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EXECUTIVE SUMMARY

FUr den Journalismus der Zukunft wird es unabdingbar sein, Beziehungen zum
Publikum zu etablieren und zu pflegen. Die Studie von XPLR: MEDIA in Bavaria in
Zusammenarbeit mit der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt untersucht
diesen Wandel. Viele Redaktionen in Bayern setzen jetzt schon auf unterschiedli-
che Ansatze, um Community Building zu betreiben. Die qualitative Interviewstudie
mit den entsprechenden Verantwortlichen in bayerischen Medienhausern zeigt: Es
gibt nicht den einen richtigen Ansatz, vielmehr ist es zielfUhrend, Beziehungsarbeit
passend zum jeweiligen Medium zu betreiben.

Durch die Interviews lie3en sich sieben Typen von Community Management iden-
tifizieren: ,Live/Vor Ort*, die Nutzung von Kommentaren, zielgruppenspezifische
Angebote, Radio und Audio als wichtiges Tool, Community Building Gber Social
Media, monetare Vorteile fir die Community und Community als strategisches
Redaktionsprinzip. Die Daten zeigen beispielsweise, dass Radio und Audio das
Potenzial haben, Bindung Uber alltagsnahe Formate und ein Gemeinschaftsgefuhl
durch persénliche Ansprache zu schaffen. Wiederum andere Redaktionen verste-
hen sich direkt als Community-Medien und haben den Austausch mit dem Publi-
kum in ihren Strukturen verankert.

In einer erganzenden quantitativen Studie wurde zudem das Publikum einzelner
Initiativen befragt. Dabei liel3 sich feststellen, dass ein intensives redaktionelles
Engagement in Communitys das Vertrauen der Menschen in das journalistische
Angebot starkt und die Bindung der Publika festigt. Deutliche Mehrheiten der
befragten Nutzer:iinnen vertrauen den Angeboten und wulrden sie stark vermissen,
wenn es sie nicht mehr gabe. Gerade in einer Kl-getriebenen digitalen Medien-
welt spielt es zunehmend eine Rolle, dass Redaktionen mit menschlichem Ge-
sicht und Stimme den Unterschied zur sonstigen Flut an Inhalten ausmachen, fur
ihre Inhalte geradestehen und sich mit ihren Rezipient:innen dazu austauschen.
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Der Journalismus lebt in einem digitalen Okosystem: Einerseits befindet er sich in
einer Kl-getriebenen anonymen Flut von Inhalten, andererseits sind Nutzer:innen
von Social Media daran gewodhnt, persénliche Beziehungen online zu fUhren. Des-
halb hangt die Zukunft des Journalismus auch davon ab, inwiefern es redaktionel-
len Medien gelingt, eine Beziehung zum Publikum aufzubauen und zu erhalten.
Viele Medienunternehmen haben daflur in den vergangenen Jahren fur und mit
ihren Nutzer:iinnen sogenannte Communitys gebildet. Um diesen Wandel zu unter-
suchen, wurde die vorliegende Studie von XPLR: MEDIA in Bavaria in Zusammen-
arbeit mit der Katholischen Universitat Eichstatt-Ingolstadt durchgefuhrt.

Journalistisch-redaktionelle Communitys kdnnen unterschiedlich organisiert sein,
verschiedene Technologien und Plattformen nutzen, rein digital, aber auch in Pra-
senz z.B. durch Veranstaltungen vernetzt sein und auf unterschiedliche Art und Wei-
se in die redaktionelle Arbeit der Journalistiinnen eingebunden werden - beispiels-
weise nicht nur Uber Feedback und Anschlusskommunikation, sondern auch bei
Themenfindung und Themenvorschlagen oder durch Teilnahme an Redaktionskon-
ferenzen. Durch den Dialog erhalten Redaktionen neue Perspektiven und Ideen fur
Beitrage nah an der Lebenswelt der Menschen, die sich gesehen und gehort fuhlen.

Dieser Studie liegt ein Verstandnis von Journalismus zugrunde, das ihn als wesent-
liche Saule der demokratischen Gesellschaft sieht (Meier, 2018; Meier et al., 2025). Redak-
tionelle Medien bieten den Menschen Heimat, indem sie nicht nur geprufte, rele-
vante und vertrauenswurdige aktuelle Informationen erhalten, sondern sich auch
in Communitys frei von Diskriminierung, Hass und Hetze austauschen kénnen.
Deshalb geht diese Studie der Frage nach, welche Typen von Community Building
redaktionelle Medien in Bayern nutzen, um die Verbindungen mit ihren Nutzer:in-
nen herzustellen und zu starken. In der explorativen, qualitativen Interviewstudie
soll herausgefunden werden, Uber welche Kanale die Beziehungsarbeit stattfindet,
welche fordernden und hindernden Faktoren es hinsichtlich der Implementierung
gibt und welchen Einfluss die Community auf die redaktionelle Arbeit hat. Erganzt
werden die qualitativen Ergebnisse von einer quantitativen Onlinesurvey, die die
Nutzer:iinnen nach ihrer Perspektive auf die jeweiligen Formate und ihren Erfahrun-
gen damit fragt.
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AUDIENCE ENGAGEMENT
UND COMMUNITY BUILDING

Angesichts einer von Vertrauensverlust gepragten Medienumgebung stehen jour-
nalistische Redaktionen vor der Aufgabe, die Beziehung zu ihrem Publikum neu zu
definieren. Sie mussen sich Vertrauen (neu) erarbeiten und neue Wege gehen, um
die Verbindungen zu starken oder aufzubauen (Meier et al, 2025, 5. 55). Instrumente dazu
sehen Redaktionen im Bereich Audience Engagement und Community Building:
Demnach sind die beiden Ansatze ein Mittel der Vertrauenssicherung und -star-
kung fur Redaktionen, kraftigen die Bindung der Menschen an Medien(marken) und
kdnnen zudem die Zahlungsbereitschaft des Publikums fur journalistische Inhalte
erhdéhen, z.B. durch Mitgliedschaftsmodelle (uth, 2025, 5.199).

Die Vertrauenssicherung und -starkung ist hierbei zentral. Robinson und Johnson
(2024, s.101) UNterscheiden beispielsweise zwischen zwei Arten von Vertrauen. Zum
einen sehen sie das Vertrauen in journalistische Inhalte bzw. in die Institution
»Journalismus”. Zum anderen geben sie an, dass auch affektive, relationale Bezie-
hungen zu Journalist:iinnen eine Rolle spielen. Diese kognitiven und emotionalen
Erfahrungen, die Personen mit Medienmarken verbinden, werden in der Literatur
als Audience Engagement (AE) verstanden (Broersma, 2019, s.1). Dabei ist Audience
Engagement nicht als ein Add-on oder ein Nice-To-Have zum klassischen Journa-
lismus zu sehen. Meier et al. (2018, s.1053) sprechen sogar davon, dass sich der Jour-
nalismus radikal verandern musse, um einen Beitrag zum sozialen Diskurs leisten
zu konnen. Wenn Audience Engagement also mehr Vertrauen schafft und die
Beziehung zu Journalist:iinnen und damit im Umkehrschluss in den Journalismus
starken soll, mUssen die BedUrfnisse des Publikums aktiv (an)erkannt und beruck-
sichtigt werden. Redaktionen sollten sich deshalb zu einem standigen Austausch
mit ihrem Publikum verpflichten (Batsell, 2015, S.145).
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Community Engagement hingegen ist ein Konzept, das sich nicht nur damit be-
schaftigt, Beziehungen zum Publikum herzustellen, sondern eine ,interconnection”
zwischen Teilen des Publikums zu kreieren und deren Austausch untereinander,
aber auch mit dem Medienhaus zu férdern (Loosen, 2019, s.1). Das Publikum nun als
Community zu bezeichnen, soll ihm eine andere Sichtbarkeit geben und Kommu-
nikations- und Partizipationspraktiken starken (ebd.). Journalistiinnen nehmen in
diesem Konstrukt die Rolle eines Community-Builders ein. Sie sind dafur verant-
wortlich, die Beziehungen zum Publikum und des Publikums untereinander zu
starken (Uth, 2025, S.204).

Neben der Vertrauensstarkung hat diese Herangehensweise mehrere Vorteile. Auf
der einen Seite kbnnen Redaktionen durch die Einbindung der Community ,Rau-
me fur deliberative Diskussionen und zugleich auch einen relativ niedrigschwel-
ligen Kanal fur Feedback, Anmerkungen und Ruckfragen zur Berichterstattung”
(Uth, 2025, 5. 205) schaffen und die Transparenz der Berichterstattung erhohen. Auf der
anderen Seite kann das Publikum Journalist:iinnen kennenlernen und dadurch
Journalismus besser verstehen. Welche Kompetenzen und Motive hinter der Pro-
fession stehen, kdnnen Journalistiinnen dann besser vermitteln — unter anderem
durch die Unterstutzung digitaler RGume (coatney, 2023, S. 253; Uth, 2025, 5. 205). Durch den
digitalisierten Raum entstehen auch Chancen flr sogenannte ,Imagined Commu-
nities”, also Gruppen, die nicht mehr in physischen Raumen zusammenkommen
mussen, sondern — ohne sich zu kennen - eine Interessenscommunity bilden kon-
nen (Poepsel, 2019, s.2). Das kdnnen sich vor allem Redaktionen mit einem bestimmten
Zuschnitt und/oder Interessengebiet zunutze machen, da sie haufig ,special inter-
ests" haben und als ,positive feedback loop* (Poepsel, 2019, 5. 2) fungieren kdnnen.

Audience Engagement und Community Building



DIE INTERVIEW-
PARTNER:INNEN IM UBERBLICK>
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KlI-Uberblick: Was unsere Nutzer -
kommentieren 2

Bayerischer Rundfunk, Mliinchen g

BR24 erfasst das Stimmungsbild in 3

der Online-Kommentarspalte mit

Beispielkommmentaren in einem
eigenen Kl-Uberblick.
ANDREA GARTNER
Mitmischen!
Bayerischer Rundfunk, bayernweit
Mitmischen!” ist eine jahrliche Publikums-
aktion, bei der die Teilnehmenden den
Bayerischen Rundfunk besuchen und
mit Redakteur:innen ins Gesprach
. kommen. Veranstaltungsort und
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Burda Forward, Minchen
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Diskussion weist FOCUS online
die Positionen und Kommentare CARLOTT BRU
seiner Nutzer:innen in der B
Rubrik ,Die Debatte” aus. Munchen L
Carlott Bru ist freie Journalistin
und Content Creatorin, die
ihr Publikum auf Instagram
& nahbar mit durch ihren
690’ Alltag nimmt.
N LARISSA LANNERT
5 24/7
ey
5 95.5 Charivari, Minchen
Gy 24/7 ist die Méglichkeit,
Ug Morningshow-Moderatorin Larissa
3 Lannert rund um die Uhr via

WhatsApp zu erreichen.

Die Interviewpartner:innen im Uberblick



RONJA STRAUB

Kolumna, Lindau
Kolumna ist ein lokaljournalistisches
Start-up aus Lindau, das eigene
Mitgliedschaftsmodelle entwickelt

hat. Dem Selbstverstandnis nach
betreibt Kolumna ,Community-
Journalismus”.

MEIKE SCHMID
& KILIAN TRABERT

Main-Post, Wirzburg
Die Main-Post anderte Strukturen
in ihrem Organigramm, um
Community-ldeen immer
strukturell mitdenken zu
kdénnen.

