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Thesen: 

1. Fernsehsender sind derzeit zurückhaltend bei der Einbindung von User Generated Content in 
ihre originären Webangebote. Dies gilt insbesondere auch für Bewegtbild-Material. Ursa-
chen hierfür mögen senderseitig die bild- und tontechnischen Qualitätsansprüche sein. Al-
lerdings besteht damit die Gefahr, Ansprüche der Rezipienten zu vernachlässigen, die in Zei-
ten von Social Networking gewohnt sind, in Websites, Communities und Portalen eigene 
Beiträge zu publizieren. 

2. User Generated Content wird Journalist Generated Content auch in den nächsten Jahren 
nicht verdrängen, sondern an der einen oder anderen Stelle sinnvoll ergänzen. Hier sind ins-
besondere Doku-Formate im weitesten Sinne zu nennen, die nicht auf Recherche, sondern 
auf mitunter zufälliger Anwesenheit des Users an einem filmenswerten Ort beruhen.  

3. Die Formulierung von neuen inhaltlichen Qualitätskriterien, die speziell für User Generated 
Content gelten sollten, muss von den professionellen Journalisten geleistet werden. Derarti-
ge Selektionsroutinen sind für den nicht automatisiert ablaufenden Auswahlprozess erfor-
derlich. 

4. In den Video-Angeboten der TV-Sender finden sich zurzeit kaum Web-originärer Content, 
sondern in erster Linie zweitverwertete Fernsehinhalte. Um den Spezifika des Onlinemedi-
ums gerecht zu werden, müssen hier von multimedial ausgerichteten Journalisten zukünftig 
intelligente Darstellungsformen entwickelt werden. Ansätze zum multimedialen interaktiven 
Storytelling werden sich deshalb stärker durchsetzen als bisher. 

5. Heute ist eine Refinanzierung von nutzergeneriertem Video-Material noch nicht möglich. 
Werbeseitige Erlösformen wie Pre-Roll-Spots werden nur teilweise eingesetzt, nutzerseitige 
Erlösformen wie Paid Content finden sich derzeit gar nicht. 
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I. Einleitung 

Fernsehsender können im digitalen Zeitalter auf unterschiedliche Weise ihre Inhalte distribuieren. 
Neben die bisherigen Übertragungskanäle Terrestrik, Kabel und Satellit tritt Fernsehen über Mo-
bilfunk und über das Internet. Internetfernsehen kann, wie Abbildung 1 zeigt, unterschieden 
werden in fmqs am mit einer Set-Top-Box ausgestatteten Endgerät Fernseher und in tÉÄJqs 
über das Internet Protocol auf beliebigen Endgeräten. 

Bisheriges Fernsehen Mobile-TV
IPTV Web-TV Handy-TV

Endgerät TV, PC mit TV-Tuner TV + Set-Top-Box PC, PDA, WLAN-fähiger 
A/V-Player

Handy, Smartphone

Netzwerk Analog oder 
digital (DVB-S, -C oder -T)

Signale innerhalb des 
Netzwerks des Providers

IP (Internet Protocol) UMTS , DVB-H, 
DMB u.a.

Quality of Service (QoS) Quality of Service (QoS) kein QoS
analog: Interaktivität nur mit 
Medienbruch, z.B. Telefon,
digital: teilweise Interaktivität, 
da oftmals ohne Rückkanal

Interaktivität Hohe Interaktivität

Unterstützung 
von Multicasting

Nur Unicasting

Internetfernsehen

Funktionsmerkmale

 
Abbildung 1: Systematik der Technologien der Fernsehübertragung (eigene Darstellung) 

 

Die Begrifflichkeiten werden in Literatur, Fernseh-Praxis und einschlägigen Internetquellen nicht 
immer einheitlich verwendet (vgl. Broszeit 2007: 13; Freyer 2007: 2; Zota 2007: 77). Im Fokus 
des vorliegenden Beitrags steht die Übertragung mittels Web-TV1, wobei die aktuell vorhande-
nen Bewegtbild-Inhalte auf den Websites von deutschen TV-Sendern einer empirischen Analyse 
unterzogen werden. In einem ersten Schritt werden die Methodik der Analyse, die Auswahl der 
Websites und das verwendete Untersuchungskriterienraster erläutert. Die Angebote werden 
dabei nach technischen, journalistischen, design-, erlös- und verwertungsbezogenen Kategorien 
untersucht. Besonderes interessiert u.a. die Frage, inwieweit im Internetfernsehen der TV-Sender 
der User und die von ihm erstellten Inhalte einbezogen werden. Im Anschluss an die empirische 
Analyse soll deswegen auch eine Typologie von User Generated Content entwickelt und den 
möglichen Auswirkungen auf die journalistischen Prozesse in der Fernsehbranche nachgegangen 
werden. Zu fragen ist hier insbesondere nach den daraus resultierenden Konsequenzen für die 
Ausbildung künftiger TV-Journalisten.  

