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Zusammenfassung Redaktionen müssen angesichts einer zunehmend fragmen-
tierten Publikumsbeziehung neue Wege finden, ihre Rezipierenden an sich zu bin-
den. Eine in diesem Kontext oftmals diskutierte Strategie ist die des Audience-
Engagements. Im Rahmen einer Fallstudie untersucht dieser Beitrag Chancen und
Herausforderung der redaktionellen Umsetzung von Audience-Engagement anhand
eines Projekts einer öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalt. In der qualitativen Ana-
lyse zeigen sich klare Chancen des Audience-Engagements: der Aufbau von Le-
gitimität, Relevanzgewinn, Repräsentation, neue Finanzierungsmöglichkeiten sowie
Vertrauensbildung und Beziehungspflege. Zugleich zeigen sich jedoch auch einige
Herausforderungen, die es bei der Planung und Umsetzung derartiger Projekte zu
berücksichtigen gilt: Der hohe Organisations- und Koordinationsaufwand, redak-
tionelle Selbstverpflichtung, Themen- und Formatauswahl, Erwartungsmanagement
sowie ethische und datenschutzrechtliche Aspekte stellen sich als Erfolgsfaktoren
für die Durchführung von Audience-Engagement-Projekten heraus. Daraus lassen
sich diverse Implikationen für die Umsetzung von Audience-Engagement-Projekten
ableiten – zentral wird insbesondere die Institutionalisierung sein. Die Ergebnisse
bieten sowohl für die Forschung als auch für die journalistische Praxis vielfältige
Anknüpfungspunkte.
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Opportunities and challenges of audience engagement—a case study

Abstract In the face of an increasingly fragmented audience relationship, news
outlets have to find new ways of strengthening the bond with their recipients. One
strategy oftentimes discussed in this context is audience engagement. By conducting
a case study, we examine the opportunities and challenges of the editorial implemen-
tation of audience engagement on the basis of a participatory audience engagement
project of a public broadcasting service. In our qualitative analysis, several chances
resulting of the use of audience engagement emerge: building legitimacy, gaining
relevance, representation, new funding opportunities as well as trust- and relation-
ship-building. However, at the same time, a number of challenges arises that need to
be taken into account when planning and implementing such projects: the high or-
ganizational and coordination efforts, editorial commitment, selection of topics and
formats, expectation management, and ethical and data protection aspects can be de-
scribed as success factors for the implementation of audience engagement projects.
Based on our results, we can derive various implications for the implementation of
audience engagement projects: As a main result, we conclude that the institutional-
ization of audience engagement in the news rooms will be particularly central. The
results offer a variety of starting points for both research and journalistic practice.

Keywords Audience engagement · Participation · Journalism-audience
relationship · Case study

1 Extended Abstract

Redaktionen müssen angesichts einer zunehmend fragmentierten Publikumsbezie-
hung neue Wege finden, ihre Rezipierenden an sich zu binden. Eine in diesem
Kontext oftmals diskutierte Strategie ist die des Audience-Engagements. Audience-
Engagement meint in diesem Zusammenhang die stärkere Orientierung am eigenen
Publikum sowie die aktive Einbindung und Beteiligung der Rezipierenden innerhalb
des Journalismus, mit dem Ziel des Aufbaus von Loyalität, Vertrauen und langfris-
tigen sowie nachhaltigen Journalismus-Publikum-Beziehungen. Im Rahmen einer
Fallstudie untersucht dieser Beitrag Chancen und Herausforderung der redaktionel-
len Umsetzung von Audience-Engagement anhand eines Projekts einer öffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalt. Das ARD-Event #unserWasser, konzipiert und durch-
geführt unter Federführung des SWR, befasste sich über sieben Monate hinweg in
journalistischer Form mit dem Thema der Wasserknappheit und Zugriffsrechte – dem
Zugang zu Wasserressourcen für private sowie ökonomische Akteure – innerhalb
Deutschlands. Ziel des Projektes ist, auf die Problematik der schwindenden Wasser-
vorräte innerhalb Deutschlands und so auf die Folgen des Klimawandels aufmerksam
zu machen. Auf Basis von qualitativen Leitfadeninterviews mit beteiligten Journa-
list:innen und Publikumsmitgliedern analysiert der vorliegende Beitrag Chancen und
Herausforderungen, die sich in der Durchführung von journalistischen Projekten
mit Audience-Engagement-Fokus in den Redaktionen sowie der Zusammenarbeit
mit dem Publikum ergeben. In der qualitativen Analyse zeichnen sich klare Chan-
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cen des Audience-Engagements ab: der Aufbau von Legitimität, Relevanzgewinn,
Repräsentation, neue Finanzierungsmöglichkeiten sowie Vertrauensbildung und Be-
ziehungspflege. Der aktiven Beteiligung des Publikums wird von journalistischer
Seite aus großes Potenzial für die Journalismus-Publikum-Beziehung zugesprochen
und entsprechende Projekte dementsprechend als wichtig und lohnenswert einge-
ordnet. Zugleich zeigen sich jedoch auch einige Herausforderungen, die es bei der
Planung und Umsetzung derartiger Projekte zu berücksichtigen gilt: Der hohe Or-
ganisations- und Koordinationsaufwand, redaktionelle Selbstverpflichtung, Themen-
und Formatauswahl, Erwartungsmanagement sowie ethische und datenschutzrecht-
liche Aspekte stellen sich als Erfolgsfaktoren für die Durchführung von Audience-
Engagement-Projekten heraus. Zentral ist, solche Themen zu wählen, die einerseits
relevant genug sind, um einen größtmöglichen Anteil des Publikums anzusprechen
und zur Beteiligung zu motivieren, zugleich müssen die Themen jedoch regional
genug sein, um einen unmittelbaren Bezug zur Lebenswelt der Rezipierenden und
damit eine direkte Motivation für deren Beteiligung mit sich zu bringen. Auch die
Schaffung einer auf Publikumsbeteiligung ausgerichteten Redaktionskultur ist von
hoher Relevanz – ohne ausreichende redaktionelle Selbstverpflichtung sowie dem
Engagement motivierter Einzelpersonen ist die langfristige und nachhaltige Um-
setzung von Audience-Engagement-Projekten nur schwerlich denkbar. Genau diese
ist es jedoch, die von den beteiligten Journalist:innen sowie Publikumsmitgliedern
als Voraussetzung für die Etablierung nachhaltiger Journalismus-Publikum-Bezie-
hung essenziell ist. Auf Basis der Befunde lassen sich diverse Implikationen für die
Umsetzung von Audience-Engagement-Projekten ableiten – zentral für deren Um-
setzung wird insbesondere die Institutionalisierung solcher Initiativen innerhalb der
Redaktion sowie die ausreichende Bereitstellung von Ressourcen durch Redaktion
und Verleger:innen sein. Die Ergebnisse bieten sowohl für die Forschung als auch
für die journalistische Praxis vielfältige Anknüpfungspunkte.

2 Einleitung

Innerhalb der letzten Jahre hat sich das Konzept des ,Audience-Engagements‘ – de-
finiert als inklusive Praktik der Publikumsbindung und -einbindung (Green-Barber
und McKinley 2019) – zu einem Buzzword entwickelt, sowohl innerhalb des Jour-
nalismus als auch innerhalb der Journalismusforschung (vgl. Lawrence et al. 2018,
S. 1220; Nelson 2018, S. 528). Audience-Engagement als Begriff und strategi-
sche Ausrichtung innerhalb von Redaktionen hat seinen Ursprung vorwiegend in
den USA, wo ein enges Verhältnis zum Publikum und die aktive Einbindung und
Einbeziehung der Rezipierenden schon seit vielen Jahren intensiv Thema ist – in
vielen Redaktionen in den Vereinigten Staaten herrscht Audience-Engagement be-
reits länger als „strategic priority“ (Lawrence et al. 2018, S. 1221) vor. Parallel
zur steigenden Popularität des Audience-Engagements nimmt auch die Forschung
zum Konzept zu (vgl. Gajardo und Costera Meijer 2023, S. 1960), sowohl in den
USA (vgl. Ferrucci et al. 2020; Nelson 2021; Nelson und Schmidt 2022) als auch
innerhalb des deutschsprachigen Raums (bspw. für Deutschland: vgl. Fiene 2020;
Granow 2020; Stollfuß 2019; Österreich: vgl. Kaltenbrunner und Luef 2017; Meier
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et al. 2018). Grund hierfür ist, dass das Publikum an den Journalismus verstärkt
die Erwartung stellt, aktiv in dessen Arbeit miteinbezogen zu werden. Journalis-
mus soll „mit dem Publikum in einen Dialog treten über aktuelle Themen“ und –
wenn zwar etwas weniger wichtig – „mit dem Publikum eine ,Gemeinschaft‘ bilden
und pflegen“ (Loosen et al. 2020, S. 20). Wie Meier et al. (2022, S. 704) zeigen,
gehört datenbasiertes Audience-Engagement in fünf untersuchten Ländern zu den
zwanzig größten Innovationen innerhalb des Mediensektors – in Deutschland wird
es sogar als zweitwichtigste Medieninnovation der letzten zehn Jahre (2010–2020)
eingeordnet.

Die vorliegende Studie nimmt ein konkretes Audience-Engagement-Projekt in
den Fokus, um die Planung, Umsetzung und den Erfolg von Audience-Engagement
in deutschen Medienhäusern anhand eines konkreten Beispiels zu analysieren. Un-
ter dem Schlagwort ,#unserWasser‘ haben die öffentlich-rechtlichen Medien unter
Federführung des Südwestrundfunks und in Zusammenarbeit mit den Rundfunkan-
stalten der ARD 2022 einen mehrmonatigen Themenschwerpunkt ins Leben geru-
fen, in dem Publikumsbeteiligung eine zentrale Rolle einnimmt. Das Projekt soll
als Fallstudie aus der aktuellen journalistischen Praxis dienen, um Herausforderun-
gen und Chancen in der Umsetzung von Audience-Engagement-Projekten innerhalb
von Medienredaktionen auf Basis von qualitativen Leitfadeninterviews mit beteilig-
ten Journalist:innen und Publikumsmitgliedern zu analysieren und zu diskutieren.
Basierend auf der Analyse des Fallbeispiels werden übergreifende notwendige Pla-
nungsschritte sowie Chancen und Herausforderungen der Umsetzung von Audience-
Engagement innerhalb des Redaktionsalltags diskutiert. Die zentrale Forschungsfra-
ge lautet folglich: Welche Chancen und Herausforderungen lassen sich in der redak-
tionellen Umsetzung von Audience-Engagement identifizieren?

