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ZuU dies

Ende 2023 befragte ein Team aus Mitarbeitenden von Ber-
net Relations und Guido Keel vom Institut fiir Angewandte
Medienwissenschaft der ZHAW 21 Journalist:innen zu ihrem
Umgang mit Social Media in ihrem Arbeitsalltag. Es ist die
vierte Durchfluhrung dieser Befragung, nachdem wir die
Studie bereits in den Jahren 2015, 2017 und 2019 herausga-
ben. Alternierend dazu befragen wir alle zwei Jahre Unter-
nehmen und Organisationen in der Schweiz zum Einsatz von
Social Media in ihrer Kommunikation. Alle Studien kénnen Sie
auf dieser Website herunterladen: www.bernet.ch/studien.

In der vorliegenden Studie finden Sie die Erkenntnisse aus
der Befragung zum Jahresende 2023. Wiederum geben

die ausgewdhlten Journalist:innen Auskunft dazu, wie sie
Social Media fiir die Recherche, die Publikation und den
Dialog mit dem Publikum nutzen und wie der Einsatz von
Social Media auf ihrer Redaktion organisiert ist. Aus den
Antworten haben wir Erkenntnisse fur Journalist:innen und
fur Kommunikationsprofis abgeleitet.

Die portrdtierten Journalist:innen wurden so ausgewdihlt,
dass unterschiedliche Medientypen, Redaktionsformen
und Arbeitsweisen beriicksichtigt werden. Die Auswahl
strebt dabei keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit oder
Reprdsentativitat an. Vielmehr erméglicht sie einen viel-
faltigen Einblick in die Verwendung von Social Media in der
journalistischen Praxis.

An dieser Stelle dankt Bernet Relations dem Institut fir
Angewandte Medienwissenschaft IAM fir die jahrzehnte-
lange interessante gemeinsame Forschungsarbeit und den
mittlerweile Giber 80 Journalist:innen fir ihre Zeit, Offen-
heit und die spannenden Einblicke.

Einle

Social Media sind in den letzten Jahren zu einem wichtigen
Werkzeug in der journalistischen Praxis geworden; diesen
Eindruck bestatigen auch die 21 Befragten in den Gespra-
chen, welche die Grundlage fiir diese Studie bilden. Ein
Befragter driickt es folgendermassen aus: «<Was ich per-
sonlich von Social Media halte, spielt keine Rolle. Fakt ist:
Social Media sind ein zentraler Bestandteil im Leben von
jungen Menschen. Und wenn wir diese kiinftig erreichen
wollen, mussen wir uns damit beschdaftigen.»

Fast alle Befragten schildern eine ambivalente Beziehung
zu Social Mediq, die in ihren Augen Fluch und Segen zu-
dleich sind. Fluch, weil sich auf Social Media viel Unsinn
findet und weil man eine Abhéangigkeit von diesen Plattfor-
men entwickelt hat, sowohl als Journalist:in als auch als
Medienhaus. Zudem werden Social Media als enorme Zeit-
fresser wahrgenommen. Gleichzeitig sind Social Media ein
Segen, weil sie viele neue Méglichkeiten bieten, vor allem
fur die Themenfindung und die Recherche. Dank Social
Media lernen Journalist:innen neue Menschen kennen und
kénnen sich in Communitys fachspezifisch austauschen.
Via Social Media kommen sie zudem schneller an Stand-
punkte und wissen so beispielsweise, wie Politiker:innen
Uber aktuelle Fragen denken, ohne sie kontaktieren zu
miissen. Dariiber hinaus erméglichen Social Media Journa-
list:innen, sich einen eigenen Brand aufzubauen.

Eine Ausbildung fiir die Verwendung von Social Media hat
kaum jemand besucht. Meistens eigneten sich die Befrag-
ten ihre Kompetenzen selbst an, unterstiitzt von Kolleg:in-
nen auf den Redaktionen. Bei grésseren Organisationen
stellen Redaktionskolleg:innen oder Mitglieder des Social-
Media-Teams neue Technologien in internen Kursen vor.



