit Akteuren, die im weites-
ten Sinne medienschaffend wirken (vgl. Tabelle 4).
Die Dominanz von @tatort wird hierbei auBerdem
wieder deutlich (93 erhaltene Adressierungen). Mit
groBem Abstand folgt auf Platz 2 der @ardtext777
(18 erhaltene Adressierungen). Keine Privatperson
ist in diesem Ranking vertreten. Mit anderen Wor-
ten kommunizieren die Twitter-Nutzer primér mit
Multiplikatoren. So scheinen bei einem Spielfilm
Nutzerdialoge eher eine untergeordnete Rolle zu
spielen.

Erfolgsfaktoren bei der Kommunikation via Twitter
sind unter anderem die erhaltenen Retweets oder
@-Mentions. Uber sie kann iiberpriift werden,
inwieweit das Kommunikationsverhalten eines
Nutzers zum untersuchten Hashtag Auswirkungen
in der Twitter-Community hat. Ganz grundsétzlich
wirkt sich hdufiges Senden von Tweets positiv auf
den Erhalt von Retweets aus. Das Nutzen von Re-
tweets (also das Teilen fremder Tweets) wirkt sich
nicht positiv aus, da man selbst von vergebenen
Retweets nicht profitieren kann, sondern nur der
Sender der urspriinglichen Nachricht. Interessanter-
weise zeigt sich, dass das Nutzen von @-Mention-
Tweets (Dialogperspektive) keine positiven Aus-
wirkungen auf den Erhalt von Retweets hat. Wer-
den die Statusindikatoren (Follower und Friends)
berlicksichtigt, zeigt sich, dass die Anzahl der Fol-
lower einen positiven Einfluss auf die Retweet-
Vergabe hat. Dies ist erwartungskonform, da die
Follower automatisch die Tweets eines abonnierten
Accounts erhalten. Die von Twitter verliehene Verifi-
zierung wirkt sich ebenfalls stark auf den Erfolg
eines Accounts aus. Auch Nutzererwahnungen
durch @-Mention-Tweets konnen die Popularitat
fordern, mit der Ausnahme, dass das Versenden

Tweets mit groBter
Verbreitungskraft von
verifizierten Nutzern,
Bloggern und einigen
Privatpersonen

Erfolgsfaktoren
populérer
Twitter-Accounts
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Tab.2 Top 10 Twitter-Nutzer nach Anzahl der Tweets zum Hashtag #tatort (Aktivitatsperspektive)
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Gegebener
Aufmerksamkeits-Credit

Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit

Nutzer Tweets Retweets @-Adressierungen | Retweets @-Adressierungen
ardtext777

(Der Teletext im Ersten) 175 175 0 0 18
wernerkeil

(Programmierer) 94 58 13 1 3]
nichtvermietbar

(Privatperson) 92 22 0 4 3
mmail111

(Bot)? 85 0 85 0 1
alamiode

(geldschter Nutzer) 75 0 0 0 1
Xuminx

(Privatperson) 72 0 1 2 1
maeldae

(Politikwissenschaftler) 61 36 1 6 0
tatort?

(offizieller Account des Tatorts) | 52 12 0 241 93
joanbleicher

(Professor for Media Studies) 51 24 0 6 0
davidfromkassel

(Privatperson) 49 1 8 11 5

1 Bot = Automatisierter Twitter-Account.
2 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Berechnungen.

Tab.3 Top 10 Twitter-Nutzer nach erhaltenen Retweets zum Hashtag #tatort (Viralitatsperspektive bzw. Austauschperspektive)

Gegebener
Aufmerksamkeits-Credit

Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit

Nutzer Tweets Retweets ‘@-Adressierungen Retweets @-Adressierungen
tatort’

(offizieller Account von ,Tatort“) | 52 12 0 241 93
stadtdortmund’

(offizieller Account

der Stadt Dortmund) 13 4 1 110 11
axelahoi

(Blogger) 2 0 1 31 0
badboybnp

(geloschter Nutzer) 3il 0 1 30 0
tatortblog

(inoffizieller Blog zum ,Tatort“) |24 3 0 26 6
apatzwahl

(Privatperson) 1 0 0 26 1
einaugenschmaus

(Bloggerin) 29 0 1 24 9
frau_feli

(Privatperson) 35 0 0 20 1
genosse_lefty

(Privatperson) 19 0 0 17 1
tmsklein’

