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Empfohlene Zitierung: Jungnickel, K., & Maireder, A. (2015). Der Multi-Step-
Flow in Social Media: Ein Mehrmethodenansatz zur Analyse des Facebook-News-
feed. In A. Maireder, J. Ausserhofer, C. Schumann, & M. Taddicken (Hrsg.), Digitale
Methoden in der Kommunikationswissenschaft (S. 303-327). doi: 10.17174/dcr.v2.13

Zusammenfassung: Immer mehr Menschen erhalten Nachrichten und Informatio-
nen zu aktuellen Ereignissen iiber ihre Kontakte in sozialen Online-Netzwerken
wie Facebook. Die Frage nach der Rolle von Facebook bei der Diffusion von Me-
dieninhalten, und damit nach der Dynamik 6ffentlicher Kommunikationsprozesse,
gewinnt so an Bedeutung. Vor dem Hintergrund des ,Multi-Step-Flow of Commu-
nication’ und Theorien sozialer Netzwerke ist besonders spannend, welche Inhal-
te Nutzer von welchen Kontakten (enge Freunde, entfernte Bekannte, Organisa-
tionen oder den Medien) auf Facebook erhalten. Um diese Frage zu beantworten,
sind tradierte Methoden wie Inhaltsanalyse und Befragung fiir sich alleine jedoch
unzureichend. Wir haben daher in einem Mehrmethoden-Design Befragung und
Inhaltsanalyse kombiniert. 557 Facebook-Nutzer aus Deutschland und Osterreich
kopierten dafiir bis zu fiinf externe, auf Seiten auRerhalb von Facebook fithrende
Links in einen Online-Fragebogen, die sie zuletzt {iber ihren Facebook-Newsfeed
erhalten hatten. Dabei zeigte sich beispielsweise, dass die Beziehungsqualitat zwi-
schen den Nutzern einen direkten Einfluss auf das Interesse an dem jeweiligen
Inhalt hat, und zwar unabhingig von Thema und Urheber des verlinkten Inhalts.
Bei der Untersuchung offenbarten sich jedoch auch einige methodische Probleme,
fiir die der Beitrag sensibilisiert und Losungsvorschlige anbietet.

Lizenz: Creative Commons Attribution 4.0 (CC-BY 4.0)
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Katrin Jungnickel & Axel Maireder

Der Multi-Step-Flow in Social Media

Ein Mehrmethodenansatz zur Analyse
des Facebook-Newsfeed

1 Einleitung

Mit der zunehmenden Relevanz von Social Media fiir die Verbreitung von
Medieninhalten gerit auch die Nutzung dieser Dienste zur Beobachtung von und
Beteiligung an offentlicher Kommunikation verstdrkt in den Fokus. Vor allem
Facebook hat sich in den letzten Jahren auch im deutschsprachigen Raum zu einer
viel genutzten Plattform fiir die Kommunikation von Nachrichten entwickelt, auf
die Menschen (unter anderem) zugreifen, um sich iiber das aktuelle Tagesgesche-
hen zu informieren (BITKOM, 2011). Die zentrale Darstellungsform von Informa-
tionen auf Facebook ist der Newsfeed, eine riickwirts-chronologisch sortierte und
laufend aktualisierte Liste jener Mitteilungen, die von den jeweiligen Kontakten
eines Nutzers entweder selbst verdffentlicht oder aber ,geteilt’ - also zur Wei-
terverbreitung ausgewihlt - wurden. Neben Privatpersonen, Organisationen und
Institutionen nutzen auch Medienunternehmen das soziale Netzwerk zunehmend
als Kanal zur Verbreitung 6ffentlich relevanter Inhalte. Dabei vermitteln sie diese
einerseits an ihre eigenen Kontakte und konnen andererseits durch das ,Teilen’
oder Liken’ ihrer Mitteilungen durch die Nutzer auf eine weitere Diffusion hoffen.
2012 haben die 23 Millionen deutschen Facebooknutzer (Busemann, 2013) insge-
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samt 21,3 Millionen mal Artikel von den Top 15 der deutschen Online-Medien
weitergeleitet (Schiller, Heimbach, Strufe, & Hinz, 2013), die in den individuellen
Newsfeeds der Nutzer mit Urlaubsfotos, Musikvideos und Blogposts um die Auf-
merksamkeit der Nutzer konkurrieren.

Bislang fand die wissenschaftliche Untersuchung von Facebook hauptsichlich
innerhalb von sechs Forschungsrichtungen statt (Weissensteiner & Leiner, 2011):
Untersucht wurden (1) Zusammenhinge zwischen Personeneigenschaften und
Nutzung, (2) Nutzungsmotive, (3) Selbstdarstellung, (4) die Wirkung von Benut-
zerprofilen auf die Betrachter, (5) der Konflikt zwischen Prisenz, Privatsphire
und Datenschutz, (6) sowie die Mdglichkeiten zur Beschaffung von Sozialkapital.
Daneben spielte auch die Bedeutung von Facebook fiir die strategische Kommuni-
kation (Gesundheitskommunikation, Unternehmenskommunikation, politische
Kommunikation) eine Rolle. Methodisch griff man bei der Untersuchung insbe-
sondere auf Befragungen der Nutzer, teils auch auf Inhaltsanalysen einzelner
Facebook-Profile zuriick.

Welche konkreten Online-Inhalte sich {iber Facebook verbreiten und was Nut-
zer an offentlich relevanten Informationen auf ihrem Newsfeed erhalten, blieb
dabei jedoch bislang weitgehend unerforscht. Fiir die Beantwortung dieser Fra-
gen sind sowohl die Inhaltsanalyse als auch die Befragung als Methoden fiir sich
alleine jedoch unzureichend:

- Mit Inhdltsanalysen kann man zwar (6ffentliche) Profile von Facebook-Nutzern
analysieren, nicht aber ihren jeweiligen Newsfeed, auf dem sie von anderen
geteilte Inhalte erhalten. Dazu wiirde man die Erlaubnis der Nutzer benétigen,
sich unter ihren Namen bei Facebook online oder {iber eine App einzuloggen.
Dies ist sowohl aus forschungspraktischer und forschungsethischer Perspekti-
ve als auch aus Datenschutzgriinden problematisch. Zudem kann die Bestim-
mung des Beziehungsverhiltnisses zwischen Nutzern (z.B. weak ties, strong ties)
nur durch die Befragung der Nutzer selbst vorgenommen werden.

- Bei Befragungen stellen sich Probleme bei der Bestimmung der Inhalte des Face-
book-Newsfeed. Offene Fragen wiirden dabei wohl wenig spezifische Antworten
liefern. Bei geschlossenen Fragen nach konkreten Inhaltsformen (z.B. politische
Inhalte, Nachrichten etc.) miissten die Einschdtzungen zur Klassifikation den Be-
fragten tiberlassen werden - eine iiberaus problematische Vorgehensweise.
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Um diese Schwierigkeiten zu umgehen, haben wir in einem Mehrmethoden-
Design Befragung und Inhaltsanalyse kombiniert. Wir baten die Nutzer, einen
Online-Fragebogen auszufiillen und sich parallel dazu bei Facebook einzuloggen.
Neben einigen soziodemodemografischen Angaben (Alter, Geschlecht, Bildung,
Beruf, Facebook-Nutzung und Anzahl der Freunde) bestand die Hauptaufgabe
darin, die letzten fiinf Links, welche die Befragten in ihrem Newsfeed erhalten
hatten, in den Fragebogen zu kopieren. Zu jedem Link mussten sie zudem ange-
ben, wie stark sie dieser interessiert, wer ihn gesendet hat und ob derjenige noch
Zusatzinformationen zum Link dazu geschrieben hat.