Starke, breite

Netzwerke

Der journalistische

Alltag profitiert stark von

einer (pro-)aktiven Nutzung

der sozialen Medien, ihrer Netz-
werke und Plattformen. Hier
wird Wert gelegt auf eine Viel-
falt an gut gepflegten Kontak-
ten mit Relevanz als Quellen fur
spezifische Themen.

Der direkte Dialog
leidet nicht — im
Gegenteil

Soziale Medien dienen als
Zubringer, Bricken und Turéffner
fr die direkte Kommunikation
mit persdnlichen Begegnungen
und Erlebnissen. Ebenso sind
etablierte und zuverldssige
Kandle nach wie vor beliebt;

z.B. E-Mail fur Medienmitteilung/
Newsletter und Telefon fir
Kontakt mit Quellen.

Die 10 wichtigsten

Ergebnisse
im Uberblick &

bernet.ch/journalistinnenimweb24

Digitale Trends — was
erfordern neue Formate?
Neue digitale Formate wie

| | Wenig Uberblick iiber
m das disperse, hetero-
gene Publikum

Noch nie waren Medienschaf-
fende so publikumsnah — die
direkte Verbindung ist neu und
offenbar ungewohnt. Dazu
kommt die grosse Verteilung a
viele Kandle sowie ei

Podcasts, Webinare sowie inter-
aktive Dialoge

sowohl fur
auch die
iche Um-

Neue Glaubwirdigkeit

von Social-Media-

Quellen
Die Inhalte von veri-
fizierten Quellen aus sozialen
Medien geniessen heute ein
héheres Vertrauen — die grind-
liche Uberpriifung ist dennoch
weiterhin unerldsslich, wie
mehrfach betont wird.

000

<>

¢¢ Profilpflege mit

Gesamtblick
Journalist:innen und Medien-
hduser Uberdenken ihren Ansatz
far Social Media und konzen-
trieren sich darauf, dedizierte
Profile aufzubauen. So differen-
zieren sie sich in einem Uber-
fullten digitalen Raum.

Community Management
mit Sorgfalt, Expertise,
Technik

Spezialisierte Community-
Management-Teams handhaben
heute oft den bestmdglichen
Umgang mit dem Publikumsdia-
log in Online-Kommentarspal-
ten und auf externen Kandlen.
Immer ofter auch mit Hilfe von
ionen, die radikale
n, Hass-Posts oder
€ Inhalte filtern und
iment-Analysen zu
Themen erstellen.

((0)) Mehr als nur Posts und

Likes
Die stark erweiterten Moglich-
keiten der Netzwerke werden
geschatzt und genutzt. Neue
Formate wie Live-Streams,
Threads, Themen-Gruppen oder
gar interaktiver Inhalt bis hin zu
Gamification gehen weit Gber
den kurzen Text-Post mit Link
und Foto hinaus.

Personal Branding fir

Medienschaffende

Viele Journalist:innen
bauen sich mit einem persén-
lichen Profil auf Social Media
eine eigene digitale Marke auf
— gerade auch, weil die Medien-
welt in starker Bewegung ist.
Deutlich bedauert wird dabei
die Community-Entwicklung bei
Twitter/X. Die Journalist:innen
suchen ein neues Zuhause. Wo
wird sich dieses finden?

@ Ganzheitliches
Monitoring

dgmh Fin umfassendes
Online-Monitoring dient

nicht nur als Trendindikator,
sondern prdagt auch Content-
Strategien und betont die
Bedeutung der Integration des
Online- und Offline-Dialogs fur
effektive Medienbeziehungen.
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Im November und Dezember 2023 wurden zum vierten
Mal Gesprdche mit ausgewdhlten Journalist:innen ge- GOEN Kag, W EX KUk,
fahrt, um mehr tber ihren Umgang mit Social Media zu
erfahren. Im Fokus standen die Tatigkeiten Recherchie- o
ren, Publizieren und Diskutieren. Zudem wurde nach der a 2
Organisation der Social-Media-Aktivitaten gefragt. Die 21 % §
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Ubersicht iiber die Aussagen der Befragten vermittelt.

