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Management Summary

Die konzessionierten Regionalfernsehveranstalter in der Schweiz kdmpfen seit Jahren mit Prob-
lemen vorwiegend wirtschaftlicher Art und wéren ohne Gebiihrengelder nicht tiberlebensfahig.
Nun zwingt sie die Digitalisierung und die sich &ndernden Mediennutzungsgewohnheiten dazu,
ihre Prasenz ins Internet auszudehnen. Mit dieser Expansion sind unter anderem konzessions-
rechtliche Fragen verbunden, denn bisher wurden die Konzessionsgelder fir die Verbreitung von
regionalen Fernsehprogrammen vergeben. Das neue Mediengesetz will dies &ndern, indem auch
Onlineangebote gefordert werden sollen. Dabei stellt sich u.a. die Frage, welche demokratiepoli-
tisch relevanten Inhalte die neuen digitalen Kanéle verbreiten (kdnnen) und inwiefern diese dem
gesetzlichen Leistungsauftrag entsprechen.

Mit einem qualitativen Ansatz untersucht die vorliegende Studie das bestehende Onlineangebot
der konzessionierten Regionalfernsehsender und von Tele Zirri, das als einziges Regionalfernse-
hen der Schweiz keine Gebihrengelder erhdlt und damit auch keine Konzessionsvorgaben zu
erfullen hat. In einem deskriptiven Vergleich der 14 Regionalfernsehstationen wurden sowohl die
Websites und Apps der Sender als auch deren Aktivitaten auf den Plattformen Facebook, Twit-
ter, Instagram und YouTube analysiert.

Die Studie kommt unter anderem zu folgenden Ergebnissen: Die untersuchten Programme haben
praktisch durchwegs die Migration ins WWW vollzogen und stellen die linearen Inhalte des Sen-
ders online zur Verfligung. Damit sichern sie primar die Verfligbarkeit ihres Angebots auch dort,
wo sich das Publikum zunehmend aufhélt und erhéhen dadurch das Reichweitenpotenzial. Das-
Angebot im Web fiihrt aber bei keinem Sender dazu, dass seine Senderidentitdt online anders ist
als seine lineare. Trotz dem oftmals postulierten Druck zu Soft News, Sensationalismus, Viralitat,
Human Interest etc. online bleiben die untersuchten Sender nahe bei ihrem Leistungsauftrag.
Eigenstdndige, fur den jeweiligen Kanal speziell aufbereitete Inhalte wurden selten gefunden.
Strategien zu einer komplementéren Bewirtschaftung der digitalen Kanéle bestehen mit wenigen
Ausnahmen (z.B. Telebasel) nicht. Auch deutet nichts darauf hin, dass sich die klassische Einweg-
kommunikation in Richtung einer dialogischen Kommunikation unter Einbezug des Publikums
dndern wirde. Es gelingt den Sendern kaum, eine aktive Gefolgschaft zu mobilisieren. Auch
wenn die deklarierten Fan-Zahlen in den Social Media relativ hoch sind, verharren die Interaktio-
nen auf bescheidenem Niveau.

Sicherlich ist das Potenzial, das die digitalen Kandle den regionalen Fernsehstationen er6ffnen,
noch langst nicht ausgeschdpft, ob es aber regionale journalistische Informationsinhalte sind oder
doch eher Soft-Content mit Unterhaltungsfunktion, die das Publikum online zu aktivieren vermé-
gen, wird sich weisen miissen.



1. Regionalfernsehen und Digitalisierung

1.1. Ausgangslage

Eine Folge der Digitalisierung ist die Zersplitterung des Medienkonsums und dessen Verlagerung
ins Netz. Anbieter von klassischen Medienangeboten miissen sich daher mit einem kleiner wer-
denden Publikum abfinden, das sich zudem auf immer mehr Verbreitungskanale verteilt. Die
zumeist praktizierte Strategie besteht darin, die neuen Kandle zu besetzen, um die technische
Reichweite zu vergrossern. Bei den konzessionierten Regionalfernsehsendern (RTV) verscharft
sich das Problem noch dadurch, dass sich deren Publikumserfolg seit jeher in Grenzen hélt. Ihre
Finanzierungsbasis ist daher schwach und ohne &ffentliche Gelder kdnnten die meisten dieser
Sender nicht tberleben. Gleichwohl erscheint die Expansion ins Web (Website, Streaming, App
und/oder Social-Media-Profile) unumganglich, will man im Publikums- und Werbemarkt nicht
noch starker marginalisiert werden.

Die vorliegende Studie will einen Uberblick Gber die aktuellen Onlineaktivititen der Schweizer
RTV-Anbieter geben. Mit einem qualitativen Forschungsansatz untersucht sie die Struktur und
Inhalte der Web-Angebote der konzessionierten Regionalfernsehsender der Schweiz sowie von
Telezuri. Mit diesem Vorgehen soll einerseits der Status Quo der RTV-Onlineaktivitdten festge-
halten und Uber systematische Vergleiche beschrieben werden — andererseits soll diese Beschrei-
bung eine erste Einschdtzung darliber erméglichen, inwiefern die untersuchten Sender ihren ge-
setzlichen Leistungsauftrag auch online erfillen.

1.2. Aktuelles Mediennutzerverhalten: mit dem Smartphone online unterwegs

Gemadss dem Schweizerischen Bundesamt fiir Statistik (BfS) waren per September 2017 tber 85%
der Schweizerinnen und Schweizer mehrmals wochentlich online: "2017 verfligten knapp neun
von zehn Haushalten in der Schweiz tiber einen Internetzugang am Wohnort" (BfS 2017). In den
letzten sechs Monaten mindestens einmal online waren gut 89 %, womit fir die Schweiz gilt,
dass praktisch taglich im Internet ist, wer Zugang dazu hat, und dass dies auf rund neun von
zehn Personen der Bevolkerung zutrifft.!

! https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/kultur-medien-informationsgesellschaft-
sport/informationsgesellschaft/gesamtindikatoren/haushalte-bevoelkerung/internetnutzung.assetdetail. 5306949.html,
20.7.2018



Die Onlinenutzung geschieht dabei zunehmend mobil: Wahrend 2014 noch weniger als die Hélf-
te der Schweizer das Internet unterwegs nutzten, waren es 2017 bereits 72 % .? Erfolgte die mobi-
le Internetnutzung vor wenigen Jahren noch vorwiegend tiber das Laptop, geschieht dies heutzu-
tage fast ausschliesslich Gber das Smartphone.’

Ein Teil der Mediennutzung, die friiher Uber die gedruckte Zeitung oder am Radio- bzw. Fern-
sehgerat stattfand, hat sich in den letzten Jahren ins Internet verlagert. Dieser Trend zur Online-
nutzung von Medienmarken zeigt sich in den aktuellsten Zahlen der Studie mediaBrands der
Publicom (2018) Uiber alle Altersklassen hinweg, betrifft aber insbesondere die jlingste Altersklas-
se zwischen 15 und 29 Jahren. Diese "Digital Natives" nutzen auch das Fernsehprogramm anders
als dltere Personen: Mehr als die Halfte der Digital Natives — aber weniger als ein Drittel der Gber-
50-Jahrigen schauen Fernsehprogramme am PC oder auf mobilen Endgerdten (mediaBrands
2018). Der Trend gehe aber allgemein in Richtung mobile Nutzung: Es sei zu erwarten, dass z.B.
Online-Videos schon ab 2019 vorwiegend iiber mobile Endgerate konsumiert werden (vgl.
Goldhammer 2017).

Aufgrund des sich dndernden Nutzungsverhaltens liegt es daher fir einen Anbieter klassischer
Medienangebote nahe, im Web und insbesondere auf den mobilen Endgeraten des Publikums
prasent zu sein.

1.3. Angebote und Nutzung von Mobile-Apps

Im Unterschied zu PCs und Laptops ist die Nutzung von Onlinediensten auf den Mobile Devices
Uber zwei Kandle moglich. Zum einen kdnnen Mobile-Nutzer (iber klassische Web-Browser, wie
man sie vom PC her kennt, im Internet surfen: Innerhalb der Browser, wie Google Chrome, Fire-
fox, Safari oder Microsoft Edge, kdnnen die User Suchmaschinen verwenden oder Giber URLs (die
"http://"-Adresse) direkt Websites ansteuern. Zum anderen ist es moglich, auf dem Smartphone
spezielle Apps zu installieren. Die Nutzung von Apps ist meistens auch mit einem Serverzugriff
ubers Internet verbunden, beispielsweise, wenn jemand Uber die App Artikel einer Zeitung liest.

Fur die Medienunternehmen, die ihre redaktionellen Inhalte online zur Verfligung stellen, bedeu-
tet eine App ungleich hohere Kosten fiir Entwicklung und Programmierung als eine Webpage.

2 https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/kultur-medien-informationsgesellschaft-
sport/informationsgesellschaft/gesamtindikatoren/haushalte-bevoelkerung/mobile-internetnutzung.assetdetail. 3862066.html,
Stand 23.7.2018

3 https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/kultur-medien-informationsgesellschaft-
sport/informationsgesellschaft/gesamtindikatoren/haushalte-bevoelkerung/mobile-internetnutzung.assetdetail. 3862070.html,
23.7.2018



Zwar erfreuen sich Apps bei Medienunternehmen wie bei anderen Unternehmen grosser Beliebt-
heit (per Marz 2018 waren allein fir das iOS-Systeme gut 3,1 Millionen und fiir Android-Systeme
sogar 3,6 Millionen Apps verfligbar), aber gerade die Masse an verfiigbaren Apps schmdlert die
Erfolgsaussichten der einzelnen App. Smartphone-Besitzer haben in der Regel deutlich mehr Apps
auf ihren Geréten als sie regelméassig benutzen. In den USA beispielsweise verbrachten Smart-
phone-Nutzer im letzten Jahr fast ihre gesamte Online-Zeit auf lediglich fiinf verschiedenen
Apps.* Die App mindestens einer Schweizer Medienmarke waren 2015 bereits auf den Smart-
phones von etwas mehr als der Halfte der Schweizer installiert (vgl. Fretwurst 2015).

Neben Website und allenfalls einer App pflegen Medienmarken haufig ein (oder mehrere) Pro-
fille) auf Online-Plattformen, wie Facebook, Instagram, oder Twitter, die hier der Einfachheit
halber zusammengenommen als "Social Media" bezeichnet werden. Geméss mediaBrands 2018
nutzen 55% der erwachsenen Bevolkerung zwischen 15 und 79 Jahren Social Media innerhalb
eines Quartals. Die Nutzung von Social Media ist allerdings stark altersabhangig. Wahrend tber
vier Flnftel der unter 30-Jdhrigen Social Media nutzen, ist es bei den iber 50-J&hrigen noch gut
ein Drittel. Nachdem die Nutzung seit Jahren zunahm, ist sie im letzten Jahr erstmals riicklaufig
(-4%), und zwar in allen Altersgruppen. Gleichwohl sind Social Media aus dem Medienuniversum
nicht mehr wegzudenken. Die wichtigste Marke dieser Gruppe, Facebook, erreicht z.B. in der
Deutschschweiz gemdss mediaBrands mehr als die Halfte der Bevélkerung und fast drei Viertel
der unter 30-Jdhrigen. Ob sich diese Plattformen allerdings dafiir eignen, (regionale) News von
Regionalfernsehstationen zu verbreiten, muss bezweifelt werden. Wie erste Ergebnisse des
Schweizer Medienmonitors zeigen, nutzen die Besucher diese Plattformen kaum, um sich tber
aktuelles Geschehen in Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu informieren. Erfahrungen regiona-
ler Medienanbieter bestétigen liberdies, dass "Hardnews" auf Social Media kaum angeklickt
werden.

1.4. RTV-Web-Angebote im Kontext der Konzession

Dass sich Anbieter klassischer Medienangebote online engagieren missen, ist unbestritten. Im
Falle der konzessionierten Regionalfernsehsender stellt sich allerdings die Frage der Kompatibili-
tat dieses Angebots mit ihrem gesetzlichen Leistungsauftrag. Alle RTV-Anbieter sind mit mindes-
tens einer Website und einer Facebook-Page im Netz préasent; sie pflegen im Durchschnitt sogar
zwischen vier und finf Profile. In Artikel 5 "Programmauftrag" der "Konzession fur ein Regional-
fernsehen mit Leistungsauftrag und Gebihrenanteil" findet sich unter Absatz 3 folgender Passus
zur Onlineaktivitdt der RTV-Sender:

4 http://www.businessinsider.com/app-usage-growing-benefits-2017-10, 20.7.2018



"Die Konzessiondrin kann im Rahmen ihres Leistungsauftrags auch programmbezogene
Beitrdge, die zeitlich und thematisch einen direkten Bezug zu einzelnen Sendungen auf-
weisen, im Internet zugédnglich machen."®

Laut Programmauftrag ist es einem konzessionierten RTV-Sender also im Rahmen der aktuell
glltigen Konzession gestattet, eine Onlineprdsenz aufzubauen. Wahrend die Art der Web-
Prasenz (ob Website, App, Social Media) nicht ndher definiert wird, werden die spezifischen In-
halte einer RTV-Web-Prdsenz ndher umschrieben: Die Online gestellten Beitrdge miissen sich
zeitlich und thematisch auf die Sendungen des linear ausgestrahlten Programms beziehen. Da-
runter fallen zum einen Beitrdge und Sendungen, die bereits im linearen TV-Programm selbst
ausgestrahlt wurden. Zum anderen fallen darunter auch tiber das lineare Programm hinausge-
hende, vertiefende Beitrdge. Diese schliessen thematisch an Beitrdge/Sendungen des linearen
Programms an. Darunter fallen beispielsweise komplette Interviews, von denen im linearen Pro-
gramm nur ein Ausschnitt gezeigt wurde, oder Hintergrundinfos und Erkldrungen zum linear
ausgestrahlten Beitrag.

Eine weitere Art des Online-Contents wird in der Konzession nicht explizit erwdhnt, die des er-
ganzenden Contents. Diese ergdnzenden Beitrdge hdngen nicht explizit mit einer linear ausge-
strahlten Sendung zusammen, sondern erweitern das TV-Programm online um neue Beitrage
oder gar Sendungen.

Obwohl aus den Konzessionsvorgaben fiir die RTV-Web-Prasenz keine explizite Erwartungshal-
tung punkto Service Public abgeleitet werden kann, kénnen die generellen Anforderungen an das
lineare Programm des RTV (insbesondere Regionalbezug) als Benchmark fiir die Bestandsauf-
nahme der RTV-Onlineprasenz gelten und den Blick daftir schérfen, ob der journalistische Leis-
tungsauftrag online zum Ausdruck kommt.

1.5. Auslandische Beispiele

Jede Medienmarke ist — auch online — gezwungen, ihre Alleinstellungsmerkmale sowie ihre Ziel-
gruppen zu erkennen und passende Massnahmen fiir die Eigenprasentation abzuleiten. Freilich
wird dabei das Rad nicht stindig neu erfunden. Dementsprechend sind viele Ahnlichkeiten zwi-
schen den Angeboten erkennbar. Eine Eigenschaft digitaler Produkte ist jedoch, dass sie sich in
einem fortwahrenden Entwicklungsprozess befinden und darum stets experimentellen Charakter

5 Konzession fiir ein Regionalfernsehen mit Leistungsauftrag und Gebiihrenanteil zugunsten der TV Siidostschweiz AG, 7. Juli
2008 (Stand 15.08.2016)



haben. Das Reuters Institute hat 2016 eine Studie durchgefiihrt, in der der Onlineauftritt der
jeweils wichtigsten News-Sendungen der 6ffentlich finanzierten Anbieter in sechs europdischen
Landern vergleichend untersucht wurde. Es stellte sich heraus, dass die Sender verschiedene We-
ge nutzen, um ihr Publikum mit ihren Nachrichtensendungen online zu erreichen und online at-
traktiv zu sein (vgl. Sehl/Cornia/Kleis Nielsen 2016). Allen Wegen ist gemeinsam, dass die Sender
daran arbeiten, online ein junges Publikum abzuholen und den Faktor Convenience (also anspre-
chendes Design und hohe Funktionalitdt) der Web-Prdsenz hoch bewerten. Die Nachrichtensei-
ten der meisten Service-Public-Anbieter bieten online die gleichen oder gar weniger Inhalte an.
Erweiterungen der journalistischen Inhalte online finden sich selten. Im Vorgehen unterscheiden
sich die Ansétze zusatzlich darin, dass sie Uiber ausgefallenes, User-freundliches Design oder neu-
artige technologische Aspekte zu trumpfen versuchen.

In Italien andereseits wendet sich der 6ffentliche Rundfunk mit seiner Webseite "RaiPlay" weit-
gehend von der Informationsvermittlung ab und stellt ein Zerstreuungsangebot zur Verfligung.
Welche Inhalte schwerpunktmassig und in welcher Reihenfolge prasentiert werden, kann der
User von RaiPlay bereits heute mittels Personalisierungsfunktionen beeinflussen. Fir die Zukunft
plant RAI, den Zuschnitt der Inhalte auf die Praferenzen der Nutzer mit Hilfe von Machine Learn-
ing weiter zu optimieren. Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunkveranstalter ARD hingegen stellt
nicht nur sein lineares Programm online, sondern erweitert es durch zusatzliche Inhalte, wie einer
Sammlung kurzer Videos als Zusammenfassung der wichtigsten tagesaktuellen Ereignisse. Im
Anschluss an jedes Video kann der Nutzer weitere Informationen zum Thema des Videos abru-
fen. Auch die ARD achtet darauf, ihre Inhalte den Usern mobile-gerecht — im Hochformat und
tonlos — zur Verflgung zu stellen. Der zweite 6ffentlich-rechtliche TV-Anbieter in Deutschland
geht nicht "Mobile first", sondern "Social Media first": "Heute+" macht seine Sendungen zuerst
Uber Facebook und Periscope zuganglich. Die Aufbereitung der Inhalte geschieht ausserdem mit
Fokus auf Analyse und Konversation, wofiir die Moderatoren die Meinungen und Inputs, die
ihnen die User zukommen lassen, in die Sendung einbauen.



2. Vorgehen und Methode

2.1. Projektanlage und Vorgehen

Ziel der Studie ist es, eine aktuelle Bestandsaufnahme (iber die Web-Angebote der 13 konzessio-
nierten Regional-TV-Anbieter sowie TeleZuri vorzulegen.® Unter Web-Angebote wurden dabei
alle vom jeweiligen Sender online aufgebauten Prasenzen auf den verschiedenen Kandlen, also
Sender-Website/App/Social Media, verstanden. Die Analyse wurde im Bereich Social Media auf
die RTV-Auftritte auf den gdngigsten Plattformen — Twitter, Instagram und insbesondere Face-
book — beschrénkt. Zudem wurde das Videoportal YouTube berticksichtigt.