3 Die Journalismus-Publikum-Beziehung

Das Publikum spielt seit jeher eine zentrale Rolle im Journalismus.1 Journalismus
ist ohne Publikum grundsätzlich nicht denkbar und journalistische Kommunikation
bedarf eines oder mehrerer Empfänger (vgl. Loosen et al. 2020, S. 10). Kovach
und Rosenstiel stellten bereits 2001 als Grundsatz auf: „Journalism’s first loyalty is
to citizens.“ (Kovach und Rosenstiel 2001, S. 51) Journalismus erbringt innerhalb
demokratischer Gesellschaften eine Vielfalt an wichtigen Funktionen: Informations-
vermittlung, Orientierung, Meinungsbildung, politische Deliberation sowie Partizi-
pation sind hier nur Beispiele (vgl. Blöbaum 2016, S. 152). Damit der Journalismus
diese gesellschaftlich wichtigen Aufgaben weiterhin erbringen kann, ist er auf die
Unterstützung und Zuwendung seines Publikums angewiesen (vgl. Loosen et al.
2020, S. 10). Innerhalb der letzten Jahrzehnte war diese Orientierung am Publikum

1 Wir arbeiten in diesem Paper mit dem Konzept des Publikums bzw. der Rezipierenden, obwohl durchaus
kritisch diskutiert werden kann, inwiefern diese auf Rezeption und Geschlossenheit ausgerichteten Kon-
zepte insbesondere im Kontext von Audience-Engagement zutreffend sind. Da unsere Analyse jedoch im
Kontext traditioneller Massenmedien situiert ist und Beteiligung weiterhin unter journalistischer Kontrolle
stattfindet, haben wir uns für die Konzepte Publikum bzw. Rezipierende entschlossen. Für eine Diskussion
des Publikumsbegriffs in dieser Hinsicht sei auf Loosen (2023) verwiesen.
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in der journalistischen Praxis jedoch nicht immer gegeben. Journalist:innen hatten
kaum Informationen, wie sich ihr Publikum zusammensetzt und welche Interessen
und Erwartungen es hat – der Kontakt zum Publikum beschränkte sich vorwiegend
auf imaginäre Vorstellungen, Mediaforschung und vereinzelte Publikumsrückmel-
dungen (vgl. Hohlfeld 2023, S. 246). Mittlerweile hat sich der Journalismus jedoch
auf das zuvor erwähnte Statement von Kovach und Rosenstiel (2001, S. 51) zurück-
besonnen und die Erkenntnis an Bedeutung gewonnen, dass es gilt, das Publikum
ernst zu nehmen, dessen Erwartungen und Bedürfnisse anzuerkennen und auch in
der eigenen Arbeit zu berücksichtigen (vgl. Hohlfeld 2023, S. 243). Befördert wur-
de dies durch die Entwicklungen der Digitalisierung, welche zu einer verstärkten
Sichtbarkeit beider Parteien der Journalismus-Publikum-Beziehung geführt hat (Wil-
helm et al. 2021, S. 1006). Durch verschiedene Formen der Publikumsvermessung
verfügen Redaktionen mittlerweile über deutlich mehr Wissen darüber, wie sich
ihr Publikum zusammensetzt sowie welche Wünsche, Interessen und Erwartungen
dieses an ihre Arbeit mitbringt (vgl. Ferrucci 2020, S. 1588).2 Direkter Austausch
mit den Rezipierenden wurde durch die technologischen Möglichkeiten der Digi-
talisierung deutlich erleichtert und Redaktionen und Publikum haben mittlerweile
vielfältige Wege, in direkte Interaktion zu treten und eine dialogische Beziehung
aufzubauen (vgl. Wilhelm et al. 2021, S. 1006). In den Redaktionen findet dement-
sprechend mittlerweile eine deutlich stärkere Befassung mit dem Publikum statt (vgl.
Uth 2021, S. 229) – sei es in Form von Publikumskennzahlen (vgl. Ferrucci et al.
2020, S. 1588) oder durch die Einbindung des Publikums in die journalistischen
Produktionsprozesse (vgl. Engelke 2019, S. 33). Auch die kommunikationswissen-
schaftlich Forschung zur Journalismus-Publikum-Beziehung nahm über die letzten
20 Jahre entsprechend konstant zu (vgl. Uth et al. 2023, S. 5) und innerhalb der
Journalismusforschung werden oftmals die Potenziale für eine neue, engere Jour-
nalismus-Publikum-Beziehung diskutiert (vgl. Wilhelm et al. 2021, S. 1006–1007).
Zugleich ist öffentlich häufig jedoch auch die Rede von einer gebrochenen bezie-
hungsweise gestörten Beziehung zwischen dem Journalismus und seinem Publikum
(vgl. Holton et al. 2016, S. 851; Wolf 2015, S. 28). Diese Beziehungsstörung äußert
sich in vielerlei Indikatoren: Während der Journalismus in Deutschland und vor
allem im internationalen Vergleich hohes Vertrauen genießt, gibt es einen kleinen,
aber verhärteten Teil der Bevölkerung, der den Medien nicht (mehr) vertraut und
ihnen skeptisch oder sogar zynisch gegenüber steht (vgl. Schultz et al. 2023, S. 2)
und Teile der Bevölkerung fühlen sich von den Medien nicht ernstgenommen und
repräsentiert (vgl. Jackob et al. 2019, S. 216). Redaktionen stehen deshalb vor der
Herausforderung, die Potenziale der Digitalisierung für sich zu nutzen und entspre-
chende Strategien zu entwickeln, um eine engere Bindung und Beziehung zu ihren
Rezipierenden aufzubauen.

2 Für einen ausführlichen Überblick der Auswirkungen der Digitalisierung auf den Journalismus und die
Journalismus-Publikum-Beziehung siehe Loosen (2023) sowie Singer et al. (2011).
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4 Audience-Engagement als Strategie der Publikumsbindung

Eine hierfür in der Journalismusforschung als zentral angesehene Strategie ist die des
Audience-Engagements beziehungsweise des ,Engaged Journalism‘ (vgl. beispiels-
weise Green-Barber und McKinley 2019; Nelson 2018). Obwohl in den letzten
Jahren viele Publikationen zu Audience-Engagement erschienen sind, liegt bislang
kein klarer Konsens zur Definition des Konzepts vor (vgl. Gajardo und Costera
Meijer 2023, S. 1960). Allen Definitionen gemein ist jedoch die Orientierung des
Journalismus an seinem Publikum, der Fokus auf Interaktion, Partizipation und die
Erlebnisse, die Rezipierende mit dem Journalismus und seinen Angeboten erleben
als zentrale Komponenten (vgl. Lawrence et al. 2018, S. 1221) sowie Bindung,
Loyalität, Vertrauen und die finanzielle Stärkung des Journalismus als Ziele des Au-
dience-Engagements (vgl. Batsell 2015, S. 5–6). Zugrundeliegende Forderung ist,
dass Redaktionen stärker in den Kontakt und Austausch mit ihrem Publikum treten,
um dieses sowie dessen Erwartungen besser zu verstehen und bedienen zu können
(vgl. Nelson 2021, S. 2355). Zentrale Komponenten sind neben quantitativen Publi-
kumskennzahlen vor allem qualitative Formen der Einbindung und Kooperation mit
den Rezipierenden (vgl. Ferrucci et al. 2020, S. 1588; Nelson 2018, S. 530–531).
Das Konzept des Audience-Engagements zeigt durch diese Bestandteile und Zie-
le vielfältige Ähnlichkeiten und Verbindungen zu anderen, früheren theoretischen
Konzeptualisierungen von spezifischen journalistischen Berichterstattungsmustern
(auch X-Journalism genannt, vgl. Loosen et al. 2022) – wie beispielsweise ,Public
Journalism‘ (vgl. z.B. Nip 2006), ,Partizipativer Journalismus‘ (vgl. Engelke 2019)
oder ,Reciprocal Journalism‘ (vgl. z.B. Lewis et al. 2014). Oftmals ist in diesem Zu-
sammenhang auch die Rede von Audience-Engagement als ,Public Journalism 2.0‘
(vgl. Min 2020).

Audience-Engagement kann entsprechend der Definition von García-Avilés
(2022) als Medieninnovation gesehen werden, da Redaktionen durch Audience-
Engagement als mögliche Lösung auf ein Problem in der Medienbranche reagieren
und mit dieser zugleich Mehrwert für sowohl das Publikum als auch die Redaktion
schaffen (S. 365). Audience-Engagement kann durch die Zusammenarbeit zwischen
Journalismus und Publikum und damit diverser unterschiedlicher Akteure auch als
Form kollektiver Innovation gesehen werden (für eine Definition kollaborativer
Innovation siehe Wittke und Hanekop 2011, S. 9).

Wie bisherige Literatur nahelegt, lassen sich zwei zentrale Komponenten des
Audience-Engagements unterscheiden – Broersma (2019) bezeichnet diese als ma-
nifeste vs. latente Dimensionen des Audience-Engagements (S. 2). Während sich
manifeste Kategorien vor allem auf quantitativ messbare Aspekte fokussieren, wel-
che aus dem Konsum von Medienprodukten resultieren, beispielsweise Publikums-
kennzahlen, sind latente Formen des Audience-Engagements schwerer zu fassen.
Sie sind als qualitativ anzusehen und beziehen sich auf das Wahrnehmen und Erle-
ben von Medienprodukten, beispielsweise in Form von Interaktion oder Partizipation
(vgl. Broersma 2019, S. 2). Je nachdem, welche dieser manifesten oder latenten Ele-
mente in der strategischen Ausrichtung einer Redaktion vorherrschen, unterscheidet
Broersma (2019) zudem zwischen dem ,minimalist‘ sowie dem ,maximalist ap-
proach to audience engagement‘, welche als zwei Endpunkte eines Spektrums der
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Tab. 1 Klassifizierung von Audience-Engagement anhand vier Dimensionen. (nach Lawrence et al.
2018, S. 1224–1225)

Einordnung von Audience-Engagement nach Lawrence et al. (2018) entlang vier Dimensionen

Back-end/news reception Front-end/news reception

Inwiefern ermöglichen und befördern journalistische Praktiken die Teilhabe des Publikums (angelehnt an
Hermida 2011, S. 18)?

– Partizipation auf dem Produktionspro-
zess nachgelagerten Stufen

– Vorwiegend rezeptive Rolle des Publi-
kums

– Partizipation auf aktiven Stufen des journalistischen
Produktionsprozesses (Recherche, Beobachtung und
Selektion)

– Produktion statt Rezeption aufseiten des Publikums

Participation in news Participation through news

Zielen journalistische Routinen darauf ab, passives oder aktives Engagement hervorzurufen (angelehnt
an Peters und Witschge 2015, S. 23)?

– Rezipierende werden angeregt, v. a.
passiv an Nachrichten teilzuhaben (z.B.
durch das Reagieren auf Inhalte, Likes)

– Rezipierende werden durch den Konsum von Nach-
richten zu darüber hinausgehender Partizipation moti-
viert (aktive politische Partizipation und Deliberation)

Skepticism about audience engagement Optimism about audience engagement

Welche Einstellung herrscht innerhalb der Redaktion gegenüber Initiativen des Audience-Engagements
vor?

– Skeptizismus gegenüber dem Wert und
Nutzen von Audience-Engagement

– Optimismus gegenüber dem Wert und Nutzen von
Audience-Engagement

Thin approaches of audience engage-
ment

Thick approaches of audience engagement

Welchen Einfluss spricht die Redaktion ihrem Publikum auf die eigene Arbeit zu?

– Einfachere Formen des Engagements
z.B. quantitative Kennzahlen

– Publikumsbild: algorithmisches Ver-
ständnis des Publikums; Publikumsprä-
ferenzen nehmen in nur begrenztem Maß
Einfluss auf die journalistische Arbeit

– Komplexere, vielschichtigere Formate, meist qua-
litativ, z.B. Diskussionsrunden mit dem Publikum
(oder nach Broersma (2019, S. 2) latente vs. manifeste
Formen des Audience-Engagements).

– Publikumsbild: Publikum als potenziell gleichberech-
tigter Partner in der journalistischen Arbeit

Umsetzung von Audience-Engagement anzusehen sind (S. 4). Die minimalistische
Herangehensweise an Audience-Engagement besteht vor allem in einem Fokus auf
quantitative Komponenten, zum Beispiel Kennzahlen wie Klickzahlen, über welche
Journalist:innen das Engagement ihres Publikums unmittelbar beobachten können –
also manifeste Dimensionen (vgl. auch Ferrucci 2020, S. 249–250). Die maximalis-
tische Herangehensweise am anderen Ende des Spektrums meint die aktive Beteili-
gung des Publikums in der Nachrichtenherstellung – als Beispiel benennt Broersma
(2019) hier den ,Public‘ oder ,Civic Journalism‘, welche das Publikum ins Zentrum
ihrer Arbeit stellten (S. 4; vgl. auch Nip 2006, 2008). Die ,maximalist approa-
ches‘ zeichnen sich dadurch aus, dass das Publikum sowie dessen Interessen aktiv
in die Herstellung journalistischer Inhalte miteinbezogen werden, Journalist:innen
mit ihren Rezipierenden kollaborieren und so nicht nur die gemeinsame Beziehung
vertiefen, sondern gemeinsam gesellschaftlich relevanten Journalismus produzieren
(vgl. Broersma 2019, S. 1–2; vgl. auch Green-Barber und McKinley 2019, S. 6;
Wenzel 2019, S. 709–710).