Stichprobe

Fiir die Untersuchung wurden Vertreter:innen unterschied-
licher Journalismustypen von Schweizer Print-, Radio-,

TV- und Online-Redaktionen sowie unterschiedlicher
Ressorts befragt. Es handelt sich dabei um die folgenden
Gesprdachspartner:innen, denen wir herzlich danken:
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Rec‘ierch ren

Social Media sind im Journalismus keine Spielerei mehr, mit
der experimentiert wird, sondern spielen zu verschiedenen
Zeitpunkten und fir ganz bestimmte Zwecke eine Rolle.
Hauptsdachlich genannt werden dabei zwei Funktionen:

die Themensuche zu Beginn der Recherche und die Suche
nach Protagonist:innen und Betroffenen. Social Media sind
zudem immer dann wichtig, wenn Meinungen, persénliche
Sichtweisen oder pointierte Aussagen gesucht werden.

Bei der Suche nach Geschichten geht es einerseits darum,
neue Ideen zu erhalten. Andererseits nutzen Journalist:in-
nen Social Media auch, um zu liberpriifen, wie relevant ein
Thema wirklich ist. Wie ein Befragter beschreibt: «Wenn
man sieht, dass etwas auf Social Media tiberhaupt keine
Rolle spielt, ist es eventuell ein Einzelfall. Wenn sich hinge-
gen zwanzig oder vierzig Personen zu einem Beitrag dussern
und sagen, dass sie das auch erlebt haben, dann weiss ich,
dass das Thema viele Leute betrifft und relevant ist.»

Entscheidend fiir die effektive Nutzung von Social Media
ist gemdéiss den befragten Journalist:innen, dass man den
richtigen Personen folgt. Die Qualitdt der Themen und der
Quellen, die man via Social Media findet, hdngt sehr stark
vom Netzwerk ab, das man sich auf den verschiedenen
Plattformen aufgebaut hat. Die Plattformen wiederum
eignen sich fir unterschiedliche Themen: X/Twitter spielt
nach wie vor eine wichtige Rolle, wenn es um politische
Themen geht, da man via X vor allem Wortmeldungen und
Aussagen von Politiker:innen findet. Allerdings hat diese
Plattform seit dem Besitzer- und Namenswechsel an Be-
deutung verloren. Die Befragten geben als Grund an, dass
der Diskurs auf X zu aggressiv und zu gehdssig geworden
sei. Deshalb seien viele Leute abgesprungen, um einerseits
auf neuen Plattformen wie Mastodon oder Bluesky, oder



aber in bewdahrten Netzwerken auf Instagram oder Linke-
din aktiv zu sein. Ein Befragter schildert jedoch eine span-
nende Beobachtung: Am 7. Oktober 2023, nach dem Angriff
der Hamas auf Israel, fanden sich viele Abgesprungene
auf X wieder, «weil man dort noch am meisten relevante
Infos findet». LinkedIn wird von den Befragten vor allem fiir
Wirtschaftsthemen und fiir den Kontakt zu Wirtschaftsver-
treter:innen genutzt. Instagram sei dort relevant, wo Bilder
eine wichtige Rolle spielen, also Kultur und Sport; aber In-
stagram liefere mit Threads inzwischen auch mehr als nur
Bilder. Facebook schliesslich funktioniere als Plattform fur
lokale Themen und eher dltere Zielgruppen, im Gegensatz
zu TikTok, wo sich vorwiegend jliingere Nutzer:innen fén-
den. TikTok wird aber generell als gut geeignet betrachtet,
wenn es um schnelle und unkomplizierte Kontaktauf-
nahmen geht. Eine letzte Plattform, die themenspezifisch
genannt wird, ist Telegram. Das ist fir Journalist:innen
einerseits die Plattform fur bestimmte Krisengebiete (v.a.
Ukraine), andererseits aber auch fur Verschwérungstheo-
rien jeglicher Art. So erlaubt Telegram Einblicke in Milieus,
die sonst nur schwer zu finden sind. Neben den genannten
Social-Media-Plattformen weisen zwei Befragte auf Seiten
wie migipedia oder die Kundenfeedbacks auf Seiten von
Online-Hdndlern wie digitec hin, auf denen sich Geschich-
ten und Betroffene finden lassen.