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern 

jÉíÜçÇáâ=ÇÉê=j~êâí~å~äóëÉ==

Die Analyse der Video-Verteilseiten auf den Websites von Fernsehsendern wird mit Hilfe einer 
Inhaltsanalyse vorgenommen. Der Ablauf einer Inhaltsanalyse erfolgt üblicherweise in fünf 
Schritten (vgl. Rössler/Wirth 2001: 287 ff.). Die (1) Forschungsfragen der vorliegenden Untersu-
chung2 hinterfragen den Status Quo des Angebotes an nutzergenerierten Inhalten auf den Web-
sites der TV-Sender. Finden sich derartige Inhalte überhaupt auf den TV-Websites? Welche Aus-
wirkungen haben zuschauergenerierte Inhalte auf den journalistischen Wertschöpfungsprozess? 
Bei der (2) Auswahl der Analyseeinheiten wird auf eine hohe Marktabdeckung der untersuchten 

                                                 
1 IPTV über eine Set-Top-Box offeriert im Gegensatz zu Web-TV (vgl. Schnepf 2007: 58) wenig Möglichkeiten zur 
direkten Einbindung von nutzergenerierten Inhalten. Web-TV bietet zwar keine garantierte Quality of Service, also 
technische Mindestqualität des Fernsehsignals, aber eine hohe Interaktivität. Web-TV kann als Streaming oder Down-
load übertragen werden. Einige Web-TV-Anbieter wie Zattoo.com nutzen für Streaming und/ oder Download auch 
Peer-to-Peer-Technologien (P2P), so dass gelegentlich von Peercasting oder „Broadcatching“ (Schmid 2006: 271) 
gesprochen wird. Die vorliegende Untersuchung konzentriert sich bewusst auf die Internetangebote von klassischen 
Fernsehsendern, also weder auf Video-Portale noch auf P2P-Angebote wie Joost.com.  
2 Die Autoren danken Alexander Jürgens für die Mitarbeit bei der Inhaltsanalyse. 

 2



Gerhards/Pagel: Internetfernsehen von TV-Sendern und User Generated Content 

TV-Sender geachtet. Hierzu werden die reichweitenstärksten Sender identifiziert. Im (3) Katego-
riensystem sind als Codiereinheiten neben technischen auch journalistische, design-, erlös- und 
verwertungsbezogene Kategorien erfasst (siehe Abbildung 3). Sowohl inhaltliche als auch for-
male Kategorien (vgl. Brosius/Koschel 2005: 150 ff.) werden somit abgedeckt. Insgesamt sind in 
fünf Kategoriendimensionen 29 Einzelkategorien berücksichtigt. Ein nach dem Zufallsprinzip 
ausgewählter Anteil der Websites wurde am 11. Oktober 2007 einem Pretest unterzogen, um 
die Eignung des Kategorienschemas sicherzustellen. Für Inhaltsanalysen von Websites wird emp-
fohlen, dass der Erhebungszeitraum im Rahmen der (4) Durchführung möglichst kurz gehalten 
wird (vgl. Rössler/Wirth 2001: 296). Im vorliegenden Fall wurde die Codierung am 15. Oktober 
2007 vorgenommen. Screenshots sowohl der Homepages als auch der Video-Verteilseiten sind 
für alle untersuchten Angebote gespeichert. Bevor die Ergebnisse der (5) Auswertung dargestellt 
werden, soll zunächst die Auswahl und das Kategorienschema näher erläutert werden. 