Eng hiermit verbunden schlagen Lawrence et al. (2018, S. 1224) eine Systema-
tisierung von Audience-Engagements anhand vier Dimensionen vor. Ihrer Syste-
matisierung zugrunde liegen zwei divergierende Publikumskonzeptionen, zwischen
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denen es in Redaktionen zu differenzieren gilt: Einerseits die Konzeption der Rezi-
pierenden als vorwiegend passive Konsument:innen und Empfänger:innen journalis-
tischer Kommunikation („audience as reactive consumer“, S. 1224), sowie anderer-
seits das Verständnis von Rezipierenden als aktive Nutzer:innen und Produzent:innen
journalistischer Inhalte („audience as active user“, S. 1224). Die jeweilige Konzep-
tion des Publikums innerhalb der Redaktionen veranschaulichen Lawrence et al.
(2018, S. 1224–1225) anhand vier konkreter Dimensionen, welche jeweils als Kon-
tinuum zwischen zwei Extrempunkten anzusehen sind und in Tab. 1 genauer erläutert
werden (siehe Tab. 1).

Um eine tiefgehende Beziehung mit dem Publikum aufzubauen, scheinen vor
allem die qualitativen Herangehensweisen an Audience-Engagement, die mit ei-
nem Verständnis des Publikums als aktive Produzent:innen einhergehen, vielver-
sprechend (vgl. Broersma 2019, S. 4; Lawrence et al. 2018, S. 1225). Medienhäuser
haben in den letzten Jahren entsprechende Bausteine in ihre Arbeit integriert (vgl.
Lawrence et al. 2018, S. 1235; Wenzel 2019, S. 709–710). Eine Möglichkeit hierzu
sind Sonderprojekte des Audience-Engagements. Darunter verstehen wir dabei meist
einmalig angelegte Projekte, innerhalb derer Audience-Engagement beziehungswei-
se Partizipation als konkrete Zielvorstellung formuliert und in denen das Publikum
gezielt eingebunden und beteiligt wird.

5 Fallbeispiel #unserWasser

Ein Beispiel für ein solches Projekt ist das ARD-Event #unserWasser, welches unter
Federführung des SWR konzipiert und durchgeführt wurde.3 Von 16. März 2022 bis
zum 29. August 2022 beleuchtete das Projekt in journalistischer Form das Thema
der Wasserknappheit und Zugriffsrechte innerhalb Deutschlands. Ziel des Projektes
ist, auf die schwindenden Wasservorräte innerhalb Deutschlands und so auf die Fol-
gen des Klimawandels aufmerksam zu machen, wie die ARD-Vorsitzende Patricia
Schlesinger berichtet: „Mit #unserWasser wollen wir als ARD das Thema Was-
ser mit all seinen Problemen in die Gesellschaft bringen. Mit allem was die ARD
zu leisten vermag: TV, Radio, Twitter – aber nicht als Einbahnstraße, sondern im
Dialog mit dem Publikum“ (Gendries 2022, o.S.). Um das Publikum aktiv in das
Thema einzubinden sowie kollaborativ Wissen zum Thema zu sammeln, wurden
mehrere Formate der Publikumsbeteiligung gestaltet, mitunter eine Crowd-Science-
Aktion4 mit dem Titel „Wo verschwinden unsere Bäche und Teiche?“: eine interak-
tive Deutschlandkarte, in der Publikumsmitglieder Gewässer in ihrer Nähe melden
können, die kein oder nur wenig Wasser führen; ebenso wie eine Mitmachaktion
in Zusammenarbeit mit dem Weltfriedensdienst e.V., in der Rezipierende mit Hilfe
einer Wasserampel analysieren können, wie viel Wasser sie im Alltag verbrauchen.
Zusätzlich zu diesen beiden zentralen Formaten der Publikumsbeteiligung finden

3 https://www.daserste.de/unterhaltung/film/unser-wasser/index.html. Zugegriffen: 30. Dezember 2023.
4 Unter Crowd-Science werden interaktive Forschungsprojekte verstanden, in denen Wissenschaft-
ler*innen mit Hilfe der Öffentlichkeit im Internet Daten erheben und/oder auswerten und somit Projekte
möglich werden, die ohne Unterstützung des Publikums in dieser Form nicht denkbar wären (Franz 2013).
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sich im Projekt viele weitere Initiativen, die die Rezipierenden aktiv in den jour-
nalistischen Produktionsprozess miteinbeziehen sollen, beispielsweise in Form von
Abtimmungen über ein interaktives Zuschauertool. Durch die verschiedenen Forma-
te soll nicht nur informiert, sondern auch Publikum und Politik zum Handeln ani-
miert werden. Das Projekt wurde laut Einschätzung der Organisator:innen gut vom
Publikum angenommen: Neben hohen Einschaltquoten für die angebotenen Fern-
sehformate wurden vor allem die interaktiven Elemente des Projektes, die Crowd-
Science-Aktion sowie die Wasserampel, in regem Maße genutzt. Zum Ende des Pro-
jekts sind auf der interaktiven Karte zu Gewässern mit niedrigem Wasserstand bzw.
austrocknenden Gewässern über 2200 Meldungen eingegangen, die anschließend
wissenschaftlich durch die Universität Koblenz-Landau ausgewertet wurden.5

5.1 Methodisches Vorgehen

Um die Chancen und Herausforderungen von Audience-Engagement innerhalb von
Redaktionen genauer zu beleuchten, wurde das soeben beschriebene Projekt #unser-
Wasser im Rahmen einer qualitativen Fallstudie genauer analysiert. Qualitative Fall-
studien eignen sich zur Beantwortung explorativer Fragestellungen, die sich mit der
Beschreibung, Charakterisierung und Erklärung sozialer Phänomene befassen (vgl.
Speier-Werner 2006, S. 54; Yin 2009, S. 4). Durch die intensive Beschreibung eines
konkreten, zeitlich abgegrenzten Falles erlaubt die Fallstudie detailreiche Einblicke
über diesen (vgl. Von Rimscha und Sommer 2016, S. 371–372; Speier-Werner 2006,
S. 54), durch welche sich dann Schlüsse über den übergeordneten Forschungsgegen-
stand ziehen lassen (vgl. Gerring 2011, S. 1137). Mit Blick auf die Konzeption von
Fallstudien lassen sich verschiedene Typen unterscheiden (vgl. Yin 2009, S. 47). Im
vorliegenden Fall handelt es sich mit der Untersuchung des Projektes #unserWasser
um ein Single-Case-Design, welches sich die Untersuchung eines Extremfalles (bzw.
auch „unique case“, Yin 2009, S. 47) zum Ziel setzt. Da im deutschen Kontext und
Raum bislang nur wenige Projekte vorliegen, die intensiv Audience-Engagement
betreiben, bietet sich die Analyse des Projektes #unserWasser gesondert an, um die
Umsetzung, Chancen und Herausforderungen des Audience-Engagements zu analy-
sieren. Der Einzelfall steht als typischer beziehungsweise besonders prägnanter Fall
exemplarisch für eine größere Zahl vergleichbarer Phänomene und erlaubt so wei-
terführende Aussagen zur Beantwortung der Forschungsfrage (vgl. Speier-Werner
2006, S. 57).

Die zentrale Methode dieser Studie sind qualitative Leitfadeninterviews. Da es
sich bei Audience-Engagement um ein Konstrukt innerhalb der Journalismus-Pu-
blikum-Beziehung handelt, bietet sich die Durchführung einer sogenannten „Bezie-
hungsstudie“ (vgl. Sprengelmeyer et al. 2022, S. 219) an, die sowohl Journalist:innen
als auch Publikumsmitglieder in den Fokus nimmt. Auf der journalistischen Seite
wurden drei Expert:inneninterviews mit Journalist:innen geführt, die in tragender
Rolle am Projekt #unserWasser beteiligt sind:

5 Die Ergebnisse der Crowd-Science-Aktion können hier eingesehen werden: https://www.daserste.de/
unterhaltung/film/unser-wasser/aktionen/karte-trockenheit-crowd-science100.html. Zugegriffen: 30. De-
zember 2023.
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� Thomas Reutter, Head of Project
� Daniel Harrich, Filmemacher
� Verena Ziegler, Social Media Redakteurin/Teamlead Digital Strategy & Distribu-

tion

Für die Publikumsseite wurden ein Interview mit einem Publikumsmitglied ge-
führt, welches in intensiver Form aktiv am Projekt partizipiert hat. Die Konstruktion
der Leitfäden erfolgte auf Basis der Forschungsfragen sowie bisheriger Theoriearbeit
zu Audience-Engagement. Der Leitfaden bestand insgesamt aus drei Blöcken:

� Einleitung: Projektbeschreibung und -wahrnehmung, Rolle innerhalb des Projek-
tes, Koordination mit anderen Beteiligten;

� Hauptteil: Erwartungen an das Projekt sowie die Audience-Engagement-Formate
(Fokus auf Interaktion);

� Schluss: Evaluation und Bewertung des Projektes, Erkenntnisgewinne, Folgen für
die Journalismus-Publikum-Beziehung.

Ausgehend von dieser Grundstruktur wurden die Leitfäden im Detail auf die je-
weiligen Interviewpartner und ihre Rolle innerhalb des Projektes angepasst. Für den
Leitfaden des Publikums wurde eine größtmögliche Spiegelung mit dem der Jour-
nalist:innen angestrebt, um einen Vergleich der Erfahrungen, Wahrnehmungen und
Bewertungen zu ermöglichen. Die Feldphase lief von Ende Juni bis zum 08. Dezem-
ber 2022. Die Gespräche wurden über Zoom geführt, aufgenommen und transkribiert
sowie auf Wunsch eine Autorisierung und Anonymisierung ermöglicht.

Neben den qualitativen Interviews wurden außerdem verschiedene Dokumen-
te zur Durchführung und dem Ertrag des Projektes #unserWasser für ergänzende
Einblicke zur Auswertung herangezogen, die uns vom SWR zur internen Nutzung
bereitgestellt wurden. Dazu zählten Pressemitteilungen zum Projekt, eine Informa-
tionsbroschüre sowie der Bericht zur wissenschaftlichen Auswertung.

Die Auswertung der Interviews und Dokumente erfolgte in Form einer qualitati-
ven, induktiv-deduktiven Inhaltsanalyse nach Mayring (2015). Ausgangsbasis stellte
ein aus den Forschungsfragen sowie der Literatur abgeleitetes deduktives Katego-
riensystem dar, welches nach einer ersten Anwendung auf das Material induktiv
und zirkulär ergänzt wurde. Das Kategoriensystem ist im Anhang des Aufsatzes
einsehbar. Auf Basis dieses Kategoriensystems wurden alle Transkripte codiert, sys-
tematisiert und Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede herausgearbeitet.

5.2 Auswertung

Mit Blick auf die vorhin eingeführte Systematisierung nach Lawrence et al. (2018,
S. 1225) ist das Projekt #unserWasser grundsätzlich als ,thick approach‘ des Au-
dience-Engagements zu klassifizieren. Vor allem die zwei zentralen Partizipations-
elemente innerhalb des Themenschwerpunkts, die Wasserampel sowie die Crowd-
sourcing-Aktion sind als qualitative, intensive Formen des Audience-Engagements
zu verstehen – ergänzt werden diese durch klassische ,thin approaches‘, die generell
im Redaktionsalltag bestehen. Das Publikum hat die Möglichkeit, sich nicht nur
als ,reaktive Konsumenten‘ vor und im Anschluss des Produktionsprozesses ein-
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zubringen, sondern als ,aktive Nutzer‘ Inhalte selbst zu gestalten und sich in die
journalistische Recherche einzubringen (vgl. Lawrence et al. 2018, S. 1224).