NICOLE LANGE

BIANCA HOFMANN

kicker eSport

Olympia-Verlag, NlUrnberg

Bonusclub

pd digital/Augsburger Allgemeine,
Augsburg

Die Marke ,kicker eSport” verbindet die
etablierte Sportberichterstattung des

kicker mit Fokus auf die professionelle
Gamingszene. Die Beitrage werden

Der Bonusclub belohnt z. B. aktives
Lesen und Abonnements mit Treue-
punkten, die Leser:innen direkt bei
lokalen Partnerunternehmen in
der Region einldésen kdénnen.

MARKUS PURZER'
Meinungsmittwoch

Radio Oberland, Murnau
Radio Oberland hat die Rubrik
.Meinungsmittwoch” fur die Mor-
ningshow entwickelt. Die Hérer:in-
nen melden sich zu aktuellen
Themen zu Wort.

insbesondere fur die Twitch-
Community aufbereitet.
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JOHANNES OTT ©

Deine Radiobotschaft
(089 Kult)

Radio Gong 96.3, Miunchen
,Deine Radiobotschaft” ist die Kl-
unterstltzte Plattform, Uber die
die Horer:innen eigene Beitrage

im Programm von 089 Kult

platzieren konnen.

1) Der ,Meinungsmittwoch” wurde bis Juli 2026 von Markus PUurzer redaktionell betreut, der den Sender bei
Redaktionsschluss der Studie verlassen hat. Nach Auskunft von Radio Oberland soll der ,Meinungsmittwoch”
fortgesetzt werden.

Die Interviewpartner:innen im Uberblick



ALEXANDRA HADERLEIN

Relevanzreporter, Nirnberg

Die Relevanzreporter binden die NUrn-
berger Bevdlkerung durch Vor-Ort-Ver-
anstaltungen, direkten Austausch und
gemeinsame Community-Recherchen
aktiv in die journalistische Arbeit ein.

GEORG KORFGEN
Redaktionsbus
Verlag Nurnberger Presse, Nurnberg
Der VNP fahrt mit einem Redaktionsbus
durch das Verbreitungsgebiet, um
persdnlich mit Menschen an den
jeweiligen Orten in Kontakt treten
zu kénnen.

Foto: © NP

Die Interviewpartner:innen im Uberblick

Foto, 5

LISA BOGL
Hey Miinchen

Suddeutsche Zeitung, Minchen
.Hey Mlinchen” ist der Stadtpodcast
der SUddeutschen Zeitung, der eine

personliche Ansprache zu seinen
Horer:innen sucht und diese
aktiv an den einzelnen
Ausgaben beteiligt.

Foto: © Qu”[eru
Vs,
(S5

ELLA SCHINDLER
Speeddating

Verlag Nurnberger Presse, Nurnberg
Der VNP bietet Speeddatings an, bei
denen Leser:iinnen Redakteur:iinnen

treffen und ihre Fragen stellen
kdénnen.
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METHODIK UND
FALLSTUDIENDESIGN

Die Studie ,Community first: Wie Medienhauser Netzwerke aufbauen und gestal-
ten” folgt einem Mehrmethodendesign, bei dem wir qualitative und quantitative
Methoden kombinieren. Teilstudie 1 basiert auf Leitfadeninterviews mit zustandigen
Redakteur:iinnen und FUhrungsverantwortlichen bayerischer Medienunternehmen.
Die Auswertung der explorativen Interviews erfolgte auf Grundlage einer inhaltlich
strukturierenden Inhaltsanalyse (Mayring, 2022), wobei die untersuchungsleitenden Kate-
gorien sowohl theoriegeleitet vorab formuliert sowie wahrend der Erhebung aus
dem Datenmaterial gebildet wurden.

Im Mai 2026 und Juni 2026 wurden insgesamt 17 Personen (m=6; w=11) aus 13 bay-
erischen Medienunternehmen sowie zusatzlich eine freie Journalistin und Content
Creatorin befragt. Zwei Interviews (BR und Main-Post) haben auf Wunsch der Be-
fragten als Doppelinterviews stattgefunden. Die Auswahl der Medienunternehmen
basierte auf Redaktionen, die als Best Practice gelten kbnnen und mafgebliche
Erfolge im Community Building und Management vorzuweisen haben, als auch auf
Redaktionen, die sich das Konzept der Beziehungsarbeit zum Ziel gesetzt haben.

Methodik und Fallstudiendesign
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Dabei sind die Redaktionen Uber Bayern regional gestreut. Sie spiegeln die Medi-
envielfalt Bayerns wider: sowohl Uberregionale als auch lokale, sowohl Zeitungen
als auch Radiosender und zudem lokaljournalistische, digitale Start-ups, die sich
besonders durch Mitgliedschafts- und Beteiligungsmodelle auszeichnen.

Der Interviewleitfaden umfasste unter anderem Fragen zur Community und Per-
sona, zum Impuls, der zur EinfUhrung und redaktionellen Umsetzung der Formate
fUhrte sowie zu Zielen, Strategien und Herausforderungen.

Folgende Fragestellungen stehen im Mittelpunkt der ersten Teilstudie:

= Uber welche Kanale und mit welchen Technologien werden
Communitys aufgebaut und gepflegt?

= Welche MaBhahmen werden konkret ergriffen?
= Wie sieht das Community Management aus?
= Wie erfolgt der Austausch mit der Community?

= Welchen Einfluss nimmt die Community auf die redaktionelle
Arbeit der Medien?

= Wie verandert sich die Rolle von Journalist:iinnen, wenn User:iinnen immer
mehr zu aktiv partizipierenden Mitgliedern einer Community werden?

Zudem wurde in einer quantitativen Studie erfragt, wie das Publikum die Bemu-
hungen der Medienunternehmen hinsichtlich ihres Community Managements
wahrnimmt und wie sich die Verbundenheit auf das Vertrauen und die Bindung
auswirkt.

Wir gehen von drei Hypothesen (H) aus:

= H1: Journalistisch-redaktionelle Commmunitys kraftigen das Vertrauen der
Menschen in die redaktionelle Arbeit.

= H2:Journalistisch-redaktionelle Communitys starken die Bindung der
Menschen an Medien(marken).

= H3: Die Teilnahme an Community-Formaten hat spezifische Mehrwerte
fUr die einzelnen Communitys.

Die Rekrutierung der Teilnehmer:innen an der Studie erfolgte in einem zweistufi-
gen Verfahren. Im ersten Schritt wurde eine bewusste Auswahl der kooperieren-
den Medienhauser vorgenommen. Entscheidend war dabei, dass sich das jeweilige
Community-Format fur eine standardisierte Befragung der Nutzer:iinnen eignet.

Methodik und Fallstudiendesign
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FuUr die vier ausgewahlten Medienhauser
(BR24, 95.5 Charivari, kicker und Kolum-
na) wurden jeweils separate, technisch
identische Online-Fragebogen an-
gelegt. Im zweiten Schritt erfolgte die
Datenerhebung Uber ein Convenience
Sampling, da die Medienunternehmen
den Aufruf zur Studie selbst mit inren je-
weiligen Publika teilten. Die Rezipient:in-
nen konnten dann wiederum freiwillig
Uber ihre Teilnahme an der Studie ent-
scheiden. Es war also keine reprasentati-
ve Befragung maoglich, aber die Aufrufe
zur Teilnahme waren neutral und moti-
vierend, sodass von keiner Verzerrung
—etwa in Richtung unverhaltnismafige
Kritik oder zu grof3es Lob — auszugehen
ist. Die Fragebogen waren zwischen Juli
und Anfang August 2026 im Feld.

Ar L == e

Anmelden und an der Unterhaltung teilnehmen

Ausgewshit ] © Alle Kommentara [102

[Nosests 7]

Liebe Community, wir nehmen aktuell an einer Untersuchung der Uni
Eichstalt-Ingolstadt leil, bei der auch Euer Feedback gelragt isl (anonym,
Dauer 5 bis 8 Minuten): Es geht um den *Kl-Uberblick: Was unsere Nutzer
kommentieren”, der auch in diesem Beitrag oben eingehéngt ist. Das
Forschungsteam und uns interessiert Eure Meinung dazu! Gern kénnt Ihr
uber diesen Link an der Umfrage teilnehmen:

https://kuei.fral.qualtrics. com/jfe/form/SV_4TUQFCMoOgldSfc

Wir sind gespannt und danken im Voraus fir Eure Teilnahme! Beste GriiBe
aus der BR24-Redaktion

J ED vor 5 Minuten
T Gefiillt mir & Zur Unterhaltung

bb. 1: Aufruf zur quantitativen Studie bei BR24
(Screenshot vom 03.07.2026).

Aufgrund der unterschiedlichen Reichweiten und spezifischen Ausspielwege
der beteiligten Medienhauser unterscheidet sich der Rucklauf der einzelnen

Teilstichproben deutlich:

=  BR24 (KI-Uberblick)

Durch das Einbinden des Umfragelinks unter ausgewahlten Artikeln
wurde eine StichprobengrdBe von n=377 erreicht (36 Prozent weiblich).
Die starkste Altersgruppe bildeten Personen Uber 54 Jahren

(62 Prozent).

s Kolumna

Die Befragung verzeichnete n=113 Community-Mitglieder, die den
Fragebogen ausgeflllt haben (51 Prozent weiblich). Die starkste
Altersgruppe bildeten Personen Uber 64 Jahren (45 Prozent).

= 95,5 Charivari (24/7)

Uber die direkte Ansprache von Einzelpersonen via WhatsApp wurde ein
Rucklauf von n=33 erzielt (65 Prozent weiblich). Der Grofteil der Befragten
gehorte der Altersgruppe zwischen 35 und 54 Jahren an (61 Prozent)

= kicker eSport (Twitch)

Die Befragung verzeichnete n=15 Teilnehmende (20 Prozent weiblich).
Die starkste Altersgruppe bildeten Personen zwischen 35 und 44 Jahren

(60 Prozent).

Methodik und Fallstudiendesign
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Der Fragebogen stieg nach einer kurzen BegruBung und Themeneinfuhrung di-
rekt mit einer Filterfrage zur Formatnutzung ein. Der darauffolgende Teil widmete
sich dem Medienvertrauen. Basierend auf dem Messinstrument der Mainzer Lang-
zeitstudie (Fawzi et al, 2025, s.5) erfasste die Befragung erst das allgemeine Medienver-
trauen und anschlieBend das Vertrauen in die jeweilige Marke. Zur Messung der
markenspezifischen Berichterstattungsqualitat und der wahrgenommenen Nut-
zungserfahrung wurden insgesamt acht Items erhoben. Die Messung erfolgte auf
einer funfstufigen Likert-Skala von 1 (,trifft Gberhaupt nicht zu*) bis 5 (,trifft voll und
ganz zu"). Operationalisiert wurden dabei wesentliche Dimensionen journalistischer
Qualitat (Unabhangigkeit, Vielfalt, kritische Recherche, Transparenz), ethische Stan-
dards und Zuganglichkeit (fairer Umgang, Verstandlichkeit) sowie die wahrgenom-
mene Publikumsnahe und der argumentative Nutzwert der Berichterstattung fur
die Befragten. Die Markenbindung wurde Uber die etablierte ,Vermissensfrage®
messbar gemacht (Mai & Rihle, 2020; ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation). Die Beant-
wortung erfolgte formatspezifisch auf einer fUnfstufigen Skala von 1 (,gar nicht
vermissen®) bis 5 (,sehr stark vermissen”). Zudem wurde der persénliche Mehrwert
und Nutzen des jeweiligen Angebots anhand von sieben Items erfasst (u.a. Pers-
pektivengewinn, Feedbacknutzung, Wertschatzung und Zugehorigkeitsgefuhl). Die
Messung erfolgte auf einer fUnfstufigen Likert-Skala von 1 (,trifft Uberhaupt nicht zu®)
bis 5 (,trifft voll zu") mit der zusatzlichen Ausweichoption ,kann ich nicht einschat-
zen". AbschlieBend wurden demografische Daten wie Alter und Geschlechtsiden-
titat sowie die Nutzungshaufigkeit und die Dauer der Community-Zugehdrigkeit
erhoben.