Dieses Vorgehen brachte methodisch einige Vorteile mit sich: Zum einen
hatten wir die Moglichkeit, die verlinkten Inhalte selbst mit Hilfe eines standar-
disierten Codebuchs inhaltsanalytisch im Hinblick auf Produzent, Thema und
Datentyp (Bild, Video, Text) zu klassifizieren - was aufgrund der Heterogenitit
der Angebote eine ganz eigene Herausforderung darstellte. Zum anderen konn-
ten wir die Nutzer selbst nach der Form ihrer Beziehung zu denjenigen befragen,
die die Medieninhalte geteilt hatten, und diese Angaben mit der Inhaltsanalyse
verkniipfen.

Gleichzeitig stieRen wir mit unserer Methode jedoch auch auf vielfiltige
Herausforderungen. Nach einer kurzen Vorstellung der zentralen Forschungs-
fragen, der Methode und der Ergebnisse dieser Studie, liegt der Fokus dieses
Beitrags auf den methodischen Vor- und Nachteilen, denen wir im Zuge unserer
Arbeit begegnet sind. Der Text versteht sich daher als Reflexion unseres For-
schungsprozesses. Er soll fiir potenzielle Stolpersteine bei Studien zu 6ffentlich
relevanten Kommunikationsprozessen in sozialen Online-Netzwerken sensibi-
lisieren und fiir zukiinftige Forschungsprojekte Anregungen zur Bewiltigung
dieser Probleme geben.

2 Studie ,,Links auf Facebook*

Seit der People’s Choice-Studie von Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1944)
zur Informationsdiffusion bei den amerikanischen Prisidentschaftswahlen 1940
haben sich Kommunikationswissenschaftler vielfach mit der Verbreitung poli-
tischer Informationen und Meinungen von den Massenmedien zu Biirgern be-
schiftigt und dabei gezeigt, dass die Diffusion meist als ,Multi-step flow’ iiber die
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Vermittlung vielféltiger Intermedidre erfolgt (Weimann, 1994). Massenmediale
Inhalte werden insbesondere von so genannten Meinungsfiithrern an diejenigen
in der Gesellschaft verbreitet, die weniger Medien nutzen und somit dort seltener
mit diesen Inhalten in Kontakt kommen.

Wihrend diese Diffusionsprozesse bis ins spéte 20. Jahrhundert fast aus-
schlieRlich an interpersonelle Kommunikation (persénliches Gesprich, Telefon-
gesprich) gebunden waren, stehen heute vielfiltige internetbasierte Kommu-
nikationsmittel zur Verfiigung. Insbesondere soziale Online-Netzwerke geben
ihren Nutzern auRerordentlich niederschwellige Méglichkeiten, um Mitteilun-
gen inklusive Links zu Web-Dokumenten als ,Statusmeldung’ zu publizieren und
Beitrige anderer mit der Funktion ,Teilen’ weiter zu verbreiten. Die Gruppen, die
dabei erreicht werden kénnen, sind um ein Vielfaches groRer als in persénlichen
Gesprichen: Einerseits konnen Facebook-Nutzer durchschnittlich 190 Kontakte
(Ugander, Karrer, Backstrom, & Marlow, 2011) direkt erreichen, zum anderen
werden Mitteilungen vielfach erneut mit anderen Kontakten geteilt und erschei-
nen dann auch auf deren Newsfeeds.

Dabei ist zu beachten, dass Facebook-Newsfeeds nicht einfach die Mittei-
lungen aller Kontakte wiedergeben, sondern zusitzlich gefiltert werden. Dabei
ermittelt Facebook’s ,Edge Rank’-Algorithmus die Relevanz einzelner Beitrige
im Wesentlichen an Hand der Interaktionsdichte zwischen den jeweiligen Nut-
zern, der Interaktion anderer Nutzer mit dem Beitrag (z.B. Anzahl der Kom-
mentare und ,Gefillt mir’-Angaben), sowie dem Alter des Beitrags (Kincaid,
2010). Facebook errechnet so bei jedem Aufruf des Newsfeed erneut, welche
Elemente auf Grund dieser Relevanzkriterien angezeigt und welche unter-
driickt werden.

Bucher (2012) diskutiert diese Mechanismen als Disziplinierung der NutzerIn-
nen, die die stindig drohende Unsichtbarkeit der eigenen Kommunikationsele-
mente zu befiirchten haben, der sie mit der Generierung von Interaktion entge-
genwirken kénnen. Aus einer Rezeptionsperspektive liegt fiir die Nutzer stets ein
groRe Unsicherheit dariiber vor, welche Beitrdge ihrer Kontakte sie nun bekom-
men und welche sie gegebenenfalls ,verpassen’. In der Makroperspektive auf den
,Multi-Step-Flow’ auf Facebook bedeutet dies, dass Informationsdiffusion nicht
nur von den konkreten kommunikativen Handlungen der Beteiligten abhingt,
sondern auch von der Verarbeitung der digitalen Manifestation dieser Handlun-
gen durch Programmoperationen.
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2.1 Forschungsfragen

Auf Facebook sind nicht nur Individuen aktiv, sondern auch Unternehmen,
Organisationen und Institutionen. Nutzer kénnen die Mitteilungen dieser kollek-
tiven Akteure abonnieren und geben damit sowohl politischen Parteien, Initiati-
ven und Interessensverbinden als auch Medienunternehmen die Moglichkeit, sie
direkt zu erreichen. So integriert Facebook potenziell alle Stufen des Mehrstufen-
flusses in ein und dasselbe sozio-technische System.

Dass Facebook die Mdglichkeiten liefert, Inhalte im Sinne eines Mehrstufenflus-
ses zu verbreiten, bedeutet jedoch nicht unbedingt, dass Nutzer auch von ihnen
Gebrauch machen und sie tatséchlich nutzen, um Meinungen und Informationen
zu offentlich relevanten Themen zu verbreiten. Studien in anderen Online-Netz-
werken, insbesondere Twitter, deuten jedoch darauf hin. So stellten Wu, Hofman,
Mason und Watts (2011) fest, dass es zwei Gruppen von Nutzern gibt: Intermedid-
re, die ihre Informationen hauptsichlich direkt von den Massenmedien erhalten,
also vielen Medien und Journalisten auf Twitter folgen und andere Nutzer, die ihre
Informationen zum GroRteil von den Intermedidren erhalten. Diese Intermedidre
sind generell aktiver, haben mehr Follower als der Rest der Twitter-Community
und fungieren damit als Meinungsfiihrer. Ebenso konnten An, Cha, Gummadi und
Crowcroft (2011) zeigen, dass Massenmedien ihr Publikum auf Twitter durch Re-
tweets durchschnittlich um 28 Prozent vergréRern kénnen und Twitter-Nutzer
durch Retweets mit deutlich mehr massenmedialen Inhalten in Kontakt kommen,
als nur mit denen, denen sie direkt folgen.

Aus diesen Voriiberlegungen ergab sich fiir uns zunichst die folgende For-
schungsfrage:

F1: Gibt es den Mehrstufenfluss der Kommunikation zu Themen von Gffentlicher Rele-
vanz auch bei Facebook und wenn ja, wie sieht dieser aus?