^ìëï~Üä=ÇÉê=tÉÄëáíÉë==

Ein Ziel der Untersuchung ist auf die Analyse der Veränderung des Berufsprofils von Fernseh-
journalisten gerichtet. Deshalb werden Video-Portale wie youtube.com oder sevenload.de nicht 
herangezogen. Letzteres gehört nicht zur ProSiebenSat.1-Gruppe, wie der Name vermuten lässt, 
sondern daran hält u.a. Hubert Burda Media einen Anteil von 20 Prozent. Ausschließlich Websi-
tes von öffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehsendern werden untersucht. Die Auswahl 
erfolgt anhand der Reichweiten der Fernsehsender, die Abbildung 2 zu entnehmen sind. Auf 
dieses TV-bezogene Auswahlkriterium wird zurückgegriffen, weil internetspezifische Abrufzah-
len der Videobereiche der TV-Websites durch die IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststel-
lung der Verbreitung von Werbeträgern e.V.) nicht gesondert ausgewiesen werden, da diese im 
Regelfall nicht als eigenständige Angebote konzipiert sind und derartige Daten nur unterneh-
mensintern vorliegen. 

  Marktanteile der Fernsehprogramme in Deutschland 

2004 2005 2006
Das Erste 13,9 13,5 14,2
ZDF 13,6 13,5 13,6
Dritte Programme 

t 
13,7 13,6 13,5

NDR Fernsehen 2,9 2,9 2,8
WDR Fernsehen 2,7 2,8 2,7
MDR 
F h  

2,4 2,3 2,4
Bayerisches Fernsehen 2,2 2,2 2,2
Südwest Fernsehen 1,8 1,8 1,8
HR Fernsehen 0,8 0,9 0,8
RBB Fernsehen 0,8 0,9 0,8

RTL 13,8 13,2 12,8
SAT.1 10,3 10,9 9,8
ProSieben 7,0 6,7 6,6
RTL II 4,9 4,2 3,8
VOX 3,7 4,2 3,8
kabel eins 4,0 3,8 3,6
Super RTL 2,7 2,8 2,6
Kinderkanal1) 1,8 1,8 1,7
3sat 1,0 1,0 1,0
Arte 2) 0,5 0,6 0,6
n-tv 0,5 0,6 0,6
N24 0,4 0,6 0,8
Phoenix 0,5 0,6 0,7
DSF 1,1 1,2 1,0
Eurosport 0,9 0,9 0,9
Restliche Sender 6,1 7,1 8,1
1) Bezogen auf die Sendezeit von 6.00 bis 21.00 
Uh  2) Bezogen auf die Sendezeit von 14.00 bis 3.00 Uhr und 
b  2006 von 8.00 bis 3.00 Uhr.

Quelle: AGF/GfK, pc#tv, Fernsehpanel 

Zuschauer ab 3 Jahre, Mo-So, 3.00 - 3.00 Uhr, in %
Anteil am TV-Konsum

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 2: Reichweiten der Fernsehsender (Quelle: Zubayr/ Gerhards, 2007, S. 191 
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Folgende Sender wurden in der vorliegenden Untersuchung nicht erfasst: Regionalanbieter wie 
center.tv sind zwar oftmals Vorreiter beim Einsatz von Videojournalisten, die vergleichende Ver-
änderung von Berufsprofilen kann aber dort aufgrund deren junger Geschichte nicht nachge-
wiesen werden. Telemedien sind ebenfalls nicht Gegenstand dieser Untersuchung. Die Websites 
von HSE24, QVC und RTL.Shop werden folglich nicht betrachtet.  

Die 24 Websites der Untersuchung setzen sich somit wie folgt zusammen: Unter den 13 öffent-
lich-rechtlichen Websites befinden sich (in alphabetischer Reihenfolge) 3sat, Arte, BR, Das Erste, 
HR, Kinderkanal, MDR, NDR, Phoenix, RBB, SWR, WDR und das ZDF. Bei den elf untersuchten 
privaten Sendern handelt es sich um DSF, Eurosport, kabel eins, N24, n-tv, ProSieben, RTL, RTL 
II, SAT1, Super RTL und VOX. Grundsätzlich wurden jene Video-Seiten erfasst, die auch eindeu-
tig als Angebote des jeweiligen Senders gelabelt sind – entsprechend der Anforderung ‚einheitli-
ches Look and Feel’ bei der IVW-Zählung. Auf die Auswertung von reinen Video-Communities 
wie clipfish.de (RTL) und myvideo.de (ProSiebenSat.1) oder auch von Online-Videotheken wie 
maxdome.de (ProSiebenSat.1) wurde deshalb verzichtet.  