Es gilt, die Web-Angebote — ihre Struktur, Aufbereitung und Inhalte — zu beschreiben sowie all-
fallige Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu prédsentieren. Hervorgehoben werden Schwer-
punkte und Besonderheiten des RTV-Web-Angebots, insbesondere die Online-Verfligbarkeit des
linearen TV-Programmes, allfdllige journalistische Zusatzleistungen im Vergleich zum linearen Pro-
gramm, den Stellenwert von User Generated Content, mdgliche Publikumsinteraktion sowie
Nutzwert/Personalisierbarkeit der Inhalte.

Diesem deskriptiven Forschungsziel entsprechend wurde ein qualitativer Forschungsansatz ge-
wahlt. Eine qualitative Online-Inhaltsanalyse ist eine Methode zur Erhebung und Analyse von
Web-Daten (Escher 2017: 39). Sie zielt darauf ab, formale und inhaltliche Merkmale der Web-
Daten systematisch und intersubjektiv nachvollziehbar zu beschreiben (Frith 2007: 27). Diese
Daten umfassen bei der Online Inhaltsanalyse auch das Design und die Funktionalitat der zu un-
tersuchenden Web-Angebote. Anders als der quantitativen geht es der qualitativen Inhaltsanaly-
se v.a. darum, die Besonderheiten ("Qualitdten") der einzelnen Untersuchungsgegenstande her-
auszuarbeiten. Diese werden nach dem "Prinzip der Offenheit" (Glaser/Laudel 2010: 43) be-
schrieben, anstatt sie — wie bei der quantitativen Analyse Ublich — strikt in vorab festgelegte Kate-
gorien einzuordnen (Welker et al. 2010: 21).

Dem qualitativen Ansatz der vorliegenden Studie entsprechend erheben die Ergebnisse keinen
Anspruch auf Allgemeingiltigkeit. Vielmehr stellen sie eine Momentaufnahme dar und lassen
Muster erkennen. Eine Online-Inhaltsanalyse hat mit spezifischen Problemen ihres Untersu-
chungsgegenstands zu kdmpfen (vgl. Welker et al. 2010: 18). Insbesondere die "Fliichtigkeit,
Dynamik und Transitorik der Inhalte" (Welker et al. 2010: 11) sind eine Herausforderung fur die
Forschung. Beispielsweise ist es bei jedem Aufrufen einer Website moglich, dass sich die Website

6 Canal9/Kanal9 als ein Sender gezahlt.
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im Vergleich zu vorherigen Aufrufen verdndert hat. Dies kann zum einen an Updates der Inhalte,
zum anderen an Darstellungseffekten, die verschiedene Browser erzeugen, oder schliesslich auch
daran liegen, dass die Website sich an Nutzungspréferenzen des Users angepasst hat (vgl. Welker
et al. 2010: 19; Zeller/Wolling 2010: 147ff.). In der Regel, und auch in der vorliegenden Studie,
behilft sich der Online-Forscher mit der Einschrankung, dass die Untersuchung keine allgemein-
glltigen Aussagen machen, sondern eine Momentaufnahme liefern soll (vgl. Welker et al. 2010:
25). Abbildung 1 fasst die beschriebene Anlage der vorliegenden Studie Uberblickartig zusam-
men.

Abbildung 1: Projektanlage

Methode: Zentrale Fragestellungen:

litative Struktur- und Inhaltsanalys
Qualitative Struktur- und Inhaltsanalyse » Schwerpunkte und Besonder-

heiten des Web-Angebots?

* Regionalbezugim Web-Ange-
bot?

» Stellenwert von User Genera-
ted Content, Publikumsinterak-
tion, Nutzwert/Personalisie-
rung?

Analysegegenstand:
Web-Angebote der 13 konzessionierten
Regionalfernsehsender und TeleZuri

* Lineares TV-Angebot komplett
online verfugbar?

=53
=
g8

» Zusatzliche journalistische Leis-
tungen online?

4

Online-Kanale als Vervielfa-

chung des gesamten oder
selektive Verwendung des
0 linearen TV-Angebots?

Der Untersuchungszeitraum lag zwischen 4. und 15. Juni 2018. Um Feststellungen/Vermu-
tungen nochmals zu Uberpriifen bzw. um das Datenmaterial weiter anzureichern, wurde bis Ende
Juli 2018 fortwahrend auf die Web-Angebote der Sender zugegriffen, wie es im iterativen Vor-
gehen qualitativer Studien Gblich ist.

Publicom 2018

Der Zugriff auf das Untersuchungsmaterial erfolgte sowohl tiber den Desktop-Computer (Websi-
te, Social Media und YouTube) als auch tiber das Smartphone (Website und App). Als Browser
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wurden Google Chrome und Firefox verwendet, die fiir die Untersuchung verwendeten Smart-
phones liefen auf den Betriebssystemen Android 8.0.0 bzw. iOS 11.4.

2.2. Erstellung des Leitfadens fiir die qualitative Inhaltsanalyse

Die Untersuchungen und Analysen der vorliegenden Studie basieren auf einem Codier-Leitfaden,
der vorgibt, was es wie zu analysieren gilt, der dem Codierer aber auch eine gewisse Freiheit in
der Beschreibung dieser Aspekte einrdumt (vgl. Abschnitt 2.2.2). Der Leitfaden besteht mehrheit-
lich aus offenen Fragen zu Struktur und Inhalt der RTV-Web-Angebote, enthélt aber auch einige
dichotome "Ja/Nein"-Fragen.

Dariiber hinaus wurde der Codierer instruiert, wie er bei der Analyse des jeweiligen Online-
Produkts vorzugehen hatte — wo seine Datenerhebung starten und enden sollte, was genau er
per Screenshot dokumentieren sollte und welche Aufgaben, wie z.B. Testen der Suchfunktion der
Website, er in welcher Reihenfolge durchfiihren sollte. Mit Hilfe dieses in der User-Experience
(UX)-Forschung tblichen "heuristischen Walkthroughs" sollte ein konsistentes Vorgehen ge-
wdhrleistet werden.

2.2.1. Charakteristika digitaler Medienprodukte

Aus Rezipientensicht sind neben den Inhalten verschiedene formale, technische und strukturelle
Merkmale von digitalen Medienprodukten fiir deren Nutzung entscheidend. Soweit sie fir die
Erstellung des Analyseleitfadens von Belang sind, sollen sie in der Folge kurz umrissen werden, im
Weiteren wird auf die einschldgige Literatur verwiesen (z.B. Sehl/Cornia/Kleis Nielsen 2016).

Ein zentrales Konzept, das beim Aufbau und der Pflege von Web-Prasenzen immer stérker be-
ricksichtigt wird ist die "User Experience" ("UX"), das Nutzererlebnis auf Websites oder Apps.
Die internationale Norm ISO 9241, die Richtlinien der Mensch-Computer-Interaktion festlegt,
beschreibt "User Experience" als "a person's perceptions and responses that result from the use
or anticipated use of a product, system or service."” Die User Experience von Medienmarken
hdngt zum Beispiel grundlegend davon ab, ob das jeweilige Online-Produkt Zerstreuung oder
Information liefern soll. Vertrauenswiirdigkeit spielte im ersten Fall eine kleine, im zweiten Fall
aber eine sehr grosse Rolle. Ein gutes Nutzungserlebnis bieten jene Onlineangebote, die in ihrer
Funktionalitdt und im Hinblick auf ihre Inhalte optimal auf den Kontext abgestimmt und damit in
der Nutzung "convenient", d.h. auf eine angenehme Weise praktisch, sind. Ein Beispiel fir eine
angenehme User Experience liefern auf Webseiten zur Verfligung gestellte untertitelte Videos,
die ohne Ton beim morgendlichen Pendeln geschaut werden kénnen. Ein UX-Test im engen Sin-

7 https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:9241:-210:ed-1:v1:en, Stand 30.7.2018.
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ne ist im Rahmen dieser Analyse nicht moglich. Fiir das Erkenntnisinteresse ist lediglich eine grobe
Einschdtzung, ob und wie die Medienmarken Convenience online umzusetzen versuchen, rele-
vant. Dazu hielten die Forschenden ihre eigenen Eindriicke zur Convenience der Web-Angebote
der RTV-Anbieter fest.

Ein weiteres Merkmal ist technischer Art und betrifft die Art und Weise, wie Inhalte auf einem
Endgerdt angezeigt werden. Wie dies geschieht, hdngt zundchst von den technischen Spezifikati-
onen eines Endgerdtes (z.B. Bildschirmgrdsse, Browser, etc.) ab. Insbesondere Smartphones mit
ihren kleinen Bildschirmen stellen diesbeziiglich eine besondere Herausforderung dar. Sogenann-
tes Responsive Design verhindert, dass sich eine negative User Experience einstellt. Dieses passt
die Darstellung der Website an den Bildschirm an, auf dem sie ausgespielt wird. Fiir Mobile De-
vices bedeutet das unter anderem, dass die horizontal angerichteten Elemente der Desktop-
Version in eine vertikale Ordnung gebracht werden. Neben dieser grundsétzlichen Anforderung
erleichtert eine transparente Systematik, eine einfache Navigation und ein insgesamt anspre-
chendes Design den Zugang fir den Nutzer.

Insbesondere fiir Social-Media-Plattformen spielt zudem der Aspekt der Interaktion eine Rolle:
"Im Mittelpunkt der Sozialen Medien steht der Nutzer — dessen kommunikativer Austausch mit
Anderen durch Interaktion, Partizipation und Kollaboration" (Steinmetz et al. 2014: 241). Fir
Medienunternehmen kann insbesondere der Austausch mit dem Publikum eine Chance bieten,
die Produkte den Publikumsbedirfnissen anzupassen und thematische Inputs zu generieren.
Auch deuten die Medienanbieter den Umfang der Interaktivitat (Likes, Kommentare, Shares) als
Indikator fuir Publikumserfolg, zumal die Interaktionen die Reichweite der Inhalte steigern.

2.2.2. Leitfaden zur Analyse der Website und App der RTV-Anbieter

Der nachstehende Codier-Leitfaden orientiert sich einerseits an den oben skizzierten Charakteris-
tika, andererseits an journalistisch-inhaltlichen Aspekten der Onlineaktivititen der untersuchten
RTV-Sender. Dabei wurde zundchst geklart, ob die Website eigenstdndige Inhalte, die Gber das
lineare Programm des Senders hinausgehen, prasentiert. Wurden die linearen Inhalte um zusétzli-
che Angebote erganzt, wie zum Beispiel am linearen TV nicht gezeigtes Videomaterial oder Inter-
views in Textform? Entfiel Online der Regionalfokus zugunsten nationaler oder internationaler
Beitrdge, die leicht tibernommen werden konnten? Zudem wurde die Struktur der Website er-
fasst, um Einblick zu erhalten, wie das inhaltliche Angebot angeordnet war und ob sich in dieser
Gliederung bestimmte Schwerpunkte des Angebots erkennen liessen (vgl. Tabelle 1). Der zweite
Fokuspunkt umfasste Aspekte des Zuschauer(ein-)bezugs, bzw. Interaktion/Integration der Nut-
zerinnen und Nutzer. Die nutzungsspezifischen Aspekte des Publikumsbezugs respektive der Pub-
likumsndhe wurden Uber interaktive/partizipative Elemente sowie die generelle Nutzererfahrung
("User Experience") erkundet (vgl. Tabelle 2). Der dritte Fokuspunkt bezog sich auf unterneh-
mensspezifische Aspekte, die sich besonders in der Prdsentation von Werbung und Sponsoring
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auf der Website manifestierten (vgl. Tabelle 3). Im Anschluss an die Analyse der Website im Hin-
blick auf diese drei Schwerpunkte sollte der Codierer Auffalliges notieren, bzw. auf Besonderhei-
ten hinweisen, die flr den jeweils untersuchten Webauftritt pragend waren.

Tabelle 1: Codier-Leitfaden - journalistische/inhaltliche Aspekte

Kategorien/Leitfragen

Subkategorien / Konkretisierung der Leitfragen

Eigenstandigkeit Website-Angebot

Eigene Website des RTV-Anbieters/Kombination mit Web-
site anderer Anbieter?

Architektur Website

Welche Hauptnavigationskategorien?

Journalistische Online Inhalte vs.
Inhalte lineares TV

Komplettes lineares Programm online?

Livestream lineares Programm?

Mediathek?

Zusatzliche journalistische On-
lineinhalte?

Online-Videos Uber lineares Programm hinaus?

Zusdtzliche Hintergrund-/Kontextinformationen zu Sen-
dungen (auch Links zu externen Informationsseiten) / zu-
sdtzliche journalistische Darstellungsformen (z.B. Text, Gra-
fik zu Video)?

Update News unabhédngig vom linearen Programm?

Angebot Vlogs/Vodcasts?

Angebot Newsletter?

Redaktionelle Sehempfehlungen?

Zusatzliche nicht-journalistische
Serviceleistungen

Programmguide?

Wetteraussichten, Veranstaltungskalender, Ticketservice,
Stauupdates, Restaurantguide, Marktplatze,...?

Gewinnspiele, Spiele (Bezug zu Sendung?)

Erkennbare Schwerpunktsetzung?

z.B. wegen zentraler Positionierung auf Website, Gestal-
tung,...

Auffélliges/Besonderes?
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Tabelle 2: Codier-Leitfaden - nutzerbezogene Aspekte

Kategorien/Leitfragen

Subkategorien / Konkretisierung der Leitfragen

Interaktivitits- und Partizipations-
moglichkeiten

Kontaktmdglichkeiten des Senders/Redaktionen?

Kommentar-/Like-/Share-Funktion fiir Beitrdge?

Diskussionsforum (moderiert)?

auf Website?

User Generated Content: Aufruf zu UGC? Stellenwert UGC

Ausgewdhlte UX (User Experience)
Aspekte

tionalitat)?

Ansprechendes Design (in Gestaltung, Konsistenz, Konven-

Einfache Systematik (Navigation, Suchfunktion, Empfeh-
lungen)?

Individualisierung/Personalisierung = Login?

Tabelle 3: Codier-Leitfaden — unternehmerische Aspekte

Kategorien/Leitfragen

Subkategorien / Konkretisierung der Leitfragen

Unternehmensprasentation

Vorstellung Team?

Vorstellung Unternehmensprofil/ - philosophie?

Prasentation eigener Events, Gewinnspiele?

Werbung/Sponsoring

Einbindung und Stellenwert von Werbung?

Sponsoring-Hinweise?

Auffalliges/Besonderes?

Tabelle 4: Codier-Leitfaden fiir Facebook

Kategorien/Leitfragen

Subkategorien / Konkretisierung der Leitfragen

1. Video am

Datum

Anzahl Fans/Abonnenten

Mehrere FB-Seiten?

Wenn ja, flir welche Sendungen?
(inklusive Fans/Abonnenten)

Architektur Haupt-FB-Auftritt?

Welche Subpages vorhanden?
(Fotopage/Veranstaltungspage/Infopage)

Inhalte lineares TV auf FB?

Live-Streams?

Videopage (Gespeicherte Videos)?

Erganzung lineares TV durch zusétz-
liche (journalistische) Inhalte?

Eigene FB/Online-Videos (Red. Zusatzangebot, sofern als
solche ersichtlich)?
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Zusdtzliche Hintergrund/ Kontextinformationen zu Sendun-
gen (auch Links zu externen Informationsseiten) oder zusatz-
liche journalistische Darstellungsformen (z.B. Text, Grafik zu
Video)?

Update News unabhangig vom linearen Programm?

Gewinnspiele, Spiele? (Bezug zu Sendung?)

Tonalitat & Aktivitat?

Sprachgebrauch und Haufigkeit von Postings in den 20 ak-
tuellsten Posts

Interaktivitdts- und Partizipations-
moglichkeiten

Kontaktmdglichkeiten des Senders/Redaktionen angegeben?

Interaktionen mit Usern? Z.B. Aufruf zu User-Kommentaren
& Reaktion

User Generated Content: Aufruf zu UGC? Stellenwert UGC?

Gruppenpage integriert?

Unternehmensprasentation

Vorstellung Team?

Vorstellung Unternehmensprofil/-philosophie?

Wortlaut Unternehmensinfo

Aktuelles und fruhere Titelbilder?

Tabelle 5: Codier-Leitfaden fiir andere Plattformen

Social Media Kategorien
Instagram, Account seit?
Twitter, Mehrere Seiten, z.B. fiir Sendungen?
YouTube Abonnenten?
Aktivitat?
Likes?
Plays?

Wortlaut Unternehmensinfo?

Aktuelles Titelbild?
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3. Befunde

3.1. Allgemeine Befunde zum RTV-Onlineauftritt

Im Folgenden werden die Onlineauftritte der 14 zu untersuchenden Regionalfernsehprogramme
beschrieben und die Gemeinsamkeiten und Unterschiede herausgearbeitet. Die Ergebnisse fiir
jeden einzelnen der Regional-TV-Anbieter werden im Anhang in Tabellenform zusammengefasst,
sodass in der Kombination die Struktur- und Inhaltsanalyse sowohl in die Breite als auch in die
Tiefe geht. Weil die qualitative Analyse eine Momentaufnahme abbildet, wird die Vergangen-

heitsform verwendet.

Tabelle 6: Web-Angebote der untersuchten Regionalfernsehsender (Stand: 27.7.2018)

RTV-Sender Website App Facebook | Twitter | Instagram | YouTube
Léman Bleu @ o @ é

La Télé @ @ o @
Canal Alpha (A o ©)
Canal9/Kanal9 (A) CA) (£ ©) ©

Teleticino (&) @ o ©) @ dh
TV sudostschweiz | ) A (£ ) ©) © i
G 0 © ©
Tele M1 @ @ 3

TeleBarn @ @ @ e

Tele Bielingue @ o @ @ T
Telebasel (A @ o ©) @ e
Tele Top @ @ o @ @ e
TVO @ o @

TeleZiri (A @ o ©) @ h

Publicom 2018
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Zum Standard-Repertoire der Schweizer konzessionierten Regionalfernsehsender (und TeleZiri)
gehorten eine Website und eine Facebook-Page. Zusétzlich verfligten mache von ihnen Gber eine
App und/oder Social-Media-Profile (vgl. Tabelle 6).

3.2. Inhalte der RTV-Onlineprdsenzen

3.2.1. Présentation des linearen RTV-Programms auf der Website

Die auf den Websites der Regionalfernsehsender prasentierten Inhalte bestanden fast ausschliess-
lich aus dem Video-Material, das bereits im linearen Fernsehen ausgestrahlt worden war bzw. (in
seltenen Féllen) noch am gleichen Tag ausgestrahlt wurde. In der Regel fanden sich alle im Fern-
sehen gezeigten Sendungen bereits am Folgetag auf der Website des Senders. Talk-, Service- und
Unterhaltungssendungen waren dabei meist als komplette Sendung abrufbar, wahrend Nachrich-
ten- und Informationssendungen in ihre thematischen Einzelbeitrdge aufgeteilt wurden. Der
Schwerpunkt aller untersuchten Webseiten lag somit auf dieser Bereitstellung von bereits beste-
hendem Content bzw. auf einer Kopie der Beitrdge und Sendungen aus dem linearen Programm.