(Journalist) 26 2 0 115 4

1 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Tab.4 Top 10 Twitter-Nutzer nach erhaltener @-Adressierung zum Hashtag #tatort (Dialogperspektive)

Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit Aufmerksamkeits-Credit
Nutzer Tweets Retweets @-Adressierungen | Retweets @-Adressierungen
tatort?
(offizieller Account von , Tatort“) | 52 12 0 241 93
ardtext777
(Der Teletext im Ersten) 175 175 0 0 18
suhilabnlachhab’
(Sangerin) 0 0 0 0 17
daserste’
(offizieller Account der ARD) 2 0 1 7 13
dortmunder_u
(Dortmunder Zentrum
fiir Kunst und Kreativitat) 4 3 1 0 13
ardde’
(offizieller Account der ARD) 0 0 0 0 13
stadtdortmund’
(offizieller Account
der Stadt Dortmund) 13 4 1 110 11
tilschweiger?
(Produzent des ,, Tatorts®) 0 0 0 0 11
einaugenschmaus
(Bloggerin) 29 0 1 24 9
sweiermann
(Journalist) 29 23 2 6 9

1 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Berechnungen.

von Retweets einen positiven Einfluss auf das Er-
halten von @-Mentions hat.

Zusammengefasst ist aber die Variable ,Verifi-
zierung“ der zentrale Faktor, wenn es um den
Aufmerksamkeits-Erfolg eines Twitter-Nutzers bei
der Analyse des Hashtags #tatort geht. Dies zeigt
sich korrespondierend auch bei den erfolgreichs-
ten bzw. viralsten Tweets. Zwei verifizierte Nutzer
sind hierbei dominierend: Der erfolgreichste Tweet
stammt von @stadtdortmund, @tatort sendete aber
die meisten viralen Tweets (vgl. Tabelle 5). Deutlich
wird, dass bis auf den Blogger @axelahoi keine
@-Mentions genutzt wurden. Mit anderen Worten
sind mdgliche Nutzerdialoge kein relevanter Virali-
tatsfaktor beim #tatort. Die Kommunikationsinhalte
der viralsten Tweets deuten korrespondierend dar-
auf hin, dass Nutzerinteraktionen auf der Inhalts-
ebene kaum eine Rolle spielen. So animierte in
den Top 10 inhaltlich nur der Tweet von @tatort zu
Nutzerinteraktion: ,Warum sind Sie Twitterer ge-
worden?“.

Fallstudie zu ,,Ich bin ein Star — holt mich

hier raus“ bei RTL (#ibes)

Das RTL-,Dschungelcamp® gilt als besonders ge-
eignetes Social-TV-Format. Wéahrend der Sendung
stimmen die Zuschauer fiir ihre Lieblingskandidaten

ab und feuern sie zeitgleich in den sozialen Netz-
werken an. (27) Beispielsweise motiviert Bild.de
zur Twitter-Nutzung, um im Anschluss dariiber zu
berichten: ,Wahrend bei den Kandidaten die Nerven
blank liegen, wird der Dschungel auf Twitter immer
lustiger! (28) Laut einer Sonderauswertung von
MediaCom wurden am Finaltag, dem 30. Januar
2016, liber 44 400 Tweets versandt. (29)

An diesem Stichttag wurden offentlich sichtbare
Tweets zu #ibes ausgelesen (18.00 Uhr bis 1.00
Uhr am Folgetag) und analysiert. Erfasst wurden
liber 41000 Tweets von mehr als 9100 Nutzern.
Deutlich wird, dass der Hohepunkt der Zuschauer-
aktivitat auf Twitter mit dem Staffelfinale und der
Siegerehrung (22.15 Uhr bis 0.30 Uhr) korrespon-
diert (vgl. Abbildung 2). Zu Beginn der Sendung um
22.15 Uhr ist der erste Anstieg der Aktivitat von
Twitter-Nutzern beobachtbar, bei dem mehr Tweets
pro Nutzer auftauchen. Nachfolgend sind die Aus-
schldge hinsichtlich der Interaktionen im Zusam-
menhang mit der Abstimmung der Zuschauer zu
verstehen. Im Zeitintervall von 0.05 Uhr bis 0.10
Uhr erreichte die Anzahl der Tweets ihren Hohe-
punkt (3774 Tweets). Dies steht in unmittelbarem
Zusammenhang mit der Siegerverkiindung. Danach
fiel die Beteiligung deutlich ab: Im Zeitintervall
0.30 Uhr bis 0.35 Uhr lag die Anschlusskommuni-
kation bei lediglich 400 Tweets. Es wird wiederum
deutlich, dass die Kommunikation via Twitter nur
wahrend des TV-Events (Parallelkommunikation)