Im folgenden Kapitel werden zunachst die gangigen Strategien des Community
Managements im Journalismus betrachtet — von den Zielen bis hin zum direkten Ein-
fluss auf die tagliche Arbeit. Dabei beziehen wir bereits Ergebnisse der Publikumsbe-
fragung zu Qualitat und Nutzwert mit ein. Im zweiten Schritt ruckt die Perspektive
des Publikums in den Fokus: Anhand der detaillierten Auswertung der quantitativen
Fragebdgen wird untersucht, wie die eingesetzten MaBnahmen im Hinblick auf Ver-
trauen und Bindung wahrgenommen werden und potenziell wirken.

Methodik und Fallstudiendesign

13



ERGEBNISSE
¢

5.1
LIVE/VOR ORT: IM DIALOG MIT DER COMMUNITY )

Die Beziehungsarbeit des Journalismus zum Publikum wird konkret sichtbar, wenn
journalistische Redaktionen echte Begegnungen fordern. Prasenzveranstaltungen
mit der Community tragen zu mehr Transparenz bei, indem sie einen Dialog Uber
inren Journalismus, Auswahlentscheidungen bei der Themenfindung und das eige-
ne Handwerk begunstigen. ,Wir wollen keine Black Box sein. Wir wollen Menschen
zeigen, wie wir arbeiten, und mit ihnen ins Gesprach kommen”, sagt Ella Schindler
vom Verlag NUrnberger Presse, der unter anderem ein Speed-Dating fur Leser:iinnen
anbietet. Schindler wlnscht sich, dass ,die Teilnehmenden das Gefuhl haben, wir
haben ihnen zugehort. Sie konnten platzieren, was sie bewegt. Sie bleiben uns wohl-
gesonnen, bleiben dran und tragen das als Multiplikatoriinnen weiter.”

Redaktionen, die sich fur die Community 6ffnen, kbnnen den Austausch mit den
Nutzeriinnen nachhaltig starken. Die Beziehungsarbeit kann dabei einem partizi-
pativen Ansatz folgen, wenn aktive Beteiligung im Mittelpunkt der Veranstaltung
steht. Der Bayerische Rundfunk (BR) hat die Programmaktion ,Mitmischen!” 2018
ins Leben gerufen und ladt sein Publikum — einmal im Jahr an unterschiedlichen
Standorten - in die Funkhauser ein. Projektleiterin Andrea Gartner skizziert die Zie-
le der Aktion mit Blick auf den offentlich-rechtlichen Auftrag:

~Wir wollen transparent zeigen, wie der BR arbeitet. Wie Nachrichten

entstehen. Was eine Nachricht ist und warum es eine Nachricht fir uns
im Bayerischen Rundfunk ist. Mit diesem Einblick in unseren Qualitats-
journalismus moéchten wir das Vertrauen in uns starken und vertiefen."

Neben Gesprachen mit Redakteur:iinnen und Einblicken in die Radio- und Fern-
sehstudios ist die praktische Mitarbeit Teil der Programmaktion. ,Es gibt einige, die
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sind Feuer und Flamme, schnappen sich das Mikro und gehen raus”, sagt Gartner.
Begleitet durch die Mitarbeiteriinnen des Bayerischen Rundfunks werden die Teil-
nehmenden in die Rolle von Journalistiinnen versetzt:

2Wir versuchen bei ,Mitmischen!‘ nicht nur die Themen, die die Menschen
Zu uns mitbringen, umzusetzen, sondern die Menschen auch selbst im
Programm erscheinen zu lassen. Sie Uberlegen sich vorher gemeinsam
mit den Reportern die Fragen und stellen sie spater selbst. Man kann sie
On Air héren und auch sehen, wenn bei uns ,Mitmischen!*-Woche ist.”

Eine BR-interne Auswertung der diesjahrigen ,Mitmischen!”-Aktion belegt hohe
Zufriedenheitswerte.? Die Befragten gaben etwa an, ,in den Regionalstudios einen
sympathischen Eindruck mit BR-Vertreter:.innen erlebt zu haben und sagen, die
Veranstaltung habe sie dem BR nahergebracht” (Bayerischer Rundfunk, 2026). Eine
Besonderheit: ,Mitmischen!” richtet sich an ein breites, wechselndes Publikum, so
Projektleiterin Andrea Gartner:

,Wir hatten vor zwei Jahren ein explizites ,Mitmischen!‘ nur fir junge
Menschen zwischen 18 und 30. Wir hatten auch ein ,Mitmischen!‘ nur fur
Schulklassen. Das differiert. Deswegen haben wir keine Persona, son-
dern passen sie an das jeweilige Projekt an, das wir gerade ausrollen.”

Insbesondere lokale Medien haben angesichts ihrer Vernetzung und Expertise vor
Ort das Potenzial, Initiativen der Beziehungsarbeit niedrigschwellig anzustoen.
Prasenzformate zur Beteiligung k&dnnen auf Seiten der Community fur eine spur-
bare Bindung an Redaktionen sorgen. ,Kolumna" aus Lindau bundelt die Pers-
pektiven der Community in Form eines Lesendenbeirats, dessen Feedback auf
die journalistischen Inhalte einzahlen soll. Chefredakteurin Ronja Straub erlautert:

»Wir haben das Geflihl, dass viele Dinge auf dem Weg in die Digitalisie-
rung verloren gegangen sind, weil man dachte: ,Das macht man nicht
mehr so'. Der Lesendenbeirat ist ein total wichtiger Resonanzkoérper in
einer Redaktion. Er ist daflr da, mit ausgewahlten Lesenden, die die
Community reprasentieren, Dinge zu besprechen. Wir machen das mit
unterschiedlichen Themen. Den Newsletter, unser Hauptprodukt, haben
wir sehr intensiv mit dem Beirat diskutiert und viele Nutzeranwendun-
gen besprochen. Wir haben zur Diskussion untereinander angeregt und
was dabei rausgekommen ist, war flr uns zum einen super hilfreich.
Zum anderen hat es den acht Menschen, die da waren, das Gefuhl ge-
geben, dass sie gesehen und gehort werden.”

2) Die Medienforschung des Bayerischen Rundfunks evaluierte die diesjahrige Programmaktion im Nachgang
mittels einer Online-Befragung. 156 Personen, darunter Angemeldete und Teilnehmende, erhielten den
Befragungslink. Der Rucklauf lag bei 52 Prozent.
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Kolumna-Publikum schatzt hohe Qualitat
und den Austausch

Das befragte Kolumna-Publikum (n=102) schatzt die journalistische Qualitat des
Angebots sehr hoch ein. 91 Prozent meinen, dass Koluma unvoreingenommen
und unabhangig arbeitet. Besonders geschatzt werden die verlassliche und
kritische Recherche (92 Prozent Zustimmung), aber auch der faire Umgang mit
den Menschen, Uber die berichtet wird, (98 Prozent) und die transparente Aufbe-
reitung der Recherche (92 Prozent) sowie die gut zugangliche und verstandliche
Aufbereitung (96 Prozent).

Welche Nutzen ziehen die Befragten fur sich personlich aus der Teilnahme an
Prasenzveranstaltungen von Kolumna, als Teil des Kolumna-Lesenden-Beirats
oder als Abonnent:in des Kolumna-Newsletters? Die Angaben auf die Frage
nach personlichem Nutzen und Mehrwert der Community-Aktivitaten von
Kolumna sind gemischt und breit gestreut. Im Schnitt hat etwa ein Drittel der
Befragten dazu keine Angaben gemacht. Bei denen mit Antwort fuhlen sich
die meisten willkommen, reprasentiert, gesehen und gehort (79 bzw. 76 Pro-
zent Zustimmung). Geschatzt wird der Austausch mit anderen in der Com-
munity oder mit der Redaktion, der neue Perspektiven eréffnet (62 Prozent).
Am wenigsten werden die Aktivitaten fur direktes Feedback an die Redaktion
genutzt (33 Prozent).

Um sich der Lebenswelt seiner Leser:iinnen starker zuzuwenden, Debatten anzu-
stoBen und zwanglos ins Gesprach zu kommen, ist der Verlag NUrnberger Presse
in der Flache seines Verbreitungsgebietes mit dem ,Redaktionsbus” unterwegs. In-
teressierte kdonnen den ,Redaktionsbus” aufsuchen. Der Verlag NUrnberger Presse
organisiert hierfur ein kostenfreies Rahmenprogramm:

»Wir haben immer Journalisten an Bord und laden Gaste zum Bus ein.

In Herzogenaurach gab es vor zwei Jahren eine gro3e Diskussion Uber
eine Sidumgehung, und wir waren mit dem Bus vor Ort. Es war ein Tag
mit 35 Grad im Schatten, und es kamen trotzdem 150 Leute. Der Bus war
eine Art Forum zwischen Beflirworter und Gegnern. Das ist ein Image-
Erfolg: Die Lokalzeitung bringt die Menschen zusammen.” (Georg Korf-
gen, VNP, Leiter der Lokalredaktionen)

Die Initiative, mit einem Fahrzeug als Medienunternehmen vor Ort Prasenz zu
zeigen, war bereits in der Verlagsgeschichte angelegt. Bereits in den 1990er und
2000er Jahren haben die Nurnberger Nachrichten einen Bulli zu Marketingzwe-
cken genutzt. Angesichts der aktuellen Entwicklungen auf dem Zeitungsmarkt
und den SchlieBungen von Service Centern wurde das Konzept wiederentdeckt.
Dieser Entwicklung mochte der VNP entgegentreten, auch mithilfe des Busses.
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5.2

KOMMENTARE VERWERTEN, TRANSPARENZ STEIGERN

Wenn Communitys sich in Kommentarspalten engagieren, erzeugen sie auf die-
sem Weg ein Spektrum an Perspektiven und Wortmeldungen, das sowohl fur
die Mitglieder der Community selbst als auch fur die Redaktionen verwertbar ist.
Dieser Ruckkanal zu den Nutzer:innen ist in mehrfacher Hinsicht von Nutzen. Fur
journalistische Redaktionen lohnt es sich daher, perspektivisch in neue Tools des
Community Managements wie z.B. ,Conversario” zu investieren — nicht nur um
Falschbehauptungen automatisiert herauszufiltern, sondern auch um die Band-
breite und Tonalitat der Kommentare fur beide Seiten, also fur Redaktion und Nut-
zeriinnen, zu identifizieren und sichtbar zu machen. Der Bayerische Rundfunk (BR)
und Burda Forward haben ihrerseits entsprechende Formate fur die Online-Kom-
mentarspalten entwickelt, die bereits erfolgreich Anwendung finden. Die Nach-
richtenseiten von BR24 und FOCUS online verfugen Uber ein eigenes Kl-gestltztes
Monitoring und Cluster der einlaufenden Kommentare. KI-Produktmanager Pascal
Deutschlander zeichnet fur das FOCUS online-Format ,Die Debatte” verantwort-
lich. Den Impuls, das Format einzufuhren, begrindet er mit dem zunehmenden
Wunsch der Leser:innen, Orientierung bei der Nachrichtennutzung zu erhalten:

»Wir haben in Interviews gemerkt, dass User ein unglaublich starkes In-
teresse daran haben, zu wissen, wie andere Uber ein bestimmtes Thema
denken. Um sich selbst einordnen zu kénnen und um zu schauen: Wo
stehe ich in der Gesellschaft mit meiner Meinung?”