Alle Sender legten éltere Videos in ihren auf der Website integrierten Sendungsarchiven ab. Da-
bei leistete der Zentralschweizer Regionalfernsehsender Tele 1 einen recht minimalistischen
Dienst, indem er die vergangenen Sendungen in einer simplen Liste auffiihrte (vgl. Abbildung 2).
Die einzelnen Ausgaben waren verlinkt und konnten darum direkt angewéhlt werden, jedoch war
die Ubersichtlichkeit bei anderen Sendern besser gelost.

Abbildung 2: Liste vergangener Nachrichtensendungen (Tele 1)

Zentralschweizer Femsehen  NEWS TV-PROGRAMM SENDUNGEN EVENTS TICKETS WERBUNG

Nachrichten v

nachrichten P

@ Podcast

E Gold: der sichere Hafen?
ein und Position
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Canal Alpha ergénzte sein Sendungsarchiv, indem es die Leitidee jeder Sendung unter der Uber-
schrift "Le concept" kurz erkldrte, bevor die einzelnen Beitrage aufgelistet wurden (vgl. Abbil-
dung 3). Beim Klick auf einen Videobeitrag wurden die Information dazu im Player gewissermas-
sen hinterlegt und konnten mit einem "Mouse-Over" sichtbar gemacht werden (vgl. Abbildung
4). Dazu fahrt man mit dem Cursor Gber den Player. Das Bild wird daraufhin mit einer leicht
transparenten Grauflache Uiberlegt, auf der der Beitragsinhalt in Textform wiedergegeben wird.

Abbildung 3: Einfuhrende Sendungsinformation (Canal Alpha)
=

Programme Emissions Journal Direct Chaine Contact

Passerelles PASSERELLES

v e ik same o ] parisger KN st

Le concept

Bty ! i Recherchez dans le site
Pas o e
part a rencontre

Derniéres émissions

Passerelles - Une lueur d’espoir pour des enfants de la rue

- 8 & > @ g
Abbildung 4: Beitragsinformation per Mouse-Over (Canal Alpha)

90 Secondes - 1/4 de siécle pour le QJ

Le Quotidien Jurassien célébrait vendredi son 25e anniversaire.
L'événement a été assombri par la période difficile que vit le journal,
suite a la faillite de Publicitas. Les festivités ont donc été annulées. La
suite

Une émission vous a piu 7

3.2.2. Journalistische Vertiefung/Erweiterung des linearen RTV-Programms

Eine inhaltliche Vertiefung der linear ausgestrahlten Sendungen und Beitrdge durch das Auf-
schalten entsprechender zusatzlicher Materialen auf der eigenen Webpage gab es nicht. Es fan-
den sich also keine zusatzlichen Videos, Texte, interaktive Grafiken etc. zu einer im TV ausge-
strahlten Sendung, die ein Thema online nochmals intensiver und ausfiihrlicher behandelten.
Anders ausgedriickt: Online konnten die Zuschauer zwar eine Kopie des linearen Programms
erwarten, aber keine Videos oder andere Formate, die ihnen darliber hinaus mehr und vertiefen-
de Informationen zu einem im linearen Programm behandelten Aspekt geboten hatten. Eine for-
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male Ausnahme bildeten in diesem Zusammenhang die Websites der TV-Sender der AZ Medien.
Hier existierte eine Kategorie "OnlineNews", die Videos enthilt, die laut Website "nur online!" zu
sehen waren. Dabei handelte es sich "von erweiterten Interviews iiber Hintergrundeinblicke bis
zu eigenstdndigen Beitrdgen" (vgl. Abbildung 5). Diese Formulierung lasst darauf schliessen, dass
die Sender in diesem Online-Geféss eine vertiefende Behandlung ihres linear ausgestrahlten Con-
tents planten. Allerdings wurden wahrend der Erhebung in den untersuchten Video-Beitrdgen
weder die in der Sendungsbeschreibung angekiindigten Interview-Erweiterungen, noch Hinter-
grundeinblicke oder eigenstandige Berichte gefunden — jedenfalls wurde kein Beitrag in den "On-
lineNews" als eine dieser drei Formen betitelt. Es entstand vielmehr der Eindruck, dass die "On-
lineNews" ein Sammelbecken fir fremdproduziertes Video-Material darstellten, dem ein Nach-
richtenwert zugestanden worden war, ohne dass der Sender das Thema selber redaktionell be-
handeln wollte oder konnte. Selbst dort, wo also die Erweiterung/Vertiefung des linearen TV-
Programms explizit Teil des Online-Konzepts war, schien dieser Vorsatz mittels eigens fir den
Onlinekanal aufbereiteten Videoinhalten letztlich schwer umzusetzen.

Abbildung 5: Sendungsinformation zu "OnlineNews" bei Tele M1 (oben) und TeleBarn (unten) der AZ Medien

v

Jetzt stellt sich der Post-Prasident den Medien v f Infos zur Sendung

waller legt den Bericht zur Postauto-Affire vor.

n < @ . v

B
Noch kein Ende des Regens in Sicht fwva Infos zur Sendung

Generell wurden online veroffentlichte Beitrdge aber allein schon dadurch vertieft, dass sie mit
anderen, dlteren und themenverwandten Beitragen verlinkt wurden (vgl. Abbildung 7 und Ab-
bildung 8). Mit anderen Worten: Wer online einen TV-Beitrag schaute, der urspriinglich aus dem
linearen Programm stammte, konnte zwar selten dazu noch ein zusatzliches Video sehen, einen
Artikel lesen oder eine interaktive Grafik (vgl. Abbildung 6) bedienen — jedoch gab es oft die
Moglichkeit tber Links auf thematisch &hnliche oder verwandte Beitrdge zu stossen. Diese Ver-
kniipfung von Berichten z.B. auf Canal9 (Abbildung 7), konnte so weit gehen, dass sich die (bis
zum Erhebungszeitraum) vierjahrige Storyline eines Ereignisses vor den Usern entfaltete (vgl.
Abbildung 8). Zum Erhebungszeitpunkt war zum Thema "Quecksilberverseuchung" im Oberwal-
lis in 25 Beitrdgen berichtet worden, allerdings immer wieder mit Unterbrechungen von mehreren
Monaten. Im Verlauf der Berichterstattung weitete sich der Kreis der Betroffenen auf 144 Parzel-
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len in bewohnten Gebieten mehrerer Gemeinden aus, deren Béden und Grundwasser unter der
Schwermetallentsorgungslésung der Firma Lonza zwischen 1930 und 1970 litten. Seinen Anfang
hatte der Skandal in der Gemeinde Turtig genommen, schliesslich musste sich die schuldige Firma
auch mit den Gemeinden Viége, Rarogne, Baltschieder und Niedergesteln einigen.

Abbildung 6: Interaktive Grafik bei Siidostschweiz

o = & . 7 .
Ly okus Meistgeklickt Regional Sport Sendungen Unterhaltung Meinungen Alle =
Politik Tourismus Wirtschaft Borse Polizeimeldungen Kultur Stars & Sternli Leben
Nelche Bahnhofe seit 2005 inwiefern modernisiert worden sind, und wo auch in Zuk

Projekte geplant sind, konnt Ihr mit einem Klick auf die folgende Karte erfahren

FORMATIONS

FAITES UN STAGE PROFESSIONNEL A LA TELE

1500 personnes ont visite Le panorama fribourgeos selon
Pus nteleons. Pius.

Plateforme 10. Piu Marc Mor
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Abbildung 8: Storyline zur Quecksilber-Verschmutzung unter dem Tag "pollution" auf Canal9

Tag "POLLUTION" Aet W 7

Pollution au mercure: sur les 144 parcelles
controlées a Viége et Rarogne, 28 doivent
@étre encore assainies

Pollution au mercure dans le Haut-Valais

La population de Turtig surprise par

Le conseiller d’Etat Melly a connu une I'ampleur de la pollution

semaine difficile: faut-il déja y voir un début
de campagne pour les élections cantonales
2021?

(2]

Mit der Verlinkung, aber auch der Verschlagwortung und anderen Empfehlungsmechanismen
konnten die Redaktionen ihr Informationsangebot also verdichten, ohne zusétzliche Inhalte pro-
duzieren zu mussen.

Wo das lineare Programm der RTV-Sender (unabhangig von den linear ausgestrahlten Sendege-
fassen) online erganzt bzw. erweitert wurde, handelte es sich in den meisten Féllen um fremd-
produziertes Videomaterial. Dieses stammte meist von Nachrichtenagenturen oder von populdren
Social-Media-Pages und enthielt dementsprechend nationale/internationale News oder aktuelle
(virale) Human-Interest-Stories (vgl. Abbildung 9). Indem die Regionalfernsehsender solchen
Content in den Onlineauftritt der eigenen Medienmarke integrierten, erweiterten sie ihr qua Leis-
tungsauftrag definiertes Informationsrepertoire — die aktuelle Regionalberichterstattung — um
nationale/internationale Informationen (Soft) News sowie um Human-Interest-Stories, die nichts
mit der Region zu tun hatten. Mit anderen Worten: Auf ihren Websites verwdasserten einige Re-
gionalfernsehsender ihren Programmauftrag eher, als dass sie ihn festigen.
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Abbildung 9: Ausweitung des Informationsfokus auf nationale und internationale Breaking News (von oben links nach unten

rechts: Telebasel, TeleBarn, TeleZiiri, Tele M1)
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Zusétzliches Videomaterial stammte in Einzelféllen aber auch von anderen Medienmarken, was
auf eine redaktionelle Zusammenarbeit hinweist. Solche Kooperationen fungierten als regelméssi-
ge Quelle respektiver fest eingeplanter inhaltlicher Bestandteil der Website (vgl. Abbildung
10).Ferner fand sich gesponserter Content, der nur online publiziert wurde (vgl. Abbildung 12)
sowie branchenfremder Content, der zwar ebenfalls Video war, aber nicht von einer Medienmar-

ke stammte (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 10: Fremder Online-Only-Content von 24 Heures und Radio Fr. bei La Télé
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Abbildung 11: Fremder Content als YouTube-Einbindung in einem Print-Beitrag (Tele 1)

FAKE NEWS AUFDECKEN

Ein Video des Verbandes Schweizer Medien erklart die journalistische Arbeit
Mittwoch, 4. Jull 2018 um 19:58 fvy &

Der Verband Schweizer Medien (VMS) hat ein dreiminiitiges Video verdffentlicht, weiches die
Arbeit der Journalisten und Journalistinnen erklart. Der Film zeigt auch eine Checkliste, mit
deren Hilfe Fake News enttarnt werden konnen.
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Abbildung 12: Gesponserter Online-Only-Content (Siidostschweiz)
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Vom Sender selbst produzierte Online-Only-Videos (vgl. Abbildung 13), die also nicht im regula-
ren Fernsehprogramm des Senders gezeigt wurden, oder gar komplette Online-Only-Sendungen
(vgl. Abbildung 14) fanden sich auf den Websites der RTV-Sender nur selten. Zu nennen sind
etwa "Einbrechen fiir Anfdnger: So geht es nicht!" von Tele M1. Fir diese Online-Only-
Videosammlung wurden Uberwachungskameravideos gescheiterter Einbriiche in Schweizer Un-
ternehmen zusammengeschnitten. Die Video-Serie "TeleZuri-Peinlichkeiten" prdsentierte mit
einer guten Portion Selbstironie lustige Missgeschicke und Momente von Dreharbeiten des Sen-
ders, wahrend der Zusammenschnitt "30 Jahre TeleZlri" Nostalgie heraufbeschwor. Das Format
"Y a 10 ans" von Canal Alpha hingegen stellte eine Sammlung von Video-Portrats Giber beson-
dere Menschen der Region dar. Die Interviewten erzahlten dariiber, wo sie vor zehn Jahren im
Leben standen, was damals wichtig war und was in der Zeit seither geschehen ist. Die Beitrdge
dauerten jeweils fiinf Minuten, zur Sprache kamen diverse Lebenswege und -entwdrfe von Men-
schen der Region.
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Abgesehen von "Y a 10 ans" von Canal Alpha zeichneten sich die identifizierten Online-Only-
Inhalte eher durch einen ausgepréagten Unterhaltungs- aus als durch einen Informationscharakter
aus. Wie am Beispiel von TeleZuri erwédhnt, waren sie nicht zuletzt auch Selbstinszenierungen der
Sender.

Abbildung 13: Originarer Zerstreuungscontent auf den Websites der TV-Sender (Tele M1)
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Wenig Uberraschend zapften jene Regionalfernsehsender, die zu einer Multikanal-Medienmarke
gehdren, das Content-Reservoir des zugehoérigen Radiosenders oder der zugehdrigen Zeitung an.
Dadurch war es ihnen méglich, das lineare Programm erganzende Inhalte bereitzustellen und
diese in verschiedenen Formen (Audio/Textform) zu publizieren (vgl. Abbildung 15).

Abbildung 15: Mehrere journalistische Aufbereitungsformen (Text, Video, Audio) bei Siidostschweiz
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Die Multikanal-Medienmarke Siidostschweiz, beispielsweise, erganzte den Content auf ihrer
Website auch mit fiir RTV-Sender uniiblichen journalistischen Aufbereitungsformen. Nachfolgen-
des Beispiel zeigt, wie das Transkript eines Radio-Interviews so designt wurde, dass es optisch
einem Chatverlauf dhnelte und damit an die Mobile-Lebenswelt der Zielgruppe angepasst wor-
den war (vgl. Abbildung 16). Hier wurde ein Chat-Verlauf simuliert, bei dem sich die Gesprachs-
partner gegenlberstehen und in unterschiedlich eingefdrbten Sprechblasen Fragen stellen bezie-
hungsweise Antworten geben. Man sieht die Portrdts und vollen Namen der Gesprachspartner
und fuhlt sich dadurch weniger als Leser eines Interviews, sondern mehr als Zuhérer bei einem
Gespréch.
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Abbildung 16: Interview-Transkript als Mobile-Chat aufbereitet (Stidostschweiz)

Simon Lechmann
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Travis Torkoft

Simon Lechmann
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Haufiger als Online-Only-Videos fanden sich auf den RTV-Websites "Online-Only"-Updates in
Textform: Neuigkeiten zu aktuellen Ereignissen, wie nationalen Abstimmungen oder lokal be-
deutsamen Sportanldssen, wurden zligig in Form von schriftlichen Kurzmeldungen publiziert —
auch ausserhalb der Sendezeiten des Senders. Einige Sender, wie Tele Top, hatten einen Newsti-
cker fest in die Webpage integriert (vgl. Abbildung 17).

Langere News-Meldungen in Textform kamen auf den RTV-Websites ebenso selten vor wie
journalistische (Hintergrund-)berichte in Textform, die sich auf einen ausgestrahlten TV-Beitrag
bezogen und zusatzliche Informationen dazu lieferten. Einige Sender (beispielhaft Tele 1) schalte-
ten Textbeitrage, die von Agenturen bezogen worden waren. Die meisten Sender fligten den auf
ihrer Website geposteten Videos lediglich eine kurze Inhaltsangabe oder zumindest einen de-
skriptiven Titel bei, so dass der Nutzer den ungefdhren Content des Videos erfahren konnte ohne
es abspielen zu mussen.

Abbildung 17: Laufende Updates ausserhalb der reguldren Sendegefisse am linearen TV (von oben: Tele M1, La Télé, Tele
Top)
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Eine Ausnahme bildete die Web-Prdsenz von Telebasel. Telebasel publizierte — wohl aufgrund

seines Online-First-Konzepts — regelmdssig Textbeitrdge (auch zu komplexen Themen wie zu den

wirtschaftlichen und sozialen Konsequenzen liberalisierter Ladenéffnungszeiten), zum Teil von

beachtlicher Lange und offenbar als redaktionelle Eigenleistung (vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18: Langere Textbeitrdge als redaktionelle Eigenleistung finden sich vor allem bei Telebasel
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«Fehlendes Kundenbedurfnis»?

Die linke Kommissionsmehrheit (bestehend aus Gewerkschaftspersonal, Lehrpersonen.
Beratern etc.) erkannte ein «fehlendes Kundenbedurfnis». Der Normalburger aber nimmt
erstaunt zur Kenntnis, dass Verbande wie Pro Innerstadt oder der Gewerbeverband, die
eben die Interessen der Ladengeschafte vertreten, dies anders sehen

Die unterlegene, burgerliche Kommissionsminderheit (sechs Stimmen) stellt nun den
Antrag, dass die Offnungszeiten an Samstagen und vor Feiertagen bis 20 Uhr maximal
erweitert werden. Diesen Antrag hoffen nun die Bargerlichen kraft der
Mehrheitsverhaltnisse durchzubringen. Eine Debatte mit viel Getose und entsprechendem
Vokabular («Zwangerei» etc.) darf erwartet werden.
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tner die it der A

tar hinzufugen

Im Vergleich zu den anderen RTV-Websites uniblich schien, dass Canal9/Kanal9 ein Videoarchiv
der Walliser Grossrats-Debatten integrierte. Wer sich fir vergangene parlamentarische Beratun-
gen interessierte, konnte nicht nur die Session, sondern auch die einzelnen Sessionstage und in-
nerhalb dieser die einzelnen Wortmeldungen direkt auswahlen (vgl. Abbildung 19).

Abbildung 19: Archiv der Grossratsdebatten (Canal9)
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sommes-nous? (14.12.2017) 3.0375
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Ebenfalls einzigartig im untersuchten Sample war die Ergdnzung des linearen Fernsehprogramms
in Form eines Online-Foto-Archivs (vgl. Abbildung 20). Auf der Website von Léman bleu ge-
langte man Uber die Navigation zu einer Unterseite, auf der sich ausschliesslich Fotoalben zu ver-
schiedenen Themen befanden. Sie enthielten Fotos, die von Ereignissen gemacht wurden, Gber
die am TV berichtet worden war.

Abbildung 20: Foto-Archiv von Léman bleu
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3.2.3. Zusitzliche nicht-journalistische Angebote auf der Website

Die Websites der Sender sind beliebig erweiterbar. Mdgliche nicht-journalistische Erweiterungen
umfassen Services (beispielsweise Wetter, Veranstaltungen oder Verkehr), Beratungsangebote
oder Hotlines sowie Gewinnspiele, eigene Events und sogar eigene Merchandise-Artikel veran-
kern die Medienmarke im Alltag der Horerschaft. Die Palette genutzter Moglichkeiten war bei
den untersuchten Sendern Ubersichtlich: Einige Websites lieferten Services (am hdufigsten Wet-
teranzeigen), Gewinnspiele fanden sich da und dort (vgl. Abbildung 21).
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Abbildung 21: Wettbewerbe auf den Websites (TeleBarn, TeleZiiri, Canal9, Siidostschweiz)

== X
Verlangertes Wochenende in der Lenzerheide zu gewinnen
Mit der sicheren
Ruckfithrung
in die Schweiz.
itglied werden
Gewinnen Sie zwei Ubernachtungen im Vier-Sterne-Hote h 0r 2wei Erwachsene und zwel Kinder steht ein Alpenchic Doppelzimmer bereit
Ausserdem konnen Sie im hauseigenen Restaurant ein 6 Ing-Verwohnabends geniessen. Zum Preis im Gesamtwert von 1500 Franken gehort zudem der Eintritt in die
1500 m2 grosse Weliness-Oase mit Hamam und Bergbahntickets
Je mehr
e Sie kaufen
desto mehr
sparen Sie
NUTIEN SIE JETZT »
Teilnahme
NATUZZI
ITALIA
I I m I | rapperswil-jona
I 15./16. junt 2018
< I ljagd um den Porsche
Panamera E-Hybrid. «sue z.ch» ist ab 12 Uhr mit dem Luxusauto in
der Region unterwegs u sel fir die
Sldostschweiz
Mittwoch, 06. Juni 2018, 12:36 Uhr
£
PORSCHE
70 Jahre im
Riickspiegel
und die Zukunft
festim Blick.