Journalist:innen nutzen Social Media zudem als Kanal
fiir direkte Eins-zu-eins-Kommunikation. Nachrichten
auf Linkedln oder via Direct Messenger seien manchmal
schneller als eine E-Mail. Posts und multimediale Bei-
trage auf Social Media werden zudem gerne verwendet,
um einen Artikel zu bebildern oder Ausschnitte im Radio
oder Fernsehen als O-Tone zur Illustration zu verwen-
den. Insbesondere Screenshots von Posts haben sich als

Bildersatz etabliert, wenn es schwierig ist, einen Beitrag
anderweitig zu bebildern.

Ein Kriegsfotograf weist schliesslich noch auf eine
weitere Funktion hin: Er nutzt Social Media, um sich auf
Einsatze in Krisengebieten vorzubereiten. Auf Social
Media kann er sehen, was andere Journalist:innen und
Fotograf:innen publizieren, und daran erkennen, wo es
moglich ist, hinzugehen.

In den Augen der Befragten hat die Glaubwiirdigkeit von
Inhalten auf Social-Media-Plattformen allgemein zu-
genommen. Wenn ein Post von einer bekannten Quelle
stammt, wird sie auch schon mal ohne Verifizierung durch
eine zweite Quelle ibernommen, wobei aber transparent
gemacht wird, woher die Information stammt (z.B. vom
Facebook-Profil des Gemeindeprésidenten). Bei anonymen
oder unbekannten Absender:innen ist man hingegen sehr
zurickhaltend. Wenn Informationen iiberhaupt genutzt
werden, dann nur nach ausgiebiger Verifikation durch an-
dere Quellen.



Social Media bieten Redaktionen vielfaltige Méglichkei-
ten, um mit ihren Inhalten eine gréssere Reichweite zu
erzielen. Allerdings reicht es heute nicht mehr, einfach
Posts zu publizieren, um die nétige Aufmerksamkeit zu
gewinnen. Facebook wird verwendet, um Live-Ubertra-
gungen zu teilen, auf X erstellen Journalist:innen Threads,
die mehrere Tweets zu einer ldngeren Geschichte ver-
binden, auf Instagram wird mit Reels gearbeitet, die weit
Uber die Aufschaltung eines einzelnen Bilds hinausgehen
etc. Gleichzeitig ist den Befragten bewusst, dass das
Publikum ungeduldig ist und schnell weiterklickt, wenn
ein Beitrag nicht attraktiv oder nitzlich erscheint. Diese
Herausforderung hat das Publizieren auf Social Media in
den letzten Jahren immer aufwendiger gemacht.

Welche Plattform eingesetzt wird, héingt stark von Thema
und Zielgruppe ab. Die Befragten sind sich einig, dass
insbesondere die jlingeren Zielgruppen nicht mehr lesen
wollen, sondern (bewegte) Bilder bevorzugen. Aber auch
altere Mediennutzende schétzen Formate wie das Kurzvi-
deo, um einen ersten Zugang zu einem Thema zu erhalten.
Ein Video-Redaktor weist darauf hin, dass diese Videos
inzwischen im Hochformat produziert werden, weil man
davon ausgeht, dass sie mehrheitlich auf Smartphones
geschaut werden.

Das Ziel der Publikation auf Social Media ist primar,
Traffic zu generieren. Im Gegensatz zu den Anféingen ge-
schieht dies aber nicht mehr zufallig und experimentell;
insbesondere beim Community Management sind heute
Spezialist:innen im Einsatz, die genau wissen, welche
Inhalte in welcher Form auf welchem Kanal welche Ziel-
gruppe erreichen.