Wenn Links zu gesellschaftlich relevanten Themen iiber den Mehrstufenfluss
in den Facebook-Newsfeed eines Nutzers gelangen, stellt sich im zweiten Schritt
die Frage, ob sich der Nutzer, der sie erhilt, auch mit den Inhalten beschiftigt.
Anders als im personlichen Gesprich, bei dem es in der Regel als unhdéflich gilt,
wenn man seinem Gesprichspartner nicht zuhért, ist es bei Facebook nicht un-
gewohnlich, dass Nutzer nicht allen Beitrdgen ihres Newsfeeds Aufmerksamkeit
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schenken. Wahrscheinlich nehmen sie nur einen Teil der Beitrdge tatsichlich
wahr und verfolgen noch weniger auch wirklich weiter (also klicken sie an, um
den Inhalt anzusehen, zu dem der Link fiihrt). Das Interesse an einem Link kon-
nen potentiell verschiedene Faktoren beeinflussen: das Thema des Inhalts, die
Sprache (deutsch, englisch), der Produzent (z.B. eine bestimmte Medienmarke
oder eine Organisation), der Datentyp (Text, Video, Bild, etc.) oder derjenige, der
den Link verbreitet hat und im Folgenden als ,,Sender* der Botschaft bezeichnet
wird. Daraus ergibt sich die zweite Forschungsfrage:

F2: Welche Eigenschaften eines auf Facebook verbreiteten Links (Inhalt, Produzent des
Inhalts, Datentyp, Sprache) und der Beziehung zum Sender bestimmen, wie interes-
sant er fiir Nutzer ist?

Der Sender der Botschaft ist dabei nicht mit dem Produzenten gleichzuset-
zen, denn er hat in der Regel den von ihm verlinkten Inhalt nicht selbst erstellt,
sondern nur weiterverbreitet. Dennoch hat ein Sender die Méglichkeit, bei den
Empfingern ein Interesse am Link zu wecken, weil jene aus Erfahrung des-
sen Meinungen und Tipps schitzen. Wie stark dieser Faktor wirkt, hingt dabei
vermutlich auch von der Beziehungsqualitét zwischen Sender und Empfénger
ab. Granovetter (1973, S. 1361) definiert die Beziehungsqualitit zwischen zwei
Personen als eine Kombination aus der miteinander verbrachten Zeit, der emo-
tionalen Intensitit, der Intimit4t und der gegenseitigen Hilfe. Enge Beziehun-
gen werden demnach als strong ties bezeichnet, entfernte Bekannte hingegen
als weak ties.

Ein Blick auf die bisherige Forschung zeigt, dass interpersonaler Einfluss eher
in engeren Beziehungskonstellationen stattfindet. So werden politische Themen
beispielsweise hiufiger mit engen Freunden oder in der Familie besprochen
(Straits, 1991; Morey, Eveland, & Hutchens, 2012). Schwache Bindungen haben
demgegeniiber den Vorteil, dass sie als Briickenverbindungen zwischen Mitglie-
dern verschiedener Freundeskreise fungieren und so dafiir sorgen, dass Informa-
tionen und neue Ideen auch auerhalb ihres eigenen sozialen Umfelds verbreitet
werden (Weimann, 1983). In sozialen Online-Netzwerken wie Facebook haben
Nutzer zahlreiche Kontakte, wovon einige zum engeren Freundeskreis zdhlen,
viele aber auch nur Teil des erweiterten Bekanntenkreises sind (Haythornthwai-
te, 2002; de Zuniga & Valenzuela, 2011). Es besteht also die Hoffnung, dass die
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personlichen Netzwerke der Nutzer bei Facebook heterogener und diverser sind
und sie so durch Kontakte, zu denen eher schwache Bindungen bestehen, mit
vielen neuen Informationen und Ideen in Berithrung kommen - anstatt in soge-
nannten Echo Chambers nur in ihren bereits bestehenden Ansichten bestarkt zu
werden (Wojcieszak & Mutz, 2009). Die Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass sich
die Nutzer auch fiir die Botschaften interessieren, die ihre entfernten Bekannten
auf Facebook verbreiten.

22 Methode

Um die Forschungsfragen zu beantworten, entschieden wir uns fiir ein
Mehrmethodendesign, dessen Stdrken und Schwichen in Kapitel 3 genauer er-
l4utert werden. Dazu baten wir im Februar 2012 Facebook-Nutzer aus Deutsch-
land und Osterreich, bis zu fiinf externe, auf Seiten auRerhalb von Facebook
fithrende Links, die sie zuletzt iiber ihren Facebook-Newsfeed erhalten haben,
in einen Online-Fragebogen zu kopieren. Die Teilnehmer wurden im Schneeball-
verfahren {iber Posts auf Facebook und Twitter ausgehend von studentischen Ac-
counts an der Universitdt Wien sowie iiber eine universititsinterne Mailingliste
der TU Ilmenau rekrutiert. Zusitzlich zur Linkadresse gaben sie jeweils an, wel-
che Beziehung sie zu der Person haben, die den Link geteilt hat, und wie sehr sie
an dem Inhalt interessiert sind. Von 745 Befragungsteilnehmern kopierten 557
Nutzer insgesamt 2.635 Links in den Fragebogen, von denen wir 2.070' mitsamt
ihrer Zielseiten anschlieRend inhaltsanalytisch untersuchten.?

Unser Sample war dabei nicht repréisentativ und bestand vorwiegend aus
jlingeren und héher gebildeten Personen (77% sind Studierende, 58% unter 25
Jahren). Daher kénnen wir auch keine generalisierenden Aussagen zu den auf
Facebook verbreiteten Inhalten treffen, sondern lediglich grundlegende Tenden-

1 Die restlichen Links erfiillten entweder die Bedingung nicht, auf eine Facebook-
externe Webseite zu verweisen, waren in einer anderen Sprache als Deutsch oder
Englisch verfasst, sodass der Inhalt nicht codiert werden konnte, oder fithrten auf
eine mittlerweile nicht mehr existierende Webseite (siehe Abschnitt 3.5).

2 Die Inhalte wurden von zwei Codiererinnen erfasst. Die Intercoderreliabilitit
(Holsti-Koeffizient) lag in allen untersuchten Variablen bei >.70.
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zen ablesen bzw. existierende Kommunikationsfliisse aufdecken. Die verlinkten
Inhalte beschiftigten sich zu 14 Prozent mit einem politischen Thema und zu 22
Prozent mit Produkt- oder Unternehmensinformationen. 37 Prozent der Inhalte
stuften wir als 6ffentlich relevant® ein. Diese drei Themenkategorien schlieRen
sich jedoch gegenseitig nicht aus, sondern traten hiufig in Kombination mitein-
ander auf. Die Links mit einem politischen Thema wurden beispielsweise zu 100
Prozent auch als offentlich relevant eingestuft; Links mit Produkt- oder Unter-
nehmensinformationen hingegen nur zu 20 Prozent. Da wir uns insbesondere
fiir den Informationsfluss von Themen mit 6ffentlicher Relevanz interessierten,
werden zur Beantwortung der Forschungsfragen im Folgenden nur die 783 Links
beriicksichtigt (kopiert von n=392 Befragungsteilnehmern), die zu einer Webseite
mit einem solchen Thema fiihrten.

2.3 Ergebnisse

Um Forschungsfrage 1 zu beantworten, haben wir nach Indizien fiir einen
Mehrstufenfluss auf Facebook gesucht und dazu die Angaben der Befragten zum
Sender des Links mit dem durch die Inhaltsanalyse ermittelten Produzenten
des Linkinhalts verglichen. Dazu teilten wir die Sender und Produzenten in drei
Hauptkategorien ein: (1) nicht-professionelle Kommunikatoren, (2) Medienun-
ternehmen (professionelle, in Kollektiven organisierte Akteure im Rahmen einer
Organisation, deren Hauptzweck in der Verarbeitung und Verdffentlichung von
Informationen zur Bereitstellung fiir die Offentlichkeit besteht) und (3) andere
professionelle Kommunikatoren (z.B. Unternehmen, Organisationen, Institutio-

nen, Kiinstler etc.).