Das Format solle eine konstruktive Debattenkultur begunstigen und der Commu-
nity Informationen zum aktuellen Stand der Diskussion liefern, sagt Deutschlander:

@,,Die Vision von ,Die Debatte’ ist es, ein sehr interaktives, aber vielfal-
tiges Meinungsformat zu schaffen. Mit spannenden Perspektiven, die
zum Nachdenken anregen. Das ist mein Wunsch: einen transparenten
Austausch in Zeiten von Spaltung zu férdern.”

Einen Beitrag zu mehr Transparenz im Kommentaraufkommen sieht auch Cindy
Freese, Redakteurin fur Dialog und Partizipation beim Bayerischen Rundfunk. Sie
war an der Entwicklung des Formats ,Kl-Uberblick: Was unsere Nutzer kommen-
tieren” beteiligt. Im Mai 2025 mit einer Beta-Version an den Start gegangen, ist der
,Kl-Uberblick” inzwischen in Uberarbeiteter Fassung bei BR24 online:
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@,,Der Anstof3 kam aus der Redaktion selbst. Wir denken, dass solche
Kommentar-Zusammenfassungen sinnvoll sind, weil es bei uns Beitra-
ge gibt, unter denen wirklich gut kommentiert wird. Da kénnen schon
mal Uber tausend freigeschaltete Kommentare stehen. Die Nutzer
sollen selbst einen Mehrwert daraus ziehen. Daher kam die Idee von
inhaltlicher Seite, neue Kl-Technologie fir das Format zu nutzen und
es einzufihren.”

Trotz formatleitender KI-Nutzung verweist Freese darauf, den technischen Aspekt
differenziert und das Tool vor dem Hintergrund entsprechender Einschrankungen
ZuU betrachten:

@,,Der KlI-Einsatz darf nur unterstiitzend sein. Der Kl-Uberblick ist etwas,
das wir erganzend anbieten, das es ohne Kl nicht gegeben hatte, weil
wir journalistisch nicht die Ressourcen haben, alles immer wieder zu
aktualisieren und Zusammenfassungen zu schreiben.”

BR24: ,,KI-Uberblick: Was unsere Nutzer kommentieren” -
gemischtes Feedback von hilfreich bis verzichtbar

Die Angaben auf die Frage nach personlichem Nutzen und Mehrwert des Kl-
Uberblicks Uber die Kommentare bei BR24 (n=309) sind gemischt und breit
gestreut. Im Vergleich zu den anderen beiden untersuchten Angeboten (Ko-
lumna und Charivari ,24/7") fhlen sich die Nutzer:innen hier nicht so haufig
gesehen und gehort oder reprasentiert (jeweils etwa ein Drittel Zustimmung).
Das verwundert nicht, weil dieses Tool von der Halfte der Befragten meist pas-
siv genutzt wird: Nur 19 Prozent kommentieren selbst taglich, 30 Prozent wo-
chentlich — die meisten anderen seltener als monatlich oder gar nicht; sie lesen
also nur Kommentare, inklusive des KI-Uberblicks.

Am ehesten wird der Austausch mit anderen Nutzer:iinnen geschatzt (50 Pro-
zent), in den Beitragen der Nutzer:innen eine Bereicherung fur den journa-
listischen Artikel gesehen (46 Prozent), und neue Perspektiven werden darin
gefunden (37 Prozent).

19 Prozent wirden allein den Kl-Uberblick Gber die Nutzerkommentare stark
oder sehr stark vermissen, wenn er eingestellt wlurde (vgl. dazu die Ausfihrun-
gen zur Bindung weiter unten). Das ist Uberraschend hoch, da es sich ja um ein
verhaltnismaBig kleines Tool im Gesamtangebot von BR24 handelt.

Auf die offene Frage nach Verbesserungsvorschlagen hat die befragte Com-

munity mit 96 Texteingaben ausgiebig geantwortet. Entsprechend breit ist das
Spektrum. Positive Antworten finden die KI-Zusammenfassung hilfreich. Zum
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Beispiel: ,Ich finde, fur eine Zusammenfassung ist es ok.” Oder: ,Lasst bitte
alles so wie es ist.” Kritik bezieht sich nur zum Teil auf die KI-Zusammenfassung,
zum Beispiel dass sie nur schlaglichtartig sei und zu wenig ausfuhrlich (,Kann
weg. Ist ein erweitertes nur die Uberschrift, nur Schlagzeilen lesen®), oder man
wunscht sich Fakten zu den Zusammenfassungen. Ein Beispiel: ,Leider kann
die Kl nicht zwischen Fakt und Fantasy unterscheiden bzw. ,Meinungen’ erken-
nen. Manche Aussage im Uberblick ist durchsichtig verkehrt.“ Zum Teil geht es
um Kritik an der Moderation des Kommmentarbereichs generell, so wlinscht man
sich mehr Transparenz, warum ein einzelner Kommentar geléscht wurde.

5.3
ZIELGRUPPEN IM MITTELPUNKT )

Die Bildung einer echten Community gelingt haufig leichter, wenn ihre Mitglieder
eine Interessen- oder Zielgruppe bilden kdnnen (poepsel, 2019, s. 2). Daher machen sich
journalistische Redaktionen, die mit einem bestimmten Themenzuschnitt arbeiten
kdnnen, diesen Vorteil zunutze. Sie richten sich beispielsweise an die Menschen einer
bestimmten Region, wie etwa bei Kolumna in Lindau oder den Relevanzreportern in
NUrnberg, oder an eine Interessen-Community, wie bei kicker eSport oder der tech-
nik-fokussierten Plattform 1E9. So soll nicht nur ein starkeres Gemeinschaftsgefuhl,
sondern auch Vertrauen entstehen, das sich langfristig festigen lasst.

1E9 aus MUlnchen arbeitete von Grindung an mit dem Grundkonzept eines Commu-
nity-Mediums: Es sollte darum gehen, Menschen Uber Themen mit Technikbezug zu
informieren und sie gleichzeitig (physisch) zusammenzubringen, damit sie voneinan-
der lernen. Dazu schafft 1E9Q Veranstaltungen wie das monatliche Get-Together ,Let's
Meet Al* oder das jahrlich stattfindende ,Festival der Zukunft®, verschickt digitale
Newsletter und hat Gamification-Ansatze auf der Website, um seinen Leser:iinnen
Technik-Content naher zu bringen. Da der Special Interest der Community sowohl
Technik- als auch Zukunftsthemen sind, spricht Wolfgang Kerler (Chefredakteur von
1E9) davon, dass ein Ziel sei, ,Gleichgesinnte [zu] finde[n], mit denen du dich austau-
schen kannst — was unglaublich wichtig ist, weil es natdrlich bei ganz neuen Themen
noch kein Lehrbuch gibt und da ist dieser Austausch sehr wichtig.” Diese Bindung
soll zusatzlich dazu fuhren, dass Menschen wieder bereit sind, fUr Journalismus zu
zahlen und fur 1E9 ,ein Geschaftsmodell fur ein journalistisches Unternehmen [ent-
stehen soll], das auch in Zukunft noch funktioniert.”

Sowohl die Relevanzreporter aus NUrnberg als auch Kolumna aus Lindau richten
sich nicht thematisch aus: Inre Communitys sind lokal verankert, also Personen,
die aus der jeweiligen Region stammen oder dort wohnhaft sind. Auch durch die
physische Nahe der Communitys ist es leichter, diese aufrecht zu erhalten und teil-
weise auch physisch zusammenzubringen. Ronja Straub von Kolumna ist es wich-
tig, vor Ort mit den Leuten in Kontakt zu treten:
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~Wenn wir Stande machen [...] und Aufklarungsarbeit GUber Lokaljournalis-
mus, machen wir das auf Marktplatzen. Dann trifft sich da die Community.”
(Ronja Straub, Kolumna).

Auch Alexandra Haderlein von den Relevanzreportern betont die Wichtigkeit, gerade
im Lokalen den Community-Gedanken zu férdern:

~Wir wollen eine Community aufbauen, die eben nicht auf irgendwelchen
Plattformen namens Meta und Co. stattfindet, sondern die wir effektiv bei
uns haben. Das heif3t, neben dem Digitalen ist auch ein ganz grof3er Teil
das Analoge, also Veranstaltungen verschiedenster Art. Ein Beispiel ist die
offene Redaktionskonferenz oder unser Format , Mitreden*, wo wir Ver-
treter:innen aus Politik und Wirtschaft einladen, beispielsweise OB-Kan-
didaten und Firmenchefs, gewisse Themen einfach mal zu besprechen.”
(Alexandra Haderlein, Relevanzreporter).

Diese Vertreter:iinnen wurden nicht so bereitwillig an den Formaten der Medienhau-
ser teilnehmen, wenn sie nicht vor Ort verwurzelt waren. AuBerdem helfe die lokale
Nahe den Redaktionen auch, an neue Zielgruppen und potenzielle Community-Mit-
glieder heranzutreten, um neue Bindungen zu knUpfen und zu starken. Ronja Straub
von Kolumna koénne sich beispielsweise vorstellen, Schulen fur spezielle Schuiler:in-
nen-Abos zu kontaktieren. Sie sehe es auf3erdem ,nochmal als Punkt, dass man mit
der Lebenshilfe und anderen Institutionen zusammenarbeitet, um Menschen, die
auf Leichte Sprache angewiesen sind, zu erreichen.”