Neben der Aussicht auf eine gréssere Reichweite bieten
Social Media auch die Méglichkeit, Storys zu publizieren,
die vom Umfang oder der Relevanz her nicht ins Haupt-
medium passen. Aber auch da gilt, dass das Publikum auf
Social Media ungeduldig ist und die Macher:innen zwingt,
Beitrage aufs Wesentliche zu reduzieren.

Journalist:innen nutzen oft auch ihre privaten Profile, um
Geschichten aus ihrem Arbeitsalltag auf Social Media

zu publizieren. lhnen ist dabei bewusst: Eine Trennung
zwischen privaten und beruflichen Aktivitaten ist nicht
moglich. Wer privat postet, tut dies immer auch als Jour-
nalist:in und als Vertreter:in eines Mediums. Medienhéu-
ser verfugen zwar im Allgemeinen lber Richtlinien, wie
sich Mitarbeitende auf Social Media zu verhalten haben.
Wie schon in friheren Jahren festgestellt, kennt aber
kaum jemand diese Richtlinien; stattdessen lassen sich
die Befragten im Allgemeinen vom gesunden Menschen-
verstand leiten oder orientieren sich am Berufsversténd-
nis von Journalist:innen, wie es im Journalistenkodex des
Presserats festgehalten ist.

Einige der Befragten sind Uberzeugt, dass sie mit Beitrd-
gen auf Social Media die Reichweite ihrer Artikel erh6hen,
oder dass sie dort Themen lancieren kénnen, fir die im
Hauptmedium kein Platz ist. Dies funktioniere insbeson-
dere bei personlichen und/oder emotionalen Themen.
Einige Befragte denken aber auch, dass die Platzierung
auf der News-Website oder die Auffindbarkeit via Google
wichtiger sei, um die Aufmerksamkeit des Publikums zu
gewinnen. Vertreter:innen grésserer Medienhduser stufen
den Bedarf, via Social Media zusétzliche Reichweite zu
gewinnen, als geringer ein. Bei ihnen steht die Interaktion
mit dem Publikum im Vordergrund.

Mit der Publikation journalistischer Inhalte auf Social
Media erreichen die Medien eher ein jingeres Publikum,
meist aber eines, mit dem sie schon verbunden sind. Ganz
klar wissen es die Befragten allerdings nicht. Neben den
Mediennutzenden erhalten die Beitrdge auf Social Media
auch die Aufmerksamkeit von anderen Journalist:innen
und Medien, die dann méglicherweise Storys liberneh-
men. Inwiefern man damit in anderen Medien sichtbar
wird, ist unklar. Die meisten denken aber, dass Journa-
list:innen ihr Medienmonitoring eher auf der Website
durchfiihren als auf Social Media.

Die Befragten sind sich auch einigermassen einig dari-
ber, wen man auf Social Media nicht erreicht: Neben den
alteren Mediennutzenden sind es auch Migrant:innen und
Menschen mit geringem Bildungshintergrund.



Diskutierent

Mit Social Media waren im Journalismus zu Beginn grosse
Hoffnungen verbunden, dass die neuen Plattformen einen
intensiven Austausch mit dem Publikum ermdéglichen wiir-
den. Die Hoffnung war, dass man die Leser:innen und
Nutzer:innen der eigenen Angebote nicht nur stérker an
sich binden kénnte, sondern dass im Austausch mit dem
Publikum auch neue Geschichten entstiinden. Als Voraus-
setzung dafur wurde betrachtet, dass Social Media bei
redaktionellen Mitarbeitenden fix in den Produktionspro-
zess eingebaut werden und so jede Journalistin und jeder
Journalist selbst zum Dialog auf Social Media beitragt.