Mit Blick auf den Partizipationsgrad des Publikums (participation in vs. through
news, vgl. Lawrence et al. 2018, S. 1224) ist eine Mischform festzustellen, die
sich über die Zielsetzung des Projektes begründen lässt. Wie sich in den Interviews
zeigt, verfolgt der Themenschwerpunkt #unserWasser zwei Ziele: Primäres Ziel ist,
die Rezipierenden auf die Problematik der Wasserknappheit aufmerksam zu ma-
chen und Denkanstöße sowie Handlungsanregungen zu schaffen – also ein über die
Berichterstattung hinausgehender Impact auf Rezipierende sowie Politik (und da-
mit gesellschaftliche Partizipation über den Nachrichtenkonsum hinaus). Zugleich
verfolgt das Projekt aber auch das Ziel der Einbindung und Beteiligung der Re-
zipierenden (Partizipation an den Nachrichten). Mit Blick auf die journalistische
Einstellung gegenüber Audience-Engagement innerhalb der Redaktion (vgl. Law-
rence et al. 2018, S. 1225) herrscht klar Optimismus vor – die Beteiligten zeigen
Begeisterung für das Projekt und die aktive Einbindung der Rezipierenden in ihre
Arbeit.

Nichtsdestotrotz ergeben sich aus den Interviews diverse Herausforderungen, die
es bei der Planung und Durchführung von Audience-Engagement-Projekten zu be-
achten gibt. Diese sollen im Folgenden kurz dargestellt und diskutiert werden.

5.2.1 Herausforderungen des Audience-Engagements

Organisations- und Koordinationsaufwand Als zentrale Herausforderung für
Audience-Engagement-Projekte ist der hohe notwendige Aufwand für deren Pla-
nung und Umsetzung zu nennen. Die Einbindung des Publikums erfordert Zeit und
Arbeit, welche zusätzlich zum bestehenden redaktionellen Alltagsgeschäft anfällt.
Audience-Engagement-Initiativen müssen nicht nur intensiv vorbereitet, sondern
auch während ihrer Durchführung betreut, die Beteiligungen des Publikums entspre-
chend beantwortet sowie aktiv journalistisch aufgearbeitet werden – beispielsweise
in Form weiterer Berichterstattung oder Projekte. Idealerweise werden durch die
Redaktionsleitung personelle Kapazitäten freigegeben, die gezielt auf die Betreuung
entsprechender Projekte angesetzt und von anderen Aufgaben freigestellt werden.
Die Einrichtung einer spezifischen Audience-Engagement-Stelle, oder im Falle grö-
ßerer Redaktionen sogar eines eigenen Teams, ist wünschenswert, um längerfristige
Kompetenzen und Verantwortlichkeiten aufzubauen. Das analysierte Projekt #unser-
Wasser wurde beispielsweise unter wiederholter Zusammenarbeit desselben Teams
gestaltet – demnach lagen sowohl für die Planung entsprechender Projekte als auch
mit Blick auf Abläufe und Koordination innerhalb des Teams bereits wertvolle Er-
fahrungen vor.

Redaktionelle Selbstverpflichtung Auch die vorherrschende Redaktionskultur ist
für Audience-Engagement-Projekte entscheidend. Hier geht es vor allem um die
Aufgabe, die Redaktion und ihre Mitglieder primär von der Notwendigkeit und dem
Sinn derartiger Audience-Engagement-Projekte zu überzeugen und eventuell vor-
herrschende Vorurteile oder Hürden abzubauen. Wie aus den Interviews hervorgeht,
ist von zentraler Bedeutung, dass alle Beteiligten das Projekt inhaltlich und vor
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allem auch die Ausrichtung auf Engagement mittragen. Um diese Zusage bei den
Beteiligten zu erreichen und derartige Projekte erfolgreich umzusetzen, ist erneut
eine dezidierte Leitungsposition innerhalb des Projektes sinnvoll, welche die Idee
des Audience-Engagements innerhalb der Redaktion vorantreibt und zum Ziel ihrer
Arbeit macht – wie in unserem Fall Thomas Reutter als Head of Project.

Erwartungsmanagement und Prozesskommunikation Hiermit verbunden ist
die Notwendigkeit eines klaren Erwartungsmanagements innerhalb von Audience-
Engagement-Projekten – welches sowohl von den Journalist:innen als auch vom
Publikum als wichtiger Faktor benannt wurde. Von Anfang an sollte klar kommu-
niziert werden, in welcher Form das Publikum beteiligt wird und wie auf diese
Beteiligung von journalistischer Seite aus reagiert wird – eine konstante und rea-
listische Prozesskommunikation spielt dementsprechend eine zentrale Rolle: „Also
ich glaube, es ist wichtig, dass wir dem Publikum nicht zu viel versprechen. Wir
haben zum Beispiel sehr darauf geachtet, dass die nicht auf die Idee kommen, dass
bei jeder Meldung jetzt ein Wissenschaftler angerannt kommt und ein Kamerateam
parat steht. Wenn man diese Erwartungshaltung schürt, dann sind sie natürlich
enttäuscht. Andererseits muss man natürlich vermitteln, dass es wichtig ist, dass
sie da mitmachen, weil die Wissenschaftler diese Daten brauchen.“ (Thomas Reut-
ter) Diese Prozesskommunikation ist entscheidend, um Enttäuschungen im Falle
unterschiedlicher Erwartungen zu vermeiden – wie es für den interviewten Publi-
kumsvertreter der Fall war: „Ich überlege noch, ob ich mich überhaupt noch mal zu
einem Interview oder so bereiterkläre – hätte ich es nicht gemacht, wäre ich heute
genauso weit, wie ich jetzt bin.“ (Publikumsvertreter).

Ethische und datenschutzrechtliche Aspekte Neben den bisher genannten
Aspekten offenbaren die Interviews auch pragmatische Herausforderungen in
der Umsetzung von Audience-Engagement: ethische sowie datenschutzrechtli-
che Aspekte, im Projekt #unserWasser beispielsweise mit Blick auf die Crowd-
Science-Aktion sowie die daraus entstehende #unserWasser-Karte. Bei allen Op-
tionen der Publikumsbeteiligung, die über basale Reaktionsoptionen (z.B. Likes,
Votes) hinausgehen, stellt sich im Vorfeld stets die Frage, wie mit einem eventu-
ellen Missbrauch der Partizipationsoptionen umzugehen ist. Redaktionen sollten
bereits vor der Durchführung entsprechender Projekte offene Fragen aus Sicht
des Community-Managements, wie beispielsweise Moderation und Kommentar-
management, beantworten. Praktisch stellt sich die Abwägung, wie Redaktionen
Audience-Engagement moderieren können, um einerseits genug Kontrolle zu bieten
und Anforderungen an den Datenschutz aber auch an die journalistische Qualität
zu erfüllen, andererseits aber den Arbeitsaufwand möglichst gering halten zu kön-
nen. Fragen wie diese zeigen, dass bei der Umsetzung von Audience-Engagement-
Projekten eine gute Kenntnis des eigenen Publikums, aber vor allem auch Vertrau-
en in dieses notwendig ist. Vor der Überlegung und Umsetzung entsprechender
Projekte gilt es, mit Blick auf das eigene Publikum zu evaluieren, ob diese ange-
nommen und wertgeschätzt werden, mit welchen Beiträgen und welchem Feedback
zu rechnen ist sowie die Wahrscheinlichkeit des Missbrauchs beziehungsweise der
Zweckentfremdung einzuschätzen.
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Themenfindung Ein weiterer zentraler Faktor, der über Erfolg oder Misserfolg
von Audience-Engagement-Projekten entscheiden wird, ist das gewählte Thema des
Projektes. Zentral ist, dass das dem Projekt zugrundeliegende Thema nicht nur
journalistische Relevanz aufweist, sondern auch subjektive Relevanz für die Re-
zipierenden mit sich bringt. Es muss breit genug gewählt sein, um ein möglichst
großes Publikum anzusprechen und für dieses von Interesse zu sein, zugleich muss
das Thema unmittelbare Handlungsrelevanz für die Rezipierenden haben und spe-
zifisch genug sein, damit diese sich aktiv einbringen und die angebotenen Baustei-
ne des Audience-Engagements nutzen. Die an #unserWasser Beteiligten betonen,
dass sich vor allem solche Themen für Audience-Engagement-Projekte anbieten,
die einen unmittelbaren Bezug zur Lebenswelt der Rezipierenden aufweisen und
gegebenenfalls sogar ein Problem aufgreifen, mit dem sich das Publikum im Alltag
konfrontiert sieht: „[A]lso zum einen das Bewusstsein über die Problematik und
der Wunsch, etwas dagegen zu tun, und vielleicht auch das Bewusstsein: ,Okay,
wenn ich mich daran beteilige, dann kann ich da wirklich was dazu beitragen [...]‘.“
(Verena Ziegler). Hier ist also erneut eine gute Kenntnis des eigenen Publikums
wichtig: Je passgenauer die Themen, zu denen Redaktionen Audience-Engagement-
Initiativen ins Leben rufen, auf das Publikum und dessen Bedürfnisse und Inte-
ressen abgestimmt sind, desto quantitativ und qualitativ höherwertigeres Audience-
Engagement ist erwartbar: „Besonders wichtig sind Themen der Zeit, die in unse-
rem Lebensraum stattfinden.“ (Publikumsvertreter) Vor allem lokale Themen dürften
hier große Potenziale mit sich bringen, da diese für die meisten Rezipierenden des
Verbreitungsgebietes unmittelbare Relevanz sowie einen oftmals akuten Bezug zum
eigenen Leben mit sich bringen – im Rahmen der Fallstudie #unserWasser betonen
die Beteiligten insbesondere den lokalen Bezug der Aktion als Motivation hinter
der Beteiligung des Publikums: „Weil das auch irgendwas mit diesem Heimatge-
fühl vielleicht zu tun hat und mit dem Bewusstsein, mit der Wahrnehmung meiner
persönlichen Umgebung.“ (Thomas Reutter)

Formate der Publikumsbeteiligung Eng mit dem Gesichtspunkt der Themenfin-
dung ist auch die Wahl der jeweiligen Formate der Publikumsbeteiligung verbunden.
Wie gezeigt, ist prinzipiell eine breite Vielfalt an Audience-Engagement-Formaten
denkbar, die mit jeweils unterschiedlichen Hürden für das Publikum einhergehen.
Hier ergibt sich aus journalistischer Perspektive eine Abwägungsfrage: Je höher die
Schwelle zur aktiven Beteiligung, desto geringer könnte der Grad an Publikumsbe-
teiligung ausfallen – zugleich kann nicht vernachlässigt werden, dass Beteiligungs-
formate erst ab einem gewissen Grad der aktiven Beteiligung sinnvoll journalistisch
nutzbar werden. Empfehlenswert ist deshalb, verschiedene Bausteine des Audience-
Engagements zu kombinieren, die unterschiedliche Level an Involvement verlangen.
Wie die Erfahrungen aus #unserWasser zeigen, nehmen diese unmittelbar Auswir-
kungen auf den Grad der Beteiligung des Publikums. Innerhalb des analysierten
Projektes wurden verschiedene Formate kombiniert, die jeweils mit unterschiedli-
chem Aufwand für das Publikum einhergingen – beispielsweise die Wasserampel,
bei der Publikumsmitglieder recht einfache Angaben zu ihrem eigenen Wasser-
verbrauch machen mussten, im Vergleich zur Crowd-Science-Aktion, in der den
Publikumsmitgliedern vergleichsweise aufwendige Angaben abgefordert wurden,
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beispielsweise zum Standort, zum Wasserstand des Gewässers in der Vergangen-
heit sowie idealerweise auch ein Foto des Gewässers. Wie die Beteiligten berichten,
spiegelten sich diese Anforderungen auch in der Nutzung der unterschiedlichen
Elemente wider: Während die eher einfach gehaltene Wasserampel hohe Nutzungs-
werte aufwies, fielen die Zahlen bei der Crowd-Science-Aktion im Vergleich etwas
ab, auch wenn hier Beteiligung über die zuvor definierten Erwartungen hinaus zu
verzeichnen war – was erneut die Relevanz der Themenwahl betont. Zugleich be-
stimmt die Wahl der Formate jedoch nicht nur den Grad der Beteiligung, sondern
auch den zu erwartenden Nutzen für die Journalismus-Publikum-Beziehung. Ins-
besondere Formate mit direkterem Kontakt zum Publikum, die oftmals jedoch mit
einem höheren notwendigen Involvement einhergehen, scheinen mit Blick auf ih-
re Chancen für die Journalismus-Publikum-Beziehung besonders vielversprechend,
wie die beteiligten Journalist:innen berichten. Zentral ist, dass der für das Publikum
individuelle Aufwand mit dem einhergehenden persönlichen Ertrag und Nutzen im
Verhältnis steht: „Das [Anm.: eine positive Erfahrung] war es sicherlich. Nur der
Aufwand ist für mich eigentlich zu hoch. Ich habe bisher auch dadurch nichts Greif-
bares in Händen.“ (Publikumsvertreter) Ein gut gewählter Mix aus verschiedenen
Formaten der Publikumsbeteiligung scheint also empfehlenswert, um die Balance
zwischen Reichweite einerseits sowie Chancen und Effekten andererseits zu wahren.