31



Abbildung 22 (Fortsetzung): Wettbewerbe auf den Websites (Léman bleu)
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Die Sender hatten auf ihren Websites nicht immer laufende Wettbewerbe, auch wenn sie daftr
einen festen Navigationspunkt vorgesehen hatten (vgl. beispielsweise Canal9 in Abbildung 21).
Teilweise wurden Wettbewerbe nicht (nur) auf der eigenen Website aufgeschaltet, sondern
(auch) in den Social-Media-Kanalen.

Einmal mehr lieferte Telebasel eine Einzigartigkeit im Webauftritt: Fir die Sendung "Basel geht
aus", die verschiedene Restaurants besucht und testet, wurde ein Online-Restaurant-Guide ent-
wickelt, der Besuchern hilft, ein passendes Restaurant zu finden (vgl. Abbildung 22).

Abbildung 22: Basel geht aus - online (Telebasel)
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Wo Wetterdienste als Wireframe-Elemente umgesetzt waren, variierte die Platzierung und Pro-
minenz dieses Services. Wahrend Léman bleu und Tele Bielingue die Wetteranzeige an den Rand
der Seite stellten, befanden sich bei Tele 1 die Services Wetter und Verkehr eingebettet zwischen
den Header-Navigationspunkten "WM 2018" und "Login". TV Stidostschweiz fihrte die Wet-
termeldungen nicht in der Kopfzeile, sondern als auflockerndes Element im Seitenverlauf (vgl.
Abbildung 23).

Abbildung 23: Services auf den Websites (Léman bleu, Tele Bielingue Siidostschweiz, Tele 1,)
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3.2.4. Werbung/Sponsoring und deren Aufbereitung innerhalb der RTV-Onlineprasenz

Wie im linearen Fernsehen, platzierten die RTV-Sender auch auf ihrer Webpage Werbung. Dabei
stehen den Sendern im Wesentlichen zwei Moglichkeiten zur Verfiigung: Werbung kann direkt
auf der Website (oder in der App) platziert werden und ist somit fiir alle Besucher der jeweiligen
Seite sichtbar. Sie kann aber auch als "Pre-Roll" vor einzelne Video-Beitrdge geschnitten werden.
In diesem Fall wird sie nur fir diejenigen sichtbar, die den Beitrag anklicken.

Pre-Roll-Werbebldcke fanden sich im Analysezeitraum vor allem bei den untersuchten Sendern
der AZ Medien (Tele M1, TeleBarn, TeleZiiri) und dauerten jeweils um die 20 Sekunden. Auf den
Webseiten der RTV-Sender stachen Werbebanner und Werbeanzeigen im Untersuchungszeit-
raum unterschiedlich stark ins Auge. Wahrend beispielsweise eine Anzeige fiir die Neuenburger
Kantonalbank (BCN) auf Canal Alpha nicht nur klein ausfiel, sondern sich auch farblich gut ein-
gliederte (vgl. Abbildung 24), war die Anzeige fiir Granini-Fruchtsafte bei Tele Top von ihren
Farben und ihrer Grésse her nicht zu Gibersehen (vgl. Abbildung 25). Und wahrend TeleBarn
Werbeanzeigen optisch in seinen eigenen Content einbettete (vgl. Abbildung 26), platzierte

Tele 1 eine animierte Anzeige der Generali-Versicherungen derart, dass sie den Content des Sen-
ders Uberdeckte (vgl. Abbildung 27). Vollig werbefrei war keiner der untersuchten Sender, aber
es fanden sich Websites, auf denen die Werbung in den Video-Beitrdgen als Pre-Roll eingeschlos-
sen war und darum zundchst einmal unsichtbar blieb, ndmlich jene von La Télé, Teleticino und
Tele Bielingue.
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Abbildung 24: Eher unauffillige Werbeanzeige bei Canal Alpha
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Abbildung 26: Anzeigen-Rahmen um Content von TeleBérn
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Abbildung 27: Animiertes Werbe-Overlay bei Tele 1
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Andere Werbeschaltungen im Untersuchungszeitraum muteten kurios an, weil sie entweder auf
Unterseiten platziert waren, auf denen Werbung eher untiblich erscheint, wie etwa im Impressum
(z.B. Tele Bielingue und Tele Top, vgl. Abbildung 28), weil sie in die Footer-Navigation rutschten
(vgl. Abbildung 29) oder weil sie von Grdsse, Design und Platzierung her kaum wahrnehmbar
waren (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 28: Werbung im Impressum (Tele Bielingue)
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Abbildung 29: Werbeanzeige in der Footer-Navigation (Tele 1)
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Abbildung 30: Werbung auf der visuellen Handlungsaufforderung fiirs Reporterphone (Tele M1)
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verwoben wurden. In diesen Féllen wurden Werbeanzeigen in das exakt gleiche Format gepackt
wie origindrer Content des Senders, und die Deklarierung als "Anzeige" oder "Sponsored Con-
tent" wurde nur dusserst diskret platziert. Gefunden wurden solche hybriden Inhalte unter ande-
rem bei Tele Top oder TV Stdostschweiz (vgl. Abbildung 31). Sie bildeten im untersuchten Samp-
le jedoch die Ausnahme.
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Abbildung 31: 'Versteckte' Werbung bei TV Siidostschweiz
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Neben Werbung fanden sich im Untersuchungszeitraum auf den meisten Webpages der RTV-
Sender auch Hinweise auf das (aus dem linearen Programm bekannten) Sponsoring einzelner
Sendungen durch Unternehmen (vgl. Abbildung 32). Diese Hinweise wurden in der Regel auf der
Unterseite der betreffenden Sendung gemacht. Uniblich ist das Vorgehen von Léman bleu, das
seine Sponsoren auf einer eigenen Unterseite gemeinsam auffiihrte (vgl. Abbildung 33).

Abbildung 32: Klare Sponsoring-Deklarationen bei Telebasel, Tele M1, TVO und Teleticino (von oben nach unten)
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Abbildung 33: Sponsoren-Unterseite bei Léman bleu
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3.2.5. Inhalte der Social-Media-Profile

Die untersuchten Sender bedienten neben der eigenen Website (und gegebenenfalls einer App)
auch mindestens eine Facebook-Page. Darliber hinaus wurden in unterschiedlichem Ausmass
auch Profile auf Twitter, Instagram und YouTube gepflegt. Die nachfolgende Analyse fokussiert
auf Facebook, weil es sich dabei um die reichweitenstirkste Plattform handelt und alle Sender
darauf présent sind.

Im Untersuchungszeitraum zeigten sich die TV-Sender unterschiedlich aktiv auf Facebook, aber
keiner der Sender publizierte hier, wie auf der Website, sein Programm vollstdndig. Zur Einschat-
zung der Aktivitat auf Facebook wurden die Verdffentlichungsdaten von 20 aufeinanderfolgen-
den Posts erhoben und daraus abgeleitet, wie viele Posts pro Tag abgesetzt wurden. Um 20 Fa-
cebook-Posts zu veroffentlichen, bendtigten die Sender zwischen drei und 31 Tage, im Durch-
schnitt gut 8 Tage. Das ergibt etwas mehr als zwei Posts pro Tag, was fiir ein Medienunterneh-
men, dessen Kerngeschéft das Produzieren von Inhalten ist, keine intensive Aktivitat darstellt.®

8 Es gibt sogar die explizite Empfehlung fiir Publisher, mehr als nur zwei Posts pro Tag abzusetzen, weil sie sonst "untergehen
wirden, vgl. http://www.futurebiz.de/artikel/unternehmen-social-meida-postingfrequenz, Stand 16.7.2018.
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Viele Sender publizierten auf Facebook jedoch deutlich mehr als zwei Posts pro Tag, wahrend
andere nur sehr selten posteten.

Reine Textbeitrdge waren auf den Facebook-Pages der untersuchten TV-Veranstalter nicht zu
erwarten. In einem Sample von 30 aufeinanderfolgenden Beitrdgen tauchte nur gerade ein reiner
Textbeitrag auf. Gangig war ein Begleittext (unterschiedlicher Ldnge), der die Inhalte einer Sen-
dung zusammenfasst oder beschreibt, gefolgt von einem eingebetteten Video oder dem Vor-
schaubild eines Hyperlinks. Auch Fotos wurden nur in einem von 20 Beitrdgen auf Facebook ge-
postet.

Abbildung 34: Beitragsformen auf Facebook (jeweils &= 30)
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Abbildung 34 visualisiert die berragende Prdsenz von Videos (insgesamt gut 61% der Beitrdge)
und Vorschaufotos von Links (insgesamt ein Drittel der Beitrdge) in den Facebook-Posts der Re-
gionalfernsehsender. Jeweils zwei TV-Veranstalter publizierten auf Facebook ausschliesslich sol-
che Vorschaufotos (Canal Alpha und Tele 1) respektive Videos (Kanal9 und Tele Top). Nur ein
einziger Sender bediente sich aller vier Darstellungsmoglichkeiten (La Télé), wobei auch dieser
Sender eine klare Prioritat bei Video-Content erkennen liess.

Die Regionalfernsehsender boten also auf Social Media das an, was sie routineméssig produzie-

ren: Videomaterial. Einige Sender bearbeiteten ihr Videomaterial, bis es Mobile-gerecht war (un-
tertitelt, quadratisches Format, kurz), aber dieser Aufwand wurde selbst bei diesen Sendern nicht
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immer betrieben. Hinter dem Grossteil der Vorschaufotos wartete zwar auch Videomaterial, aller-
dings auf der Website des Senders. Solche Posts sind fiir User unbefriedigend: Zum einen fiihren
sie ihn aus der Facebook-Umgebung weg und durchbrechen damit die aktuelle Tatigkeit des
Nutzers, namlich durch Facebook zu surfen — zum anderen stammen die Vorschaubilder in der
Regel aus dem Videomaterial.

3.2.6. Inhalte der App

Von den 14 untersuchten Regionalfernsehsendern betreiben neun eine eigene App
(Canal9/Kanal9 als ein Sender mit einer App gezahlt, vgl. Abbildung 72 am Ende), die sich der
User Uiber den App-Store auf sein Smartphone herunterladen und installieren kann. Bei der Aus-
gestaltung der App erfanden die Sender das Rad jeweils nicht neu, sondern arrangierten die Ele-
mente ihrer Websites flr die Nutzung am mobilen Gerat um. Auf der App fanden sich in der
Regel — wie auf der Website — die kompletten Inhalte des linearen Programms vom Vortag sowie
die Archive/Mediatheken.

Jede der Apps verfiigte lber mindestens folgende vier Elemente: einen Startscreen, der erscheint,
wahrend die App im Hintergrund ladt, einen Home-Screen, der im Wesentlichen dem Hub auf
der Website entspricht, eine Navigationsseite und eine Seite mit Einstellungsmoglichkeiten. In der
App von La Télé bildeten Navigation und Home-Screen ein und dieselbe Seite.

Die Apps der untersuchten TV-Sender der AZ Medien (Tele M1, TeleBérn, TeleZiiri) waren ei-
nander sehr dhnlich. Allerdings war TeleZiiri der einzige Sender, der auf der App ein veritables
Mobile-only-Angebot bereithielt: Das Format "360 Videos" bestand aus Reportagen zu lokalen
Anlassen, die mit einer Kamera aufgenommen worden waren, die kugelférmig filmte. Der Zu-
schauer steht gewissermassen im Zentrum dieser Kugel und startet mit einer vordefinierten Per-
spektive. Sobald das Telefon nun rechts, links, hoch oder runter bewegt wird, verandert sich ent-
sprechend auch der gezeigte Bildausschnitt. Man kann sich frei innerhalb der Aufnahme um-
sehen, wahrend der Ton unverandert weiterlduft. "360 Videos" von TeleZiri spielt mit den Mog-
lichkeiten der mobilen Nutzung und versucht vermutlich, sein Publikum mit diesem Angebot
noch nédher an den Berichterstattungsgegenstand heranzuholen.

3.3. Regionalbezug der RTV-Onlineprasenzen

Da die Web-Angebote der RTV-Sender fast ausschliesslich aus dem linear gezeigten Content
bestanden, dirften sich die in den quantitativen Programmanalysen der RTV-Sender ermittelten
Werte fur den Faktor Regionalbezug auch auf das Onlineangebot libertragen lassen. Die vorlie-
gende Studie Uberprift das auf der Startseite der Website zur Verfligung gestellte Material grob
auf dessen Regionalbezug hin. Zum anderen vermittelt sie einen Eindruck davon, ob und wie die
Sender einen spezifischen Bezug zu ihrer Region innerhalb ihrer Social Media Auftritte vermitteln.

40



3.3.1. Regionaler Bezug auf der Einstiegsseite der Website ("Hub")

Die Einstiegsseite ist der Punkt, an dem alle verkniipften Inhalte zusammenlaufen, darum auch
die alternative Bezeichnung "Hub". Bei Medienunternehmen, die laufend neue Inhalte produzie-
ren, sammelt sich schnell so viel Content, dass er unméglich gleichzeitig und am selben Ort ge-
zeigt werden kann. Am besten stellt man sich die Website einer Medienmarke wie eine Bibliothek
vor, und der Hub ist der Informationsstand gleich beim Eingang: Hier erfahren die Besucher, wie
die Bibliothek aufgebaut ist, was sie darin finden kénnen oder aber auch, auf welche besonderen
Angebote die Bibliothek speziell hinweisen mdchte. Die Funktion des Hubs besteht darin, die auf
der Website integrierten Element in eine Reihenfolge zu bringen, die sich an (vermuteten) Nut-
zerbedirfnissen sowie anderen Erwdgungen der Usability und User Experience orientiert. Das Ziel
ist, dass jede Besucherin und jeder Besucher einerseits schnellstmdglich zu den personlich relevan-
ten Inhalten findet, unterwegs aber auch auf andere Inhalte stosst, die ihr/sein Interesse wecken.

Viele der untersuchten Sender hatten sich daflir entschieden, auf dem Hub bereits sehr viele ihrer
Angebote zu prasentieren. Auf diesen Websites konnten mehrere Beitrage mehrerer Sendungen
direkt schon auf dem Hub angewdhlt werden. Weitaus weniger verbreitet war das Modell mit
einem kurzen Hub und entsprechend wenig Einstiegsinformation.

Gemass ihrem Leistungsauftrag sind die TV-Sender in ihrem linearen Programm dazu verpflichtet,
aktuelle Informationen zu ihrer jeweiligen Region aufzubereiten. Dieser inhaltliche Fokus zeigte
sich bei allen Regionalsendern in den Beitragen, die direkt auf der Startseite der Website prasen-
tiert wurden. Im Erhebungszeitraum widmeten alle untersuchten TV-Sender tber die Hélfte ihrer
Startseite der Regionalinformation. Einige Sender prasentierten auf dem Hub sogar ausschliess-
lich Beitrdge mit regionalem Schwerpunkt (Léman bleu, La Télé, Canal Alpha, Canal9, Kanal9,
Tele Bielingue und TVO). Wurden auch nationale und internationale Themen aufgegriffen, er-
hielten die nationalen vor den internationalen den Vorrang (am wenigsten eindeutig bei Tele M1
und Telebasel).

Verschiebungen dieser Schwerpunkte wurden dort schwieriger einzuschatzen, wo die Hubs be-
sonders viele Inhalte umfassten. Die Hubs der Multimedia-Medienmarken waren nicht systema-
tisch weniger regionalzentriert. Tatsdchlich schienen auf den inhaltsreichsten Seiten (Telebasel,
Tele Top und Stidostschweiz) gerade die internationalen Themen weitaus weniger prominent als
auf relativ inhaltsarmen Seiten, wie jene der AZ Medien (Tele M1, TeleBarn und TeleZiri). Wo
namlich viele Inhalte sind, fallen auch mehrere Berichte zu (inter-)nationalen Themen insgesamt
weniger ins Gewicht — bei wenigen Inhalten reichen bereits zwei oder drei Beitrdge aus der globa-
len Arena, um eine (tempordre) Verlagerung des thematischen Schwerpunkts auf dem Hub zu
bewirken. Auf einer konzeptuellen Ebene sind die konzessionierten Regionalfernsehsender auf die
Berichterstattung regionaler Ereignisse ausgerichtet, und weil die Website das lineare TV-Angebot

41



stark spiegelte, fiel auch der Schwerpunkt der Berichterstattung auf Informationen aus dem Ver-
sorgungsgebiet.

Abbildung 35: Startseite-Aufbau von La Télé
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In der Regel platzierten die Sender (regionale) Nachrichtenbeitrige ganz oben auf der Startseite.
Eine Ausnahme bildete La Télé: Die Startseite des Senders begann mit einer Programmvorschau
("A ne pas manquer"). Scrollte der Nutzer weiter nach unten, eréffnete die Website ihm die
Moglichkeit, vergangene Ausstrahlungen nochmals anzusehen (" A revoir"). Erst danach folgten
die Nachrichten und andere Aktualitaten (vgl. Abbildung 35). Bei der Auswahl und Platzierung
von Beitrdgen auf der Startseite der eigenen Webpage fokussieren die RTV-Anbieter stark auf
ihren im Programmauftrag festgelegten inhaltlichen Schwerpunkt des regionalen Bezugs.

3.3.2. Regionalbezug iiber Bildmaterial auf Social Media und YouTube

Auf Facebook, Twitter und YouTube stehen zwei® Profilbilder zur Verfiigung: Das eine ist das
tatsachliche Profilbild und wird in der Regel klein und quadratisch oder kreisférmig dargestellt.
Das andere ist das sogenannte Titelbild und liegt quer hinter dem Profilbild. Die Kombination

° Instagram kennt das Titelbild nicht und erméglicht nur ein Profilbild.
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beider Bilder ermoglicht es dem Profil-Betreiber, sich selbst und einen bedeutsamen Ausschnitt
aus seiner Lebenswelt gleichzeitig zu prasentieren.

Bei den untersuchten TV-Sendern schien ein deutlicher Kanon vorzuherrschen: Ins Profilbild ge-
horte das Logo, sodass dann auch jeder Post mit dem Logo der Medienmarke versehen war (das
Titelbild sehen nur die Besucher der Facebook-Page). Die Logos waren im Thumbnail-Format
erkennbar.