3 Dabei definierten wir einen Inhalt dann als 6ffentlich relevant, wenn er irgendei-
ne Nachricht, einen Bericht oder einen Meinungsbeitrag enthielt, der 6ffentlich
diskutiert wird und Themen wie Politik (Innen- und AuRenpolitik, politischer
Aktivismus), Wirtschaft (Arbeitsmarkt, Finanzen, Immobilien), Justiz (Polizeieinsat-
ze, Kriminalitét, Rechtsprechung), Soziales (Verwaltung, aktuelle soziale Probleme,
Bildung), Umwelt und Klima (Klima, Naturkatastrophen, Naturereignisse, Umwelt-
schutz), aber auch Kunst und Kultur (Rezension und Bewertung), Medien, Sport,
Stars, Prominente, Mode, Lifestyle, Reisen, Ratgeber (allgemeine Tipps und Tricks,
populdrwissenschaftlich aufgearbeitete Forschung), Tiere oder Regionales aufgriff.
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Abbildung 1 zeigt, dass die groRe Mehrheit der Links zu 6ffentlich relevanten The-
men von professionellen Kommunikatoren (Medien und anderen) produziert wur-
de, ein hoher Anteil der Sender jedoch aus nicht-professionellen Kommunikatoren
besteht, was bereits auf einen Mehrstufenfluss bei Facebook hindeutet.

Abbildung 1: Link-Sender und Link-Produzenten (n=738)
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Nicht-professionelle Kommunikatoren als Sender lassen sich noch einmal nach
der Stdrke der Beziehung zum Empfinger unterteilen. Dabei bestand der iiber-
wiegende Teil der nicht-professionellen Sender aus entfernten Bekannten (55%),
gefolgt von guten Bekannten (30%) und nahestehenden Freunden oder Verwand-
ten (15%). Dieses Ergebnis deckt sich mit anderen Studien, die in sozialen On-
linenetzwerken ebenfalls einen groRen Anteil an weak ties entdeckten (u.a. de
Zuniga & Valenzuela, 2011).

Interessanterweise beschrinken sich die Sender nicht darauf, Links einfach
zu teilen, Sowohl Medien (85%) als auch andere professionelle Kommunikatoren
(85%) und nicht-professionelle Kommunikatoren (67%) schreiben mehrheitlich
noch einen kurzen Text zu dem Link dazu, bevor sie ihn an ihre Kontakte wei-
terleiten.

Dass der Mehrstufenfluss im Social Web nicht nur in eine Richtung verlduft,
verdeutlicht Abbildung 2 (siehe nichste Seite). Der am hiufigsten vorkommende
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Informationsfluss ist tatsdchlich der von einem professionellen Kommunikator
iiber einen nicht-professionellen Kommunikator hin zum Empfinger. So wurden
zum Beispiel 46 Prozent der von Medienunternehmen produzierten Inhalte von
nicht-professionellen Kommunikatoren auf Facebook geteilt. Aber auch Inhalte
von nicht-professionellen Kommunikatoren haben Medien (12%) und andere
professionelle Kommunikatoren (36%) auf Facebook verbreitet. Der Kommunika-
tionsfluss bei Facebook verlduft so wenig hierarchisch ab.

Abbildung 2: Link-Sender in Abhdngigkeit vom Link-Produzenten
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(n=52) (n=187)

Anmerkung: Chi? signifikant, p<.001

Damit ein Link die Nutzer aber nicht nur potenziell sondern auch faktisch erreicht,
muss er ihr Interesse wecken. Auf der Suche nach Einfliissen auf das Interesse am
Link haben wir eine mehrfaktorielle Varianzanalyse mit dem Interesse am Link
als abhingige Variable gerechnet. Das Interesse wurde im Fragebogen anhand ei-
ner 5-stufigen Likert-Skala von 1=‘interessiert mich gar nicht* bis 5="interessiert
mich sehr* abgefragt. Als unabhingige Variablen integrierten wir die Themen-
variable ,politischer Inhalt’, den Produzenten des Inhalts (nicht-professioneller
Kommunikator, Medienunternehmen, anderer professioneller Kommunikator),
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den Sender des Links (nahestehender Freund oder Verwandter, guter Bekannter,
entfernter Bekannter, Medienunternehmen, anderer professioneller Kommuni-
kator), den Datentyp (Schrift, Bilder, Video/Audio/Anwendungen, Startseiten)
sowie die Sprache (Deutsch, Englisch) und eine Information dariiber, ob der Sen-
der den Link noch kommentiert hat oder nicht. Tabelle 1 zeigt die Ergebnisse der
Varianzanalyse, wobei hier nur die Haupteffekte und nicht die Interaktionseffek-
te zwischen den einzelnen Variablen beriicksichtigt wurden.

Tabelle 1: Einflussfaktoren auf das Interesse am Link

F-Wert Signifikanz
Politischer Inhalt 30,262 ,000
Sender 12,136 ,000
Datentyp 1,971 ,117
Produzent ,233 ,793
Zusatztext vom Sender ,138 ,710
Sprache 117 ,732

Anmerkung: MANOVA, korrigiertes R?= .087

Einen signifikanten Einfluss auf das Interesse am Link hatten demnach nur der
Sender und das Thema. Das Interesse an politischen Inhalten (MW=3,50; SD=1,28)
war generell hdher als an nicht-politischen Inhalten (MW=3,07; SD=1,18). Dieser
Befund kdnnte jedoch der demografischen Zusammensetzung unseres Samples
geschuldet sein, da wir hauptsichlich héher gebildete Menschen befragt haben,
bei denen das Interesse an Politik vermutlich hoher ausgeprigt ist.

Interessanter sind die Ergebnisse zu den Produzenten und Sendern der Links.
Der Produzent des Inhalts hatte keinen signifikanten Einfluss auf das Interesse
am Link. Es war also weniger wichtig, ob der Inhalt urspriinglich von Medien, an-
deren professionellen Kommunikatoren oder als User Generated Content (UGC)
erstellt wurde. Bedeutsamer war stattdessen der Sender des Links, also derjenige,
der ihn bei Facebook geteilt hat. Tabelle 2 zeigt, dass das Interesse an Links, die
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von nahestehenden Freunden oder Verwandten (strong ties) verbreitet wurden,
am hdchsten war. Demgegeniiber hatten die Befragten an Links von guten Be-
kannten, Medienunternehmen oder anderen professionellen Kommunikatoren
weniger Interesse. Am wenigsten interessierten sie sich fiir Links von entfernten
Bekannten (weak ties).

In einem zweiten Schritt haben wir nur mit den signifikanten Variablen
,Sender* und ,politischer Inhalt’ ein gesittigtes Modell varianzanalytisch be-
rechnet. Dabei deckten wir zusitzlich einen signifikanten Interaktionseffekt
(p<.05) zwischen den beiden unabhingigen Variablen auf: Wihrend es bei Me-
dien und anderen professionellen Kommunikatoren kaum einen Unterschied
machte, ob der Inhalt politisch war oder nicht, sah das bei nicht-professionellen
Kommunikatoren ganz anders aus: Sowohl bei Links von nahestehenden Freun-
den als auch bei denen von guten oder entfernten Bekannten war das Interesse
an politischen Inhalten deutlich héher als an nicht-politischen Inhalten (siehe
Tabelle 2).