hêáíÉêáÉåê~ëíÉê=

Die Komplexität der Fernsehproduktion macht ein mehrschichtiges Bewertungsraster erforder-
lich, mittels dessen die Websites der Fernsehsender analysiert werden. Technische, journalisti-
sche, grafische, betriebswirtschaftliche und juristische Kategorien spiegeln nicht zuletzt auch die 
unterschiedlichen Berufsfelder wider, die in Fernsehunternehmen zu finden sind und die derzeit 
einer Veränderung unterliegen. Abbildung 3 stellt sämtliche Kategorien dar, die in der vorlie-
genden Studie Berücksichtigung fanden. 

1. Technische Kategorien
1.1 Videotechnische Kategorien

1.1.1 Angebot von Video-Livestreams
1.1.2 Angebot von Video on demand
1.1.3 Angebot von Vodcast
1.1.4 Angebot von Vlogs

1.2 Onlinetechnische Kategorien
1.2.1 Darstellungsform des Videobereichs/ der Verteilseite
1.2.2 Angebot von RSS-Feeds (zu Video-Inhalten)
1.2.3 Angebot einer Video-Suche
1.2.4 Angebot eines (portalbezogenen) Video-Archivs 
1.2.5 Zeitliche Dauer des  Angebots

2. Journalistische Kategorien
2.1 Angebot von zweitverwerteten TV-Inhalten
2.2 Angebot von erstverwerteten/ originären Internet-Inhalten (z.B. Vlog)
2.3 Angebot von User Generated Content
2.4 Aktive Bewertungsmöglichkeiten durch User 
2.5 Passive Bewertungsmöglichkeiten durch User (Rankings etc.)
2.6 Möglichkeit der Bereitstellung von User-made-videos

3. Designbezogene Kategorien 
3.1 Navigation zur Videoverteilseite
3.2 Positionierung einer Marke (u.a. Logo) für das Video-Angebot
3.3 Ästhetische Kennzeichnung von UGC

4. Erlösbezogene Kategorien
4.1 Einbindung von Werbung im Videobereich/ in der Verteilseite
4.2 Integration von Werbung in die Videos
4.3 Kostenpflichtige Video-Angebote (z.B. Pay-per-Use, Abomodelle)

5. Verwertungsbezogene/ vertragsrechtliche Kategorien
5.1 Existenz von Richtlinien zur Handhabung von UGC (z.B. AGBs)
5.2 Uneingeschränkte Übertragung von Nutzungs- und Leistungsrechten durch den Nutzer
5.3 Bezeichnung des Users
5.4 Namentliche Nennung des Nutzers
5.5 Vergütung für Internetnutzung (pro Bild und/oder Video)
5.6 Vergütung für TV-Nutzung  (pro Bild und/oder Video)
5.7 Vergütung für Verkauf an Dritte  

Abbildung 3: Kategorienschema der Untersuchung 
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bêÖÉÄåáëëÉ=ÇÉê=íÉÅÜåáëÅÜÉå=h~íÉÖçêáÉ=

Immerhin elf der 24 untersuchten TV-Websites bieten zumindest zeitweise Livestreaming an. Nur 
der Kinderkanal streamt sein gesamtes Angebot live. Der Livestream von n-tv läuft nahezu 
durchgängig, allerdings mit expliziten Einschränkungen laut Impressum für die Sportberichter-
stattung, einen Teil der Reportagen sowie die Formate tÉäí=ÇÉê=tìåÇÉê, tÉäí=ÇÉê=tìåÇÉê=péÉJ
òá~ä und k~íáçå~ä= dÉçÖê~éÜáÅ (vgl. http://www.n-tv.de/157.html, am 20.10.2007). Video-on-
Demand-Angebote sind noch häufiger zu finden, nämlich bei 22 Sites (91,7%). Vodcasts3 (12, 
50%) und Vlogs4(7, 29%) fallen dahinter deutlich zurück. 
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Abbildung 4: 1.1 Videotechnische Kategorie 

 