Bei der Wahl der Titelbilder gingen die Regionalfernsehsender jedoch ihre eigenen Wege. In der
Durchsicht der aktuell sichtbaren Titelbilder konnten drei grobe Strategien ausgemacht werden:
Die Uber alle Social-Media-Kanale hinweg am haufigsten gewahlte Strategie zielte auf Brand-
Awareness ab und nutzte das Titelbild, um den Namen der Medienmarke zu inszenieren. Eine
ebenfalls populdre Strategie war die Positionierung als regional verbunden oder publikumsnah,
die primar mit Landschaftsaufnahmen aus der Region umgesetzt wurde. Die dritte Strategie be-
tonte den Nutzwert des Senders und wies auf eigene Veranstaltungen oder eigene Programm-
punkte hin. Nicht nur in der Strategie, sondern auch in deren Umsetzung tGber Wahl und Aufma-
chung der Titelbilder unterschieden sich die Sender stark (vgl. Abbildung 36).™

Abbildung 36: Profilfotos (jeweils links) und Titelbilder (jeweils rechts) auf Facebook
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10 Auf diesen Screenshots nicht zu erkennen sind die animierten Titelbilder von TeleBérn und TeleZiiri. Facebook lasst zu, dass
man anstatt eines Bilds einen Film als Titelbild verwendet, der automatisch abgespielt wird.
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Ein eindeutiger Regionalbezug war im Titelbild von Léman bleu, Tele 1, Telebasel und Teleticino
zu erkennen: Sie zeigten Gebdude oder Landschaften aus der Region. Auch TeleBarn und TeleZu-
ri positionierten sich als relevante Sender der Region. Kanal9 hingegen riickte starker seine Publi-
kumsnéhe in den Fokus und bildete Personen oder Events ab. In den Titelbildern der tbrigen
Sender war zum Untersuchungszeitpunkt wenig Lokalkolorit vorhanden — auffallend ungliicklich
war die Bildwahl bei TV Slidostschweiz, das aus einem hochformatigen Bild den folgenden Aus-
schnitt auswahlte, der in keine der erwdhnten Kategorien passen wollte (vgl. Abbildung 36 und
Abbildung 39). Oben links in Abbildung 39 ist das aktuelle Facebook-Titelbild von TV Stidost-
schweiz zu sehen. Das Bild wurde im Hochformat aufgenommen, um die Ruine in voller Hohe
zeigen zu kénnen. Mit der Auswahl als Titelbild wurde nun eine Formatanpassung erzwungen,
denn die Titelbilder verlangen ein Querformat, und man war gezwungen, aus dem Bild einen
Ausschnitt zu wahlen. Auch wenn die darauf abgebildete Burg Castels zweifelsohne eine regiona-
le Landmarke ist und viel Prattigauer Regionalbezug in diesem Bild als Gesamtes steckt: In der
Titelbildansicht war nichts davon erkennbar, zuriick blieb in der Profilansicht des Senders nur eine
einsame Kamera vor einer Wiese.
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Abbildung 37: Facebook-Titelbilder von Tele Top
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Weitaus seltener, aber immer noch vergleichsweise hdufig, wahlten die Sender in der Vergan-
genheit Bilder von pragnanten Landschaftsstrichen oder lokalen Events (vgl. Abbildung 38 und
Abbildung 39) sowie Visualisierungen der Medienmarke selber (vgl. Abbildung 41).
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Abbildung 38: Landschaftsmotive im Facebook-Titelbild (Teleticino)
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Abbildung 39: Landschaftsmotive im Facebook-Titelbild (TV Siidostschweiz)

Ein Blick Gber die letzten maximal 16 verwendeten Facebook-Titelbilder der RTV-Sender zeigte,
dass die Sender das Titelbild besonders hdufig fiir Programmhinweise nutzten (Steigerung des
Nutzwerts). Tele Top war in dieser Hinsicht prototypisch: Jedes der betrachteten Titelbilder war
ein Programmhinweis (vgl. Abbildung 37). Eine &hnliche Strategie verfolgten auch La Télé und
TVO, wo ebenfalls die tGberwiegende Mehrheit der Titelbilder genutzt wurde, um auf das eigene
Programm hinzuweisen. So einseitig dieses Vorgehen auf den ersten Blick erscheinen mag, es war
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zumindest konsistent und gewéhrleistete einen hohen Wiedererkennungswert im Vergleich zu
anderen Sendern, die scheinbar zuféllig und ohne tbergeordnete Systematik Titelbilder auf Face-
book publizierten (vgl. Abbildung 40).

Abbildung 40: Disparate Titelbild-Auswahl bei Kanal9 (Facebook)
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Abbildung 41: Stilisiertes Logo in den Facebook-Titelbildern (Telebasel)
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Schliesslich unterschieden sich die Sender auch darin, wie haufig sie ihr Titelbild wechselten res-
pektive wie viele Titelbilder sie in der Vergangenheit bereits verwendet hatten. Wenig tberra-
schend war die Fluktuation bei Sendern, die Programmhinweise im Titelbild platzieren, héher als
bei anderen. Am unteren Ende des Spektrums stand Tele M1, das seit seinem Einstand auf Face-
book nur zwei Titelbilder verwendet hatte (vgl. Abbildung 42).
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Abbildung 42: Die einzigen beiden Facebook-Titelbilder von Tele M1

Die Betrachtung der Facebook-Titelbilder machte deutlich, dass bei der Auswahl der Titelbilder
der Regionalbezug der untersuchten TV-Sender nicht an oberster Stelle stand. Bilder mit prég-
nanten Landschafts-, Gebdude- oder Eventaufnahmen waren tber alle untersuchten Facebook-
Pages nur halb so haufig wie Programmhinweise und machten insgesamt knapp ein Viertel aller
jemals verwendeten Titelbilder aus. Allerdings ist fraglich, ob Gberhaupt einer der Sender eine
klare Social-Media- beziehungsweise Multi-Channel-Strategie hat, die Inhalt und Platzierung von
Bildmaterial detailliert regelt.

3.3.3. Regionalbezug iiber Aktivititen im Instagram-Profil

Von den 15 untersuchten Sendern pflegte die Mehrheit einen Instagram-Account. Drei Regional-
fernsehsender waren auf Instagram sehr aktiv (Telebasel: 1'253 Posts, Tele Top: 1'237 Posts,
Canal9: 1'103 Posts), drei Sender hatten bereits eine dreistellige Anzahl Posts (Léman bleu: 273
Posts, Tele Bielingue: 231 Posts, Kanal9: 119 Posts), und die Gbrigen Sender waren entweder nur
sparlich tatig (TeleZri: 71 Posts, Tele 1: 76 Posts, TV Slidostschweiz: 78 Posts) oder faktisch
inaktiv (Tele M1: 15 Posts, Teleticino: 17 Posts, TeleBarn: 29 Posts). Die Popularitdt dieser Profile
auf Instagram schwankte im Vergleich stark, der Erfolg der Posts (gemessen an Interaktionen)
hingegen war Uber alle betrachteten Sender hinweg bescheiden: Ein Post mit einer dreistelligen
Anzahl Likes war eine Raritat.

Die Profile der Sender waren allesamt nach demselben Prinzip zusammengestellt: Es gab vor al-
lem Team-Selfies und behind-the-scenes-Fotos von Drehs sowie einiges an zur Verfligung ge-
stelltem Bildmaterial, beispielsweise von der WM 2018. Stilistisch dominierend waren Schnapp-
schiisse in meist suboptimaler Qualitat. Auffallend war, wie sich das globale Ereignis "Fussball-
WM 2018" unterschiedlich in den Instagram-Posts niederschlug. Fast jeder Sender griff es auf,
aber wéahrend beispielsweise Kanal9 oder Léman bleu der WM einen oder zwei Posts widmeten,
dominierte die Weltmeisterschaft die Accounts von beispielsweise Telebasel, Tele Top und Tele-
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Zuri. Lokale Ereignisse im Erhebungszeitraum waren zum einen der Papstbesuch in Genf, der von
Léman bleu mehrfach gepostet wurde, der aber auch bei Tele M1 auftauchte, dann das Open-Air
St. Gallen, das Tele Top abdeckte, das Argovia-Fascht, fir das sich Tele M1 interessierte, das
Gurtenfestival, dem TeleBarn sich widmete, sowie das Schwingfest in Ruswil, von dem Tele 1 auf
Instagram intensiv berichtete.

Hinter den Fotos verbirgt sich eine durchaus aussagekraftige Meta-Information, namlich die geo-
grafische Position der Aufnahme. Die Betrachtung dieser Aufnahmeorte wurde als Indikator daftr
genutzt, wie gleichmdssig der Sender seine Prasenz Uber sein Versorgungsgebiet verteilte. Da die
Sender auf Instagram unterschiedlich aktiv waren und sich die regionale Ereignislage unterschied,
haben die folgenden Aussagen zur Mobilitdt der Sender innerhalb ihres Versorgungsgebiets nur
eine sehr kleine Reichweite. Tele 1 erschien im Sample vollstdndig immobil, denn die aktuellsten
neun Posts wurden allesamt vom Austragungsort des regionalen Schwingfest abgesetzt. Auch
Léman bleu war im Sample sehr stationdr und postete aus Genf heraus. Besonders mobil hinge-
gen waren die Teams von Canal9/Kanal9: sie posteten in den aktuellsten neun Beitrdgen von
acht beziehungsweise neun verschiedenen Locations und unterstrichen so ihre Prasenz in ver-
schiedenen Teilen der Region. Die Mehrheit der Sender postete von drei oder vier verschiedenen
Orten.

3.3.4. Regionalbezug iiber gelikete Seiten auf Facebook

Indem die Medienmarken auf Facebook andere Pages — Pages regionaler Sportvereine, politischer
Akteure, kultureller Einrichtungen etc. — "liken", signalisieren sie einerseits Sympathie und Zuge-
horigkeit gegentiber der geliketen Seite. Andererseits zeigen sie dem Algorithmus von Facebook,
dass sie sich flr die Inhalte dieser Page interessieren. Der Algorithmus informiert die Sender im
Anschluss an den "Like" fortlaufend tiber die Aktivitdten der geliketen Seite.

Fur die vorliegende Untersuchung wurden die geliketen Seiten als weiterer Indikator fiir die regi-
onale Verankerung des Senders interpretiert: Wurden viele Facebook-Pages von Anbietern oder

offentlichen Personen der Region geliket, galt dies als Zeichen dafiir, dass sich der Sender regio-

nal vernetzt. Wurden hingegen (im Extremfall) nur die Facebook-Pages der eigenen Sendergrup-
pe geliket, galt die bewusste regionale Verankerung auf Facebook als schwach ausgepragt.

In aller Regel waren die Facebook-Pages der konzessionierten Regionalfernsehsender mit einer
ganzen Liste anderer Facebook-Pages aus der Region befreundet. Dazu gehdrten andere Medi-
enmarken, Personen des 6ffentlichen Lebens, Ausflugsziele und Anldsse mit eigenem Facebook-
Auftritt sowie Behérden und andere Institutionen. Die auf Facebook schwéchste Vernetzung mit
anderen Profilen aus dem Sendegebiet zeigte sich bei Tele M1 und Teleticino. Tele M1 hatte nur
die Pages seiner assoziierten Sender innerhalb der AZ Medien geliket. Die Facebook-Page des
Aargauer Regionalfernsehsenders schien aufgrund dieser Vernetzung primér als Multiplikator der
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ubrigen Sender zu dienen, indem es eine weitere Plattform erdffnete, wo deren Inhalte présen-
tiert werden konnten. Die Facebook-Prasenz von Tele M1 erschien in diesem Licht als wenig
eigenstdndig und viel mehr stark abhdngig von den anderen Sendern. TeleBarn und TeleZiri als
die anderen beiden untersuchten Sender der AZ Medien hatten denn auch deutlich vielféltigere
Vernetzungen auf Facebook. Sogar noch weniger gelikete Seiten wies die Facebook-Page von
Teleticino aus: Der Tessiner Sender war verbunden mit dem Corriere del Ticino, Radio 3i sowie
Ticinonews und wirkte damit regional Gberraschend isoliert von anderen regionalen Akteuren
oder mdglichen relevanten Berichtserstattungssubjekten der Region.

3.4. Publikumsndhe der RTV-Onlineprasenzen

3.4.1. Partizipative Elemente auf der Website

Waéhrend die Kommentarfunktion auf Social Media ein festes Element jedes Beitrags ist, konnen
die Medienmarken bei ihrer Website und App selber entscheiden, ob sie Kommentare ermogli-
chen wollen oder nicht. Etwa jeder dritte RTV-Sender ermdglichte es den Nutzern der Website,
im Anschluss an einen Beitrag einen Kommentar zu hinterlassen. Diese Chance, mit den Sendern
auf der Webpage zu interagieren, wurde von den Usern nicht genutzt: Kommentierte Beitrdge
konnten wéhrend der Erhebung nicht entdeckt werden.

Nahe am Modus der klassischen Publizistik mit ihrer inhaltlichen Kontrolle tiber die Publikumsbei-
trage sind Leserbriefe (vgl. Abbildung 43) und Umfragen (vgl. Abbildung 44), die online einge-
reicht werden kdnnen beziehungsweise durchgefiihrt werden. Derartige Beitrdge unterscheiden
sich von den Kommentaren darin, dass sie von den Redaktionen gepriift werden, bevor sie auf
der Website einsehbar sind. Zwar kénnen auch Kommentare auf den Websites nachtréglich ent-
fernt werden, zunichst sind sie aber fiir alle anderen User sichtbar.
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Abbildung 43: Call To Action fiir Leserbriefe (Siidostschweiz)

Im Fokus Meistgeklickt Regional Nachrichten Sport Sendungen Unterhaltung Meinungen Alle =

Meinungen

eserforum  Blogs  Kommentare aus der Redaktion

Theo Hess Ciau Derungs-Braun
Kampfflugzeugbeschaffung Leserbrief
by hen vom Umstand, dass unser Land keine Kampfflugzeuge In Chur verweilen?

ler Bundesrat dem Parlament den Kauf von neuen
schmackhaft machen danken zu diesem Artikel mit dem beigefugten Bild von

i in der SOS vom 11. Juli 2018

Wollt auch Ihr Eure Meinung zu einem Thema
dussern? Dann schreibt jetzt Euren Leserbrief.

BEITRAG SCHREIBEN

Erminia Hottenmoser Hans A. Kroner Heinrich Fre

1. Augustfeuerwerke «Die Alten sind zu teuer»: Eine  Nicht nur Nordkorea soll auf
dee - und jetzt bitte Volksinitiative soll das andern Atomwaffen verzichten

Studie fuhrt zu Kehrtwende Zu hoffen ist, dass

Uberzeugen auf Atol

Die freiwerdenden Mitte

Bravo Aros:

Frage des Tages

Spendet Ihr fiir einen
guten Zweck?

UMFRAGE
Welche Variante fiir den Bieler Westast?

Das Autobahnprojekt wird mit einer anderen Variante konfrontiert

Die neue Variante nimmt riicksicht auf die Stadtbewohner und auf die Umwelt
Das urspriingliche Projekt ist eine it die L it in Biel zu
Die zwei Vorschlage zu konfrontieren ist nétig um die richtige Lésung zu finden

Waéhrend die Aufforderungen an die User, dem Sender privates Bildmaterial zur Veréffentli-
chung zuzusenden, auf den Facebook-Profilen der untersuchten Sender eine Seltenheit war, ge-
horte diese Praxis auf der Website bei wesentlich mehr Sendern zum Standard.” Dieser direkte

" Telebasel, das auf Facebook zu User Generated Content anregen will, unterhalt jedoch fiir seine Website kein entsprechen-
des Angebot.
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Draht in die Redaktion hinein war mal gestaltet als allgemeines Kontaktformular, dem Bild- und
Video-Material allenfalls angehdngt werden kénnen (vgl. Teleticino, Tele 1, Tele Bielingue), mal
versehen mit einer eigenen Rollenbezeichnung der Content-Lieferanten als "Reporter" (vgl. TV
Stdostschweiz, Tele M1, TeleBarn, TeleZiri). TVO verwendete gar die Bezeichnung "Alarm-
Hotline" (vgl. Abbildung 45).

Abbildung 45: Posteingénge fiir UGC (von oben nach unten: TVO, Teleticino, Tele 1, TV Siidostschweiz, TeleZiiri, Tele
Bielingue)

-
FACEBOOK

Alarm-Hotline 0800 117 111 ¢

Alarmieren Sie uns, wenn Sie einen Grossbrand, eine Naturkatastrophe, ein schweres Verbrachen oder ein anderes 250 Horgerite-

bedrohiiches Ereignis sehen. Tester gesucht
Tweets v @no_oniine °

Kostenios - 24 Stunden - 7 Tage die Woche

Wit ihrer Untersttzung helfen Sie mit, die Ostschweiz noch schneller und besser 2u informieren. Gemeinsam sehen tve TVOA6

‘wir mehe. Danke fr Ihre Hilfe.
Larm und Staud: Coop-Baustelle argert (((“fd{'?f_‘}f

‘Wenn Sie auch Videos oder Bilder haben kénnen Sie diese gleich hier hochladen. Rorschacher Wirte. Mehr dazu heute Abend ab

Mittellung 18.00 Uny, stndich auf TVO oder

TVO - Das Ostschweizer Fe...
B] Larm und Staub: Coop-Baus

Bild- Video-Upload X
[ Durchsuchen... | Keine Datei ausge

= |
E= |

m T

INVIA ORA
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Schreib hier eine Mittellung direkt an die Redaktion von Tele 1. Du kannst uns auch eigene Fotos / Videos / Audios mitsenden.
Hinweis: Wenn du eingeloggt bist, werden die Standardfelder des Formulars automatisch ausgefullt.

Vorname / Name

ort

Telefon

E-Mail
E-Mail

Datei

Dateien auswahien | Keine ausgewanit

Mitteilung

SO-Reporter

Ihr seid Augenzeuge eines wichtigen, kuriosen oder witzigen
Ereignisses? Ihr habt ein tolles Foto geschossen? Ihr

habt Informationen, Audios und Videos welche die Leser,

Horer und Zuschauer der «Siic
dann sendet uns diese sogleich.

Formular ausfiillen

Vomame *
Nachname *
E-Mail *
Telefon *

ichmochte anonym bleioen

Beschreibung *

| Ja,ich habe die AGB gelesen und akizeptiert

Neve Datei hinzufugen

» auch i

Weitere Moglichkeiten
E-Mail(kostenlos)

Via SMS/MMS an 939)

(20 Rp./SMS bzw. 80 Rp./MMS). Das MMS
bitte mit dem Stichwort

«REPORTER» beginnen. Saft-Kunden
nutzen bitte die Variante E-Mail oder
Whatsapp.

Via Whatsapp an 079 431 93 03

(Tarif je nach Datenvolumen). Die
Nachricht bitte mit dem Stichwort
«REPORTER> beginnen.

Belohnung

€in tolles Bild gemacht, etwas spannendes

gefilmt oder eine gute Geschichte auf Lager?