Tabelle 2: Interesse am Link in Abhdngigkeit vom Link-Sender

Sender N Interesse am Link (MW)
Gesamt Politischer Nicht-
(n=780) Inhalt politischer
(n=291) Inhalt
(n=489)
Medienunternehmen ® 209 3,38 3,52 3,28
Andere professionelle 216 3,37 3,49 3,34
Kommunikatoren ®
Nahestehende Freun- 51 3,78 4,05 3,61
de oder Verwandte 2
Gute Bekannte ® 107 3,31 3,83 2,90
Entfernte Bekannte © 197 2,73 3,16 2,42

Anmerkung: ANOVA, Post-Hoc-Test Tamhane, unterschiedliche Buchstaben markieren
signifikante (p<.05) Gruppenunterschiede (fiir das Gesamtinteresse); Interesse auf einer
Skala von 1= interessiert mich gar nicht* bis 5= ,interessiert mich sehr*
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Zusammenfassend zeigt sich, dass Menschen in sozialen Online-Netzwerken viele
Kontakte haben, zu denen hiufig eine nur schwache Bindung besteht. Allerdings
scheinen sie wenig an den Informationen interessiert zu sein, die ihnen diese
entfernten Bekannten senden. Stattdessen verlassen sie sich auf enge Bindun-
gen oder gleich auf professionelle Kommunikatoren, da sie deren Seiten vorher
bereits abonniert haben und somit schon ein Grundinteresse an den dort bereit
gestellten Inhalten vorhanden ist.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist jedoch zu beachten, dass die erklarte Va-
rianz des Modells relativ gering ist und somit noch andere Variablen das Interesse
am Link bestimmen. Weiterhin darf ein generelles Problem nicht vergessen werden,
auf das auch Aral (2011, S. 217-218) bereits hinwies: Das Interesse am Link muss nicht
zwangsldufig dadurch gesteigert worden sein, dass ein nahestehender Freund ihn
verbreitet hat. Stattdessen kann ein erhdhtes Interesse auch ein Resultat bereits be-
stehender dhnlicher Interessen zwischen engen Freunden sein. Woran ein hoheres
Interesse an Links von strong ties nun genau liegt, ist jedoch zweitrangig, wenn es
um die Frage geht, ob weak ties neue Ideen in homogene Netzwerke tragen kénnen.
Die Antwort darauf muss differenziert ausfallen: Das Potential ist vorhanden, da die
meisten Links zu 6ffentlich relevanten Themen tatsédchlich von entfernten Bekann-
ten kommen. Allerdings ist das Interesse an diesen Inhalten eher gering, sodass frag-
lich ist, inwieweit sie im Alltag von den Empfingern wirklich wahrgenommen und
rezipiert werden. Weiterhin ist unklar, ob eine hohe Anzahl von weak ties innerhalb
der Kontakte zwangsldufig dazu fiihrt, dass das persdnliche Netzwerk tatsichlich
heterogener wird. Zumindest in Bezug auf das Alter konnten wir eine groRe Homo-
genitit zwischen Sendern und Empféngern feststellen: Bei 90 Prozent der strong ties
und auch bei 75 Prozent der weak ties betrug der Altersunterschied héchstens fiinf
Jahre. Allerdings hatte die Altersdifferenz insgesamt keinen Einfluss auf das Inter-
esse an Links. Ob sich Sender und Empfénger auch in Bezug auf generelle Interessen
oder politische Einstellungen gleichen, haben wir nicht erhoben, wire jedoch eine
interessante Fragestellung fiir weitere Untersuchungen.

3 Methodische Herausforderungen

Das von uns verwendete Mehrmethodendesign stellt einen neuen Ansatz
dar, um Kommunikationsprozesse im Social Web zu untersuchen. Grundsitz-
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lich sind die Anwendungsmdgglichkeiten der vorgestellten Methodenkombinati-
on vielfiltig. So kénnte man die Befragungsteilnehmer auch bitten, anstelle von
Links andere Inhalte fiir die spdtere Analyse zu kopieren. Dabei sind jedoch einige
Schwierigkeiten in der Umsetzung zu beachten. Die folgende Diskussion greift die-
se Hirden auf und stellt Lésungsansitze und Verbesserungsmoglichkeiten vor,
um zukiinftigen Studien den Einsatz des Designs zu erleichtern.

3.1  Stichprobe und Abbruchquote

Wie bei vielen anderen Facebook-Studien, konnten wir auch in unserer
Untersuchung keine flir Facebook-Nutzer reprisentative Stichprobe ziehen. Die
Befragten wurden im Schneeballverfahren iiber Facebook und studentische E-
Mail-Verteiler rekrutiert. Dadurch besteht unsere Stichprobe hauptsichlich aus
jungen (Durchschnittsalter: 25), héher gebildeten (98% Hochschulreife) Personen
mit relativ vielen Freunden auf Facebook (im Durchschnitt 237). Durch Riickgriff
auf ein représentatives Online-Panel kénnte man hier eine bessere Verallgemein-
erbarkeit der Ergebnisse erreichen.

Jedoch lésst sich auch dann nicht verhindern, dass die Abbruchquote bei die-
sem Design vermutlich hoher ausfallen wird als bei anderen Untersuchungen. In
unserer Studie waren 25% der Teilnehmer nicht bereit, die Links aus ihrem Face-
book-Newsfeed in den Fragebogen zu kopieren. Sie brachen, obwohl sie die Befra-
gung bereits gestartet und Fragen zur Soziodemografie beantwortet hatten, bei
der Aufforderung zum Linkkopieren die Befragung ab. Unter den ,,Abbrechern*
waren mehr Ménner und weniger Menschen mit einem Medienbezug in Studium
und/oder Beruf, AuRerdem ist diese Gruppe etwas weniger aktiv auf Facebook
und hat dort auch weniger Freunde (Tabelle 3). Es zeigt sich also, dass ein etwas
komplexeres Design wie dieses verstirkt die weniger medienaffinen Personen
verschreckt, was zu einer weiteren Verzerrung der Stichprobe fiihren kann.

Im Pretest mit 45 Teilnehmern haben wir drei Hauptgriinde fiir den Abbruch
der Befragung identifizieren kénnen:

(1)  Grofer Aufwand: Einige Pretest-Teilnehmer gaben an, dass der Wechsel zwi-

schen dem Fragebogen und Facebook in Verbindung mit dem Kopieren der
Links und dem Klassifizieren der Sender nervig und aufwindig sei.
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Langeweile: Der Umstand, dass bei fiinf Links immer die gleichen Fragen be-
antwortet werden mussten, hat einige Pretest-Teilnehmer gelangweilt.

Datenschutzbedenken: Obwohl Links eigentlich wenig Personliches tiber die
Befragten verraten, war es einigen Teilnehmern dennoch unheimlich, In-
formationen aus ihrem Newsfeed in den Fragebogen zu kopieren. Manche
Befragte hatten auch Bedenken, dass Facebook die Daten des Fragebogens
speichern kann, da man wihrend der Befragung gleichzeitig bei Facebook
eingeloggt sein musste. Interessant war, dass einige Teilnehmer nur des-
halb weniger Datenschutzbedenken hatten, weil sie von einer befreunde-
ten Person gebeten wurden, den Fragebogen auszufiillen. Die Empfehlung
von Freunden stellte somit einen Vorteil unseres Schneeballsystems dar,
der bei einem anonymen Online-Panel nicht gegeben wire.