Die Realitdt ist diesbezuglich aber eher ernilichternd,
wenn man sich an den Aussagen der Befragten orientiert.
Wie im Abschnitt «Organisation» noch zu sehen sein wird,
haben die meisten Redaktionen die Interaktion auf Social
Media an ein Online- oder Social-Media-Team delegiert.
Dort sorgen Spezialist:innen fur das Community Manage-
ment auf den Social-Media-Plattformen. Fur die redak-
tionellen Mitarbeitenden sind die Kommentarfunktionen
auf der eigenen Website viel bedeutender. Dort kénnen
Reaktionen des Publikums zu Folgegeschichten fiihren,
vor allem dann, wenn sich Betroffene melden und so noch
mehr Inhalte und Sichtweisen zu einem Thema beitragen.
Kommentare dienen gelegentlich auch der Verbesserung
der Qualitat, indem auf Fehler oder Ungenauigkeiten hin-
gewiesen wird. Journalist:innen interagieren auf Social
Media vor allem dann, wenn konstruktive Kritik oder gar
ein Lob gepostet wird, das sie verdanken méchten. Ins-
gesamt findet sich aber gemass den Befragten auf Social
Media viel Gehdssiges unter der Giirtellinie, das man
bevorzugt ignoriert.



In Bezug auf die Organisation der Betreuung von Social-
Media-Plattformen zeichnet sich lGber die verschiedenen
Medien- und Redaktionstypen ein Muster ab: Mitglieder
des Social-Media- oder Online-Teams kiimmern sich

um die Bewirtschaftung der Social-Media-Plattformen.
Indem sie selbst an Themenplanungs- und Redaktions-
sitzungen teilnehmen, indem sie von den Journalist:innen
kontaktiert werden oder indem Journalist:innen Posts
gemdss redaktionellen Vorgaben erstellen, die dann vom
Social-Media-Team freigeschaltet werden. Daneben sind
Journalist:innen auch selbst auf Social Media aktiv; das
geschieht jedoch meist unkoordiniert und je nach Kennt-
nissen und Interessen der einzelnen Journalist:innen.
Meist posten Journalist:innen auf ihren eigenen Profilen
zudem ihre eigenen Beitrdage.

Mit dieser Organisation stellen die Redaktionen sicher,
dass ihre Profile regelmadssig, vielfaltig und plattform-
gerecht bewirtschaftet werden.

Kiinstliche Intelligenz (KI) spielt in der Publikationstdtig-
keit auf Social Media noch keine Rolle. Zwar spricht ein
Befragter davon, dass Newsbots fur die Publikation von
Posts eingesetzt werden, und ein anderer davon, dass
Kommentare automatisiert auf problematische Wérter
analysiert werden. Aber in der Bewirtschaftung der Social-
Media-Konten sind es immer noch Menschen, die entschei-
den, was wann auf welcher Plattform gepostet wird.



Entwick

In Bezug auf vergangene und zukiinftige Entwicklungen
sehen die Befragten vor allem zwei Themen: die Geschwin-
digkeit des Informationsflusses und das sich wandelnde
Rollenverstdndnis von Unternehmen in der 6ffentlichen
Kommunikation. Wie bereits das Internet haben Social
Media in den Augen der Befragten die Geschwindigkeit der
News-Vermittlung nochmals erhéht; einerseits fur Quellen,
die oft live berichten, andererseits auch durch die schnelle
Publikation von Informationen auf Social Media und an-
schliessende Diskussionen. Ausserdem wird festgestellt,
dass sich Unternehmen, Behérden und andere Organisa-
tionen verstarkt selbst an das Endpublikum wenden und
dabei den Journalismus umgehen. Mit Corporate Blogs
oder Social-Media-Profilen erreichen sie ihre Zielgruppen
direkter und gezielter als via journalistische Medien. Der
Journalismus verliert so zunehmend sein Monopol als
Gatekeeper der 6ffentlichen Kommunikation.