Eine weitere Art, zielgruppenspezifisch an den Communitygedanken heranzutreten,
gibt der kicker im Bereich eSports. Hier strebt die Redaktion vor allem eine Com-
munity auf dem Kanal Twitch an, verlagert also somit die Community komplett in
den digitalen Raum. Gerade dadurch zeigt sich der ,imagined communities”-Ansatz
stark: Interessensgebundene Communitys kdnnen gut im Digitalen entstehen, da
sie sich einerseits niedrigschwellig finden und sich in ihnen andererseits Personen
mit gleichen Interessensgebieten zusammenfinden kdnnen (Poepsel, 2019, 5. 2). Nicole
Lange aus dem kicker eSport-Team war es vor allem wichtig, zunachst eSport in
Deutschland Uberhaupt prominenter zu machen. AuBerdem helfe die Community
dabei, Themen fur die Berichterstattung zu finden: ,Wenn wir merken, dass ein The-
ma gerade sehr angesagt ist bei den Fans, oder in der Community stark diskutiert
wird, dann gehen wir darauf ein. Wir wollen den Usern den Service bieten, dass wir
zu ihren Themen berichten und sie informieren, wenn sie ein Problem haben” (Nicole
Lange, kicker eSport).
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5.4
MEHR ALS ZUHOREN: RADIO/AUDIO ALS
COMMUNITY-MEDIUM Y,

Radio und Audio verstehen sich als Community-Medium und spielen dabei ihre grofi3-
te Starke aus: die unmittelbare persdnliche Nahe zu den Hoérer:innen. Formate, die
Horer:iinnen gezielt einbinden und Geschichten entlang ihrer Perspektiven erzahlen,
schaffen einen emotionalen Zugang zur Radio- bzw. Audiomarke. Von Vorteil ist dabei
das Gemeinschaftsgeflhl, das Uber gezielte Aufrufe im laufenden Programm sowie
eine vertraute Ansprache erzeugt werden kann. Die Redaktionen machen sich ihre
Rolle zunutze, die Horer:innen im Alltag zu begleiten und einen gemeinsamen Raum
fur Austausch zu ermoglichen. ,Der Gewinn durch Mitmachkonzepte liegt auf der
Hand. Solche Sendungen sind unnachahmlich [..]. Sie haben eine ganz eigene Qualitat
durch ihre Sprache, ihre Lebendigkeit [und] ihre Authentizitat [..]. Sie schaffen Begeg-
nung und Konfrontation”, formulierte es einst die langjahrige Radiomoderatorin des
Westdeutschen Rundfunks, Carmen Thomas (Thomas, 1997, S. 248).

Radio Oberland mit Sitz in Murnau hat das crossmediale Format ,Meinungsmittwoch”
entwickelt. In der Morningshow von Markus Purzer kommen die Hérer:innen selbst
zu Wort - begleitet durch Teaser auf Instagram und Ruckmeldungen via WhatsApp.
Radio Oberland stellt jeden Mittwoch eine zentrale Frage in den Raum, meist mit ge-
sellschaftsrelevantem Bezug. So thematisierte der ,Meinungsmittwoch” zuletzt unter
anderem das Bayerische Ladenschlussgesetz, die Tabaksteuer oder Unterschiede zwi-
schen der gesetzlichen und privaten Krankenversicherung. Die Horer:innen beteiligen
sich mit O-Ténen am ,Meinungsmittwoch”, die dann von Moderator Markus Purzer im
linearen Programm aufgegriffen und in die laufende Debatte eingebettet werden:

@,,Auf einer guten Party sind die besten Gesprache immer in der Kiiche.
Da trifft man sich, da tauscht man sich mit Leuten aus, da wird Uber
Dinge gesprochen, die einen bewegen. Genauso ist es bei uns in der Frih
und am Nachmittag. Leute kommen mit unterschiedlichsten Geschichten
und Meinungen und sprechen miteinander, Gbereinander, helfen einan-
der. Das finde ich super wichtig. Da entsteht ein tolles Miteinander und
ein Community-Gefluhl.“ (Markus Plrzer, Radio Oberland)

PUrzer schatzt den Mehrwert, den die Horer:innen durch ihre Wortmeldungen in
die Sendung bringen. Denn erst dieser Austausch komme der Debatte und den
beteiligten Horer:innen zugute:

»,wWenn man ihre Geschichten hort, erfahrt man, was die Leute erleben,
was sie bewegt, wie schlau sie sind, wie sie argumentieren. Sie machen
sich Gedanken. Das macht mir groB3e Hoffnung fiir unsere Gesellschaft,
dass wir alle doch sehr reflektierte Menschen sind.”
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Podcasts wie ,,Hey MUnchen” (Suddeutsche Zeitung) passen ihre Ansprechhaltung
an die Bedurfnisse ihrer Community an. Der Stadtpodcast, der immer donners-
tags erscheint, verbindet Nachrichten, Stadtgeschehen und Geschichten mit
Gesprachswert in einem. Host Lisa Bogl verweist darauf, dass der Podcast aus
einer offensichtlichen MarktlUcke entstanden sei, ,weil es in MUnchen keinen
anderen Nachrichtenpodcast gibt.” Bei der Entwicklung des Formats hatten die
Macher:iinnen besonders auf die Anmutung und Ausrichtung geachtet, um den
Community-Gedanken zu starken:

2Wir duzen die Hoérer. Das schafft mehr Nahe. Das war auch bei der SZ
etwas ganz Neues. Bisher wird da nicht geduzt. Im Podcast spreche ich
so, wie ich wirklich spreche, damit die Leute sich abgeholt fihlen. Das
soll Nahbarkeit schaffen und das Gefiihl geben: Wir sind ganz normale
Menschen wie sie. Deswegen kénnen unsere Hoérer uns auch schreiben.
Wir machen das immer mehr, weil wir das Gefuihl haben, dass die Leute
wirklich wiederkommen.”

Einen ahnlichen Ansatz der engen Beziehungsarbeit verfolgt 95.5 Charivari mit
seinem ,24/7"-WhatsApp-Kontakt zu Morgenmoderatorin Larissa Lannert. Die
Horer:iinnen kdnnen Lannert Uber eine eigene Mobilfunknummer erreichen. Per-
sdnliche Kontaktaufnahmen seien ausdrucklich erwlnscht. Viele User:iinnen nut-
zen das Angebot auBerdem, um auf Veranstaltungen aufmerksam zu machen,
was zu einem Vorteil fUr Nutzer:innen und Charivari selbst wird, da der Sender so
wieder auf neue Themen aufmerksam gemacht wurde.

FUr seinen Ableger ,089 Kult”, der Uber DAB+ verfugbar ist, hat Radio Gong 96.3

ein Format zur aktiven Beteiligung seiner Hérer:innen geschaffen. ,Deine Radio-
botschaft” ist eine Plattform, Uber die die Community mit eigenen Beitragen auf
sich aufmerksam machen kann. Geschaftsfuhrer Johannes Ott erlautert die Stra-
tegie und Zielsetzung des neuen Formats:

@,,Die Hoérerinnen und Horer haben immer wieder eigene Themen, die
aus ihrer Sicht in dem Sendegebiet eine gewisse Relevanz besitzen. Wir
haben uns gefragt, wie wir diese Themen ins Radio bekommen. Friher
nannte man das ,Blrgerfunk‘. Jeder hat versucht, ein bisschen Radio zu
machen. Das scheiterte manchmal daran, dass es nicht unbedingt pro-
fessionell klang. Unser Ansatz ist es, durch Kl und synthetische Stimmen
die Texte zu optimieren, damit sie von der Sprache und vom Inhalt gut
ins Radio passen.”
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Dieser Ansatz, das Radio als nahbares Community-Medium zu verstehen, komme
den Hoérer:iinnen entgegen. Auch, weil das Format Uber das reine Zuhdren hinaus-
gehe, beschreibt Johannes Ott:

»Wir finden es sehr interessant, Uber neue Méglichkeiten nachzuden-
ken, wie wir Menschen einbinden kénnen. Vor allem, um Hurden abzu-
bauen, damit jeder sehr einfach mit seinem Thema an seinem Radiosen-
der teilhaben und Teil des Programms werden kann. Radio war immer
schon Community-Building, vor allem das Lokalradio. Wir sind im Lokal-
radio nichts anderes als eine Facebook-Gruppe. Wir sind schon immer
da gewesen. Im Lokalradio kdnnen sich Menschen austauschen, die
eines verbindet: der gemeinsame Wohnort und die Community.”

5.5
VON STILLEN FOLLOWER:INNEN ZUR
INTERAGIERENDEN GEMEINSCHAFT

AUF SOCIAL MEDIA Y,

Wie Belair-Gagnon et al. (2019, s.558) feststellen, erreichen Journalistiinnen inre Com-
munitys leichter in einem digitalen Raum und auf Social Media. Deshalb ist es
fast unerlasslich, als Redaktion oder einzelne:r Journalist:in auf Plattformen wie
Instagram oder TikTok prasent zu sein. Entscheidend ist dabei vor allem der regel-
mafige Austausch mit den Nutzer:iinnen, um die Community langfristig zu halten.
Dabei bauen Journalist:innen Vertrauen auf, wirken authentisch und sind nahe am
Publikum. Die Community hat die Moglichkeit, Ruckfragen zu stellen und starker
auf die Gestaltung des Contents einwirken, weil die Hirden zum Kontakt mit den
Redaktionen oder Journalist:iinnen niedriger sind.

Die Redaktion des kicker eSport hat sich hier die Plattformen Instagram, aber
vor allem Twitch zunutze gemacht. Von Vorteil fUr die Redaktion war dabei, dass
sie die Plattform nicht erst verstehen mussten: ,Das war fur uns sehr einfach,
weil wir aus der Szene kommen, weil wir wissen, wie sie funktioniert und weil wir
wissen, dass da die Zielgruppe ist, die wir ansprechen wollen. FUr uns war es ganz
wichtig, auf Twitch so fruh wie maglich gute Inhalte zu liefern” (Nicole Lange,
kicker eSport). Zum Zeitpunkt des Interviews war das Ziel der Redaktion, einmal
wochentlich ein Format auf Twitch zu veréffentlichen: ,Wir haben mal einen Talk,
dann haben wir einen eSport-Titel oder einen Titel, der eSport sein mochte, den
wir auf eSport-Tauglichkeit testen. Wir haben spezielle eFootball-Formate, weil
das eine starke Zielgruppe fur uns ist. Ein wichtiges Stichwort: Communitys mit-
einander verbinden. Da sind sich der e-Football und der Fu3ball sehr nah” (Nicole
Lange, kicker eSport). Die Regelmafigkeit sei wichtig, um bei der Community
prasent zu bleiben. Nach Aussage von Nicole Lange sei auffallig, dass sich das
Feld zunehmend in der Pressearbeit professionalisiere.
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Einem anderen Sozialen Medium bedient sich 95.5 Charivari: Mit dem Format
,24/7", das Uber WhatsApp lauft, kann die Charivari-Community Morningshow-Mo-
deratorin Larissa Lannert rund um die Uhr kontaktieren. Die Idee dazu hatte die
Moderatorin selbst. Inr Wunsch: Die Hérer:innen sollten ihre Sendung dafur nutzen,
ihren Alltag leichter zu machen und Hilfestellungen in bestimmten Situationen zu
bekommen. Dabei kann das Format Hoérer:innen dazu animieren, anderen unter
die Arme zu greifen. Als Beispiel nennt Larissa Lannert eine Mutter, die auf der
Suche nach jemandem war, der eine Geburtstagstorte fUr den Sohn backen kann.
AuBRerdem ist ein klares Ziel, durch diesen Kanal neue Themen fur die Sendung zu
bekommen. Horer:iinnen kdnnen sich beispielsweise mit Themenvorschlagen oder
Veranstaltungshinweisen melden, die dann von der Redaktion besprochen und
gegebenenfalls in die Sendung aufgenommen werden. Dabei ist es Larissa Lannert
wichtig, dass die Nachrichten direkt an sie gehen und nicht an eine allgemeine
Redaktionsnummer. AuRerdem antwortet sie haufig mit Sprachnachrichten, damit
die Community wirklich merkt, dass sie diejenige ist, die sich um ihre Belange
kimmert. Die Personalisierung der Antworten soll dabei zur Bindung zwischen
Medium und Publikum beitragen.