Schickt uns die Bilder, Videos und Geschichten
ient bis 2u : i

das Material ist, umso haher die Belohnung.

i it nur for Ei
‘welche mit dem Schisgwort «REPORTER»
versehen sind.

Jedes Bild, welches in der Zeitung in der
Rubrik «Leserbilds verdffentlicht wird, wird
automatisch mit 25 Franken honoriert. Die
Bilder kénnen dann auch auf
suedostschweiz.ch, auf allen Social-

WAS 7?

NOCH NICHT GEBUCHT?

generation

easylJet

57




Reporterphon
JETZT
VORAUS-
PLANEN.

s Verricktes Name
Notfallplan
nan 044 447 24 24 Ode . erstellen

I'm not a robot ) 2

Senden Sie uns Ihr Video

Vor-/Nachname * Titel *
E-Mailadresse * Logende
Tel. fiir Riickfragen *

Ich machte anonym bleiben
Ort der Aufnahme *

Video upload *

Datei auswahlen

Hiermit akzeptiere ich die

Die Handlungsaufforderungen, die eigenen Bilder und Videos zu schicken, waren auf der Website
eingebettet und dabei unterschiedlich auffdllig (vgl. Abbildung 46). Wahrend Léman bleu ein
grossformatiges Banner einsetzte, war jenes von Tele 1 nicht nur kleiner, sondern auch weniger
auffallig. Auf den Websites von TeleBarn und Tele M1 (die sich zusammen mit TeleZiri das CMS
teilen und deswegen sehr dhnliche Wireframes haben) hatte die "Call To Action" einen festen
Platz ganz oben auf der Seite, bei TeleZiri begleitete einen der rote Button mit dem Smartphone
drauf Uberall auf der Website und war permanent aktiv (sogar auf der entsprechenden Unterseite
war der Button noch eingeblendet und klickbar).
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Abbildung 46: Calls To Action fiir UGC (Léman bleu, Tele 1, TeleBarn, Tele M1, TeleZiiri)

&

Rediffusion programme d'été

Asuivre: 18130 Le Journal v

3 ‘_ < @
i W A\
EIN KLARES JAZUM | OBERKIRCH: MORDER
GELDSPIELGESETZ i 3 BLEIBT IM GEFANGNIS

augenzeuge "

augenzeuge@telel.ch

0800 800 117

)
Beobachtungen senden und \ M & ‘
: jnnen! ] '  edti Beltndi
VERFAHREN GEGEN LUZERNER
W
POLIZIST ZU RECHT
CHT A < ~
EINGESTELLT = .

ZUSCHAUER-REPORTER

Cem bekommt Adelas letzte

Feuerstuhl: Sichere Trump und Kim unterzeichnen
tar or TV-Ki

Rose

22 Manner woliten das Herz von Diese High Speed Teststrecke in Der Prasident sprach von einer

Bachelorette Adela Smajic erobern.  den USA ist far by " mit Kim, Ist etwas passiert und Sie waren dabel? Dann

Das Rennen machte am Ende Cem  Fans ein Paradies. Hier testet das bei der es "viele Fortschritte” schicken Sie uns einfach Ihre Meldung oder rufen Sie
aus Schaffhausen. Militar gerade Schieudersitze fur die  gegeben habe. an: Jo31960 88 88

Airforce.

Aktuelles

Brand in Berner Altstadt Familienungliick im Kosovo Doch zu heiss: Glarner [Gscht stark

kritisierten Facebook-Post
Der Dachstock des unbewohnten und Sle wollten Sonne tanken und
denkmalgeschitzten Morell-Hauses Verwandte besuchen. Doch die 4- Eine Klassenliste mit Vor- und
brannte am Montagabend lichterloh. Kbpfige Famille und deren Crossmutter  Nachnamen zeigt nur einen typischen Ist etwas passiert und Sie waren dabei? Dann schicken Sie
2wei Personen mussten ins Spital. kommen alle bei eir Nach heftiger Kritik uns einfach hre Meldung oder rufen Sie an:

ums Leben. nimm Glarner diese wieder vom Netz. [0 0800888117
Jetzt Mitmachen
[ )
Wie fUhlt sich die Mannschaft kurz vor der WM in Russland? — Das Team der Arabischen e

Haloinsel bereitet sich derzeit in St Gallen fir die WM vor

18:30 - TalkTaglich

Wie gefahriich sind Facebook, Google oder Microsoft wirklich und wie schitze ich meine
Daten? Experten kiaren aut

Weitere, singuldre Varianten der Publikumseinbindung bei den Websites der untersuchten Regio-
nalfernsehsender reichten von angebotenen Studiobesuchen (TVO) Uiber (anscheinend offene)
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Upload-Plattformen (Tele Bielingue) zu Zuschauerpanels (La Télé). La Télé will tiber das Zu-
schauerpanel die Programmentwicklung nahe an den Publikumsbedirfnissen vollziehen und be-
fragt dazu regelméssig seine Panelisten. Die nachfolgenden Abbildungen Abbildung 47 bis
Abbildung 51 vermitteln diese Vielfalt.

Abbildung 47: Zuschauerinputs bei "Les Curieux" (La Télé)

LEQUIPE

Vous pouvez proposer a notre equipe de curieux un fait de
VOUS ETES CURIEUX ? 157 cu une reponse a1a question e a semaine

Votre sdresse n'est pas conservee dana
notre base de donnees. Blle ne sera
ublise quen cas denvol de cadeau

Envoyer

| FC 25 ENICLI EC NE L ALICANNE

Abbildung 48: Aufruf zur Teilnahme am Zuschauerpanel (La Télé)

LE PROGRAMME DU JOUR + AV

1400 LACTU =

PANEL DE TELESPECTATEURS

14:15 LIBREACCES =

VOTRE AVIS NOUS INTERESSE
Rejoignez notre panel de téléspectateurs!

En rejoignant notre panel de vous aurez la possibilité d'i nos
programmes et e contenu de nos émissions.

14:40 SORTIES CINE = —
B

Parce que l'avis de nos teléspectateurs est important, nous Les sorties cine des 27 juin et 4 juillet
vous proposons de donner regulierement votre avis sur des o
emissions ou sur des nouveautes. En quelques minutes u monecr D
seulement, par lintermediaire de courts questionnaires, vous. . NOERER & P S
' | participez afamelioration de votre television regionale. | —
h X

— Par aillews, en devenant membre de notre panel de
telespectateurs, vous pouvez en tout temps reagir en apportant
vowre critique, positive ou negative sur notre contenu
(emissions, evenements speciaux, presentateurs, etc.).

icipati des points et ainsi de choisir parmi nos cadeaux
(billets de concerts ou de spectacles, objets, visites VIP, etc.)

Abbildung 49: Einladung zur Anmoderation (La Télé)

Contactez-nous & I'adresse pub@latele.ch




Abbildung 50: Call To Action MyTeleBielingue

MYTELEBIELINGUE

Dein Beitrag ist gefragt

Wir sind den ganzen Tag mit der Kamera unterwegs, und trotzdem sehen Deine Augen manchmal einfach mehr. TeleBielingue
MyTeleBielingue will Deinen Videos die Aufmerksamkeit die sie Ob Du etwas wereee | £ Seite gefalit mir /
— Lo a LA

beobachtet hast, Dein Freund einen coolen Trick beherrscht, Deine Schwester toll singen kann, Dein Garten nach der
Pflege besonders Schmuck aussieht - wir freuen uns auf Deinen Beitrag!

Ubrigens gibt es laufend aufregende Preise zu gewinnen. Diese werden jeweils unter alien Einsendungen verlost.
VIDEO HOCHLADEN

Des renards a Bienne @ Teeseingue )
_ ) v ; —

Heute Abend im SPORT

Ce solr dans SPORT

#TeleBielingue

vk 4 W Kommentieren 4 5

Abbildung 51: Einladung Schnuppernachmittag (TVO)

Du willst gerne Moderator, Redaktor oder Techniker werden? FM1 und TVO bieten dir vier Mal im Jahr einen TVO-Das Ostschweizer Fe..
inter die Kuli n Radio, Online und Fernseh schaen kannst. E}] Larm und Staub: Coop-Baus

Du darfst aber nicht nur unsere Studios besichtigen, sondem unter anderem gleich auch selbst die News
moderieren oder Interviews fuhren! Vielleicht bist du aber auch der geborene Kameramann oder Regisseur? Melde
dich jetzt fur einen unserer Schnuppemachmittage an und finde es heraus!

Der Schnuppernachmittag ist geeignet fur Schiler der Mittel- oder Oberstufe und dauert von 14.00 Uhr bis ca.
17.00 oder 17.30 Unr.

Bitte beachte, dass an diesem Tag Fofos und Aufhahmen von Genauere
‘nach deiner Anmeldung per Mail

Vorname
Name

Strasse & Nr.
pLz

ort
Handynummer
Mailadresse
Geburtstag T

Gewinschtes Datum
Mittwoch, 7. Marz 2018 um 14.00 Unr
Schauppernachmittag
Mittwoch, 23. Mal 2018 um 14.00 Uhr
Mittwoch, 5. September 2018 um
14.00 Uhr

Mittwoch, 7. November 2018 um
Uhe

14.00

Ich interessiere mich radiomodi femsehmodi

fur den Beruf: redator v camera
regisseur technik
anderer

3.4.2. Partizipative Elemente und Ansprache der User auf den Social-Media-Kanélen

Der soziale Aspekt der Social Media — Nahbarkeit, Austausch — liesse erwarten, dass die Face-
book-Posts der RTV-Sender (oft) darauf abzielen, einen Dialog zwischen Sender und Publikum zu
initiileren oder die Sender immerhin ihre Gaste auf dem Profil direkt adressieren, also eine gewisse
Néhe und Vertrautheit mit ihrer Fangemeinde demonstrieren. Dies geschah im Untersuchungs-
zeitraum nur dusserst selten. In den Kommentaren zu Beitrdgen tauchten allenfalls sehr kurze
Wortwechsel verschiedener Fans untereinander auf, die Sender selber wurden in diesen Kom-
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mentarverldufen nicht aktiv. Auffallend war das Auftreten der untersuchten Sendergruppe der AZ
Medien (Tele M1, TeleBarn und TeleZiiri), deren Begleittexte stark standardisiert waren und eine
ungerichtete Handlungsaufforderung enthielten (vgl. Abbildung 52), die sich entweder auf die
Formel verdichten liess, "Sendung X einschalten und Y erfahren" oder "Jetzt im Video".

Abbildung 52: Standardisierte Begleittexte mit Handlungsaufforderung fiir Facebook-Posts der AZ-Medien-
Regionalfernsehsender

FTJ!] Tele M1 i g TeleBarn g TeleZuri
M oo [y 5
Wir ko sie nicht zurickschieben, da es ki Ricknahmeabkommen ‘Wir konnen sie nicht zuruckschieben, da es keine Rocknahmeabkommen n sie nicht zurlickschieben, da es keine Riicknahmeabkommen

gib ten und mehr Gber Erit

und mehr uber Fliichtlinge aus Eritrea erfahren

SO%

-,

erfahren gibtr
nttp

Sonnilal < Sonrilalkg =
= i
y -

k einschalten und mehr dber Eritrea erfahren

i

Die Menschenrechtsorganisationen

{ -I\
‘/,V‘ -y
(Rl -
fhomas Minder g— ~ ‘
p— ¢ 28
Die Menschenrechtsorganisationen Die Menschenrechtsorganisationen

sind wirklich nicht zugelassen. ., sind wirklich nicht zugelassen. .

sind wirklich nicht zugelassen. -

Keiner der Ubrigen Regionalfernsehsender wendete ein solch standardisiertes Konzept an. Bei
Kanal9 fand sich ein Facebook-Post, der ebenfalls eine Handlungsaufforderung enthielt, was
anhand der anderen Facebook-Posts nicht als essentielles Element der Begleittexte erkannt wer-
den konnte (vgl. Abbildung 53). Wieder ist zu vermuten, dass eine etwaige Social-Media- respek-
tive Multi-Channel-Kommunikationsstrategie in der Regeln nicht so weit in das Ermessen und
redaktionelle Handeln eindringt, dass es einen konsistenten Tone-of-Voice der Medienmarke
oder auch nur anstatt der Nennung einer Sendezeit (vgl. Abbildung 54) auch die Aufforderungen
einzuschalten durchsetzt.

Abbildung 53: Handlungsaufforderung auf Kanal9

6 Nochvichten- und vl Getalt mir
Kanal9 D s i
" C Und mit ihr nyder. Unser K9 o
Kamera. Guckt rein OOHT Womes
Startseite @ wa nd e Gefalit mir
frsid
Info
Videos Filn ios in Brig-Glis
Fotos
Seiten, die dieser Seite gefallen >
Bewertungen
) &
Beitrage ' Gomergrat Zer... 4 Gefallt mir
‘Community —
Seiteninfos & Werbung .
- Heidadorf Vispe... & Gefallt mir
Eine Seite erstellen gL CeRURE ke x '
Uidliawe Stule Valais b Cotuit mic
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Abbildung 54: Nennung der Sendezeit ohne Handlungsaufforderung (TVO)

Ustschweizer
Fernsehen tve TVO-Das Ostschweizer Fernsehen
A% 10 809 G

"t vy Tagblatt®
@tvo.online w0 ot v Gotaiit mir
Wegen Blutsauge steigen Krankneltsfalle. Menr dazu heute Abend ab
startseite 18.00 Uhr, stndiich auf TVO oder www.tvo-online.ch
Al Appenzeller Zeit...
Info pp r vk Geraiit mir
Teitun
Fotos
Web-TV
fuftqiol}lil L
Videos olizetstatio
Beitrage
Seiten, die dieser Seite gefallen >
Veranstaltungen
Community

[ N0 OFFA -offiziele ... e Geraiit mir
Seiteninfos & Werbung )

Eine Seite erstellen

‘m.‘ ostjob.ch e Gefalt mir

e

Findige Redaktionen, wie beispielsweise bei Telebasel, entwickelten auch simple Umfragen auf
Social Media (vgl. Abbildung 55). Dazu wurde aus den von Facebook vorgegebenen Reaktions-
moglichkeiten jeder Antwortmdglichkeit jeweils eine zugewiesen: Das berihmte Daumenhoch-
Icon wurde jlingst um weitere aussagekréftige Icons erweitert, und eben diese Icons standen bei
den Facebook-Umfragen von Telebasel als Antwortméglichkeiten zur Verfligung. Das ersparte
den Teilnehmenden den Aufwand, etwas zu schreiben, und der Redaktion, das Geschriebene zu
klassifizieren. Daneben existieren die Gibrigen Formen der Interaktion: Facebook-Posts konnen auf
der eigenen Facebook-Wall verdffentlicht oder per Messenger versandt (" geteilt") werden, man
kann sie kommentieren oder mitteilen, dass einem der Beitrag " gefallt".

Abbildung 55: Umfrage auf Facebook (Telebasel)

Freiburg Ahnliche Seiten
1.Junium 14:01 Saint-Louis, Frankreich - €
Telebasel = BaselLive
Kein SBB CFF FFS-Schalter mehr am EuroAirport Basel Mulhouse Freiburg & Gefal
@Telebasel = Gesellschafs- und s
= wegen abnehmender Nachfrage. Kulturseite
Startseite Wie 16st Du Dein Ticket? %
Am Schalter. Ich schétze die Beratung. i &
Info & Per Handy oder Online.... Mehr anzeigen e
Regionale Webseite
Videos
Fotos TagesWoche &
‘ Rundfunk- und vl Gefallt mir
Newsletter Medienproduktionsfir
Beitrage
Regionen in Basel
Community
G Seiten, die dieser Seite gefallen

° FC Basel 1893 @ e Gefalit mir

TELE CH
SBB schliessen Schalter am EuroAirport - Telebasel L English (US) - Frangais (France) =
Fur bahnreisende Fluggaste gibt es am EuroAirport bald keine taliano - Espafiol

o Gefalit mir (D Kommentieren A Teilen -~

Facebook @ 2018
S0% 1 Alteste zuerst v

5 Mal geteitt

’ Edith Widmer Far Tounsten ist das dume 2

Gefallt mir - Antworten 4 Tag(e

Die Reaktionen des Publikums auf die von den RTV-Sendern angebotenen Interaktionschancen
bleiben Gberschaubar und verliefen auch nur bedingt innerhalb den von der Redaktion vorgege-

63




benen Bahnen: Auf die Frage in Abbildung 55 antworteten 14 Besucherinnen und Besucher,
verwendeten dafiir jedoch nicht zwei, sondern drei verschiedene Emojis — wovon nur eines als
Antwortkategorie definiert worden war.

Ein dhnlich karges Bild der Partizipation zeichneten andere Versuche, das Publikum auf Facebook
einzubinden. Es ist nicht so, dass die Posts tiberhaupt nicht beachtet werden oder keine Reaktio-
nen ausldsen — die Reaktionen fielen einfach anders aus als die Redaktion offenbar beabsichtigte
(vgl. Abbildung 56).

Wie erwdhnt, zeichnen sich Social Media Posts in der Regel durch eine andere Tonalitdt und An-
sprache ihrer User aus als traditionelle journalistische Produkte. Die Tonalitdt der RTV-Facebook-
Posts war einerseits Uber die untersuchten Sender hinweg ziemlich dhnlich, andererseits innerhalb
der jeweiligen Sender relativ inkonsistent. Die Begleittexte &hnelten sich darin, dass sie tiberwie-
gend kurz und nlichtern verfasst, den Inhalt des geposteten Videobeitrags zusammenfassten; sie
dienten quasi als Uberschriften. In vielen Fillen kam das daher, dass der Text (automatisch) von
der Website ibernommen wurde. Ganz selten formulierte der Sender eine (gerichtete) Hand-
lungsaufforderung an die User, die dazu animieren sollte, einen verlinkten Beitrag anzuklicken.
Haufiger als nicht blieb diese Handlungsaufforderung jedoch unausgesprochen. Wo der Begleit-
text nicht von der Website llbernommen, sondern eigens verfasst wurde, schlichen sich oft Or-
thographie- und Interpunktionsfehler ein.

Bei der Betrachtung einzelner Facebook-Posts verdichtete sich die Tonalitat bei Canal9 zu einer
anspruchsvollen Sprache, die nahe an den Fakten formuliert war — bei Léman bleu hingegen fiel
der Ton lockerer und umgangssprachlicher aus. Bei TV Stidostschweiz wurde auch ein Post ge-

funden, dessen Begleittext eine kindliche Note hatte (vgl. Abbildung 57).
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Abbildung 56: Partizipationsaufruf auf Facebook (oben: Telebasel, unten: Tele 1)
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Abbildung 57: Facebook-Post von TV Siidostschweiz mit kindlicher Note
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Dieses Profil der Tonalitdt setzte sich jedoch zusammen aus einer Vielzahl von einzelnen Eintra-
gen, von denen jeder einen eigenen Klang hatte und mit unterschiedlichen Meta-Informationen
(Hashtags und Emojis) arbeitete. Es ldsst sich leicht spekulieren, dass diese Heterogenitdt darauf
zurtickzufuihren ist, dass in den Redaktionen die Pflege der Web-Profile in den Aufgabenbereich
mehrerer Personen fallt und jeder Autorenwechsel auch mit einer Mutation der Tonalitit ver-
bunden ist.