Die Punkte 1 und 2 konnten wir relativieren, indem wir den Fragebogen im

Vergleich zum Pretest fiir die Hauptuntersuchung noch einmal deutlich verkiirzt
haben. Urspriinglich sollten die Befragten noch Datum und Uhrzeit sowie die An-

Tabelle 3: Vergleich zwischen Teilnehmern und Abbrechern

Teilnehmer Abbrecher

(n=557) (n=188)

Facebook wird tiglich genutzt* 88% 80%
ménnlich** 48% 61%
Herkunft: Deutschland 82% 82%
Hochschulreife 98% 96%
Nicht berufstitig 63% 55%
Studenten 78% 73%
Medienbezug* 42% 32%
Unter 25 Jahre 59% 54%
Mehr als 200 Facebook-Freunde** 51% 35%

Anmerkung: Chi?-Tests, Signifikanz: * p<.05; ** p<.01
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zahl der Gefillt-mir-Angaben und Teilungen des Links angeben. Um die Befragten
nicht zu langweilen oder zu lang zu beschiftigen, haben wir uns schlieRlich auf
die wichtigsten Angaben zu Interesse und Sender beschrinkt. Punkt 3 lieR sich
als Kernelement unseres Designs jedoch nicht dndern und ist vermutlich auch
hauptverantwortlich fiir die Abbruchquote von 25 Prozent.

3.2 Auswahl der zu kopierenden Inhalte

Eine zweite Herausforderung stellte die Auswahl der zu kopierenden Inhal-
te dar. Die erste Moglichkeit besteht darin, die Befragten zu bitten, eine bestimm-
te Anzahl aller zuletzt erhaltenen Beitrdge in den Fragebogen zu kopieren. Dies
erschien jedoch aus zwei Griinden nicht praktikabel: Zum einen vermuteten wir,
dass darunter einige sehr persdnliche Beitrdge von Freunden zu finden sind, bei
denen die Befragten noch mehr Bedenken haben, diese weiter zu geben. Zum an-
deren sind diese personlichen Beitrége fiir die Erforschung des Mehrstufenflusses
von Sffentlich relevanten Themen auch weniger relevant. Aus diesem Grund ent-
schieden wir uns, die Teilnehmer nur Links zu externen Seiten kopieren zu lassen,
da der Mehrstufenfluss einerseits im Kern das Weiterleiten von Beitrdgen anderer
Produzenten beinhaltet und andererseits bei Links die Wahrscheinlichkeit sehr
hoch ist, auf Themen mit 6ffentlicher Relevanz zu stoRen.

Weiterhin galt es zu beachten, dass die Inhalte des Facebook-Newsfeeds dy-
namisch sind und sich stetig verdndern. Nutzer konnen bei den Einstellungen
wihlen, ob sie die ,neuesten Meldungen* oder die ,,Hauptmeldungen* angezeigt
bekommen. Bei den Hauptmeldungen bestimmt der oben diskutierte ,Edge Rank’-
Algorithmus, welche Meldungen fiir den Nutzer wahrscheinlich am interessan-
testen sind. Selbst wenn ein Nutzer diese Einstellungen nie verdndert, sieht der
Newsfeed doch jedes Mal, wenn er sich wieder bei Facebook einloggt, anders aus,
weil neue Beitrige hinzugekommen sind.

Uns stellte sich somit die Frage, wie wir mit diesem sich stindig veridndernden
Newsfeed umgehen und ob wir den Befragten eine bestimmte Grundeinstellung
sowie einen bestimmten Zeitrahmen fiir die zu kopierenden Links vorschreiben.
Wir entschieden uns aus zwei Griinden dagegen: Einerseits bedeutet es fiir die
Befragten zusitzlichen Aufwand, ihre Grundeinstellungen zu dndern bzw. statt
einfach die letzten fiinf Links zu kopieren, in ihrem Newsfeed scrollen zu miis-
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sen um zum von uns vorgegebenen Zeitpunkt zu gelangen. Zweitens schrankt
ein solches Vorgehen die externe Validitit der Ergebnisse ein. Wir interessierten
uns dafiir, was der Einzelne in einer mdglichst natiirlichen Nutzungssituation mit
seinen eigenen Grundeinstellungen zu sehen bekommt. Mit der Anweisung, die
letzten fiinf erhaltenen Links zu kopieren, erhielten wir eine grofe Variation an
Links, die in einem Zeitraum von mehreren Tagen oder auch nur mehreren Stun-
den (je nachdem wie hiufig jemand Links auf Facebook erhilt) verbreitet wurden.
Auch dies entspricht am ehesten einer natiirlichen Nutzungssituation, in der sich
Nutzer in der Regel das anschauen, was sie zuletzt erhalten haben - unabhéngig
davon, wann genau die Inhalte verbreitet wurden.

3.3 Medienkompetenz der Befragten

Befragungen haben generell den Nachteil der Reaktivitit. Neben einer
Tendenz zur sozialen Erwiinschtheit spielt oft auch die Medienkompetenz der
Befragten eine Rolle, die bestimmt, wie wahrheitsgetreu sie den Fragebogen aus-
fiillen (kdnnen). In unserer Befragung gab es in diesem Zusammenhang zwei be-
sondere Hiirden:

(1)  Auswahl der Links: Wir baten die Teilnehmer, die letzten fiinf Links zu exter-
nen Websites zu kopieren. Obwohl wir Links zu Facebook-internen Appli-
kationen oder Fotoalben ausschlossen, kam es doch hin und wieder vor,
dass die Befragten diese Links ebenfalls kopierten. Dieses Problem lie sich
fiir uns jedoch im Nachhinein leicht beheben, indem wir solche Links von
der Analyse ausschlossen.

(2)  Klassifikation der Sender: Die Nutzer mussten angeben, wer ihnen die jewei-
ligen Links gesendet hat. Handelte es sich dabei um einen nicht-profes-
sionellen Kommunikator, nahmen wir an, dass es fiir die Befragten recht
unkompliziert war, die Beziehungsqualitit (nahestehender Freund, guter
Bekannter, entfernter Bekannter) einzuschitzen. Bei professionellen Kom-
munikatoren war die Klassifikation schon schwieriger. Aus diesem Grund
bildeten wir spiter aus den Antworten nur noch zwei Hauptkategorien
von professionellen Kommunikatoren: Medienunternehmen und andere
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professionelle Kommunikatoren - in der Hoffnung, dass die Befragten den
Begriff ,Medien“ noch einigermaRen gut einschitzen kénnen. Allerdings
war auch hier zu befiirchten, dass es den Befragten bei Grenzfillen wie bei-
spielsweise journalistischen Blogs schwerfiel, den Sender des Links richtig
zu klassifizieren, Ahnliche Probleme kamen spiter auch in der Inhaltsana-
lyse (siehe Kapitel 3.4) auf uns zu.

3.4  Inhaltsanalytische Kategorien

Auf Facebook und generell im Social Web ist ein Kommunikationsraum ent-
standen, in dem die Dichotomien zwischen persénlichem Gesprédch und massenme-
dialer Kommunikation (Krotz, 2000) sowie zwischen Rezipienten und Produzenten
(Guenther & Schmidt, 2007) verschwimmen. Es zeigen sich Kommunikationszu-
sammenhinge mit hochst unterschiedlichen und fluiden Akteurskonstellationen,
in denen sich klassische Rollenbilder ebenso aufldsen, wie tradierte Inhalts- und
Strukturkategorien fiir Medieninhalte. So stofen relevante Teile des zentralen
Begriffs- und Konzeptrepertoirs, das die Kommunikationswissenschaft in ihrer
jahrzehntelangen Auseinandersetzung mit massenmedial vermittelter Kommuni-
kation entwickelt hat, an ihre Grenzen (Couldry, 2009).