»w24/7”-Publikum von Charivari lobt unabhéngige
Berichterstattung und fihlt sich willkommen,
reprasentiert, gesehen und gehort

Alle befragten Teilnehmer:innen am ,24/7"-Format von 95.5 Charivari (n=31)
geben an, dass der Radiosender unvoreingenommen und unabhangig berichtet
und dass mit Menschen, Uber die berichtet wird, fair umngegangen wird (jeweils
29 Zustimmungen bei zwei Enthaltungen). Auch bei weiteren Qualitatskriterien
wie Vielfalt, verlassliche und kritische Recherche sowie einer verstandlichen Auf-
bereitung gibt es Zustimmung mit jeweils Uber 80 Prozent.

Welche Nutzen ziehen Sie fur sich personlich aus dem Kontakt mit Larissa
Lannert 24/7 auf WhatsApp? (n=31) Der Austausch Uber WhatsApp sorgt fur
unmittelbares Feedback an die Redaktion (ohne Gegenstimme), fur neue Per-
spektiven durch die Diskussion (83 Prozent Zustimmung) und dafur, dass sich
die Nutzer:iinnen willkommen, reprasentiert, gesehen und gehort fuhlen (nur
eine Gegenstimme).

Eine freie Journalistin, die hauptsachlich Instagram fur inre Community nutzt, ist
Carlott Bru. Sie ist neben ihrem Beruf als Journalistin auch Moderatorin und Con-
tent Creatorin. Dabei nimmt sie ihre Community auf Instagram in ihrem Alltag mit,
teilt Dinge aus ihrem Privatleben. Hauptsachlich nutzt sie Instagram-Stories, da
sie sich gut fur den Austausch mit der Commmunity eignen: ,Das ist ein bisschen
wie Radio, das hat ein Live-Momentum. Da stelle ich Fragen, mache Abstimmun-
gen, teile Nachrichten von Leuten, die mir schreiben. Wenn ich einen Frage-Sti-
cker gemacht habe, poste ich die Ergebnisse aus der Community noch mal in
der Story und hebe sie damit auf ein Podest” (Carlott Bru). Durch die Nahbarkeit
und Authentizitat, die Carlott Bru auf Instagram verkorpert, mdchte sie Vertrauen
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schaffen: ,Ich glaube, dass Menschlichkeit und Authentizitat, und Uber Subjektivi-

tat transparent zu sein, heutzutage total wichtig sind, um glaubwurdig zu sein und
um fUr seine journalistische Arbeit ernst genommen zu werden. Auch, um in Men-
schen eine Bereitschaft zu wecken, fur journalistischen Content Geld zu bezahlen”
(Carlott Bru).

5.6
MONETARE VORTEILE FUR DIE COMMUNITY

Einen innovativen Weg, Community Building mit monetaren Vorteilen zu verbinden,
ist pd digital in Zusammenarbeit mit der Augsburger Allgemeinen gegangen. Das
»Bonuspunkteprogramm” zielt auf Kundenbindung und Belohnung ab. Dabei sei pd
digital auf der Suche nach Mechanismen, Kund:innen in Plus-Produkten zu halten
und die Nachhaltigkeit von Produkten zu steigern. FUr die Community, die bereits fur
die Angebote der Augsburger Allgemeine zahlt, versteht sich das ,Bonuspunktepro-
gramm” als ,,zusatzlicher Anreiz”, die Inhalte noch starker zu nutzen. Dies gelingt auf
verschiedenen Wegen. Wenn die Nutzer:innen beispielsweise Artikel lesen, erhalten
sie dafur Punkte. Diese gibt es auch fur den Abschluss eines Abos oder den Down-
load der App. Die gesammelten Punkte kénnen die Nutzer:innen bei Partnern in der
Region einloésen und dafur einen finanziellen Vorteil bekommen, beispielsweise in
der heimischen Backerei. FUr das Medienunternehmen und die Community ist die
Initiative gleichermal3en gewinnbringend. Wenn jemand registriert sei, kbnne pd
digital das Leseverhalten auswerten und die Inhalte personalisieren. Dadurch hatten
die Nutzer:innen ein besseres Leseerlebnis.

5.7
COMMUNITY ALS STRATEGISCHES >
REDAKTIONSPRINZIP J

Viele Medienunternehmen messen der Commmunity-Arbeit eine so wichtige Rolle
bei, dass sie diese zentral in ihrem Organigramm verwurzelt haben. Hilfreich dabei
war, dass einige dieser Redaktionen erst vor wenigen Jahren neu gegrindet wurden:
1EQ existiert seit 2019, die Relevanzreporter seit 2020 und Kolumna gerade einmal
seit 2024. Durch aktuelle Entwicklungen im Journalismus und in der Gesellschaft
konnten diese drei Medien daher direkt ihr Publikum in viele Entscheidungen mit-
einbeziehen. Ronja Straub von Kolumna sagt: ,Das Wichtige am Community-Jour-
nalismus ist fur uns, dass wir die Commmunity in unserem Produkt widerspiegeln.
Dass es die Lebenswelten der Menschen und die Themen, die ihnen wichtig sind, ins
Blatt schaffen. Und nicht eine Agenda, die von der Politik oder vom Stadtrat oder von
einem Unternehmen gesetzt wird."

Ergebnisse — Monetare Vorteile fir die Community | Community als strategisches Redaktionsprinzip
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Alle drei geben auBerdem an, es komme ihnen zugute, dass sie persdénlich von
ihrer Coommunity gekannt werden. Alexandra Haderlein (Relevanzreporter): ,Unsere
Newsletter zum Beispiel gehen jetzt auch immer mit dem Namen der/des jewei-
ligen Reporter/in raus. [..] Um diesen persdnlichen Bezug zu erméglichen. Dann
kommen teilweise Antworten, die sich personlich an den oder die Schreibenden
richten, zum Beispiel: ,Hey liebe Lea, liebe Verena, liebe Lilien, ich fand es beson-
ders toll, was du hier gemacht hast’ oder ,Super Angebot, gerne weiter.”

Wolfgang Kerler von 1E9 sagt dazu: ,Ich glaube, wenn die Leute auch physisch bei
unseren Veranstaltungen waren und uns kennen, unsere Gesichter mit 1E9 verbin-
den, dann ist da eine Verbundenheit zur Marke.”

Ein etablierteres Medium, das eine Neuerung im Organigramm zu Gunsten des
Community Managements geschaffen hat, ist die Main-Post. Hier wurden die Stel-
len Dialogmanager:in und Audience Developer geschaffen, die aktuell von Meike
Schmid und Kilian Trabert besetzt sind. Sie sollen die Beziehungsarbeit strategisch
gestalten. Das soll Vertrauen und Transparenz fordern und die Bindung der Com-
munity an das Medium starken. So fuhrte die Main-Post beispielsweise im vergan-
genen Jahr Umfragen durch, um die Bedurfnisse von Abonnent:innen und Nicht-
Abonnentiinnen besser zu verstehen. Meike Schmid und Kilian Trabert schatzen
besonders, dass auch UnterstUtzung vom Chefredakteur kommt: ,Ilvo Knahn ist
sehr offen und transparent und geht auch in jedes Gesprach. Er bringt eine gute
Kommunikations- und Fehlerkultur in die Redaktion.” (Meike Schmid, Main-Post).

Herausforderungen im Fokus

Die Redaktionen sind bei der Planung, DurchfUhrung und Weiterentwicklung ihrer
MalBnahmen zur Beziehungsarbeit mit zentralen Herausforderungen konfrontiert.
Im Folgenden skizzieren wir jene Herausforderungen, bei denen sich Ubereinstim-
mungen zwischen den Medienhausern zeigen und beschreiben zudem Konzepte
der Redaktionen, sich diesen Herausforderungen zu stellen. Eine maf3gebliche He-
rausforderung stellt der finanzielle Druck dar, den die Redaktionen verspuren. ,Wir
haben naturlich auch keine unendlichen Geldressourcen, aus denen wir schdpfen
kédnnen”, sagt Meike Schmid, Dialogmanagerin bei der Main-Post. Ronja Straub,
Chefredakteurin des Start-ups Kolumna aus Lindau, erlautert, wie ihr Medienhaus
erste Veranderungen in der Organisationsstruktur vorgenommen hat:

»Wir haben uns jetzt getraut, jemanden fest anzustellen, der uns nicht
in der Redaktion unterstitzt, sondern im operativen Bereich. Davon er-
hoffen wir uns Entlastung. Der Anzeigenmarkt war sicherlich zu anderen
Zeiten besser. Die insgesamte Teuerung und dass weniger ausgegeben
wird, sowohl von Anzeigenkunden als auch von Abonnenten, ist eine Her-
ausforderung.”

Ergebnisse - Community als strategisches Redaktionsprinzip
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In Anbetracht der dunnen Personaldecke und einem begrenzten finanziellen Spiel-
raum entscheiden sich die Redaktionen haufig bewusst dazu, Schwerpunkte in
ihrer Berichterstattung zu setzen. Die Konzepte und Formate zur Beziehungsarbeit
werden auf diese Weise gestrafft und einer kritischen Reflexion unterzogen. Am
Beispiel ,kicker eSport” auf Twitch betrifft das notwendigerweise die thematische
Ausrichtung, wie Produktmanagerin Nicole Lange aufzeigt:

@,,Es ist immer noch eine Herausforderung, einen gro3en redaktionellen
Apparat am Laufen zu halten und zu finanzieren. Wir haben am Anfang
eine gute Entscheidung getroffen: Wir haben gesagt, dass wir nicht alles
abdecken kénnen. Das ist viel zu kostenintensiv. Denn die ganzen Turniere,
die finden nicht in Hamburg oder in Minchen statt. Wenn du Pech hast,
musst du um die ganze Welt reisen. Im schlimmsten Fall finfmal im Mo-
nat. Das geht ins Geld.”