Journalistische Qualität und Unabhängigkeit Audience-Engagement-Projekte
bergen – wie alle Formen der Publikumsbeteiligung –Herausforderungen mit Blick
auf die Wahrung journalistischer Unabhängigkeit. Bei Kooperationen mit Publi-
kumsmitgliedern ist aus Sicht der Beteiligten entscheidend, die Balance zwischen
einer Öffnung des Journalismus gegenüber dem Publikum und dessen Interessen ei-
nerseits sowie journalistischer Qualität und Unabhängigkeit andererseits zu wahren:
„Auch journalistisch muss man da ja sensibel sein, wenn man ein Amt miteinbezieht
in das Programm, was man macht. Also da muss man auch darauf achten, dass man
journalistisch unabhängig bleibt.“ (Thomas Reutter).

5.2.2 Chancen des Audience-Engagements

Audience-Engagement-Projekte bringen jedoch nicht nur Herausforderungen, son-
dern auch vielfältige Chancen für den Journalismus mit sich. Diese positiven Effekte
zeigen sich auch im Rahmen des Projekts #unserWasser, welches von den Beteiligten
insgesamt als eindeutig positiv für die Journalismus-Publikum-Beziehung bewertet
wird: „Also ich glaube, dass das Projekt #unserWasser eines der Leuchtturmprojekte
war für eine sehr gute Beziehung zum Publikum.“ (Verena Ziegler) Welche positi-
ven Effekte Audience-Engagement für Medienhäuser mit sich bringen kann, soll im
Folgenden anhand des Projektes #unserWasser kurz diskutiert werden.

Aufbau von Legitimität, Repräsentation und Diversität Werden Audience-En-
gagement-Projekte erfolgreich umgesetzt, bieten sie die Chance, durch die aktive
Einbeziehung des Publikums und der Öffentlichkeit zum Aufbau von Legitimität
beizutragen – sowohl für die Medienorganisation selbst als auch für den Journalis-
mus im Ganzen. Durch die Etablierung von Initiativen, die das Publikum gezielt
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in die Berichterstattung und deren Produktion sowie Diskussion miteinbinden, wird
der Journalismus seinem gesellschaftlichen Auftrag der Gemeinwohlorientierung
gerecht. Vor allem für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk ist diese Orientierung
an seinem Publikum zentral und fest in seinem öffentlichen Auftrag verankert (vgl.
Stehle et al. 2022, S. 198). Werden Rezipierende nicht nur auf den der Produkti-
on nachgelagerten Stufen involviert, sondern darüber hinaus auch in Prozesse der
Produktion wie die Recherche und Selektion von Themen eingebunden, kann Jour-
nalismus auf neue Themen und Blickwinkel aufmerksam gemacht werden. Dadurch
bietet Audience-Engagement die Möglichkeit, die Relevanz der Medienagenda zu
steigern und Themen aufzugreifen, die ihre Rezipierenden in ihrem Alltag beschäf-
tigen und für sie unmittelbare Handlungsrelevanz haben. Dies bietet nicht nur Chan-
cen mit Blick auf die gesellschaftliche Legitimität des Journalismus sowie dessen
Diversität und Repräsentation, sondern trägt zudem auch dazu bei, dass der Jour-
nalismus den Erwartungen seines Publikums gerecht werden kann – was wiederum
Zufriedenheit mit der Leistung des Journalismus sowie Vertrauen befördern kann
(vgl. Prochazka 2020, S. 68; Wilhelm et al. 2021, S. 1005). Durch Projekte, die dem
Publikum eine Möglichkeit der aktiven Mitarbeit bieten, können Redaktionen ih-
ren Rezipierenden verdeutlichen, dass sie von der Redaktion gehört werden und für
diese von Relevanz sind: „Ich glaube, dass es darauf ankommt, dass man dem Publi-
kum zeigt: Ihr habt hier die Möglichkeit, eine Rückkopplung zu geben, ihr werdet
wahrgenommen, wir hören euch zu, wir kommen auch zu euch. Zeigt ihr es uns.“
(Thomas Reutter) Auch aus Publikumssicht wurde dieses Zuhören der Redaktion
positiv bewertet – und auf Basis bisheriger Erfahrungen mit dem Journalismus gar
nicht erwartet: „Es kam mehr zurück, als ich erwartet habe.“ (Publikumsvertreter).
Für die Redaktionen, die entsprechende Audience-Engagement-Projekte umsetzen,
bietet sich zudem der praktische Vorteil, dass durch die Beteiligung des Publikums
zusätzliche Berichterstattung generiert werden kann – im Fall von #unserWasser
beispielweise durch die direkte Zusammenarbeit mit den Menschen, die im Rahmen
der Crowd-Science-Aktion austrocknende Gewässer meldeten und im Anschluss für
Beiträge in Radio und Fernsehen interviewt wurden.

Erschließung neuer Finanzierungsmöglichkeiten und neuer Publikumssegmen-
te Eng mit den Aspekten der Etablierung journalistischer Legitimität verbunden ist
die finanzielle Überlebensfähigkeit des Journalismus – auch hier bietet Audience-
Engagement diverse Chancen. Audience-Engagement wird sowohl in der Wissen-
schaft als auch in der Praxis (vgl. Nelson 2018, S. 528) oftmals als vielversprechende
Strategie angesehen, um sinkenden Auflagezahlen und Werbeeinnahmen entgegen-
zuwirken. Hoffnung ist, dass die Fokussierung auf das Publikum als Erlösquelle
eine mögliche Strategie zur Sicherstellung der Finanzierbarkeit des Journalismus
darstellt. Für die Zukunft des Journalismus wird zentral sein, Rezipierende an das
eigene Medienangebot zu binden und anstelle von reichweitenbasierten Einnahmen
(z.B. über Auflage und Werbung) auf die Zahlungsbereitschaft eines kleineren, in-
volvierten Rezipierendenkreises zu setzen (vgl. Nelson und Schmidt 2022, S. 5843).
Audience-Engagement-Projekte stellen hierfür eine Möglichkeit dar, durch die sich
eine Redaktion von konkurrierenden Anbietern abheben und diesen Rezipierenden-
kreis aufbauen kann.
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Audience-Engagement-Projekte können zudem zum Aufbau der Überlebensfä-
higkeit des Journalismus beitragen, indem sie darüber hinaus neue Zielgruppen
und Publikumssegmente erschließen. Durch den innovativen Zugang zum Publi-
kum bieten solche Projekte nicht nur die Chance, das bestehende Publikum auch
weiterhin an das eigene Angebot zu binden sowie neue Monetarisierungsstrategien
zu erschließen, sondern auch komplett neue Zielgruppen und Publikumssegmente
anzusprechen, die bislang nicht zum Stammpublikum eines journalistischen Ange-
bots zählten – vor allem mit Blick auf jüngere Zielgruppen, die zunehmend weniger
Interesse an Journalismus, zugleich jedoch stärkeres Interesse an Partizipation zei-
gen als andere Generationen (vgl. Hölig et al. 2022, S. 54) und so durch Audience-
Engagement für den Journalismus gewonnen werden könnten. Diese Zielsetzung
wurde auch im Rahmen des in der Fallstudie analysierten Themenschwerpunktes
#unserWasser definiert: „Also der SWR [...] erhofft sich einfach, neue Zielgruppen
zu erschließen. Mit Leuten in den Austausch zu kommen, die vielleicht erstmal gar
nicht so SWR-affin sind. Und so ist es auch in der ARD. Wir versuchen, Leute
anzusprechen, die sonst vielleicht gar nicht so auf der Wellenlänge vom öffentlich-
rechtlichen Fernsehen sind.“ (Thomas Reutter).

Vertrauensbildung Wie Uth (2021, S. 229) zeigte, stellt Publikumseinbindung
und Audience-Engagement in vielen deutschen Redaktionen außerdem eine zentrale
Strategie der Vertrauensbildung dar. Grundannahme ist, dass die aktive Zusammen-
arbeit zwischen Redaktion und Rezipierenden ein Gefühl der Bindung und Gemein-
schaft schafft, welches dann wiederum zum Aufbau von Vertrauen beiträgt (vgl.
auch Green-Barber und McKinley 2019, S. 6; Nelson 2018, S. 528). Wie Studi-
en aus anderen Disziplinen zeigen, ist der persönliche Kontakt mit Systemvertretern
ein entscheidender Faktor, was die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit eines Be-
rufsstandes und einer Organisation angeht (vgl. z.B. Boda und Medve-Bálint 2017,
S. 732). Audience-Engagement-Projekte, die diesen Kontakt explizit anregen, hal-
ten also vielfältige Potenziale für den Journalismus bereit. Dieses Ziel wurde auch
im Rahmen des analysierten Themenschwerpunkts #unserWasser klar als solches
formuliert: „Und ich glaube, dass sich der SWR auch ein bisschen [...] gerne da
einfach wieder eine Nähe schafft und eine Augenhöhe und ja, einfach eine bessere
Glaubwürdigkeit und Nähe zur Bevölkerung.“ (Verena Ziegler).

6 Diskussion

Welche Herausforderungen und Aspekte gibt es bei der Planung und Durchführung
von Audience-Engagement in Redaktionen zu beachten – und wo liegen mögli-
che Chancen? Die vorliegende Fallstudie zu einem Audience-Engagement-Projekt
innerhalb des öffentlich-rechtlichen Rundfunks bietet dahingehend weiterführende
Einblicke.

Audience-Engagement birgt sowohl für Redaktionen als auch für Rezipierende
vielfältige Chancen: Themenvielfalt, Aufbau von Legitimität, Diversität und Reprä-
sentation, Erschließung neuer Finanzierungsmöglichkeiten und neuer Publikums-
segmente, Vertiefung der Publikumsbindung und Vertrauensbildung sind mögliche
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Vorteile von Audience-Engagement, die sich im Rahmen unserer Fallstudie gezeigt
haben.

Zugleich zeigten sich auch Herausforderungen, die mit der Umsetzung von Au-
dience-Engagement im Redaktionsalltag einhergehen: Der einhergehende Organi-
sations- und Kommunikationsaufwand, das notwendige redaktionelle Engagement,
Erwartungsmanagement, ethische und datenschutzrechtliche Aspekte, Themenfin-
dung, die richtige Wahl und Kombination der Formate der Publikumsbeteiligung
sowie Gefahren für journalistische Qualität und Unabhängigkeit sind als zentrale
Herausforderungen und Erfolgsfaktoren von Audience-Engagement zu benennen.
Diese Herausforderungen überschneiden sich nicht nur mit den von Lawrence et al.
(2018, S. 1236–1237) zuvor identifizierten Hindernisse in der Umsetzung von Au-
dience-Engagement auf ökonomischer, technologischer sowie (journalismus-)kultu-
reller Ebene, sondern auch mit den Herausforderungen, mit denen sich Medienin-
novationen klassischerweise konfrontiert sehen (García-Avilés 2022, S. 366).

Auf Basis der Analyse lassen sich für Redaktionen diverse Handlungsempfehlun-
gen für die Durchführung von Audience-Engagement-Projekten ableiten. Hier zeigen
sich Parallelen zur Forschung zu Innovationsmanagement (siehe auch Zerfaß 2009),
was erneut den Innovationscharakter von Audience-Engagement unterstreicht.