Finale des
»,Dschungelcamps*:
Rund 41 000 Tweets
waéhrend Ausstrah-
lung versendet
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Tab.5 Top 10 der am héufigsten verbreiteten Tweets (Viralitat auf Tweetebene)

Nutzer Tweet Retweet-Rate
stadtdortmund’ Wir dachten, der krasseste Typ des Tages wére heute Kommissar Faber im #Dortmund #Tatort, aber dann kam Andreas Wolff 86
(offizieller Account #GERESP #ehfeura2016

der Stadt Dortmund)

axelahoi Beim @TilSchweiger darf jeder ganz oft schieBen, in Dortmund haben alle einen Schuss. #Tatort 32
(Blogger)

apatzwahl Danke Herr Bernshausen! Ihr Kommentar hat mir in 1 Minute mehr gegeben, als 1 Stunden #Tatort https://t.co/N2wKjpaxCk 26
(Privatperson)

badboybnp #Tatort #GERESP #EBEL Terry Wogan #Maribor #pressestunde Abschiebungen Bilder New York Serie #Pegida #WhiteGenocide 26
(geldschter Nutzer)

tatort! Don‘t be like Max. #tatort https://t.co/4ugACjSXCa 24
tatort! ,0hne meinen Parka kann ich nicht denken.” #tatort 19
tatort! Heute wartet ein neuer Fall auf die Dortmunder #Tatort-Kommissare: ,Hundstage“. https://t.co/Xjouj2RzUC 18
tatort! »Warum sind Sie Twitterer geworden?“ #tatort 17
tatort Tadaa, tadaa! Dum-di-dum-di-dum. Dum-dum-dum-di-dum. #tatort 14
tatort! Was fiir ein schones Wiedersehen. #tatort https://t.co/4xRpcOhwqt 14

' = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Untersuchung.

Tweets von
verifizierten Nutzern
wurden am haufigsten
weiterverbreitet

Abb.2 Tweets und Nutzer zum Hashtag #ibes ("Ich bin ein Star...")
Anzahl der aktiven Nutzer und Tweets im Zeitverlauf
"Ich bin ein Star - Holt mich hier raus!" vom 30. Januar 2016
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Quelle: Eigene Berechnungen, 30.1. bis 31.1.2016, 18.00 - 1.00 Uhr.

fiir die User relevant ist, aber nicht mehr danach.
Beim Blick auf die aktivsten Nutzer zeigt sich, dass
liberwiegend Privatpersonen und auch einige
Youtuber besonders viele Tweets sendeten (vgl.
Tabelle 6).

Bezogen auf die virale Verbreitungskraft der Nutzer
bzw. den Meinungsaustausch (iber Retweets ist
erkennbar, dass bis auf die Nutzer @anredo und
@extrakaese nur verifizierte Nutzer sehr viele Re-
tweets erhielten (vgl. Tabelle 7). Hinsichtlich der
Erwahnungen in Tweets ist das Ergebnis &hnlich:
Nutzer mit besonderem Status, wie der Gewinner
der Staffel @menderes (von Twitter verifiziert), er-
hielten deutlich die meisten Retweets. Interessant
ist der Fall des Prominenten Menderes, da dieser

im ,,Dschungelcamp® definitiv nicht mit seinen Fans
interagieren konnte, da dort kein Internet zur Ver-
fligung stand. Im Hinblick auf das Twitter-Social-TV-
Setting ist dies aber plausibel, weil in der Twitter-
Suche (zu #ibes) der Twitter-Account von Menderes
permanent (487 erhaltene Adressierungen) erschien
und andere Nutzer so auf ihn aufmerksam wurden
(vgl. Tabelle 8).