Bis in die jiingste Vergangenheit wurden mit kommunikationswissenschaft-
lichen Inhaltsanalysen priméir massenmediale und insbesondere journalistische
Texte analysiert, da das Interesse der Kommunikationswissenschaft vielfach auf
der Vermittlungsrolle der Massenmedien fiir gesellschaftliche Kommunikati-
onsprozesse lag. Teilweise an die journalistische Praxis selbst angelehnt, sind
aus diesen Analysen vielfiltige Kategoriensysteme hervorgegangen, die Texte
thematisch (z.B. Politik, Chronik), stilistisch (z.B. Bericht, Kommentar) oder
inhaltlich (z.B. ,soft news’, ,hard news’) klassifizieren. Weiterhin lésen journa-
listische Texte zumeist bestimmte Erwartungen an Struktur (z.B. Titel, Teaser),
Stil (z.B. Qualitits- vs. Boulevardjournalismus) und Inhalt (z.B. W-Fragen, Nach-
richtenwerte) aus, da sie in einem professionellen, institutionalisierten Umfeld
entstanden sind.

Auf Facebook werden unzihlige Inhalte verlinkt, deren Entstehungskontexte
der Grundlage fiir tradierte kommunikationswissenschaftliche Kategorien und
Analysesysteme entbehren. In unserer Stichprobe fanden sich u.a. eine Seite

320



Der Multi-Step-Flow in Social Media

mit Team-Ranglisten von MMOGs?*, die Ubersicht {iber aktuelle Landungen am
Frankfurter Flughafen und eine Lebensmittelwarnung fiir Laugen-Brezeln der
Verbraucherzentrale, um drei besonders unterschiedliche Beispiele zu nennen.
Dabei entzogen sich diese Inhalte nicht nur bestehenden inhaltlichen Klassifizie-
rungssystemen - ohne Information zum konkreten ,Sharing’-Kontext (dem Text
der Statusmeldung) war in vielen Fillen nicht einmal klar, was eigentlich der
Inhalt ist. So wurden Seiten geteilt, auf denen unzihlige verschiedene ,Inhalte’
neben- und untereinander standen: Videos, kiirzere und lingere Texte, Listen,
einzelne Bilder und komplette Fotogalerien, die zum Teil nicht einmal einen ein-
deutigen thematischen Zusammenhang erkennen lieRen.

Entsprechend musste unser urspriingliches Ansinnen, alle gefundenen Inhalte
in einem einheitlichen Kategoriensystem zu kategorisieren, frith im Forschungs-
prozess fallen gelassen werden. Aber auch die fiir die Beantwortung der For-
schungsfragen notwendige Minimal-Kategorisierung in ,Inhalte von &ffentlicher
Relevanz’ und ,politische Inhalte’ hatte ihre Tiicken: Wihrend bei professionell
erstellten Inhalten zumeist gut erkennbar ist, ob sie das Themenfeld ,Politik’ be-
rithren, zum Beispiel weil politische Akteure genannt werden, war dies bei vielen
der Webseiten unserer Stichprobe nicht so. Gerade in den als Internet-Meme weit
verbreiteten humorvollen Bild/Text-Kombinationen (zumeist ein Foto mit weni-
gen, in breiter Sans-Serif-Schrift gesetzten Wértern) wurde vielfach auf tagespo-
litisches Ereignisse angespielt, ohne jedoch Akteure oder politische Konzepte zu
nennen. Erst nach der Anlage eines sehr breiten Politikverstindnisses und einer
mehrfachen Nachschulung der Codiererinnen konnte hier eine zufriedenstellen-
de Intercoderreliabilitdt erreicht werden.

Bei der Bestimmung der ,6ffentlichen Relevanz’ eines Inhalts stieRen wir an die
Grenzen der begrifflichen und konzeptionellen Bedeutung von ,Offentlichkeit’ als
Sphire gesamtgesellschaftlicher Vermittlung und Selbstbeobachtung (Gerhards,
1994): Ist der Spielbericht von einem AmateurfuBballturnier, die Nachricht tiber
die Einfithrung neuer virtueller Waffen in einem Multiplayer-Spiel oder die Peti-
tion gegen die Errichtung einer lokalen UmfahrungsstraRe fiir ,die Offentlichkeit’
relevant, beziehungsweise fiir welche? Mit der Entscheidung, all jene Themen als

4 Massively Multiplayer Online Games, bezeichnet Computerspiele, die iiber das
Internet gleichzeitig von mehreren Tausend Spielern gespielt werden kénnen.
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J8ffentlich relevant’ zu kategorisieren die ,,auch in einer Tageszeitung (General-
Interest) behandelt werden kénnten*, so unser Codebuch (siehe Funote 3 weiter
oben), haben wir zwar einen pragmatischen und in Anbetracht der Forschungs-
fragen wohl durchaus sinnvollen Weg eingeschlagen, das Problem an sich aber
nicht geldst.

Als zusitzliche und etwas anders gelagerte Herausforderung erwies sich die
Bestimmung der Quelle eines bestimmten Medieninhalts. Angelehnt an den
Mehrstufenfluss fragen wir in der Studie insbesondere nach dem Diffusionspro-
zess zwischen dem Produzenten eines Medieninhaltes und dem Rezipienten,
und so ist die Bestimmung des Akteurs, der den jeweiligen Medieninhalt erstellt
hat, von besonderer Bedeutung. Dabei war uns die Unterscheidung zwischen
Medienunternehmen, anderen professionellen Kommunikatoren (insbesondere
politische wie Parteien, NGOs, etc.) und nicht-professionellen Kommunikatoren
wichtig, da es uns unter anderem um die Relevanz des Journalismus fiir Face-
book-Newsfeeds ging.

Abgesehen von der klassischen Inhaltsanalyse-Problematik der Zuordnungs-
regeln zu diesen Kategorien, hatten wir mit dem Umstand zu kdmpfen, dass sich
bei vielen Inhalten mehrere mégliche ,Produzenten’ anboten, die wir vielfach
auch unterschiedlichen Kategorien zugeordnet hitten: Ist die Quelle eines von ei-
nem anonymen Nutzer auf YouTube hochgeladenen Ausschnitts einer ZDF-Sen-
dung dieser Nutzer oder das ZDF? Wer ist der Produzent eines Spielmitschnitts
aus einem MMOG auf einer einschligigen Plattform: die Spieler, die Plattform,
oder gar der Spielhersteller? Und wie verhilt sich dies bei einem Eintrag in einem
Wiki? Die auf Facebook geteilten digitalen Objekte verunmdéglichen vielfach die
eindeutige Bestimmung einer Quelle, weil in den Prozess der Produktion, Distri-
bution und zuweilen Rekonfiguration von Medieninhalten unterschiedliche Ak-
teure eingebunden sind und diese Einbindung auch sichtbar ist. Dieses Problem
stellt sich insbesondere, aber nicht nur, im Kontext von User-Generated-Content-
Plattformen wie YouTube, Flickr oder Pinterest.

In unserer Studie haben wir schlieRlich diejenigen als Produzenten identifiziert,
die offensichtlich fiir die Erstellung des Inhalts verantwortlich sind und dessen fi-
nale Version im Rahmen einer kreativen Eigenleistung erstellt haben So ist der
Produzent eines MMOG-Mitschnittes der Spieler (User Generated Content), da er
durch seine Spielaktionen den Inhalt mageblich mitgestaltet hat. Demgegeniiber
ist der Produzent des ZDF-Videoausschnitts bei YouTube das ZDF selbst, da der
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Nutzer den Beitrag lediglich hochgeladen aber nicht weiter kreativ bearbeitet hat.
Dieses Vorgehen ist angelehnt an Neuberger (2008), der bei den Rollen &ffentlicher
Kommunikation zwischen Anbietern (=Betreiber eines Angebots) und Leistungser-
bringern (=verantwortlich fiir die Inhalteproduktion) unterscheidet.