Was neue Technologien, insbesondere Anwendungen der
kinstlichen Intelligenz, betrifft, beobachten die befragten
Journalist:innen, wie immer wieder mit neuen Formen
experimentiert wird. Die Skepsis liberwiegt jedoch weit-
gehend. Seit knapp zwei Jahrzehnten sind Social Media
ein Teil der journalistischen Arbeit. Dennoch bleibt in den
Augen der Befragten der Versand von Medienmitteilungen
per E-Mail nach wie vor der zentrale Kommunikationskanal
fur die Medienarbeit.

Erkenntnisse
fur Journalis

Netzwerke: Kontakte na

Quellen pflegen

Der Nutzen von Social Media steht und fallt mit der Quali-
tat des Netzwerkes, das man sich auf den jeweiligen
Plattformen aufgebaut hat. Journalist:innen sollten ihre
Netzwerke auf Social Media deshalb bewusst pflegen und
dabei auch verstehen, welche Plattform sich fiir welche
Art von Thema und Quelle eignet.

Kommunikation: Social N

direkten Kontakt

Neben Telefon und E-Mail gehéren heute Messaging-Dien-
ste von Social-Media-Plattformen ins technische Reper-
toire fiir die 1:1-Kommunikation. Journalist:innen sollten
deshalb diese Kommunikationskandle nicht nur kennen
und nutzen, sondern auch wissen, wen sie auf welchem
Kanal am besten erreichen.

Glaubwirdigkeit: Social-

legen zu

Noch vor wenigen Jahren galten Inhalte aus Social Media
als grundsdtzlich unglaubwirdig. Diese Haltung hat sich
verdindert. Journalist:innen differenzieren beziiglich
Glaubwiirdigkeit stark nach Absender:in und tibernehmen
bei bekannten und verifizierten Absender:innen Inhalte von
deren Social Media Posts.

Publizieren: mehr als nur

Es reicht heute nicht mehr, einfache Posts zu publizieren,
um die nétige Aufmerksamkeit zu gewinnen. Vielmehr miis-
sen die charakteristischen Eigenschaften der einzelnen
Social Media gekonnt genutzt werden: von Live-Ubertra-
gungen auf Facebook, iiber Threads auf X bis hin zu Reels
auf Instagram.



Erkenntnisse
Kommunikati
und Mediens!

Analytics: wissen, mit we

Digitale Kommunikation bietet nie dagewesene Méglich-
keiten, um mehr Uber das eigene Publikum und dessen Me-
diennutzung zu erfahren. Etwas lberraschend ist deshalb,
dass Journalist:innen oft ein sehr diffuses Bild davon ha-
ben, wen sie mit ihren Inhalten auf Social Media erreichen.
Hier sollten sich Journalist:innen stérker in der Pflicht se-
hen, ihr Publikum, dessen Gewohnheiten und Praferenzen
zu kennen und zu verstehen.

Dialog: Spezialist:innen fi

Management

Die Zeiten, in denen Journalist:innen auf Social Media
posten, was sie gerade spannend finden, sind nicht ganz
vorbei. Fiir das Community Management via Social Media
sind aber in den meisten Medienhdusern Spezialist:innen
im Einsatz, die liber die nétigen Ressourcen verfiigen, um
Communitys aufzubauen und zu pflegen. Journalist:innen
sollten sicherstellen, dass ihre Inhalte auch in ihrem Sinn
publiziert werden.

Zukunftige Entwicklung: e

starken

Mit Social Media hat der Zeitdruck bei der Publikation von
News nochmals zugenommen. Angesichts dieser Tatsache
miussen sich Journalist:innen und Redaktionen liberlegen,
inwiefern sie sich auf diesen Wettkampf um den Primeur
auf Social Media einlassen wollen. Vielleicht wdhlen sie
bewusst einen anderen Umgang mit relevanten Inhalten,
bei dem die Hyper-Aktualitat nicht im Zentrum steht. Die
Profilschérfung des Journalismus ist auch nétig, um sich
von quasi-journalistischen Inhalten abzugrenzen, die von
Unternehmen, Verwaltungen und anderen Organisationen
verbreitet werden.