Bezogen auf die Erklérungsfaktoren erfolgrei-
cher Twitter-Kommunikation zeigen sich im Grunde
bei #ibes vergleichbare Muster wie bei #tatort:
Haufiges Senden von Tweets wirkt sich positiv auf
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Tab.6 Top 10 Twitter-Nutzer nach Anzahl der Tweets zum Hashtag #ibes (Aktivitatsperspektive)

Gegebener

Aufmerksamkeits-Credit

Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit

Nutzer Tweets Retweets @-Adressierungen | Retweets @-Adressierungen
selenuraddicted

(Privatperson) 180 126 2 7 0
idolcard

(PR-Agentur) 167 0 164 29 46
joanbleicher

(Bloggerin) 166 112 2 4 0
engelderliebed0

(Vermutlich ein Bot) 152 145 0 9 3
rollidriver

(Privatperson) 151 151 0 0 0
yuinosery

(Privatperson) 123 116 0 2 0
jokomuffin

(Privatperson) 121 1 1 4 1
misterwanwalp

(Youtuber) 117 70 0 3 0
_tigerlady86_

(Privatperson) 113 12 2 115 5
jensss_benz

(Youtuber) 109 2 4 4 0

Quelle: Eigene Berechnungen.

Tab.7 Top 10 Twitter-Nutzer mit den viralsten Tweets zum Hashtag #ibes (Austauschperspektive)

Gegebener

Aufmerksamkeits-Credit

Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit

Nutzer Tweets Retweets @-Adressierungen | Retweets @-Adressierungen
anredo

(Video-Blogger) 78 11 1 716 20
rtlde

(Offizieller RTL-Account) 26 0 6 438 573
therealliont!

(Youtuber) 2 0 0 348 43
unge’

(Youtuber) 2 0 2 291 10
extrakaese

(Privatperson) 14 0 1 244 7
thorstenlegat’

(RTL-“Dschungelcamp®-Finalist) | 25 2 2 204 175
bild?

(Offizieller Account

der BILD-Zeitung) 17 1 0 184 21
robvegas’

(Youtuber) 16 0 0 181 7
hensslersteffen’

(TV-Koch bei RTL & Vox) 3 0 0 178 16
manniac’

(Youtuber) 42 5 1 146 9

1 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Tab.8 Top 10 Twitter-Nutzer nach erwédhnten Tweets zum Hashtag #ibes (Dialogperspektive)
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Gegebener Erhaltener

Aufmerksamkeits-Credit Aufmerksamkeits-Credit
Nutzer Tweets Retweets @-Adressierungen | Retweets @-Adressierungen
rtide?
(Offizieller RTL-Account) 26 0 6 438 573
menderes
(RTL-“Dschungelcamp*-Gewinner) 0 0 0 22 487
thorstenlegat!
(RTL-“Dschungelcamp*-Finalist) 25 2 2 204 175
idolcard
(PR-Agentur) 167 0 164 29 46
therealliont!
(Youtuber) 2 0 0 348 43
schaarsen
(Privatperson) 0 0 0 0 22
bild!
(Offizieller Account
der BILD-Zeitung) 17 1 0 184 21
anredo
(Video-Blogger) 78 11 1 716 20
ufa_showfactual'
(TV-Produktionsfirma) 4 1 3 5 19
nytralon
(Youtuber) 19 4 4 79 18

1 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Berechnungen.

den Erhalt von Retweets aus. Das Versenden von
Retweets oder auch @-Mentions wirkt sich nicht
forderlich auf die Aufmerksamkeit aus, die ein
Nutzer von den anderen erhalt. Wie bei der Analyse
des #tatort spielen Statusindikatoren eine bedeu-
tende Rolle fiir die Aufmerksamkeit, die einem
Nutzer zuteilwird. Retweets der eigenen Nachrich-
ten wirken sich nicht signifikant auf die Popularitit
eines Accounts aus, auBer auf diese Weise, dass
Retweets einen positiven Einfluss auf das Erhalten
von @-Mentions haben. Auch bei #ibes ist das
Verwenden von Interaktionsoperatoren (@ bzw. RT)
kein Erfolgskriterium, um in Twitter die Aufmerk-
samkeit der anderen Nutzer zu erhalten. Die Verifi-
zierung hat auch hier wieder das groBte Gewicht.
Bei einer Reality-Show ist dieses Ergebnis nicht
liberraschend, weil verifizierte Nutzer (Prominente/
Multiplikatoren) im Kontext des TV-Events stehen
(vgl. Tabelle 9).