Etablierung einer Engagement-Kultur Als Erfolgsfaktor für Audience-Engage-
ment müssen die richtigen organisationalen Rahmenbedingungen (inklusive finan-
zieller und personeller Ressourcen) sowie eine ,Engagement-Kultur‘ gegeben sein.
Zentral ist, dass gegebenenfalls bestehende Scheu vor Publikumsinteraktion über-
wunden wird und alle Beteiligten die Orientierung am Publikum als Teil des jour-
nalistischen Selbstverständnisses sehen (vgl. auch Lawrence et al. 2018, S. 1237).
Obwohl Publikumsorientierung in den letzten Jahren an Wichtigkeit gewonnen hat,
ist sie bislang nicht zwingend als Selbstverständlichkeit innerhalb deutscher Redak-
tionen zu sehen (vgl. Loosen et al. 2020, S. 18–19; Steindl et al. 2017). Wie Nelson
(2021, S. 2355) beschreibt, stehen Vertreter:innen des Audience-Engagement insbe-
sondere angesichts der nur schwer nachweisbaren Vorteile vor der Herausforderung,
dessen Nutzen im aktuell vorherrschenden „media regime“ (S. 2353) der Medien-
welt zu demonstrieren, welches vor allem auf Reichweite als Erfolgsindikator von
Medieninhalten ausgerichtet ist (vgl. Nelson und Schmidt 2022, S. 5852–5853). Wie
Borger et al. (2013, S. 129) zeigen, stehen in Redaktionen oftmals primär ökono-
mische und strategische Zielsetzungen hinter der Einbindung des Publikums und
diese wird primär als zusätzliche Mehrarbeit im Redaktionsalltag bewertet. Aus-
sagen journalistischer Praktiker:innen zeigen, dass Publikumsbeteiligung vor allem
dann wertgeschätzt wird, wenn sie für die Redaktion selbst von Nutzen ist – bei-
spielweise in Form von Themenanregungen (vgl. Engelke 2023, S. 621; Uth 2021,
S. 241). Es liegt nahe, dass rein strategisch angelegtes Audience-Engagement vom
Publikum als solches erkannt und wahrgenommen wird (Guzmán 2016, o.S.) – was
dazu führen kann, dass die angenommenen positiven Effekte des Audience-Engage-
ments ausbleiben. Relevant ist, dass die Beteiligung des Publikums mit Wertschät-
zung behandelt und aktiv betreut wird, um Publikumserwartungen zu bedienen und
so positive Effekte mit Blick auf Publikumsbindung und Vertrauen zu erzielen (vgl.
auch Uth 2021, S. 242). Mit Blick auf die zuvor beschriebene Systematisierung des
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Audience-Engagements nach Lawrence et al. (2018, S. 1225) kann dementsprechend
festgehalten werden, dass in Redaktionen zukünftig noch stärker ein Verständnis des
Publikums als aktive, gleichberechtigte Partner auf Augenhöhe angestrebt werden
sollte.

Konstante Kommunikation und Begleitung In der Einführung von Innovatio-
nen ist außerdem eine konstante begleitende Kommunikation zentral, um die von
der Neuerung Betroffenen ,mitzunehmen‘ und Vertrauen aufzubauen (Zerfaß 2009,
S. 25). Auch für Audience-Engagement-Projekte wie das analysierte ist dies – ins-
besondere mit Blick auf ein Erwartungsmanagement – ratsam.

Nachhaltige Umsetzung Eng hiermit verbunden ist der Aspekt der Nachhaltig-
keit: Obwohl sie auch als Einzelprojekte sinnvoll und für die Redaktion gewinnbrin-
gend sein können, sollte das Ziel sein, Audience-Engagement-Initiativen nicht nur
einmalig in Form kurzzeitiger Einzelprojekte umzusetzen, sondern eine dauerhaf-
te Audience-Engagement-Kultur zu etablieren und Publikumsbeteiligung als festen
Bestandteil der journalistischen Arbeit konstant mitzudenken (vgl. auch Fiene 2020,
S. 285). Nur wenn Audience-Engagement-Projekte langfristig und nachhaltig mit-
gedacht werden, können sie die von Lewis et al. (2014) angedachten Vorteile im
Sinne der „sustained reciprocity“ (S. 235) mit sich bringen – beispielsweise den
nachhaltigen Aufbau und Vertiefung der Journalismus-Publikum-Beziehung, Ver-
trauensbildung sowie den Aufbau einer Gemeinschaft. Die Redaktionsatmosphäre
sollte folglich von einer generellen Offenheit gegenüber den Rezipierenden sowie
einem aufrichtigen Interesse am Publikumskontakt geprägt sein. Angesichts des
hohen Organisations- und Koordinationsaufwands, der mit Audience-Engagement-
Projekten einhergeht, gilt es, für die Redaktionen mit ihren individuellen Ressourcen
umsetzbare Strategien der dauerhaften Publikumsbeteiligung zu finden. Im Idealfall
bietet sich hier eine Kombination aus verschieden tiefgehenden Formaten des Au-
dience-Engagements an. Im Redaktionsalltag kann eine Basisform des Audience-
Engagements durch niedrigschwellige Beteiligungsformen eingerichtet werden, bei-
spielweise durch Umfragen, Nutzerkommentare oder die Möglichkeit zu Themen-
vorschlägen. Diese Basisform kann dann gezielt mit Einzelprojekten ergänzt werden,
die die Publikumsorientierung der Redaktion punktuell nach außen hin demonstrie-
ren. Um diese Herausforderungen der redaktionellen Selbstverpflichtung und der
langfristigen Umsetzung von Audience-Engagements effizienter in Angriff zu neh-
men, ist die Einrichtung fester Audience-Engagement-Stellen oder -Teams innerhalb
sinnvoll – vergleichbar mit den von García-Avilés et al. (2019) mit Blick auf Medien-
innovationen identifizierten „drivers of change“ (S. 11), die es sich zur persönlichen
Aufgabe machen, Wandel innerhalb der Redaktionen aktiv voranzutreiben. Informa-
tions- und Wissensmanagement werden im Innovationsmanagement zum zentralen
Faktor (Zerfaß 2009, S. 24).

Auswertung und Evaluation Aufgrund des hohen Aufwands, den Audience-En-
gagement-Projekte mit sich bringen, ist eine dezidierte Auswertung der Projekte und
ihres Ertrags wichtig, um Kosten und Nutzen ins Verhältnis zu setzen – und sie auch
gegenüber der Redaktionsleitung zu legitimieren. Unklar ist jedoch, wie Audience-
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Engagement zielführend gemessen werden kann (vgl. auch Nelson 2018, S. 531).
Eine wichtige Komponente hierfür sind Publikumskennzahlen: Sie zeigen auf quan-
titativer Ebene, inwiefern die Initiativen vom Publikum wahrgenommen, nachgefragt
und genutzt werden – beispielsweise in Form von Zugriffszahlen, Bounce Rates, Re-
aktionen wie Likes, Shares, Kommentarzahlen oder Heatmaps (vgl. Ferrucci 2020,
S. 249; Ferrucci et al. 2020, S. 1588). Sie können einen ersten Einblick über den
Erfolg des Projektes geben, sind allein jedoch nicht hinreichend, da Audience-Enga-
gement über messbare Kennzahlen hinausgeht und auch emotionale Komponenten
wie Bindung, Loyalität oder Vertrauen umfasst (vgl. Nelson 2018, S. 531). Quanti-
tative Messungen müssen dementsprechend durch qualitative Methoden ergänzt und
für jedes individuelle Projekt individuelle Mechanismen der Evaluation entwickelt
werden. Sinnvollerweise bieten sich solche Methoden an, die die Initiativen in Zu-
sammenarbeit mit dem Publikum evaluieren – beispielsweise Gruppendiskussionen,
Feedbackrunden oder Einzelinterviews mit Publikumsmitgliedern.

Grenzen des Audience-Engagements Trotz aller Chancen gilt zu beachten, dass
der Trend zu einem Mehr an Partizipation nicht ausschließlich positiv zu sehen ist:
Nach einer anfänglichen Phase der Begeisterung ist mittlerweile oftmals Ernüchte-
rung feststellbar (vgl. Quandt 2018, S. 37–38). In den letzten Jahren sind zunehmend
Angriffe gegenüber Journalist:innen beobachtbar, Kommentarspalten werden von In-
zivilität dominiert – sowohl gegenüber journalistischen Akteuren als auch innerhalb
des Publikums (vgl. Zick und Preuß 2021, S. 253). In Folge wurden viele Formen
der Publikumsbindung und -einbindung wieder eingestellt und es hat sich auf jour-
nalistischer Seite oft Zurückhaltung herausgebildet, was die aktive Beteiligung des
Publikums angeht (vgl. Engelke 2023). Gründe hierfür sind Sorgen um journalisti-
sche Unabhängigkeit, Autorität und Qualität (vgl. Uth 2021). Partizipative Elemente
werden mittlerweile entsprechend oftmals nur unter kontrollierbaren Bedingungen
eingesetzt, in denen Journalist:innen weiterhin Kontrolle über die Beteiligung ihrer
Rezipierenden behalten und diese in gelenkten Bahnen erfolgt (vgl. Uth 2021) –
Herausforderungen, die auch mit Blick auf Audience-Engagement im Hinterkopf zu
behalten sind.

Zuschnitt der Initiativen auf das eigene Publikum Audience-Engagement-Pro-
jekte legen grundsätzlich die normative Annahme zugrunde, dass das Publikum In-
teresse an einer aktiven Beteiligung am Journalismus hat (vgl. Nelson und Schmidt
2022, S. 5854) – inwiefern dies jedoch tatsächlich zutrifft, ist unklar. Wie der Reu-
ters Digital News Report 2022 zeigt, interagiert nur ein kleiner Ausschnitt der Be-
völkerung tatsächlich mit journalistischen Angeboten online (vgl. Hölig et al. 2022,
S. 54). Auch wenn die Beteiligten der Fallstudie von einer zufriedenstellenden Betei-
ligung berichten, die die Erwartungen der Redaktion übertraf, gilt es, die allgemein
eher geringe Teilnahmebereitschaft des Publikums im Hinterkopf zu behalten. Wie
bei vielen anderen journalistischen Initiativen und Innovationen – wie beispiels-
weise Transparenz (vgl. Badura et al. 2020, S. 441) – wird deshalb von zentraler
Bedeutung sein, dass die von der Redaktion angestrebten Audience-Engagement-In-
strumente und -Projekte auf das eigene Publikum individuell zugeschnitten werden.
Grundlage hierfür sollte stets qualitative und quantitative Publikums- und Media-
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forschung sein, die Auskunft darüber gibt, welche Formate beim eigenen Publikum
zielführend sein werden (beispielsweise mit Blick auf die Altersstruktur, Zusam-
mensetzung (Stammleser vs. größtenteils Wechselnutzer) und Mediennutzung des
Publikums, aber auch in Abhängigkeit von deren Vertrauen in das Angebot). Zudem
sollte vor der Umsetzung jeglicher Projekte stets kritisch evaluiert werden, welche
Projekte die Redaktion nachhaltig stemmen kann. Themenschwerpunkte, wie bei
#unserWasser der Fall, können hierfür als Test dienen.