Da die Beziehungsarbeit erhebliche personelle Ressourcen bindet, leisten die
Redaktionen zunehmend Anstrengungen, das Community Management zu prio-
risieren. Insbesondere der fUr die Beziehungsarbeit wichtige persénliche Kontakt
fordert die Redaktionen zeitlich heraus. Zugleich hat dieser enge Austausch Poten-
zial, wenn Redaktionen ihre Communitys an sich binden und wechselseitig ein
Netzwerk aufbauen kdnnen. Die Betreuung der digitalen Hérer:innenpost beim
~Meinungsmittwoch” (Radio Oberland) sei an dieser Stelle stellvertretend genannt:

@,,Es ist eines der aufwendigsten Produkte. Letztens haben die Leute bei
einem Thema so viel mitgemacht, dass ich am Ende der Show so viele
Chats mit Leuten gefiihrt habe, dass ich sie gar nicht mehr zahlen konnte.
Das ist viel intensiver als wenn ich nur eine Moderation im Radio mache.
Aber ich verspreche mir davon, dass die Leute lernen, dass das auf Augen-
hohe ist.” (Markus Purzer, Radio Oberland)

Eine weitere Herausforderung, die mit Beziehungsarbeit und Audience Enga-
gement im journalistischen Kontext verbunden ist, besteht fur die Redaktio-
nen darin, zwischen der bestehenden etablierten und potenziell erweiterten
Community zu wandeln. Fur eine zukunftssichernde Strategie richten sich die
Formate auch an Zielgruppen, die perspektivisch erschlossen werden sollen. In
Bezug auf das Kommentarformat ,Die Debatte” (FOCUS online) verdeutlicht Pas-
cal Deutschlander diesen Spagat: ,Die Herausforderung besteht darin, nicht nur
die Heavy User, also die Stammleserschaft, zu erreichen, sondern auch neue Mei-
nungen einzubeziehen, indem man weitere User aktiviert oder Neue erreicht.”
Fur den Lokaljournalismus spiegeln sich ebenjene Perspektiven in den Alters-
gruppen der kaufkraftigen Leser:innen wider — auch um die Interessen jungerer
Zielgruppen zu bedienen und das Portfolio nachhaltig zu erweitern. Am Beispiel
der Main-Post skizziert Meike Schmid:
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2Wir wollen herausfinden, wie wir mit kleinen und groBBen Veranstaltun-
gen die Menschen bei uns in der Region am besten erreichen und mit
ihnen ins Gesprach kommen. Wir wollen Gesicht zeigen und damit auch
Vertrauen aufbauen. Wir sind vor Ort, wir héren zu, wir kdnnen unsere
Inhalte erlebbar machen, seridsen Journalismus mit guter Unterhaltung
verbinden und damit auch andere Zielgruppen erreichen - das ware die

Idealvorstellung.” (Meike Schmid, Main-Post)

Des Weiteren streben die Redaktionen an, inre Angebote fur die Communitys kon-
sequent weiterzuentwickeln und den Bekanntheitsgrad langlebig sicherzustellen
—wohlwissend, dass sich BedUrfnisse schnell andern und digitale Formate eine kurze
Lebensdauer haben kénnen. Daher versuchen die Redaktionen, ihnren Communitys
Anreize daflur zu schaffen, sich innovativen Formaten zuzuwenden, wie zum Beispiel

Radio Gong 96.3:

»,Eine Herausforderung ist, der Community diese neuen Méglichkeiten
aufzuzeigen und zu sagen: ,Probiert das doch mal aus. Habt ihr mitbe-
kommen, dass es das jetzt auch gibt?‘ Immer, wenn es einen techno-
logischen Fortschritt gibt, ist man im Kopf schon viel weiter als in der
Realitat. Man merkt, was moglich ist. Aber wenn man Anwendungen
perfektionieren mochte, ist es noch ein langerer Weg.” (Johannes Ott,

Radio Gong 96.3)

5.8

AUS PUBLIKUMSPERSPEKTIVE: VERTRAUEN IN

DIE REDAKTIONELLE ARBEIT J

Wir nehmen an, dass journalistisch-redaktionelle Com-
munitys das Vertrauen der Menschen in die redaktio-
nelle Arbeit kraftigen. Wir haben dies mit zwei Fragen
gepruft: zum einen der gleichen Frage, die die Mainzer
Langzeitstudie Medienvertrauen Uber Jahre hinweg
zum Medienvertrauen generell gestellt hat (Fawzietal,
2025,5.5). ZUM anderen mit einer Frage nach dem spezi-
fischen Vertrauen in das redaktionelle Angebot des
untersuchten Mediums. Damit ist es moglich, das
Vertrauen der Befragten in den Kontext der Gesamt-
bevolkerung zu stellen. Noch wichtiger ist der Vergleich
beider Antworten: Je weiter die Antworten zu beiden
Fragen auseinander liegen, umso eher lasst sich dar-
auf schlieBen, ob die Art der redaktionellen Arbeit eine
Wirkung auf das Vertrauensverhaltnis hat.

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Vertrauen in die redaktionelle Arbeit

Medienvertrauen bei wichtigen Dingen 2016 bis 2024
in%

2024 20
2023 25

2022

2020
2019
2018 34 22
2017 41 17

2016 37 22

m eher/voll und ganz vertrauen
teils, teils
eher nicht/iiberhaupt nicht vertrauen

Frage: ,Wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme,
Gesundheitsgefahren, politische Skandale: Wie sehr kann man da den Medien
vertrauen?”

Basis: Alle Befragten (ab 18 Jahre); n=1.200 - 1.207. Geringfiigige Abweichungen von
100 Prozent aufgrund von Rundungen, "WeiR nicht'-Antworten werden nicht
ausgewiesen.

Quelle: Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen
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Kolumna

Hohes Grundvertrauen in journalistische Berichterstattung
bei Kolumna-Nutzenden

Uberhaupt nicht vertrauen I 2%
eher nicht vertrauen I 3%

eher vertrauen

voll und ganz vertrauen - 7%

53%

Wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme, Gesundheitsgefahren, poli-
tische Skandale: Wie sehr kann man da den Medien vertrauen? (n=107)

Uberragendes Lokalvertrauen:
Kolumna schlagt generelles Medienvertrauen deutlich

Uberhaupt nicht vertrauen 0%

eher nicht vertrauen 0%

teils, teils - 6%

eher vertrauen

31%

63%

voll und ganz vertrauen

Wenn es um wirklich wichtige Themen in der Region Lindau geht:
Wie sehr kann man da Kolumna vertrauen? (n=108)

Die Mitglieder der Kolumna-Community vertrauen generell der journalistischen
Berichterstattung zu wichtigen Themen deutlich mehr als der Durchschnitt der
Bevdlkerung in Deutschland. Die Befragung zeigt nur fUunf Prozent Misstrauen
gegenuber 20 Prozent sowie 60 Prozent Vertrauen gegenuber 47 Prozent.

Dies relativiert die Ergebnisse der zweiten, spezifischen Frage ein wenig — und

zudem ist zu berucksichtigen, dass das Vertrauen in Lokaljournalismus héher ist
als in Journalismus generell (Fawzi et al, 2025, s.9). Aber dennoch ist das Vertrauen in

die Berichterstattung von Kolumna extrem hoch: Es gibt kein Misstrauen und 94
Prozent der Befragten vertrauen Kolumna, 63 Prozent sogar ,voll und ganz*. Dies
ist ein Beleg fur eine glaubwurdige Berichterstattung, aber auch starke Evidenz

dafur, dass die Community-Arbeit von Kolumna zu einem sehr hohen Vertrauen

beitragt. Der Vergleich der Mittelwerte zwischen generellem Medienvertrauen

und Vertrauen in Kolumna ist hochst signifikant (t-test, p<0,001).
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95.5 Charivari ,,24/7"

Nur 31% der Befragten haben generelles Vertrauen
in journalistische Berichterstattung

Uberhaupt nicht vertrauen 13%

eher nicht vertrauen - 9%

teils, teils

47 %

eher vertrauen 28 %

voll und ganz vertrauen I 3%

Wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme, Gesundheitsgefahren,
politische Skandale: Wie sehr kann man da den Medien vertrauen? (n=32)

Starke Lokalbindung: 56 % vertrauen den Miinchen-Themen
von Charivari ,voll und ganz*

Uberhaupt nicht vertrauen 0%
eher nicht vertrauen I 3%

teils, teils I 3%

eher vertrauen 38%

56 %

voll und ganz vertrauen

Wenn es um wirklich wichtige Themen im Raum Munchen geht:
Wie sehr kann man da Charivari 95.5 vertrauen? (n=32)

Die Mitglieder der ,24/7"-Community von Charivari sind skeptischer im Hinblick
auf das Vertrauen in Medien als die Bevolkerung in Deutschland. Nur 31 Prozent
vertrauen generell der journalistischen Berichterstattung zu wichtigen Themen —
im Vergleich zu 47 Prozent der Deutschen.

Umso hoher ist die vertrauensstarkende Leistung von Charivari im Allgemeinen
und des Angebots ,24/7" im Speziellen einzuschatzen: 94 Prozent der Befragten
Nutzerinnen von ,24/7" geben an, dass sie 95.5 Charivari zu Themen im Raum
Munchen vertrauen — 56 Prozent ,voll und ganz”. Der t-test als Vergleich der Mit-
telwerte zwischen generellem Medienvertrauen und Vertrauen in Charivari 95.5
ergibt auch hier, dass sich die Antworten auf beide Fragen héchst signifikant
unterscheiden (p<0,001).

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Vertrauen in die redaktionelle Arbeit
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»kKicker eSport” auf Twitch

Keine Skepsis im Stream: hohes Vertrauen gegeniuiber Medien

Uberhaupt nicht vertrauen 0%
eher nicht vertrauen 0%

teils, teils

enervertrauen [ -2
voll und ganz vertrauen - 8%

Wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme, Gesundheitsgefahren,
politische Skandale: Wie sehr kann man da den Medien vertrauen? (n=12)

50%

Hohe Expertise-Wahrnehmung: 91% vertrauen der
eSport-Berichterstattung des kicker

Uberhaupt nicht vertrauen 0%

eher nicht vertrauen 0%

teils, teils - 8%

eher vertrauen

33%

voll und ganz vertrauen 58 %

Vertrauen spezifisch: Wenn es um wirklich wichtige Themen im Bereich eSport geht:
Wie sehr kann man da dem kicker vertrauen? (n=12)

Da nur zwolf Mitglieder der ,kicker eSport”-Community auf Twitch auf die Ver-
trauensfragen geantwortet haben, sind die Ergebnisse begrenzt aussagekraftig.
Die Befragten haben ein relativ grof3es Medienvertrauen (kein Misstrauen) und
das Vertrauen in die Berichterstattung des kicker Uber eSport ist mit 92 Prozent
sehr hoch (58 Prozent ,voll und ganz*). Der Unterschied zwischen Antworten auf
beide Fragen ist auch hier hochst signifikant (t-test, p<0,001).

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Vertrauen in die redaktionelle Arbeit
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BR24: ,KI-Uberblick: Was unsere Nutzer kommentieren”

Generelles Medienvertrauen nahe am
Bevolkerungsdurchschnitt

Uberhaupt nicht vertrauen - 6%

eher nicht vertrauen - 10%
teils, teils _ 37 %
eher vertrauen _ 39%
voll und ganz vertrauen - 8%

Wenn es um wirklich wichtige Dinge geht — etwa Umweltprobleme, Gesundheitsgefahren, poli-
tische Skandale: Wie sehr kann man da den Medien vertrauen? (n=360)

Kl-Uberblick ohne Vertrauensverlust:
Hohe Glaubwiirdigkeit fiir die Marke BR24

Uberhaupt nicht vertrauen . 4%

eher nicht vertrauen - 9%
teils, teils _ 21%
eher vertrauen _ 44%
voll und ganz vertrauen _ 21%

Wenn es um wirklich wichtige Themen geht: Wie sehr kann man da BR24 vertrauen? (n=359)

Die befragten Nutzer:innen des KI-Uberblicks in der BR24-Community liegen
bei Angaben zu inrem Medienvertrauen nahe an der Gesamtbevodlkerung — mit
etwas weniger Misstrauen (16 Prozent gegenuber 20 Prozent). Dem Angebot von
BR24 wird dem gegenuber deutlich mehr vertraut; der Unterschied zwischen
den Antworten auf die beiden Fragen ist héchst signifikant (t-test, p<0,001).

Bei der Interpretation dieser Ergebnisse ist allerdings zu bertcksichtigen, dass in
der Gesamtbevolkerung das Vertrauen in die Berichterstattung des éffentlich-
rechtlichen Rundfunks mit 61 Prozent Vertrauen und nur 13 Prozent Misstrauen
relativ hoch ist (Fawzietal, 2025, 5.9). I Vergleich dazu liegt die befragte BR24-Com-
munity beim Misstrauen gleichauf und mit 65 Prozent Vertrauen leicht darUber.
Da wir nur Publikum befragt haben, das den KI-Kommentar-Uberblick nutzt,
liegt die Vermutung nahe, dass dieser Uberblick wenig Einfluss auf das Vertrauen
in die Arbeit der 6ffentlich-rechtlichen BR24-Redaktion hat, allenfalls einen leicht
positiven Effekt.