Bei #ibes sind besonders die Tweets von You-
tube-Stars unter den viralsten Tweets vertreten,
sowie die des Fernsehkochs Steffen Henssler und
mehrmals die Tweets des Senders RTL selbst. Be-
zogen auf die Dialogperspektive wird deutlich, dass
in den viralsten Tweets nur ,Dschungel”-Camp-
Konig @menderes ofter adressiert wurde. Ex-FuB-
baller Thorsten Legat wurde in einem Tweet seines
ehemaligen FuBballvereins Schalke 04 erwéhnt
».@ThorstenLegat Dritter?! Das gibt Kasalla,
@RTLde! #ibes #ibesFinale...“. Ein Blick auf die
verwendete Twitter-Syntax zeigt, dass @RTLde
und das ProSieben-Format Circus HalliGalli (@halli-

galli) angesprochen wurden. Diesem Ergebnis zu-
folge sind Tweets erfolgreich, die sich auf Multipli-
katoren fokussieren, Nutzerdialoge spielen keine
zentrale Rolle.

Fallstudien: Nutzung von Hashtags bei
geselischaftlich relevanten Themen

Im Mittelpunkt einer Untersuchung politischer Hash-
tags standen die Landtagswahl 2016 in Rheinland-
Pfalz (#klockner), ein Streik (#landaulandunter),
den Studierende Ende des Jahres 2015 in Rhein-
land-Pfalz durchfiihrten, sowie die Diskussion um
die Zuwanderung von Gefliichteten nach Deutsch-
land (#fliichtlinge) am 3. Januar 2016. (30) In der
Studie wurde das Verfahren der Aufmerksamkeits-
quantifizierung an Hashtags zu politischen Diskus-
sionen eingesetzt. Der Hashtag #klockner (Julia
Klockner trat fiir die CDU zur Wahl an) stand im
Zeichen der Landtagswahl 2016 in Rheinland-Pfalz.
Im Vorfeld der Wahl entstand eine lebhafte 6ffent-
liche Debatte, inwieweit die AfD (Alternative fiir
Deutschland) in einer Sendung des Siidwest-
rundfunks, der sogenannten Elefantenrunde, einen
offentlichen Auftritt haben sollte oder nicht. Nach-
dem die SPD-Ministerprésidentin Malu Dreyer einen
Fernsehauftritt mit der AfD ablehnte, sagte die
CDU-Spitzenkandidatin Julia Klockner ihrerseits
ihre Teilnahme ab.

Politisch und
gesellschaftlich
relevante Themen
werden auch in
sozialen Netzwerken
diskutiert
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Tab.9 Top 10 Twitter-Nutzer nach héufigsten verbreiteten Tweets (Viralitdt auf Tweetebene)

Nutzer Tweet Retweet-Rate
therealliont! Menderes einfach ganz easy am wegpennen! #ibes 338
(Youtuber)

unge’ Ich habe es ja schon heute am friihen Abend gesagt :D ich freue mich sehr fiir den Boy @menderes 170
(Youtuber) herzlichen Gliickwunsch! #ibes

hensslersteffen’ Die soll sich mal nicht so anstellen...war wohl noch nie bei Mélzer essen #ibes #ibes2016 122
(TV-Koch bei

RTL & Vox)

unge’ Guck zwar nicht #ibes aber da heute das Finale ist, mal ein shoutout an @menderes fiir ihn wiirde ich sogar anrufen... 121
(Youtuber)

anredo Eilmeldung: Erstes Jobangebot fiir die Fiirstin: #IBES https://t.co/Ir5ZABDvNq 106
(Video-Blogger)

rtide? Never give up! @menderes ist Dschungelkonig 2016! Wir gratulieren von Herzen und senden dir zur Abwechslung

(Offizieller mal ein groBes Danke 104
RTL-Account)

rtide? @menderes ist #Dschungelknig2016 #RTL #ibesfinale #ibes #NeverGiveUp - Wir gratulieren! https://t.co/GMfBfFyRxY 94
(Offizieller RTL-

Account)

juliabeautx? Gooooott wie s Menderes das einfach nicht glauben kann, ich Wein gleich mit #ibes 75
(Youtuber)

s041 .@ThorstenLegat Dritter?! Das gibt Kasalla, @RTLde! #ibes #ibesFinale https://t.co/4ualmZI2sJ 73
(Offizieller

Twitter-Account

FC Schalke 04)

robvegas' Vielleicht ist Helena Fiirst auch einfach eine Aktion von @halligalli und am Ende zieht sich Joko die Maske ab? #ibes 66
(Youtuber)

1 = verifizierter Nutzer.