7 Limitationen und Ausblick

Zuletzt gibt es in dieser Analyse Limitationen, die es zu berücksichtigen gilt. Zu-
nächst muss einschränkend angemerkt werden, dass auf Publikumsseite nur ein
Interview geführt werden konnte. Grund war, dass für die Beantwortung der For-
schungsfrage solche Publikumsmitglieder befragt werde sollten, die in einer aktiven
Rolle am Projekt teilgenommen und mehrfach mit beteiligten Journalist*innen inter-
agiert hatten – die Beteiligung an der Crowd-Science-Aktion allein war somit nicht
ausreichend –, was die Stichprobe auf Publikumsseite stark eingeschränkt hat. Ein
weiterer Punkt betrifft die Methodik der Fallstudienanalyse. Generell sollten Begren-
zungen bei der Generalisierung von Fallstudien anerkannt werden (vgl. Yin 2009,
S. 15), welche insbesondere bei Einzelfallstudien wie dieser vorgebracht werden
können. Allerdings lag das Ziel der Untersuchung nicht in einer statistischen Gene-
ralisierbarkeit, sondern in einer analytischen Generalisierbarkeit (vgl. auch Speier-
Werner 2006, S. 56; Yin 2009, S. 43), welche durchaus gewährleistet ist. Insbesonde-
re angesichts der in Deutschland bislang nur spärlichen Forschung zu Chancen und
Herausforderungen des Audience-Engagements bietet die Einzelfallstudie trotz der
Einschränkungen in ihrer Generalisierbarkeit wichtige Erkenntnisse mit Blick auf
Theoriebildung sowie die Erweiterung des Forschungsstandes. Künftige Forschung
kann auf den gefundenen Ergebnissen aufbauen und diese validieren – beispielsweise
in Form von Beobachtungen weiterer Projekte, qualitativer Interviews mit beteilig-
ten Journalist:innen und Publikumsmitgliedern sowie quantitativer Untersuchungen
zu den Wirkungen solcher Audience-Engagement-Projekte.

Künftige Projekte sollten sich dabei vor allem den Chancen des Audience-Enga-
gements verstärkt annehmen. Während erste Studien, inklusive dieser, die Umset-
zung von Audience-Engagement in journalistischen Redaktionen untersuchen (vgl.
auch Lawrence et al. 2018), bleibt die Frage, inwiefern der Einsatz von Audience-
Engagement systematisch und nachhaltig zur Stärkung der Publikumsbeziehung bei-
trägt (vgl. für diese Diskussion auch Nelson 2018, S. 540). Bisherige Aussagen über
die Wirkungen von Audience-Engagement beschränken sich bislang vor allem auf
subjektive Erfahrungen und Wahrnehmungen der Journalist:innen, die an entspre-
chenden Initiativen beteiligt waren – eine tatsächliche empirische Überprüfung steht
unseres Wissens nach bislang noch aus. Neben der Befragung von Rezipierenden in
qualitativer Form mit Blick auf Wahrnehmung und Erleben von Audience-Engage-
ment bieten sich hierfür vor allem experimentelle Ansätze an.

Die Analyse bietet eine Ausgangsbasis mit Blick auf zu untersuchende Chancen,
aber auch Herausforderungen in der Umsetzung von Audience-Engagement. Da-
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durch bietet die vorliegende Studie nicht nur einen Mehrwert auf eine bislang nur
wenig erforschte Innovation innerhalb des journalistischen Felds, sondern kann auch
die journalistische Praxis in der Planung und Durchführung erfolgreichen Audience-
Engagements unterstützen.

8 Anhang

Tab. 2 Kategoriensystem

Kategoriensystem

Journalismus-Publikum-Beziehung

Beschreibung der Beziehung zum Gegenüber

Beschreibung der Beziehung innerhalb des Projektes

Interaktionsmöglichkeiten im Redaktionsalltag

Projekt #unserWasser

Beschreibung des Projektes

Zielsetzung des Projektes

Zielgruppe des Projektes

Beteiligte am Projekt

Eigene Rolle/Persönliche Beteiligung am Projekt

(Zeitlicher) Ablauf des Projektes

Erwartungen an das Projekt

Evaluation des Projekts:
Positive Bewertung
Negative Bewertung

Herausforderungen des Audience-Engagement (induktiv ergänzt)

Organisation/Koordination des Projektes

Redaktionelles Commitment (Selbstverpflichtung)

Erwartungsmanagement/Prozesskommunikation

Ethische Aspekte/Datenschutz

Themenfindung und -wahl

Formate der Interaktion

Auswirkungen auf journalistische Standards

Chancen des Audience-Engagement (induktiv ergänzt)

Aufbau von Legitmität

Meinungsvielfalt

Neue Finanzierungsmöglichkeiten

Vertrauensbildung

K



60 B. Uth

Danksagung Ich danke den beteiligten Journalist:innen für ihre Teilnahme am Forschungsprojekt sowie
für ihre Mühe und Zeit bei der Durchführung der Interviews. Dank gilt außerdem den an der Transkription
beteiligten studentischen Mitarbeiter:innen.

Förderung Bundesministerium für Bildung und Forschung (Berlin, Deutschland), Förderkennzei-
chen 01UL2005A

Funding Open Access funding enabled and organized by Projekt DEAL.

Open Access Dieser Artikel wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 International Li-
zenz veröffentlicht, welche die Nutzung, Vervielfältigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in
jeglichem Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die ursprünglichen Autor(en) und die Quelle ord-
nungsgemäß nennen, einen Link zur Creative Commons Lizenz beifügen und angeben, ob Änderungen
vorgenommen wurden.

Die in diesem Artikel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen ebenfalls der genannten
Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts anderes ergibt. Sofern das betref-
fende Material nicht unter der genannten Creative Commons Lizenz steht und die betreffende Handlung
nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist für die oben aufgeführten Weiterverwendungen des
Materials die Einwilligung des jeweiligen Rechteinhabers einzuholen.

Weitere Details zur Lizenz entnehmen Sie bitte der Lizenzinformation auf http://creativecommons.org/
licenses/by/4.0/deed.de.

Literatur

Badura, L., Uth, B., & Engelke, K.M. (2020). Individual- statt Pauschallösungen: Transparenzstrategien im
Nachrichtenjournalismus und ihr Zusammenhang mit Rezipierendenvertrauen. In T. Köhler (Hrsg.),
Fake News, Framing, Fact-Checking: Nachrichten im digitalen Zeitalter (S. 425–446). Bielefeld:
transcript.

Batsell, J. (2015). Engaged journalism: connecting with digitally empowered news audiences. New York:
Columbia University Press.

Blöbaum, B. (2016). Journalismus als Funktionssystem der Gesellschaft. In M. Löffelholz & L. Rothen-
berger (Hrsg.), Handbuch Journalismustheorien (S. 151–163). Wiesbaden: Springer VS.

Boda, Z., & Medve-Bálint, G. (2017). How perceptions and personal contact matter: the individual-level
determinants of trust in police in Hungary. Policing and Society, 27(7), 732–749. https://doi.org/10.
1080/10439463.2015.1053479.

Borger, M., van Hoof, A., Costera Meijer, I., & Sanders, J. (2013). Constructing participatory journalism
as a scholarly object. Digital Journalism, 1(1), 117–134. https://doi.org/10.1080/21670811.2012.
740267.

Broersma, M. (2019). Audience engagement. In T.P. Vos & F. Hanusch (Hrsg.), The international en-
cyclopedia of journalism studies. Hoboken: Wiley & Sons. https://doi.org/10.1002/9781118841570.
iejs0060.

Engelke, K.M. (2019). Online participatory journalism: a systematic literature review. Media and Com-
munication, 7(4), 31–44. https://doi.org/10.17645/mac.v7i4.2250.

Engelke, K.M. (2023). Metajournalistic discourse on participatory journalism: examining a decade of
coverage in trade journals. Journalism and Media, 4(2), 612–630.

Ferrucci, P. (2020). It is in the numbers: how market orientation impacts journalists’ use of news metrics.
Journalism, 21(2), 244–261. https://doi.org/10.1177/1464884918807056.

Ferrucci, P., Nelson, J.L., & Davis, M.P. (2020). From “public journalism” to “engaged journalism”: ima-
gined audiences and denigrating discourse. International Journal of Communication, 14, 1586–1604.

Fiene, D. (2020). Das beachtete Publikum. Eine redaktionelle Perspektive. In M. Prinzing, B.S. Debatin
& N. Köberer (Hrsg.), Kommunikations- und Medienethik reloaded? (S. 283–290). Baden-Baden:
Nomos. https://doi.org/10.5771/9783748905158.

Franz, G. (2013). Crowdsourced Science: Die Mobilisierung der Massen als neue Perspektive für die Wis-
senschaft. Information. Wissenschaft & Praxis, 64(4), 185–198.

K

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
https://doi.org/10.1080/10439463.2015.1053479
https://doi.org/10.1080/10439463.2015.1053479
https://doi.org/10.1080/21670811.2012.740267
https://doi.org/10.1080/21670811.2012.740267
https://doi.org/10.1002/9781118841570.iejs0060
https://doi.org/10.1002/9781118841570.iejs0060
https://doi.org/10.17645/mac.v7i4.2250
https://doi.org/10.1177/1464884918807056
https://doi.org/10.5771/9783748905158


Chancen und Herausforderungen der redaktionellen Umsetzung von Audience Engagement –... 61

Gajardo, C., & Costera Meijer, I. (2023). How to tackle the conceptual inconsistency of audience en-
gagement? The introduction of the dynamic model of audience engagement. Journalism, 24(9),
1959–1979. https://doi.org/10.1177/14648849221080356.

García-Avilés, J.A. (2022). Harnessing change in a disruptive environment: case studies in media manage-
ment and innovation. In M. Karmasin, S. Diehl & I. Koinig (Hrsg.),Media and change management.
Cham: Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-86680-8_20.

García-Avilés, J.A., Carvajal-Prieto, M., Arias-Robles, F., & de Lara-González, A. (2019). Journalists’
views on innovating in the newsroom: proposing a model of the diffusion of innovations in media
outlets. The Journal of Media Innovations, 5(1), 1–16. https://doi.org/10.5617/jomi.v5i1.3968.

Gendries, S. (2022). ARD kämpft für #unserWasser. Multimediales Event am 16. März 2022. https://ww
w.lebensraumwasser.com/ard-kaempft-fuer-unserwasser-multimediales-event-am-16-maerz-2022/
(Erstellt: 2. Febr. 2022).

Gerring, J. (2011). The case study: what it is and what it does. In R. Goodin (Hrsg.), The oxford handbook
of political science (S. 1133–1165). Oxford: Oxford University Press. https://doi.org/10.1093/oxford
hb/9780199604456.001.0001.

Granow, V. (2020). funk – das Content-Netzwerk von ARD & ZDF. Mit Audience Engagement und Dis-
tribution via Social Media zu Relevanz in der Zielgruppe. In T. Köhler (Hrsg.), Fake News, Framing,
Fact-Checking: Nachrichten im digitalen Zeitalter (S. 363–379). Bielefeld: transcript.

Green-Barber, L., & McKinley, E.G. (2019). Engaged journalism: practices for building trust, generating
revenue, and fostering civic engagement. https://s3-us-west-2.amazonaws.com/lindsaygreenbarber.
com/assets/IA+Engaged+Journalism+Report+1.31.19.pdf

Guzmán, M. (2016). The best ways to build audience and relevance by listening to and engaging your
community. https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/strategy-studies/listening-
engaging-community/ (Erstellt: 2. Mai 2016).

Hermida, A. (2011). Mechanisms of participation: how audience options shape the conversation. In
J.B. Singer, A. Hermida, D. Domingo, A. Heinonen, S. Paulussen, T. Quandt, Z. Reich & M. Vujno-
vic (Hrsg.), Participatory journalism: guarding open gates at online newspapers (S. 13–33). Malden:
Wiley-Blackwell.

Hohlfeld, R. (2023). Journalistische Beobachtungen des Publikums. In K. Meier & C. Neuberger (Hrsg.),
Journalismusforschung: Stand und Perspektiven (S. 243–268). Baden-Baden: Nomos.

Hölig, S., Behre, J., & Schultz, W. (2022). Reuters Institute Digital News Report 2022 – Ergebnisse für
Deutschland. Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts | Projektergebnisse, Bd. 63. Hamburg: Verlag
Hans-Bredow-Institut. https://doi.org/10.21241/ssoar.79565.

Holton, A.E., Lewis, S.C., & Coddington, M. (2016). Interacting with audiences: journalistic role concep-
tions, reciprocity, and perceptions about participation. Journalism Studies, 17(7), 849–859. https://
doi.org/10.1080/1461670X.2016.1165139.

Jackob, N., Schultz, T., Jakobs, I., Ziegele, M., Quiring, O., & Schemer, C. (2019). Medienvertrauen im
Zeitalter der Polarisierung: Mainzer Langzeitstudie Medienvertrauen 2018. Media Perspektiven, 5,
210–220.