Die Hälfte der Fernsehsender integriert ihre Video-Inhalte in das normale Internetangebot, sechs 
(25%) bieten besonders gestaltete Microsites an, zwei (8%) haben ihren Video-Bereich in Pop-
ups umgesetzt. Immerhin 15 (62,5%) bieten eine Video-Suche an, 13 (54,2%) ein Video-Archiv 
und genauso viele einen oder mehrere RSS-Feeds der Video-Inhalte. 

bêÖÉÄåáëëÉ=ÇÉê=àçìêå~äáëíáëÅÜÉå=h~íÉÖçêáÉ=

Im Internet bietet sich die Verwertung von ursprünglichen TV-Bewegtbild-Inhalten an, so dass 
nahezu alle untersuchten 24 TV-Websites Zweitverwertung betreiben. Beim Abweichler werden 
überhaupt keine Video-Inhalte angeboten. Die Bereitstellung von Web-originären Video-Inhalten 
ist selten zu identifizieren, sieben TV-Websites (29,1%) engagieren sich hier in der einen oder 
anderen Form. Das Angebot umfasst Sendungen wie „heute 100 Sekunden“ im ZDF, SevenGa-
mes.tv bei ProSieben oder einen Video-Blog zu Knut, dem Eisbären, beim RBB. Darüber hinaus 

                                                 
3 Der Begriff ‚Vodcast’ (oder ‚Videocast’) bezeichnet Video-Podcasts. 
4 Der Begriff ‚Vlog“ setzt sich aus ‚Video’ und ‚Weblog’ zusammen, wobei unter einem ‚Weblog’ eine häufig aktuali-
sierte Webseite zu verstehen ist, auf welcher die Inhalte in chronologisch absteigender Form angezeigt werden. Ein 
Vlog ist somit ein Bewegtbildangebot mit weblogspezifischen Funktionen und von Text-, Foto- und Audio-Blogs zu 
unterscheiden. 
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gibt es zahlreiche Ankündigungen in der Presse, u.a. will Sat.1 ein umfangreiches Online-
Angebot zum Thema Diät starten. Vorgesehen sind hierzu „exklusive Web-Produktionen, Mate-
rial aus TV-Sendungen und User Generated Content, der redaktionell gefiltert wird“. (Reitz 
2007:76) Auffällig bei den untersuchten Websites ist die äußerst zurückhaltende Einbindung des 
Users. Nur vier der TV-Websites (16,6%) bieten nutzergenerierte Inhalte an. Hinzukommt, dass 
nur zwei (8,3%) eine aktive Bewertungsmöglichkeit durch den User zulassen, und auch nur drei 
Websites (12,5%) eine passive Bewertung durch den User (etwa in Form von Rankings) kennen.  

bêÖÉÄåáëëÉ=ÇÉê=ÇÉëáÖåÄÉòçÖÉåÉå=h~íÉÖçêáÉ=

Die Optimierung von Websites aus Sicht der Nutzer wird gemeinhin als User Centered Design 
bezeichnet, das Ziel ist eine hohe Web Usability (vgl. Schweibenz/Thissen 2002:15). Diese Benut-
zerfreundlichkeit von Websites wird in hohem Maße von der Informationsarchitektur beeinflusst, 
insbesondere auch der Gestaltung der Navigation. Diese stellt sich bei den untersuchten Video-
Websites sehr uneinheitlich dar. Nur ein Drittel der TV-Websites bietet auf der Startseite gleich 
mehrere Zugangswege zu den Videos (Navigation, Metanavigation, Bannerteaser und/oder Link 
im Content-Bereich). Bei fünf Angeboten ist der Video-Bereich gar nicht über die Navigation, 
sondern nur über Banner oder Links zu erreichen. Hier besteht für einige Anbieter somit noch 
starker Optimierungsbedarf. Eine über die Navigation erreichbare Video-Verteilseite empfiehlt 
sich, der thematische Zugang über den jeweiligen (Text-)Beitrag sollte kontextabhängig zusätz-
lich möglich sein. Auf diese Weise können unterschiedliche Such- und Orientierungsstrategien 
der Nutzer berücksichtigt werden. Jene Nutzer, die dediziert einen Video-Bereich suchen, wer-
den in der Navigation fündig; andere entdecken Video-Material im Textbeitrag.  