3.5  Zugdinglichkeit der Inhalte

Die oben skizzierten Probleme bei der Kategorisierung von Medieninhalten
lassen sich pragmatisch lésen; fiir das Problem der teilweisen Unzugénglichkeit
von digitalen Objekten gilt das nicht. Im Zuge der Codierung haben sich unter-
schiedliche Problemlagen gezeigt, durch die der Zugriff auf die jeweiligen Inhalte
fiir die Forscher erschwert oder sogar verunmdglicht wurde:

- Die zeitliche Verfiigbarkeit ist bei einigen Medieninhalten eingeschrinkt. Zwi-
schen den Zeitpunkten der Datenerhebung und der Codierung lagen mehrere
Wochen und einige Objekte waren nach diesem Zeitraum nicht mehr verftg-
bar (308 von insgesamt 2.635 Links, entspricht 12%). Wurde auf der jeweiligen
Website eine entsprechende Fehlermeldung angezeigt, konnte der Umstand
der Unzuginglichkeit von den Codiererinnen entsprechend notiert werden.
Manche Webseiten leiten die Nutzer bei nicht (mehr) verfiigbaren Inhalten
jedoch ohne Hinweis auf die Startseite ihres Angebots. In diesen Féllen war
nur durch den Unterschied zwischen urspriinglich geteilter URL und der im
Moment der Codierung im Browser angezeigten URL erkennbar, dass es sich
nicht um den urspriinglich verlinkten Inhalt handelt.

- Auch die geographische Verfiigbarkeit ist bei bestimmten Objekten einge-
schrinkt. So sind beispielsweise Videos, die von einer dsterreichischen IP-Ad-
resse problemlos rezipiert werden kdnnen, von einem Standort in Deutschland
auf Grund des Lizenzstreits zwischen Google und der Verwertungsgesellschaft
GEMA nicht verfiigbar. Wir haben uns dafiir entschieden, dass alle entspre-
chenden Videos von der Ssterreichischen Codiererin analysiert werden.

- Einige Inhalte waren in anderen Sprachen als Deutsch und Englisch verfasst, und
damit von den Codiererinnen nicht lesbar (71 von 2.635 Links, entspricht 2%).
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- Bestimmte Objekte scheinen nur sichtbar, wenn der jeweils betrachtende Nut-
zer in jenem (semi-6ffentlichen) System eingeloggt ist, in dem der Inhalt abgelegt
wurde Diese Links sind nicht codierbar (186 von 2.635 Links, entspricht 7%).

- SchlieRlich fithren zahlreiche Links auf Seiten, deren Inhalte sich unverkenn-
bar hiufig verdndern. Dies betrifft vor allem Startseiten von Webangeboten.
Hier besteht zwar kein grundsitzliches Zuginglichkeitsproblem, es ist jedoch
im Rahmen der vorgestellten Studienanalage im Moment der Codierung klar,
dass zum Zeitpunkt der Erhebung ein anderer Inhalt eingeblendet und damit
moglicherweise ein anderer Inhalt gemeint war. Diese Links (297 von 2.635
Links, entspricht 11%) haben wir jedoch trotz etwas eingeschrinkter Aussage-
kraft codiert und in die Analyse einbezogen.

Insgesamt konnten auf Grund dieser Probleme nur 79 Prozent oder 2.070 der
2.635 von den Befragten kopierten Links auch analysiert werden, wobei die grofRte
Hiirde die begrenzte zeitliche Verfiigbarkeit der Inhalte darstellte. Zukiinftige Stu-
dien sollten aus diesem Grund darauf achten, die Inhalte der Websites méglichst
bald nach Ende der Befragung zu codieren oder die Websites sofort nach der Befra-
gung offline zu speichern, sodass die Inhalte unverandert zur Verfiigung stehen.

4 Zusammenfassung

Ausgehend von Fragen zum Mehrstufenfluss 6ffentlicher Kommunikation
auf Facebook haben wir eine Studie vorgestellt, die mit einer Kombination von
Befragung und Inhaltsanalyse versucht, Einblick in die individuell strukturierten
Newsfeeds von Facebook-Nutzern zu erhalten. Die direkte Ansprache der Nutzer
durch eine Befragung war notwendig, da die Objekte des Forschungsinteresses
(Links in Statusmeldungen) nur fiir die individuellen Nutzer selbst zugdnglich
sind. Die Befragung gab uns auerdem die Moglichkeit, das Interesse der Nutzer
an den Links und ihre individuelle Beziehung zu den jeweiligen Intermedidren zu
bestimmen, und dadurch Aussagen iiber die Zusammenhinge zwischen Diffusi-
onsmoment (Wer teilte den Link?) und Medieninhalt zu machen. Durch die In-
haltsanalyse der kopierten Links konnten wir zusitzlich vermeiden, die Kategori-
sierung der Objekte der Einschitzung der Befragten zu iiberlassen.
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Das Vorgehen ist gewinnbringend, wie die Ergebnisse zeigen, aber auch heraus-
fordernd. Das liegt zum einen an den komplexen und ungewdhnlichen Anfor-
derungen an die Befragungsteilnehmer, die nicht nur Fragen beantworten, son-
dern auch konkrete Inhalte (Links) bereitstellen sollten. Ein Viertel der Befragten
lehnte diese Form der Beteiligung ab, oder zeigte sich nicht konzentriert oder
kompetent genug, die Anforderungen gemiR der Vorgabe zu erfiillen - obwohl
das Erhebungsinstrument im Vorfeld mehrfach getestet und entsprechend ver-
einfacht wurde. Zukunftige Studien sollten die Bereitschaft der Nutzer fiir die
Teilnahme an solchen Befragungen jedoch nicht iiberschitzen und sich darauf
konzentrieren, die Schwelle fiir die Teilnahmebereitschaft maglichst niedrig an-
zusetzen. Grundsétzlich sind auch technisch unterstiitzte Lsungen vorstellbar:
So kénnten die Nutzer einer Anwendung kurzfristig erlauben, Daten aus ihrem
Facebook-Profil zu speichern. Dies wiirde den Aufwand verringern, kénnte aber
andererseits zu einer verstdrkten Ablehnung der Teilnahme aufgrund von Daten-
schutz-Bedenken fiihren, und wiirde gleichzeitig vielfiltige forschungsethische
Probleme aufwerfen.

Ein anderer Herausforderungskomplex betrifft die Inhaltsanalyse der ver-
linkten Dokumente. Hier zeigt sich, wie vielfiltig sich das Feld 6ffentlicher (po-
litischer) Kommunikation heute prisentiert, und wie schwierig die hochgradig
diversen Inhalte und Akteure mit tradierten (massen-)kommunikationswissen-
schaftlichen Klassifikationssystemen zu bestimmen sind. Kurzfristig kénnen wir
fiir dhnlich gelagerte Inhaltsanalysen nur empfehlen, sich nicht an altherge-
brachten Kategorien zu orientieren, sondern diese in qualitativen Vorstudien auf
die konkrete Fragestellung hin zugeschnitten selbst zu entwickeln. Mittel- und
langfristig sollte die Kommunikationswissenschaft ein neues empirisch fundier-
tes Angebot fiir die Einordnung der diversen Kommunikationsobjekte, abseits
medientechnisch definierter Begriffe wie ,\Weblog’ oder ,Infoportal® machen, die
dem weitreichenden Wandel 6ffentlicher Kommunikationsprozesse, abseits der
,Vorlage’ Massenkommunikation, gerecht wird.
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