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Vertrauen in die redaktionelle Arbeit
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Bei Kolumna, 95.5 Charivari ,24/7" und ,kicker eSport” auf Twitch geben jeweils
Uber 90 Prozent der befragten Nutzer:iinnen an, dass sie dem Angebot vertrauen.
Dabei kann die Kolumna-Redaktion das sowieso schon relativ hohe Vertrauen
ihrer Nutzer:innen allgemein in den Journalismus deutlich steigern. Einen noch
viel gréBBeren Vertrauenssprung schafft ,24/7" von 95.5 Charivari: Das relativ skep-
tische Publikum mit nur 31 Prozent Vertrauen in Journalismus generell gibt zu 94
Prozent an, dass sie 95.5 Charivari zu Themen im Raum Munchen vertraut.

Im Hinblick auf die BR24-Community und die vielen redaktionellen Community-
Anstrengungen des Bayerischen Rundfunks haben wir die quantitative Unter-
suchung auf ein einziges Instrument des Medienhauses beschrankt, namlich die
Kl-Zusammenfassung der Nutzeriinnenkommentare. Hier zeigt sich, dass dieses
Instrument offenbar nur leicht das Vertrauen der Nutzer:innen starken kann.

Die Ergebnisse legen bei vorsichtiger Interpretation folgende Schlussfolgerung
nahe: Ein intensives redaktionelles Engagement in den Aufbau und die Pflege
von Communitys starkt das Vertrauen der Menschen in das journalistische An-
gebot enorm. Insbesondere die menschlichen Beziehungen, die Kolumna mit
mehreren Methoden und Charivari mit einer WhatsApp-Gruppe aufgebaut hat,
sind offenbar Treiber des Vertrauens. Untersucht man dagegen nur ein einzel-
nes Community-Instrument, das als Kl-Tool kein menschliches Gesicht hat, ist
nur ein kleiner Vertrauensgewinn festzustellen.

5.9.
AUS PUBLIKUMSPERSPEKTIVE: BINDUNG
AN DAS REDAKTIONELLE ANGEBOT

Die Identifikation mit einer Medienmarke und die Bindung an ein redaktionelles
Angebot kann man mit der Frage messen, inwiefern das Publikum das Angebot
vermissen wlrde, wenn es verschwinden sollte. In der friUheren Studie Massen-
kommunikation war die ,Vermissensfrage” ein zentrales Instrument, um die per-
sonliche Bindung der Menschen an verschiedene Mediengattungen wie Radio,
TV oder Zeitung zu ermitteln (krupp & Breunig, 2016, 5.133). Da inzwischen das Internet
alle Mediengattungen abbilden kann, wird diese Frage so pauschal nicht mehr
gestellt (Mai & Riihle, 2020, s. 445), aber in Bezug auf einzelne Medienangebote ergibt
sie nach wie vor Sinn. Wir vermuten, dass Audience Engagement zu einer starken
Bindung fuhrt und die Community das spezielle Angebot stark vermissen wurde.
Die Interpretation der Ergebnisse muss allerdings vorsichtig bleiben, da wir keine
aktuellen VergleichsmafBstabe aulRerhalb unserer Studie haben.

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Aus Publikumsperspektive: Bindung an das redaktionelle Angebot
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Enorme Community-Bindung: 89 % wiirden Kolumna stark oder
sehr stark vermissen

garnicht 0%
wenig |1%
T I
scork | -

46%

etwas

sehr stark

Wie stark wlrden Sie Kolumna vermissen, wenn es eingestellt wirde? (n=101)

Hohe Bindung an Personen-Formate: 68 % wiirden den
24/7-Direktkontakt von 95.5 Charivari stark vermissen

gar nicht I 3%

wenig I 3%
etwas 26%
stark 23%

sehr stark

45%

Wenn Larissa Lannert von Charivari 95.5 nicht mehr 24/7 auf WhatsApp erreichbar ware:
Wie sehr wlrden Sie das Angebot vermissen? (n=31)

Nischen-Treue: Zwei Drittel der Twitch-Community wiirden das
eSport-Angebot des kicker stark vermissen

gar nicht - 8%

wenig 0%

coves [N 25

stark 67%

sehrstark 0%

Wie stark wurden Sie das kicker eSport-Angebot auf Twitch vermissen, wenn es eingestellt
wurde? (n=12)

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Aus Publikumsperspektive: Bindung an das redaktionelle Angebot
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Erstaunlicher Wert fiir KI-Tool: 19 % wiirden den KI-Uberblick
von BR24 stark vermissen

B
- EE
I -

gar nicht
wenig
etwas

stark

I s
]

sehr stark 4%

Wie stark wiirden Sie das Format ,Kl-Uberblick: Was unsere Nutzer kommentieren” auf der
BR24-Website vermissen, wenn es eingestellt wirde? (n=327)

Die Antwortmaoglichkeiten lagen auf einer 5er-Skala: gar nicht, wenig, etwas, stark
und sehr stark. Da wir eine starke Bindung vermutet haben, beziehen wir in die Inter-
pretation vor allem die beiden letzten Items ein (stark bzw. sehr stark).

Auch hier zeigt sich — wie schon bei der Vertrauensfrage — dass Audience Engage-
ment mit menschlicher Kormmunikation offenbar eine starkere Bindung erzeugt:
Aus der Kolumna-Community geben 89 Prozent der Befragten an, dass sie das
Angebot stark oder sehr stark vermissen wulrden. 68 Prozent der befragten Chari-
vari-Horer:innen wurden es stark oder sehr stark vermissen, wenn Larissa Lannert
nicht mehr 24/7 auf WhatsApp erreichbar ware. Die wenigen Befragten von ,kicker
eSport” auf Twitch wlrden das Angebot zu 67 Prozent stark vermissen. Ein weiterer
differenzierender Vergleich zwischen den dreien ist aber kaum interpretierbar, weil
wir bei Kolumna und bei ,kicker eSport” auf Twitch nach dem Gesamtangebot ge-
fragt haben und bei 95.5 Charivari nur nach dem Community-Instrument ,24/7".

Im Vergleich dazu kann das Kl-Instrument von BR24 bei weniger Nutzeriinnen eine
hohe Bindung erzeugen. Aber immerhin 19 Prozent wirden allein den Kl-Uberblick
Uber die Nutzeriinnenkommentare stark oder sehr stark vermissen, was Uberraschend
hoch ist, da es sich ja nur um ein verhaltnismafig kleines Tool im Gesamtangebot von
BR24 handelt. Auffallig ist, dass nur kleine Unterschiede im Hinblick darauf festzustel-
len sind, wie haufig die Nutzer:iinnen selbst kommentieren. Am ehesten vermisst den
Kl-Uberblick, wer gar nicht kommentiert (7 Prozent sehr stark, 19 Prozent stark).

Ergebnisse — Aus Publikumsperspektive: Aus Publikumsperspektive: Bindung an das redaktionelle Angebot
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Fazit
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FAZIT

Medienhauser in Bayern zeigen sich experimentierfreudig und verfolgen innova-
tive journalistische (Programm-)Konzepte, um die Bindung an ihre Community zu
starken. Sie bedienen dabei sowohl digitale als auch analoge Wege. Neben Social-
Media-Angeboten, Kl-unterstlitzten Kommentarrubriken auf Websites, speziellen
Mitgliedsmodellen und Call-to-Action-Méglichkeiten im linearen Radio haben sich
Prasenzveranstaltungen etabliert. Alle Formate haben eines gemeinsam: Sie er-
moglichen es der Community, sich zu beteiligen, ihre Winsche und ihr Feedback
prominent zu artikulieren und niedrigschwellig ein Netzwerk zur Redaktion und zu
anderen Nutzer:iinnen aufzubauen. Positiv wirken sich die Initiativen auf das Ver-
trauen in das jeweilige Medienangebot aus.

Audience Engagement mit menschlicher Kommunikation bindet die Nutzer:iinnen
in grofRem Mafe: Deutliche Mehrheiten wirden die Angebote stark vermissen,
wenn es sie nicht mehr gabe. Gerade in einer Kl-getriebenen digitalen Medienwelt
spielt es zunehmend eine Rolle, dass Redaktionen mit menschlichem Gesicht und
Stimme den Unterschied zur sonstigen Flut an Inhalten ausmachen. Sie stehen fur
ihre Recherchen gerade und suchen in engagierten Nutzer:innen VerbUndete im
Kampf gegen Desinformation und Manipulation.
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Fazit

Von strategischem Interesse fur die Redaktionen ist, den Bedurfnissen ihrer Com-
munity nachzuspuren und die Formate — auch im Hinblick auf weitere (technische)
Innovationen — weiterzuentwickeln. Nur so gelingt es den Redaktionen, adaquat
auf ein verandertes Mediennutzungsverhalten zu reagieren und den Austausch mit
der Community zu festigen. Uberhaupt hat die Beziehungsarbeit Potenzial, (weite-
re) Communitys langfristig zu erschlie3en und eine Vorreiterrolle einzunehmen, wie
Alexandra Haderlein (Relevanzreporter) betont:

@,,Ich habe wahnsinnig viele Ideen. Aber erstmal musst du eine Commu-

nity bilden. Danach kannst du an einzelnen Aspekten weiter feilen, bei-
spielsweise wie sich diese Community auch als solche fiihlen kann. Der
Zauberhut der Relevanzreporter ist gut gefullt. Er wartet nur auf den
passenden Moment, endlich ausgeleert werden zu dirfen.*

FUr die Redaktionen spielt hier eine zukunftssichernde Komponente hinein. Wenn
es ihnen gelingt, eine belastbare Beziehung zum Publikum aufzubauen und diese
zu erhalten, binden sie diejenigen an sich, die Uber Klicks, Reichweite und Kom-
mentare mafRgeblich Einfluss auf Resonanz und Fortsetzung der Formate haben:
die Nutzer:iinnen.
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Keyfacts

KEYFACTS>

Redaktionelle Communitys starken das Vertrauen und binden
die Menschen an Medienangebote.

Besondere Starken liegen in Gesprachen, in denen die Menschen
hinter den Medien und zugleich das Publikum als Menschen
sichtbar und horbar sind.

Beziehungsarbeit und Community Building konnen vielschichtig
organisiert sein — digitale und analoge Formate erganzen sich
dabei gewinnbringend.

Prasenzveranstaltungen bringen Community und Redaktionen
niedrigschwellig zusammen.

Redaktionen, die in den regelmafigen Austausch mit den
Nutzeriinnen gehen, entwickeln ein Verstandnis fur die eigene
Community.

Community hat das Potenzial, mit Wortmeldungen, Kommmentaren
oder Sprachnachrichten relevante alltagsnahe Inhalte beizusteu-
ern —die Redaktionen kdnnen diese strategisch in ihre Formate
aufnehmen (Formatentwicklung).

Um Community Building nicht nur strategisch, sondern auch
nachhaltig in den Redaktionen zu verankern, ist es lohnenswert,
den Initiativen entsprechende Ressourcen und Zustandigkeiten
im Organigramm einzuraumen.
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