Die untersuchten Regionalfernsehsender versahen ihre Posts haufig mit Hashtags (vgl. Abbildung
58). Das global etablierte Verschlagwortungssystem tber Hashtags (#) fand seinen Anfang bei
Twitter, als ein Nutzer vorschlug, die Tweets inhaltlich einzuordnen, damit die User leichter per-
sonlich relevante Beitrage und Konversationen finden konnten. Der Vorschlag wurde von der
Twitter-Gemeinde tibernommen und setzte sich in der Folge auch in ganz anderen Kanalen
durch. Auf Facebook wurden Hashtags 2013 eingefiihrt und damit die Volltext-Suche iber Posts
anhand von Schlagworten ermoglicht.” Den Unternehmen ermdglichen die Hashtags, an beste-
hende Konversationen anzudocken und vom Momentum populérer Hashtags zu profitieren be-
ziehungsweise sich als Akteur in der Konversation zu prasentieren und profilieren (meist in der
Form von einem grosseren/internationalen Publikum).™ Die untersuchten RTV-Veranstalter ver-
suchten jedoch haufiger, eigene Hashtags zu etablieren, die mit dem Sender zu tun hatten. So
fanden sich etwa bei Telebasel zahlreiche Hashtags, die mit "#TB" begannen.

"2 Ein neueres Phinomen des schriftlichen Ausdrucks sind die sogenannten "Emojis", die stilisierten Mini-Bilder, von deren es
mittlerweile Gber 2800 gibt. Emojis haben eine eigene Semiotik und kénnen erganzend oder alternativ zu Text eingesetzt wer-
den. (https://onlinemarketing.de/news/facebook-hashtags-verwendung-sinnvoll, Stand 16.7.2018).

13 https://www.postplanner.com/how-to-use-hashtags-on-facebook/, Stand 16.7.2018.
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Abbildung 58: Hashtags verschiedener Regionalfernsehsender (Telebasel, Tele Bielingue, TV Siidostschweiz)

Videos
Hs Telebasel
Fotos 9 6
a2 : o Selton, die deser Seite getallen
e 25 Wichtigste aus der Region in 60 Sekunden im Telebasel Mobile Fiash
100 GUNXEX
TeleBielingue i) rasiaogee
icht seine Pause, um die
Seiten, die dieser Seite gefallen >
Startseite
Vo s TR
Siidostschweiz ® 8%, TV Sudostschweiz
o
£ % Schweizerisch...
sca @ ° b Gefalit mir
Startseite Sportve
Info
Rundtunk & Medienproduktion in Chur

Mit dem Einsatz von den auf Social-Media-Seiten beliebten Emojis gingen die untersuchten Re-
gionalfernsehsender auf ihren Social-Media-Profilen unterschiedlich um." Wahrend die Hashtags
eine (zu-)ordnende Meta-Information enthalten, erweitern Emoijis einen Text eher um ein non-
verbale Ebene, auf der Emotionen oder Befindlichkeiten mitgeteilt werden, die zum Subtext der
Nachricht gehéren. Wahrend beispielsweise Telebasel recht grossziigig Emojis verwendete und
dadurch eine jugendliche Tonalitdt schaffte, setzte sie etwa Léman bleu fast schon als typogra-
phisches Gestaltungselement ein, das den Blick entweder auf ein unten eingebettetes Video oder
auf einen Link lenkte (vgl. Abbildung 59).

Abbildung 59: Einsatz von Emojis (oben: Telebasel, unten: Léman bleu)
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Dass Sender eine geringere Posting-Frequenz hatten, war nicht gleichbedeutend mit geringeren
Interaktionsraten mit ihren Usern. Stattdessen galt furr alle RTV-Social-Media-Profile, dass User
eher selten auf die Beitrdge der Sender reagierten. Sogar vergleichsweise populdre Sender mit
einer finfstelligen Fangemeinde auf Facebook schafften es nicht, auf dreistellige Interaktionen zu
kommen. Und Sender mit einer geringeren Posting-Frequenz auf Facebook konnten pro Post
mehr auslésen als andere, die prasenter waren im Facebook-Stream ihrer Fans. Beispielhaft der
Kontrast zwischen Kanal9 als David und TeleZiri als Goliath: Trotz tieferer Posting-Frequenz und
weniger Fans 16st Kanal9 mehr Interaktionen aus als TeleZuri.

1 https://blog.emojipedia.org/157-new-emojis-in-the-final-2018-emoji-list/, Stand 16.7.2018
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Von allen untersuchten Social-Media-Kandlen war die Aktivitat seitens der Sender und der User
auf Facebook trotzdem mit klarem Abstand am hochsten, wahrend Twitter durchs Band das
Schlusslicht bildete. Instagram verzeichnete niedrige Interaktionsraten, und auf YouTube gab es
einige Ausreisser mit sehr vielen Klicks (die franzdsischsprachigen Sender z.B. veréffentlichten
sehr beliebte Videos von Musikdarbietungen), aber im Gesamtbild war auch hier das Interesse
der User gering. Teilweise stammten die einzigen Interaktionen mit Social-Media-Posts von Per-
sonen, die beim (Ab-)Sender arbeiten.

Das soll nicht bedeuten, dass die Social-Media-Aktivitdten der Regionalfernsehsender vom Publi-
kum nicht wahrgenommen wurden. Jeder Sender hat seine Fangemeinschaft auf den verschiede-
nen Kandlen, in der die Arbeit offenbar geschatzt wird (vgl. Abschnitt 3.4.3). Eher ist dieser Be-
fund so zu verstehen, dass die untersuchten TV-Sender auf den Sozialen Medien trotz ihrer An-
strengungen wenig soziale Momente, wenig Rekursivitdt oder Austausch ausldsen konnten. Es
war auch auffallend, wie unsichtbar die Sender hinter den Ereignissen blieben: Weder in den Be-
gleittexten oder in den Kommentaren wurde erkennbar und systematisch versucht, eine eigen-
standige, fur den Sender genuine Perspektive einzunehmen, eine regionale Deutung von Ereig-
nissen oder Entwicklungen anzubieten oder auch einfach (wie innerhalb von Social Media Kana-
len Giblich) eine Frage zu stellen, die das Publikum involvieren sollte. Stattdessen beschrankte man
sich auf die Beschreibung des Inhalts von Videobeitrdgen, die ihrerseits wiederum auch oft gene-
risch erschienen. Die prinzipielle Offenheit der Publikationen fiir Feedbacks und andere Kommen-
tare wurde weder von den Sendern noch von den Besuchern genutzt, die Modalitat verharrte
weitgehend in den klassischen Mustern der Einwegkommunikation vom Kommunikator zum
Rezipienten.

3.4.3. Bewertungen auf Facebook

Auf Facebook haben Unternehmen die Méglichkeit, sich bzw. ihr Facebook-Profil von Usern
bewerten zu lassen. Diese Funktion simuliert die Mund-zu-Mund-Propaganda mit persénlicher
Einschdtzung/Empfehlung. Dazu steht eine finfstufige Skala zur Verfligung, die auch um einen
schriftlichen Kommentar ergdnzt werden kann. Eine solche Unternehmensbewertung ist kein
fester Teil einer Facebook-Page, sondern kann vom Unternehmen wahlweise in die Facebook-
Page integriert werden.

Von den 14 untersuchten Sendern liessen vier (Canal9 und Kanal9 als ein Sender gezahlt) Bewer-
tungen zu. Wéhrend Nutzerbewertungen auf anderen Plattformen (z.B. zum Buchen von Hotels)
oft von Unzufriedenen hinterlassen werden, dusserten sich auf Facebook allem Anschein nach
zuerst und insbesondere die Fans der Regionalfernsehsender. Sie vergaben fast unisono Bestno-
ten und lobten die Teams. Einige dieser Wertungen stammten von Nutzern von ausserhalb des
Versorgungsgebiets beziehungsweise sogar aus dem Ausland (vgl. Abbildung 60).
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Abbildung 60: Kundenbewertungen auf Facebook (Kanal9)
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Abbildung 61: Sterne-Bewertung von Tele 1 (links in der Abbildung)
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Die untersuchten Fernsehsender hatten zum Erhebungszeitpunkt (gemessen an der Anzahl Fans
und Abonnenten, vgl. Cockpits im Anhang) vergleichsweise wenige Bewertungen erhalten, in der
Regel um die 50. Bei dieser kleinen Gruppe waren die Bewertungen homogen und positiv. Tele 1
hatte zum Erhebungszeitpunkt 135 Bewertungen und damit fast das Dreifache der anderen Sen-
der. In dieser deutlich grésseren Gruppe von Bewertenden waren positive Ausserungen weiterhin
dominant, aber es tauchten auch Bewertungen von weniger Zufriedenen auf. Entweder sah sich
Tele 1 von Anfang an mit kritischeren Stimmen konfrontiert, oder diese kritischen Stimmen wur-
den erst durch die stdrkere Beteiligung der Facebook-Fans an die Oberflache beférdert (vgl. Ab-
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bildung 61). Nichtsdestotrotz war die durchschnittliche Bewertung des Zentralschweizer Senders
besser als jene von TV Stidostschweiz.

3.5. Strukturelle Auffilligkeiten
3.5.1. Mobile-fahiges Design

Mit der eingangs beschriebenen Bedeutungszunahme von auf mobilen Gerédten rezipierbaren
Internet-Angeboten stehen die Regionalfernsehsender vor der Herausforderung, ihre Inhalte fur
die mobile Nutzung aufzubereiten. Sie bendtigen dafiir sowohl untertitelte Inhalte im geeigneten
Format und angemessener Lange, als auch eine Oberflache, die fir die Nutzung an einem Bild-
schirm geeignet ist, der nicht nur wesentlich kleiner ist als der des Desktops oder Laptops, son-
dern auch hochformatig genutzt wird. Dazu kdnnen die Websites entweder responsiv gestaltet
werden, sodass sich die Anordnung ihrer Elemente an die Bildschirmbreite anpasst. Mobile-
optimiert sind die Inhalte in dem Sinne, dass man nicht links oder rechts scrollen muss, um noch
nicht dargestellte Teile des Web-Angebots sehen zu kénnen, oder gewisse Elemente nicht bezie-
hungsweise nicht im richtigen Format dargestellt werden kénnen, weil sie nicht fiir ein mobiles
Nutzungsgerat entwickelt wurden. Werden Push-Benachrichtigungen oder Ortungsdienste ein-
gesetzt, kommen weitere Mobile-spezifische Funktionalitdten zur Anwendung. Sie kdnnen aber
auch als Web-App konzipiert werden, die auf einer eigenen Domain gehostet werden und damit
unabhéngig von der Original-Version der Website (Desktop-Version) funktionieren. Schliesslich
kdnnen die Sender eine eigene (sogenannte "native") App betreiben. Mit der App erstellen die
Medienmarken explizit eine Mobile-optimierte Umgebung fir ihre Inhalte.

Um im Rahmen der vorliegenden Studie als Mobile-optimiert zu gelten, mussten Sender entwe-
der eine App und/oder eine Website betreiben, die auf die Nutzung am Smartphone ausgerichtet
war. Die finf Sender ohne eigene App hatten ihre Website mehr oder weniger konsequent auf
die mobile Nutzung optimiert. Am wenigsten hatte sich bislang offenbar TVO an die mobile Nut-
zung seiner Webpage angepasst. Das zeigte sich daran, dass man als User nicht nur durch die
Inhalte hoch- und runterscrollen konnte, sondern auch links und rechts scrollen musste, um die
gesamte Seite zu sehen (vgl. Abbildung 62).
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Abbildung 62: Screenshot Website TVO auf Mobile (Suchfunktion und Menii erst durch scrollen sichtbar)
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Die untersuchten Regionalfernsehsender waren also fast vollzdhlig und vollstandig auf die mobile
Nutzung ausgerichtet, insofern man die kommunikative Infrastruktur (Website beziehungsweise
App) betrachtete.

Ein weiterer Aspekt von Mobile-Optimierung betrifft die Aufbereitung der Inhalte fir die Nut-
zung unterwegs, was oftmals bedeutet, dass die Inhalte ohne Ton genutzt werden kénnen soll-
ten. Aus diesem Grund sind Mobile-optimierte Videos mindestens untertitelt, teilweise aber auch
zusatzlich im Format so bearbeitet, dass sie im Quer-, aber auch im Hochformat genutzt werden
kdnnen (am einfachsten als quadratisches Format).
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Abbildung 63: Mobile-optimiertes Video (gezeigt: TeleBérn, auch zu sehen bei Tele M1 und TeleZiiri)
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Beispielhaft umgesetzt wurde die Mobile-Optimierung im Online-Only-Format "99 Sekunden"
der AZ Medien (zu sehen auf Tele M1, TeleBédrn und TeleZiri, vgl. Abbildung 63). Auch Telebasel
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hatte ein Mobile-optimiertes Informationsangebot, den "Telebasel Mobile Flash" (vgl.Abbildung
64). Teilweise umgesetzt war die Mobile-Optimierung zum Beispiel auf Kanal9 oder Léman bleu,
die ausgewdhlte Video-Beitrdge fir ihre Social Media Profile untertitelten — allerdings blieben die
Originalbeitrdge auf der Website unbearbeitet (vgl. Abbildung 65).

Abbildung 65: Gleicher Beitrag mit Untertiteln (Facebook, links) und ohne Untertitel (Website, rechts)
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3.5.2. Systematik und Handhabung

Was ihren Umfang, ihre Ldnge und Zusammensetzung angeht, unterschieden sich die Startseiten
der einzelnen Sender stark. Auf einigen Startseiten mussten Nutzer wesentlich ldnger nach unten
scrollen, bis sie das Seitenende erreichten als auf anderen.
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Abbildung 66 zeigt, welche Sender auf eher knappe und welche auf eher ausfiihrliche Startseiten
setzten.”

Abbildung 66: Linge der Startseiten im Vergleich
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Die kompakteste Startseite bot TVO. Sie bestand fast ausschliesslich aus einem Video-Player, der
es dem Nutzer ermdglichte, entweder den Live-Stream des Senders abzuspielen oder Beitrdge aus
bestimmten Sendungen anzusehen. Unter dem Video-Player fand sich lediglich eine kurze Pro-
grammvorschau, rechts davon Verweise auf die Social-Media-Prasenz des Senders. Ein vollig
anders Bild bot sich auf den Startseiten von Telebasel, TV Studostschweiz (bzw. dessen Dachmar-
ke Stidostschweiz) oder Tele Top (bzw. TOP). Die Siidostschweiz verwendete iberhaupt keinen
eingebetteten Video-Player, sondern jeder Klick auf ein Video &ffnete die jeweilige Unterseite.
Video-Beitrdge waren hier in der ersten Halfte des Hubs nur vereinzelt anzutreffen, dafiir sah der
Hub etwa in der Mitte seiner Lange eine eigene Rubrik "Videos" vor, in der aktuelle Beitrage von
TV Stidostschweiz sowie die aktuellste Wettersendung zu sehen waren. Der Hub von Tele Top

'3 Als Mass wird die Scrollbar im Browserfenster verwendet, die mit zunehmender Seitenldnge kirzer wird. Die kirzeste Scroll-
bar entspricht daher der langsten Startseite. Die Lange der Scrollbars muss wie eine ordinale Grosse interpretiert werden, sie
sagt also lediglich etwas Uber die Reihenfolge aus, aber nicht tiber die Abstdnde zwischen den Réngen. Eine doppelt so kurze
Scrollbar bedeutet also nicht unbedingt eine doppelt so lange Startseite.
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bestand einzig aus Artikel-Aufreissern, die allesamt zundchst zu einem Textbeitrag fuhrten, in den
dann allenfalls weitere Video- oder Audio-Beitrdge eingebettet waren. Auch Telebasel hatte kei-
nen Player im Hub eingebaut. Telebasel will als Informationsplattform funktionieren und sich
nicht auf Video-Formate einschranken (vgl. Seite 5). Entsprechend waren nicht alle hier publizier-
ten Inhalte TV-Beitrage, sondern oft Artikel in Textform. Die Social-Media-Prdsenz von Telebasel
und TV Sudostschweiz war auf dem Hub weder verlinkt noch erwdhnt, Tele Top hingegen plat-
zierte einen Teaser zu seinen Social Media Profilen — eine verlinkte Vorschau auf die aktuellen
Inhalte seiner Facebook- und Twitter-Profile — prominent in der Mitte seiner Startseite.

Die Sender lieferten bereits in der Navigation ganz unterschiedlich viele und unterschiedliche
Informationen zu ihrem TV-Programm. Am einen Ende des Spektrums — und auch vom Web-
Design her eine Ausnahme — lag Telebasel (vgl. Abbildung 67), dessen Navigation teilweise aus
Sendungen im Originalnamen bestand, teilweise aus umbenannten Sendungen (News als
"Schweiz & Welt", "Borse" heisst online "Wirtschaft & Borse", "Regio Magazin" heisst "Basel &
Region") und teilweise auch aus Themenkategorien, die aktuell relevant waren (z.B. "Bacheloret-
te" oder "Telebasel Summer Challenge 2018"). Andere Sender, wie beispielsweise TeleBarn,
zeigten bereits in der Navigation die Logos der einzelnen Sendungen (vgl. Abbildung 68), bei
Léman bleu wurden teilweise Sendungslogos, teilweise aber auch einfach Vorschaubilder
(Thumbnails) gezeigt sowie die Sendungen und allenfalls auch die Moderatoren der jeweiligen
Sendung genannt. Dieses Vorgehen kdnnte Teil einer Suchmaschinen-Strategie sein, bei der
Léman bleu die Namen seiner Sendungen als Suchbegriffe (Keywords) behandelt und mit der
Beschriftung fiir Suchanfragen nach diesen Keywords als besonders relevant eingestuft werden
mochte. Es kdnnte aber auch damit zusammenhangen, dass nicht jede Sendung, wie offenbar
wie "Débat citoyen" oder "Geneva Show", ihr eigenes Logo hat, das Design-Konzept jedoch ein
Bild und eine Uberschrift vorsieht (vgl. Abbildung 69).
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Abbildung 67: Navigation von Telebasel
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Abbildung 68: Sendungsliste mit Sendungslogos (TeleBarn)
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Abbildung 69: Sendungsliste mit Uberschriften (Léman bleu)
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Einen Schritt weiter ging Canal9, das innerhalb der Navigation nicht nur die Sendungen auflistete,
sondern direkt auch eine Vorschau der drei aktuellsten Beitrage mit Bild, Uberschrift und Kurzin-
formation zur Verfiigung stellte (vgl. Abbildung 70).