 

3.1 Navigation zur Videoverteilseite n= 24
absolut relativ

0 = keine Erreichbarkeit über Startseite, nur vereinzelte Videos 2 8,33%
1 = Rubrik in erster Navigationsebene 7 29,17%
2 = Rubrik in zweiter Navigationsebene 2 8,33%
3 = Rubrik in Meta- /Service-Navigation 0 0,00%
4 = Bannerteaser 3 12,50%
5 = Link im Content-Bereich 2 8,33%
6 = Mehrere Zugangswege (z.B. 1+5) 8 33,33%
7 = Sonstiges 0 0,00%

24 100,00%  
Abbildung 5: 3.1 Navigation zur Videoverteilseite 

 

Vier der Angebote (16,7%) versuchen ihren Video-Bereich auch mit einer eigenen Marke zu 
branden. Namentlich handelt es sich dabei um Arte+7, ProSiebenSelect, RTLnow und die ZDF 
Mediathek. Auch andere Sender verwenden zwar den Begriff der Mediathek (z.B. MDR und 
WDR), allerdings im Unterschied zum ZDF als reine Funktionsbezeichnung und ohne eine ein-
deutige Markierung. Eine ARD Mediathek von sowohl Audio- als auch Video-Inhalten aller Lan-
desrundfunkanstalten ist derzeit in Vorbereitung. 

bêÖÉÄåáëëÉ=ÇÉê=Éêä∏ëÄÉòçÖÉåÉå=h~íÉÖçêáÉ=

Die (zumindest teilweise) Refinanzierung der Video-Angebote erfolgt recht eindeutig aus Wer-
bung und nicht aus Pay-per-View- oder Abo-Modellen. Immerhin 18 der TV-Websites (75%) 
haben Werbung in ihre Videos eingebaut, üblicherweise derzeit Pre-Roll-Spots. Eher überra-
schend binden nur acht Sites auch Werbung wie Banner oder Skyscraper in die Video-
Verteilseite ein – unter denen, die auf diese Werbeform verzichten, befinden sich auch einige 
private Sender. Auf kostenpflichtige Angebote ihrer Bewegtbild-Inhalte im Web verzichtet mit 
21 (87,5%) eine deutliche Mehrheit der untersuchten TV-Sender. Nur bei Pro Sieben und auch 
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Arte ist teilweise der Einzelabruf kostenpflichtig. RTL bietet in Abhängigkeit der Sendungen so-
wohl Pay-per-View- als auch Abo-Modelle an.  

bêÖÉÄåáëëÉ=ÇÉê=îÉêïÉêíìåÖëÄÉòçÖÉåÉå=h~íÉÖçêáÉ==

Zumindest für einen Teil der untersuchten TV-Websites sind auch aus ihren Verwertungsrichtli-
nien interessante Erkenntnisse zu ziehen. Erfasst wurden hier AGBs und sonstige Richtlinien mit 
Aussagen zu User Generated Content. Reine Hilfe-Hinweise oder Nutzungsbedingungen wurden 
hingegen nicht gezählt. Allerdings bieten nur fünf (20,8%) der untersuchten TV-Websites derar-
tige Richtlinien an. Immerhin drei dieser fünf verlangen die uneingeschränkte Übergabe von 
Nutzungs- und Leistungsrechten seitens des inhaltezuliefernden Rezipienten. Auch hinsichtlich 
des Wordings sind erste Tendenzen abzulesen. Redakteursbezogene Bezeichnungen (Handy-
Reporter) werden von einem Fernsehunternehmen für die Nutzer verwendet, zwei Anbieter be-
nutzen zeugenbezogene Bezeichnungen (z.B. Augenzeuge) und die beiden anderen verwenden 
allgemeinere, nutzerbezogene Umschreibungen. Vier der fünf TV-Sender stellen in ihren AGBs 
klar, dass sie die Inhalte namentlich kennzeichnen, in einem Fall wird darauf verzichtet. Aus den 
Richtlinien lassen sich zudem Aussagen über die Vergütung der produzierenden Nutzer ablesen. 
Hier wird seitens der Sender zwischen der Vergütung für Internetnutzung, für TV-Nutzung und 
für den Verkauf an Dritte differenziert. Generell wird allerdings in allen Fällen darauf hingewie-
sen, dass derzeit keine Vergütung gezahlt wird. Nur ein Sender vergütet laut AGBs ausschließ-
lich die TV-Nutzung. 