Kaltenbrunner, A., & Luef, S. (2017). Newsroom-Integration bei österreichischen Tageszeitungen: Öster-
reich als Mikrokosmos der Modelle. Wien: Medienhaus Wien.

Kovach, B., & Rosenstiel, T. (2001). The elements of journalism: what newspeople should know and the
public should expect. New York: Crown Publishers.

Lawrence, R.G., Radcliffe, D., & Schmidt, T.R. (2018). Practicing engagement: participatory journalism
in the web 2.0 era. Journalism Practice, 12(10), 1220–1240. https://doi.org/10.1080/17512786.2017.
1391712.

Lewis, S.C., Holton, A.E., & Coddington, M. (2014). Reciprocal journalism: a concept of mutual ex-
change between journalists and audiences. Journalism Practice, 8(2), 229–241. https://doi.org/10.
1080/17512786.2013.859840.

Loosen, W. (2023). Journalismus | Publikum: Eine soziale Beziehung zwischen Interaktion, Organisation
und Funktion. In K. Meier & C. Neuberger (Hrsg.), Journalismusforschung. Stand und Perspektiven
(S. 269–290). Baden-Baden: Nomos.

Loosen, W., Reimer, J., & Hölig, S. (2020). Was Journalisten sollen und wollen: (In-)Kongruenzen
zwischen journalistischem Rollenselbstverständnis und Publikumserwartungen. Arbeitspapiere des
Hans-Bredow-Instituts | Projektergebnisse, Bd. 49. Hamburg: Verlag Hans-Bredow-Institut.

Loosen, W., Ahva, L., Reimer, J., Solbach, P., Deuze, M., & Matzat, L. (2022). ‘X Journalism’: exploring
journalism’s diverse meanings through the names we give it. Journalism, 23(1), 39–58. https://doi.
org/10.1177/1464884920950090.

Mayring, P. (2015). Qualitative Inhaltsanalyse: Grundlagen und Techniken. Weinheim: Beltz.

K

https://doi.org/10.1177/14648849221080356
https://doi.org/10.1007/978-3-030-86680-8_20
https://doi.org/10.5617/jomi.v5i1.3968
https://www.lebensraumwasser.com/ard-kaempft-fuer-unserwasser-multimediales-event-am-16-maerz-2022/
https://www.lebensraumwasser.com/ard-kaempft-fuer-unserwasser-multimediales-event-am-16-maerz-2022/
https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780199604456.001.0001
https://doi.org/10.1093/oxfordhb/9780199604456.001.0001
https://s3-us-west-2.amazonaws.com/lindsaygreenbarber.com/assets/IA+Engaged+Journalism+Report+1.31.19.pdf
https://s3-us-west-2.amazonaws.com/lindsaygreenbarber.com/assets/IA+Engaged+Journalism+Report+1.31.19.pdf
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/strategy-studies/listening-engaging-community/
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/strategy-studies/listening-engaging-community/
https://doi.org/10.21241/ssoar.79565
https://doi.org/10.1080/1461670X.2016.1165139
https://doi.org/10.1080/1461670X.2016.1165139
https://doi.org/10.1080/17512786.2017.1391712
https://doi.org/10.1080/17512786.2017.1391712
https://doi.org/10.1080/17512786.2013.859840
https://doi.org/10.1080/17512786.2013.859840
https://doi.org/10.1177/1464884920950090
https://doi.org/10.1177/1464884920950090


62 B. Uth

Meier, K., Kraus, D., & Michaeler, E. (2018). Audience engagement in a post-truth age: what it means and
how to learn the activities connected with it. Digital Journalism, 6(8), 1052–1063. https://doi.org/10.
1080/21670811.2018.1498295.

Meier, K., Schützeneder, J., García-Avilés, J.A., Valero-Pastor, J.M., Kaltenbrunner, A., Lugschitz, R.,
Porlezza, C., Ferri, G., Wyss, V., & Saner, M. (2022). Examining the most relevant journalism inno-
vations: a comparative analysis of five european countries from 2010 to 2020. Journalism and Media,
3(4), 698–714. https://doi.org/10.3390/journalmedia3040046.

Min, S. J. (2020). What the twenty-first century engaged journalism can learn from the twentieth centu-
ry public journalism. Journalism Practice, 14(5), 626–641. https://doi.org/10.1080/17512786.2020.
1758188.

Nelson, J.L. (2018). The elusive engagement metric. Digital Journalism, 6(4), 528–544. https://doi.org/1
0.1080/21670811.2018.1445000.

Nelson, J.L. (2021). The next media regime: the pursuit of ‘audience engagement’ in journalism. Journa-
lism, 22(9), 2350–2367. https://doi.org/10.1177/1464884919862375.

Nelson, J.L., & Schmidt, T.R. (2022). Taking the audience seriously? The normative construction of en-
gaged journalism. International Journal of Communication, 16, 5843–5863.

Nip, J.Y.M. (2006). Exploring the second phase of public journalism. Journalism Studies, 7(2), 212–236.
https://doi.org/10.1080/14616700500533528.

Nip, J.Y.M. (2008). The last days of civic journalism: the case of the Savannah morning news. Journalism
Practice, 2(2), 179–196. https://doi.org/10.1080/17512780801999352.

Peters, C., & Witschge, T. (2015). From grand narratives of democracy to small expectations of participa-
tion. Journalism Practice, 9(1), 19–34. https://doi.org/10.1080/17512786.2014.928455.

Prochazka, F. (2020). Vertrauen in Journalismus unter Online-Bedingungen. Wiesbaden: Springer VS.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-30227-6.

Quandt, T. (2018). Dark participation. Media and Communication, 6(4), 36–48. https://doi.org/10.17645/
mac.v6i4.1519.

von Rimscha, M.B., & Sommer, C. (2016). Fallstudien in der Kommunikationswissenschaft. In S. Aver-
beck-Lietz & M. Meyen (Hrsg.), Handbuch nicht standardisierte Methoden in der Kommunikations-
wissenschaft (S. 369–384). Wiesbaden: Springer VS.

Schultz, T., Ziegele, M., Jackob, N., Viehmann, C., Jakobs, I., Fawzi, N., Quiring, O., Schemer, C., &
Stegmann, D. (2023). Medienvertrauen nach Pandemie und „Zeitenwende“. Media Perspektiven, 8,
1–17.

Singer, J.B., Hermida, A., Domingo, D., Heinonen, A., Paulussen, S., Quandt, T., Reich, Z., & Vujnovic,
M. (Hrsg.). (2011). Participatory journalism: guarding open gates at online newspapers. Malden:
Wiley-Blackwell. https://doi.org/10.1002/9781444340747.

Speier-Werner, P. (2006). Die Einzelfallstudie. In H. Barrios & C. Stefes (Hrsg.), Einführung in die Com-
parative Politics (S. 52–58). München: Oldenbourg Wissenschaftsverlag.

Sprengelmeyer, L., Reimer, J., Immler, H., Loosen, W., Behre, J., & Hölig, S. (2022). „Neutral vermit-
teln“ oder „ermächtigend berichten“? Strukturelle Unterschiede von journalistischem Rollenselbst-
verständnis und bevölkerungsseitigen Erwartungen. M&K Medien & Kommunikationswissenschaft,
70(3), 213–233.

Stehle, H., Uth, B., & Detel, H. (2022). Erwartungen in der Journalismus-Publikum-Beziehung in digitalen
Kontexten – Determinanten der Accountability von öffentlich-rechtlichen Medien. Wien: Österreichi-
scher Rundfunk (ORF).

Steindl, N., Lauerer, C., & Hanitzsch, T. (2017). Journalismus in Deutschland. Publizistik, 62(4), 401–423.
https://doi.org/10.1007/s11616-017-0378-9.

Stollfuß, S. (2019). German public television, social media and audience engagement. VIEW Journal of
European Television History and Culture, 8(16), 98–109. https://doi.org/10.25969/mediarep/14779.

Uth, B. (2021). Hochwertig, transparent, publikumsnah. Eine qualitative Analyse redaktioneller Strategien
der Vertrauensbildung im Journalismus. Baden-Baden: Nomos.

Uth, B., Stehle, H., Wilhelm, C., Detel, H., & Podschuweit, N. (2023). The journalism-audience relation-
ship in the digital age: a theoretical literature review. Journalism. https://doi.org/10.1177/146488492
31221611.

Wenzel, A.D. (2019). Engaged journalism in rural communities. Journalism Practice, 13(6), 708–722.
https://doi.org/10.1080/17512786.2018.1562360.

Wilhelm, C., Stehle, H., & Detel, H. (2021). Digital visibility and the role of mutual interaction expectati-
ons: reframing the journalist–audience relationship through the lens of interpersonal communication.
New Media & Society, 23(5), 1004–1021. https://doi.org/10.1177/1461444820907023.

K

https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1498295
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1498295
https://doi.org/10.3390/journalmedia3040046
https://doi.org/10.1080/17512786.2020.1758188
https://doi.org/10.1080/17512786.2020.1758188
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1445000
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1445000
https://doi.org/10.1177/1464884919862375
https://doi.org/10.1080/14616700500533528
https://doi.org/10.1080/17512780801999352
https://doi.org/10.1080/17512786.2014.928455
https://doi.org/10.1007/978-3-658-30227-6
https://doi.org/10.17645/mac.v6i4.1519
https://doi.org/10.17645/mac.v6i4.1519
https://doi.org/10.1002/9781444340747
https://doi.org/10.1007/s11616-017-0378-9
https://doi.org/10.25969/mediarep/14779
https://doi.org/10.1177/14648849231221611
https://doi.org/10.1177/14648849231221611
https://doi.org/10.1080/17512786.2018.1562360
https://doi.org/10.1177/1461444820907023


Chancen und Herausforderungen der redaktionellen Umsetzung von Audience Engagement –... 63

Wittke, V., & Hanekop, H. (2011). New forms of collaborative innovation and production on the internet.
In V. Wittke & H. Hanekop (Hrsg.), New forms of collaborative innovation and production on the
internet. An interdisciplinary perspective (S. 9–29). Göttingen: Universitätsverlag Göttingen.

Wolf, F. (2015). „Wir sind das Publikum!“ Autoritätsverlust der Medien und Zwang zum Dialog. OBS-
Arbeitsheft, Bd. 84. Frankfurt am Main: Otto Brenner Stiftung.

Yin, R.K. (2009). Case study research: design and methods. Thousand Oaks: SAGE.
Zerfaß, A. (2009). Kommunikation: Der blinde Fleck der Innovationsforschung. In A. Zerfaß & K.M.Mös-

lein (Hrsg.), Kommunikation als Erfolgsfaktor im Innovationsmanagement (S. 24–55). Wiesbaden:
Gabler.

Zick, A., & Preuß, M. (2021). Hate Speech gegen Medienschaffende – Eine empirische Analyse der Hin-
tergründe und Wirkungen von Angriffen gegen Journalist*innen. In S. Wachs, B. Koch-Priewe &
A. Zick (Hrsg.), Hate Speech – Multidisziplinäre Analysen und Handlungsoptionen (S. 253–278).
Wiesbaden: Springer VS.

Hinweis des Verlags Der Verlag bleibt in Hinblick auf geografische Zuordnungen und Gebietsbezeich-
nungen in veröffentlichten Karten und Institutsadressen neutral.

Dr. Bernadette Uth ist wissenschaftliche Mitarbeiterin mit Schwerpunkt Journalismusforschung am Ins-
titut für Kommunikationswissenschaft der Universität Münster, Deutschland.

K


	Chancen und Herausforderungen der redaktionellen Umsetzung von Audience Engagement – eine Fallstudie am Beispiel des Projektes #unserWasser
	Zusammenfassung
	Abstract
	Extended Abstract
	Einleitung
	Die Journalismus-Publikum-Beziehung
	Audience-Engagement als Strategie der Publikumsbindung
	Fallbeispiel #unserWasser
	Methodisches Vorgehen
	Auswertung
	Herausforderungen des Audience-Engagements
	Chancen des Audience-Engagements


	Diskussion
	Limitationen und Ausblick
	Anhang
	Literatur