Quelle: Eigene Untersuchung.

Im Vorfeld der
RLP-Landtagswahl
2016: Accounts von
klassischen Medien
am présentesten

Tageszeitung

Die Rheinpfalz bei
Studentenstreik auf
Twitter am
relevantesten

Die Analyse der Interaktionen in Twitter zeigte,
dass letztlich der Twitter-Kanal des ZDF sowie der
Kanal der Frankfurter Allgemeinen Zeitung am Tag
der Absage Klockners einen , Twitter-Trend“ aus-
[dsten. (31) Insgesamt diskutierten rund 1050 Nut-
zer auf Twitter und sendeten 1940 Tweets. Unter
den Top 10 der viralsten Nutzer (meiste Retweets)
waren flinf verifizierte Twitter-Accounts aus der
Medienbranche. Andere Nutzer lieBen sich nicht
einheitlich kategorisieren, es waren allerdings keine
Youtuber oder sonstige crossmediale Multiplikato-
ren. AuBerdem fiel auf, dass Julia Kléckner in den
versendeten Nachrichten am héufigsten erwéhnt
wurde, obwohl sie sich nicht via Twitter zu dem
Thema duBerte. AuBerdem in den Top 10 befanden
sich Accounts von Medien, wie beispielsweise
@swrpresse und die Accounts der SPD und CDU
in Rheinland-Pfalz.

Den Hashtag #landaulandunter setzten Studenten
aus Landau im November 2015 auf die Agenda,
um auf ihren Streik aufmerksam zu machen. Am
Tag des Streiks wurde er zu einem Twitter-Trend.
Es diskutierten rund 180 Nutzer miteinander und
versendeten etwas mehr als 1220 Tweets. Dieses
AusmaB an Aufmerksamkeit wurde aber nicht von
den Studenten selbst ausgeldst, sondern von Tweets
der Tageszeitung Die Rheinpfalz. Die viralsten
Tweets waren die von Studentenvertretern und

Medien. Am héufigsten erwéhnt wurden zum Bei-
spiel @rheinpfalz, @swrinfo oder @zdf.

Der Hashtag #fliichtlinge wurde am 3. Januar 2016
analysiert. Dies war der Tag, bevor die Debatte um
die Aufnahme Gefliichteter sowie die sexuellen
Ubergriffe auf Frauen in der Silvesternacht in KéIn
massenmediales Thema wurden. In Twitter war
#fliichtlinge am Untersuchungstag kein Twitter-
Trend, obwohl rund 1 250 Nutzer mit (iber 1200
Tweets aktiv waren. Beim Blick auf die viralsten
Nutzer ist ein breites Spektrum von Massenmedien,
Politikern oder auch anderen Nutzern erkennbar.
Die Viralitat war folglich diversifizierter als bei an-
deren Hashtags. Bei der Adressierung ist hingegen
wieder das (bliche Muster erkennbar: Massen-
medien und Parteien werden durch Nennung im
Tweet angesprochen.

Bilanzierend zeigt sich folglich bei politischer Twit-
ter-kommunikation ein Unterschied zur Unterhal-
tungskommunikation. Die in Twitter vertretenen
Massenmedien sind sehr relevante Akteure, da ihre
Tweets besonders oft verbreitet werden. Letztlich
wirken Massenmedien im politischen Kontext damit
weiterhin als wichtige Gatekeeper. Dies scheint fiir
die Online- und Offline-Offentlichkeit zu gelten. Das
digitale Agenda-Setting wird dabei zu einem wich-
tigen erginzenden Faktor, da sich Tweets viral
schneller verbreiten als Nachrichten iber klassische
Medienkanéle und eine Reaktion seitens der Politi-

Ubergriffe auf Frauen

in Silvesternacht
losen Debatte
um Aufnahme
Gefliichteter aus

Klassische Medien
als relevante
Gatekeeper

politischer Twitter-
Kommunikation
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klassischen Medien
und Twitter

Potenziale von Twitter fiir Social TV

ker, die bei Twitter aktiv sind, einfordern. Hinzu
kommt, dass die klassischen Medien mit ihren di-
gitalen Angeboten zentrale Akteure bleiben, weil
sie vor allem eigene Tweets senden und mit korres-
pondierenden Onlineartikeln verlinken sowie In-
halte der digitalen Offentlichkeit fiir Print-, Radio
oder TV-Produkte weiterverwenden. Blogger oder
Youtuber spielen dagegen in der Regel keine Rolle.
Daneben zeigt sich, dass sich das Aufmerksam-
keitsmanagement mittels Social-Bots verschérft,
indem diese zunehmend eingesetzt werden um
politische Twitter-kommunikation zu lenken.