Online Community: Orgar

Menschen dahinter intere

Die offiziellen Profile von Organisationen sind fir Medien-
schaffende immer noch am wichtigsten fiir die Informa-
tionsbeschaffung. Daneben spielen zunehmend auch
persoénliche Profile eine Rolle: Die Wahrnehmung von On-
line-Prasenzen geht dabei liber den reinen Content hinaus;
mit wem ist eine Person oder Organisation vernetzt? Wie
aktiv ist die Person oder Organisation? Wie ist die Tonali-
tat im Dialog? Elemente, die fiir Medienschaffende stark
zum Bild von Organisationen und ihren Spezialist:innen und
Fihrungspersonen beitragen.

Social CEOs, Corporate E

zieren, einbeziehen, ausb

Expert:innen und Corporate Influencer:innen einbinden:
Journalist:innen betrachten Fachexpert:innen und
Corporate Influencer:innen als wertvolle Quellen. Es
lohnt sich demnach, diese intern zu identifizieren, aktiv
in die Kommunikationsstrategie einzubeziehen und
gegebenenfalls in ihren kommunikativen Fahigkeiten zu
schulen. Weiter gibt es vielfdltige Méglichkeiten, sie in
den Social-Media-Dialog einzubeziehen und so in rele-
vante Communitys einzufihren.

Neugestaltung von Live-/

Streaming, Online-Talks t

schnelle Alternative

Aufgrund der Fiille von Online-Quellen und dem Zeitdruck
auf Journalist:innen sind herkdmmliche Medienkonfe-
renzen und Events immer weniger beliebt. Ohne klaren
Mehrwert und hohe Relevanz ist eine Live-Einladung fast



nicht mehr zu rechtfertigen. Dafiir kann man mit neuen
Formaten durchaus Aufmerksamkeit generieren; Podcasts,
Webinare, Online-Insights/-Flihrungen, Virtual-Reality-/
3D-Rundgdinge und Chats/Talks gehéren zum Repertoire.
Sie sind effizient, lebendig und liefern Bild, Ton und Text.
Weiter erreichen sie leicht ein disperses Publikum und sind
niederschwellig.

Online-Mediencorner: B

weiter zu

Trotz des Einsatzes von sozialen Medien bleibt ein gut
kuratierter Online-Mediencorner oder Newsroom mit spezi-
fischen und dedizierten Informationen fiir Journalist:innen
von grosser Bedeutung. Er dient als offizielle Quelle und
vertieft die Informationen aus den sozialen Medien. Die hier
zur Verfiigung gestellten Informationen und audiovisuellen
Inhalte sind das vom Unternehmen offizialisierte Basismate-
rial bei der Recherche — und werden auch dank verbesser-
ter Recherche-Technologie von den Medienschaffenden
gut gefunden. Auch Fachexpert:innen und Influencer:innen
(Fachblogs, Communitys) greifen darauf zuriick.

Online-Monitoring und

Trendindikatoren und Ir

Ein umfassendes Online-Monitoring erméglicht es Unter-
nehmen, Trends friihzeitig zu erkennen. Kuratierte Inhalte
und Links in sozialen Medien tragen zur Kompetenz

und Glaubwiirdigkeit bei. Gleichzeitig funktioniert das
Monitoring als wichtiger Filter beim Themen-Setting im
Newsroom und hilft bei der mittelfristigen Steuerung und
Priorisierung des Content-Mix von Medienarbeit bis zu
Unternehmenspublikationen.

Dialogpflege mit Mediel

online mit offline verbir

Die Pflege des Dialogs mit Medienschaffenden sollte nicht
nur online, sondern auch offline erfolgen. Persoénliche
Treffen und Veranstaltungen bieten die Gelegenheit, Be-
ziehungen zu stdrken und ein tieferes Verstdndnis fur die
beidseitigen Bediirfnisse und Moéglichkeiten zu schaffen.
Die Kontaktaufnahme und Erweiterung des Netzwerkes im
Social Web 6ffnet hierfiir Tliren und bereitet den persén-
lichen Direktkontakt vor.



bernet.ch/journalistinnenimwe