Abbildung 70: Sendungsliste mit Vorschaubild, Uberschrift und Kurzinformation (Canal9)
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Wer nach élteren Videos bestimmter Sendungen oder zu bestimmten Themen suchte, konnte
dies in den bereits erwdhnten Archiven bzw. Mediatheken auf der Website — oder aber eine
Suchfunktion nutzen, die auf den Websiten aller RTV-Sender integriert war. Nach der Eingabe
von Suchstichworten erhielt der User Links zu passenden Videobeitrdgen und teilweise die Mog-
lichkeit, die Suchergebnisse zeitlich einzugrenzen. Nicht jede Suche nach é&lteren Beitrdgen konnte
global vom Hub aus durchgefiihrt werden. Canal Alpha, beispielsweise, verlangt vom User, dass
er sich bereits auf der Unterseite einer Sendung befindet, bevor am Ende einer kiirzeren Liste
aktueller Beitrdge das Beitragsarchiv zugdnglich wird (vgl. Abbildung 71). Es ist nach Jahren und
Monaten gegliedert, wobei inaktive Monate ausgegraut dargestellt sind.
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Abbildung 71: Sendungsarchiv (Canal Alpha)
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3.5.3. Individualisierung/Personalisierung

Auf den meisten Websites der regionalen Fernsehsender gab es keine Mdglichkeiten, sich einzu-
loggen und dadurch eventuell die Zusammenstellung der Inhalte zu individualisieren. Ausnahmen
waren TV Siidostschweiz (Login nur als Abonnent der Sidostschweiz) sowie Tele 1 und Teletici-
no, wobei bei beiden Letzteren die Registrierung aus technischen Griinden mehrmals nicht funk-
tionierte und darum keine weiteren Aussagen dazu gemacht werden kénnen.

Prinzipiell erméglicht jede App der RTV-Sender dem einzelnen Nutzer, mittels personalisierbarer
Einstellungen an genau jene Informationen zu kommen, die fir ihn persénlich relevant sind.
"Prinzipiell" deswegen, weil die Apps der meisten Sender nur die Einstellung zulassen, ob der
User Push-Nachrichten erhalten méchte oder nicht. Den Inhalt der Push-Nachrichten konnte der
User im Untersuchungszeitraum lediglich bei Telebasel und Tele Top starker auf die eigenen Inte-
ressen zuschneiden. Die App von Telebasel erlaubt es dem Nutzer zu wahlen, ob er Updates aus
den Bereichen "News", "Sport", "Unterhaltung", etc. erhalten méchte. Die App von Tele Top
ermoglicht es den Usern zum einen, nur fir Updates zu aktuellen Ereignissen und Themen zu
beziehen, die sich auf bestimmte Teilregionen des Versorgungsgebiets, zum Beispiel Zirich, St.
Gallen oder Winterthur, beziehen. Zum anderen bietet die App ihren Nutzern an, ihnen aus-
schliesslich Push-Nachrichten mit den "Tele Top Highlights" sowie den "RADIO TOP Highlights"
zuzusenden.
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Abbildung 72: App-Designs (von links: Startseite, Home, Navigation, Einstellungen)
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4. Zusammenfassung und Fazit

Die Schweizer Regionalfernsehstationen haben praktisch durchwegs die Migration ins WWW
vollzogen und stellen ihre linearen Inhalte online zur Verfligung. Es ist fir einen Nutzer nicht
mehr nétig, den Sender am Fernsehapparat einzuschalten, um dessen Programme zu sehen.
Dadurch erweitern die Stationen ihr Reichweitenpotenzial und kénnen ihr Publikum auch dort
abholen, wo dieses sich ohnehin zunehmend aufhélt. Gleichzeitig leisteten die Sender (mit weni-
gen Ausnahmen wie z.B. Telebasel) auf ihren Webplattformen aber auch wenig mehr als das
lineare Angebot zu klonen.

Vertiefende Informationen zu linear ausgestrahlten Beitrdgen oder Sendungen fanden sich prak-
tisch nicht. Dennoch ermdglicht die Verlinkung von Videos mit thematisch dhnlichen Beitrdgen
auf der Webpage, dass sich ein User iber ein Thema breiter informieren kann. Zusétzlich zum
linearen Programm ausgestrahlte Online-Only-Videos (aber auch Texte, interaktive Grafiken)
fanden sich selten. Dabei handelte es sich formal in der Regel um Fremdproduktionen, die mit
minimalem Aufwand eingebettet werden konnten.

Abbildung 73: Inhaltlicher Fokus (horizontale Achse) und Format (vertikale Achse) der Websites
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Wie Abbildung 73¢ zeigt, wichen die meisten RTV-Sender auf ihrer Website nicht von ihrem
Kerngeschaft ab, das sie im linearen Programm betreiben: Sie fokussierten auch online auf Vide-
obeitrage ihrer Region. Einige Sender erganzten ihren Web-Auftritt mit Videos (inter)nationaler
(Soft) News, die sie in der Regel Gber Nachrichtenagenturen oder Social-Media-Kandle bezogen.
Diese Sender hatten dann meistens auch — wie beispielsweise die Sender der AZ Medien — eine
eigene Rubrik "OnlineNews", in die eine bunte Mischung von Videoaufnahmen — zumeist mit
Human Interest Charakter — fiel. Andere Regional-TV-Veranstalter ergdnzten ihre Websites um
gedruckte Agenturmeldungen, z.B. News-Ticker.

TV Stidostschweiz, Tele Top und Telebasel nutzten beide Wege der Schwerpunkterweiterung: Sie
berichteten sowohl im Videoformat als auch in Form von Textbeitrdgen. Dabei fokussierten sie
nicht nur auf die Region, sondern auch stark auf nationales und internationales Geschehen. TV
Stdostschweiz und Tele Top sind Teil von multimedialen Medienmarken. Dementsprechend
kdénn(t)en sie ihren Usern ohne besondere Mehrkosten auch Angebote ihrer Radio- und Zei-
tungsredaktionen anbieten. Telebasel dem dieser Vorteil fehlt, publizierte aber auch viele Textbei-
trage und weitete den regionalen Fokus online stark aus. Dahinter steht wohl das neue Sender-
konzept, das den Fokus auf die Website sowie die App legt und das den Sender anstatt als Regi-
onalfernsehsender neu als Nachrichtenportal der Region positioniert (vgl. S. 5).

Insgesamt vermag die Importware auf den Webseiten der Sender nicht, das Profil der Sender als
Regionalfernsehsender substanziell zu verdndern. Die Erweiterung des Angebots fiihrte bei kei-
nem Sender dazu, dass seine Senderidentitit online anders erschienen wére als seine lineare.
Trotz dem oft beschworenen Druck zu Soft News, Sensationalismus, Viralitdt, Human Interest
etc. blieben die untersuchten Sender nahe beim Leistungsauftrag, obschon dieser bei einigen
Veranstaltern in den digitalen Kanélen eher verwéssert als verstarkt wurde. Es gab ein betrachtli-
ches Angebot von Inhalten, die Giber den Regionalfokus hinausgingen, aber im Kern boten die
Sender online Uberwiegend ihre Regionalberichterstattung an. Die Profilierung als regionale Platt-
form geschah dabei meist nicht nur Gber die Themenwahl, sondern auch tber andere Elemente,
wie etwa die Auswahl von Profilbildern mit Regionalbezug auf Social Media.

TeleZiiris Web-Angebote unterschieden sind nicht wesentlich von denen der konzessionierten
Sender — tatsdchlich waren sie sogar sehr dhnlich wie Tele M1 und TeleBérn, mit denen es das
CMS fiir die Website und die App teilt. Ein herausragendes Angebot, das TeleZuri als einziger

16 Abbildung 73 verortet die Sender auf einer Vierer-Matrix auf. In der unteren linken Ecke befinden sich die Stationen, die sich
primér auf audiovisuelle Berichterstattung tber die Region konzentrieren. Angebote, die in der Grafik rechts oben situiert sind,
sind zusétzlich (inter)national ausgerichtet und verwenden auch andere Formen wie Texte, Grafiken etc. Die Verortung der
Sender innerhalb der Matrix basiert auf den wahrend der Erhebung gesammelten Eindriicken.
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Sender anbietet, ist die Rubrik "360". Dabei handelt es sich um ein Video-Format, das mit einer
Rundum-Kamera aufgenommen wurde und die nur auf dem Mobile-Gerat zuganglich ist. Der
Zuschauer kann sich durch sein Smartphone von einem festen Standort aus wahrend des Beitrags
frei umsehen, ohne das Video unterbrechen zu missen.

Sowohl was die online zur Verfligung gestellten Inhalte als auch was deren Aufbereitung anbe-
langt, fiel auf, dass die untersuchten Regionalfernsehsender aktuell noch auf ihrem traditionellen
"TV first"-Ansatz verharrten: Die TV-Inhalte wanderten vom TV ins Netz, nicht umgekehrt. Das
Gros der Inhalte der RTV-Web-Prasenzen wurde aus dem linearen TV-Programm der Sender
ubernommen. Dementsprechend hatten die Onlineinhalte einen regionalen Fokus und waren als
Video aufbereitet. Solange zuerst fiirs Fernsehen produziert und danach auf die verschiedenen
Web-Angebote verteilt wird, bleiben die RTV-Anbieter trotz mehrfacher Onlineprdsenz Fernseh-
sender im traditionellen Sinn.

Im Credo "TV first" steckt eine weitere Konsequenz: Die verschiedenen Onlinekandle wurden in
der Regel mit den (fast) gleichen Inhalten und Formen bespielt, die auch im Fernsehen zu sehen
waren. Sie wurden nur selten kanalspezifisch, also entsprechend der fiir den jeweiligen Kanal
spezifischen Erfordernissen aufbereitet. Darin zeigt sich eine alte Besonderheit sich entwickelnder
Mediensysteme: Fiir die bestehenden Medien ist es typisch, dass sie zunachst das neue Medium
benltzen, um dieses mit alten Inhalten zu fillen. Es ist daher kein Zufall, dass die erfolgreichsten
Player im Internet nicht aus dem Kreise traditioneller Medienhduser stammen, sondern es sind
Unternehmen, welche die spezifischen Vorteile des neuen Mediums gezielt auszunitzen wissen.
Die analysierten Onlineangebote der Schweizer RTV-Veranstalter folgen dem tiberkommenen
Muster weitgehend: Die neuen digitalen Kandle werden kaum je als Komplement betrachtet,
sondern vielmehr als zusatzlicher Verbreitungskanal fir die bestehenden Inhalte. Damit unter-
scheiden sich die RTV kaum von anderen, finanziell weit potenteren Rundfunkunternehmen wie
die Studie von Sehl/Cornia/Kleis Nielsen (2016) zeigt.

Dies gilt vor allem auch fir Social Media. Zwar setzten einige RTV-Anbieter Twitter als News-
Ticker ein und erflllen damit eine Funktion, die auf vielen Websites nicht vorhanden war. Auch
beinhalteten die Instagram-Profile viel Bildmaterial aus dem Redaktionsalltag, das sonst an keiner
anderen Online-Adresse des Senders zu finden gewesen ware. Und auch auf YouTube waren in
den meisten Fallen thematische Schwergewichte erkennbar. Eine gewisse funktionale Differenzie-
rung zwischen den verschiedenen Kanélen ist somit zu beobachten, doch eigens fir den jeweili-
gen Kanal optimal aufbereitete Inhalte konnten nur héchst selten gefunden werden. Allenfalls ist
eine gewisse thematische Komplementaritat gegentliber den Websites feststellbar, indem Hard-
news aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Gesellschaft auf den Social-Media-Kanalen eher selten
vorkommen. Vielmehr sind es Human-Interest- und Freizeitthemen und allenfalls Sport, die favo-
risiert werden.
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Gemessen an der Anzahl ihrer Facebook-Fans geniessen die Regionalfernsehsender auf diesem
Portal zwar eine gewisse Aufmerksamkeit, es scheint aber kaum zu gelingen, diese Fans zur In-
teraktion zu bewegen."”” Entweder verpuffen die Inhalte der TV-Sender im Facebook-Algorith-
mus, bevor sie bei den Fans ankommen, oder sie vermdgen die Fans nicht zu mobilisieren. Of-
fenbar braucht es mehr als die fiir gewohnlich in klassischer one-to-many-Manier bereitgestellten
Angebote, die man bereits aus dem Fernsehen kennt, um die Nutzer zu aktivieren. Es existieren
wohl einige Sender, die vom Zuschauer produziertes Material (UGC) einforderten und teilweise
auch monetar belohnten. Von Interaktion im Sinne einer Diskussion im Anschluss an veroffent-
lichte Beitrdge kann aber keine Rede sein — solche Gesprdche wurden etwa auf Facebook weder
erkennbar forciert, noch wurde dort vom Sender auf Nutzer-Kommentare reagiert.

Wie der Blick auf internationale Erfahrungen im 6ffentlichen Rundfunk nahelegt, sind die neuen
digitalen Kanale sinnvoll kaum mit bestehenden Ressourcen zu bewirtschaften. In ihrer Untersu-
chung stellen Sehl/Cornia/Kleis Nielsen (2016) fest, dass sich die Social-Media-Prasenz der Sen-
der um wenige Kandle konsolidierte, die dafiir zielgerichtet von eigens dafiir eingesetzten Teams
kuratiert wurden. Ob sich ein kleines Schweizer Regionalfernsehen diesen Aufwand leisten kann
oder soll, ist zumindest so lange zweifelhaft als dass offen ist, ob sich dieser auch in Form zuneh-
mendem Publikums- und Werbeerfolg rechnet. Auch unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass
die bestehenden Ansatze der analysierten RTV-Veranstalter kaum optimal sind, sind angesichts
der bescheidenen Publikumsresonanz Zweifel angebracht.

Als einziger Regionalfernsehsender ohne Konzession wére von TeleZiiri ein Web-Angebot zu
erwarten gewesen, das sich von den Gbrigen RTV-Veranstaltern unterscheidet. Jedoch liessen sich
bei der Untersuchung keine wesentlichen Unterschiede zwischen TeleZiiri und den konzessionier-
ten RTV-Veranstaltern feststellen. Die Content-Strategie insgesamt scheint somit wichtiger zu
sein als der regulatorische Hintergrund. Auch TeleZri versteht sich ja als Regionalfernsehen, das
sich auf die eigene Region konzentriert. Dies muss sich folgerichtig auch in den Onlineaktivitdten
widerspiegeln, will man nicht Gefahr laufen, die Markenidentitdt zu gefahrden.

Bieten die Onlineaktivitaten der RTV-Veranstalter einen Mehrwert im Sinne des regionalen Ser-
vice public? Da es sich mehrheitlich um Duplikationen des linearen Programms handelt, das bis-
weilen mit extern bezogenen Soft-Inhalten aufgepeppt ist, ist diese Frage fir die Mehrheit der

analysierten Angebote zu verneinen. Die Studie zeigt allerdings auch, dass das Potenzial, das die

7 Sowohl, was die Anzahl Fans als auch deren Interaktionen anbelangt, sind gewisse Vorbehalte angebracht, da sich dies sehr
leicht manipulieren lasst. Bei einzelnen Regionalfernsehsendern wurden z.B. auffallend viele "Fans" bzw. Nutzer, die Bewertun-
gen abgaben, mit kyrillischen oder typisch osteuropdischen Namen aufgefunden.
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digitalen Kandle den regionalen Fernsehstationen er6ffnen, noch langst nicht ausgeschopft ist.
Ob dieses aber ausgerechnet in der Produktion von regionalen journalistischen Inhalten besteht,
ist zumindest fraglich. Vielmehr scheint es, dass insbesondere die Social-Media-Kanéle eher mit
billig zu beschaffendem Bild- und Videomaterial zu vorwiegend Human-Interest Themen bespielt
werden. Der demokratiepolitische Nutzen dieses Contents diirfte sich in Grenzen halten.
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5. Glossar

Comments

Content
Convenience

Flatrate
Footer

Header

Keyword

Likes

Live-Streams

Machine Learning

Many-to-many

Mouse-Over

One-to-many

Im Anschluss an die jeweiligen Posts kénnen andere Nutzerinnen
und Nutzer Kommentare hinterlassen. Kommentare gelten neben
"Likes" und "Shares" als wichtiger Indikator fiir das Engagement
mit Posts.

Jede Form von Inhalt wird synonym auch "Content" genannt.
Annehmlichkeit einer Dienstleistung respektive des Produktde-
signs.

Pauschaler und meist ginstiger Tarif, z.B. fir die Internetnutzung
Fusszeile einer Website, beinhélt oft die sogenannte "sekundare
Navigation" mit weiteren geforderten Navigationspunkten.
Kopfzeile einer Website, beinhalt die priméare Navigation und da-
mit die wichtigste Navigationsstruktur.

Suchbegriff fir Suchmaschinen. Websites streben danach, bei fir
sie relevanten Suchbegriffen moglichst weit oben in den Suchres-
ultaten zu erscheinen, weil sie dann wahrscheinlicher angeklickt
werden. Die dazu ergriffenen Massnahmen werden als Suchma-
schinenoptimierung (" Search Engine Optimization", SEO) be-
zeichnet.

Auf Deutsch "Gefdllt mir", Widget zur schnellen Interaktion mit
Content, die Freude, Genugtuung oder manchmal auch Mitgefuhl
zum Ausdruck bringt.

Streams sind stetige Datenstréme und ermdglichen, dass TV-
Sendungen nicht erst als Datei heruntergeladen und abgespei-
chert werden miissen, sondern direkt geschaut werden kénnen.
Live-Streams bezeichnet Inhalte, die nicht aus einem Archiv
stammen.

Die Féahigkeit von Rechenmaschinen, anhand dynamischer und
selbstregulierender Programmierung in Form von komplexen Re-
gressionsgleichungen und mehreren hierarchischen Modulen,
Klassifizierungen vorzunehmen.

Bezeichnet die Kommunikation unter vielen simultanen Teilneh-
menden.

Funktionalitat digitaler Produkte, die sichtbar wird, sobald sich der
Maus-Cursor an einer bestimmten Stelle des Bildschirms befindet.
Bezeichnet den Modus klassischer massenmedialer Kommunikati-
on, bei der ein Kommunikator mit einem aus vielen Rezipienten
bestehendem Publikum kommuniziert.
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Posts
Shares

Social-Share-Widgets

Thumbnail
Traffic
Tutorial

User Experience
User Generated Content

Origindre Beitrdge auf Social Media und abzugrenzen von den
Kommentaren, die sich auf Posts beziehen.

Auf das eigene Social-Media-Profil kopierte ("mit anderen geteil-
te") Posts vom Social-Media-Profil eines Anderen.

Icons ausgewabhlter Social-Media-Plattformen, ein Klick postet den
zum Widget gehorigen Inhalt auf dem eigenen Social-Media-
Profil.

Vorschaubild. Auch Vorschaubilder kénnen zu SEO-Zwecken ein-
gesetzt werden.

Bezeichnet den "Verkehr" auf einer Website, also die Anzahl Zu-
griffe.

Edukative Medieninhalte zur Bewdltigung ganz konkreter Proble-
me.

Erfahrungen, die Nutzer mit digitalen Produkten machen.

Inhalte, die von den Besuchern/Nutzern generiert werden, im
Gegensatz dazu, was der Urheber der Website/App an Inhalten
produziert.
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