Fazit

Die Methode der Aufmerksamkeitsquantifizierung
liefert im Hinblick auf die Forschungsfragen zen-
trale Erkenntnisse zu den Erfolgsbedingungen von
Hashtags, zentralen Akteuren sowie zu Tweets bzw.
deren Inhalten und bzw. verwendeten Syntax. (32)
Die Erfolgsbedingungen bei politischen und Social-
TV-Hashtags sind ahnlich: Die Nutzerbeteiligung
steigt an, wenn Multiplikatoren Aufmerksamkeit auf
die Hashtags lenken. Social-TV-Hashtags profitieren
vor allem vom Zeitpunkt der Ausstrahlung der ent-
sprechenden Sendung und deren dramaturgischen
Hohepunkten. Hashtags zu Sendungen zeichnen
sich folglich durch eine enge Kopplung mit den
Ausstrahlungszeiten der Formate aus. Twitter
spielt deshalb fiir die Live-Kommunikation hierbei
eine zentrale Rolle. (33)

Grundsétzlich zeigen die analysierten politischen
Hashtags eine Dominanz der (iblichen Gatekeeper,
weil Medien bzw. Journalisten und Parteien bzw.
Politiker im Aufmerksamkeitsfokus stehen. Youtuber
spielen in den analysierten politischen Hashtags
bzw. flir gesellschaftliche Debatten keine Rolle.
Beim Social-TV-Hashtag #ibes sind Youtuber und
Blogger hingegen relevante Kommunikatoren.

Auf der inhaltlichen Ebene zeigt sich bei der
Analyse der Tweets, dass die Nutzer keine An-
schlusskommunikation via Twitter bezwecken.
Auch scheint es so, dass Twitter-Diskussionen nicht
als Dialog zwischen den Zuschauern fungieren. Im
Mittelpunkt der Kommunikation stehen etablierte
Multiplikatoren mit entsprechendem Status. Dies
konnen Prominente sein, Rundfunkanstalten, Jour-
nalisten oder — wie beim ,Dschungelcamp” —auch
Youtuber. Ein Blick auf die Inhalte erfolgreicher
Tweets lasst zudem darauf schlieBen, dass die in-
haltliche Botschaft oder ,Qualitat“ eines Tweets
nicht zwingend fiir eine hohe Retweet-Rate sorgt.
Der Status eines Nutzers ist hierbei ein relevanterer
Faktor. So erhalten Tweets von verifizierten Nutzern
besonders viele Retweets, selbst wenn es sich
hierbei um Tweets ohne inhaltliche Relevanz han-
delt, wie etwa Kommentare, die die Titelmusik einer
Sendung nachahmen.

Social-TV-Hastags bzw. der Kommunikationsraum
im Internet funktioniert derzeit nicht losgeldst vom
Hauptprogramm und entsprechenden Multiplika-
toren in Twitter. Die hdufige Adressierung von veri-

fizierten Multiplikatoren in Tweets spricht dafiir,
dass Nutzer (iber Twitter eher einen Weg in die
klassischen Medien finden mdchten. Inwieweit
klassische Medien ein Bestandteil der sozialen
Mundpropaganda (34) sind oder auch dazu ge-
braucht werden, um mit eigenen Tweets ins Fern-
sehen zu kommen, bleibt eine spannende For-
schungsfrage. So setzt beispielsweise das neue
Jugendangebot von ARD und ZDF funk strategisch
auf die Entkopplung von Internetangeboten und
klassischem Fernsehen. Inwieweit es dann gelingt,
Bindungen zum klassischen Rundfunkanbieter via
Social Media aufzubauen, bleibt eine offene Frage,
da sich Nutzungsgewohnheiten im Zeitverlauf
durchaus verdndern konnen. Die Entwicklung von
Formaten durch Evaluation verschiedenster Hash-
tags konnte eine Maglichkeit sein, auf Feedback
basierend Inhalte zu gestalten.
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