Zum jetzigen Zeitpunkt ist die Einbindung von User Generated Content in den untersuchten TV-
Websites also noch sehr zurückhaltend. Noch vorsichtiger agieren Zeitungsverlage mit der Ein-
bindung von User-Generated-Content, zumindest mit Blick auf Bewegtbild-Material. Hier sind es 
gerade mal fünf von 67 deutschen Regionalzeitungen, die auf ihren Websites nutzergenerierte 
Videos offerieren (ausführlich dazu: Gerhards/Pagel 2008). Aus diesen Erkenntnissen sollen im 
Folgenden klassifizierende Aussagen hinsichtlich unterschiedlicher Arten von User Generated 
Content und insbesondere den möglichen Auswirkungen auf den Journalist Generated Content 
in der Fernsehbranche abgeleitet werden. 
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III. Redaktionelle Integration und Auswirkungen von User Generated Content 

NK= ^åÖÉÄçíÉ=îçå=rëÉê=dÉåÉê~íÉÇ=`çåíÉåí==

Outing (2005) unterscheidet hinsichtlich der Angebote von User Generated Content und der 
Integration des Nutzers in die Redaktionsarbeit bei Medien elf verschiedene Formen – angefan-
gen von der einfachen Möglichkeit, Leserbriefe und Kommentare zu redaktionellen Beiträgen zu 
schreiben, bis hin zur Integration von Leser-Blogs und News-Wikis innerhalb einer Zeitung (vg. 
Outing 2005). Die von Outing entwickelte Typologie bezieht sich ausschließlich auf Printmedien 
und ist nicht einfach auf die Integration von nutzergenerierten Inhalten bei TV-Sendern über-
tragbar. Stellt man nutzergenerierte Bildangebote in den Fokus der Betrachtung (und schließt 
Textangebote wie Weblogs aus), so können für das Fernsehen folgende fünf Formen von User 
Generated Content identifiziert werden:  

 

Form der Integration 
des User Generated 
Content

Ebene Beschreibung Beispiel 

1. User Generated 
Content als Footage TV, Web 

User Generated Content wird als 
Footage innerhalb eines redaktionell 
gestalteten Beitrags integriert

Tsunami-Katastrophe: 
Integration von Urlaubervideos 
innerhalb von professionellen 
Newsbeiträgen

2. User Generated Content 
als Format TV, Web Aus User Generated Content wird 

ein eigenes Format entwickelt
"Die MyVideo-Show" (Sat.1); 
Vlogs von Usern

3. User Generated Content 
als Microsite Web

Auf einer Microsite des 
Senderportals erhalten User die 
Möglichkeit, eigenen Content zu 
veröffentlichen

"Fotoalbum" bei wdr.de 

4. User Generated Content 
als Videoportal Web

Auf einem Video-Portal, das nicht 
unter der Marke des TV-Senders 
gebranded ist, gleichwohl aber zu 
einem Sender gehört, erhalten User 
die Möglichkeit, eigenen Content zu 
veröffentlichen

clipfish.de; myvideo.de 

5. User Generated Content 
durch VJs TV, Web 

Die Zuschauer/ User werden 
ergänzend zu professionellen 
Journalisten systematisch als 
Videojournalisten eingesetzt und 
hinsichtlich der Drehs thematisch 
gebrieft (und evtl. mit Kameras 
ausgestattet)

Die "Veedelsreporter" bei 
center.tv

 
Abbildung 6: Formen der Integration von User Generated Content bei TV-Sendern (eigene Darstellung) 

 

Die erst genannte Form „Integration von User Generated Content als Footage“ findet sich meist 
bei Katastrophen, Unfällen, Kriegen – also dann, wenn ein Rezipient zufällig Augenzeuge eines 
Ereignisses geworden ist und exklusives Bildmaterial produzieren kann, das professionellen Dreh-
teams verwehrt geblieben ist. Bei dieser Form wird ein Beitrag, der in der Hauptsache aus Jour-
nalist Generated Content besteht, um nutzergenierte Inhalte ergänzt. Die zweite Form bindet 
nutzergeneriertes Videomaterial nicht als Footage, nicht als ‚Beiwerk’ ein, sondern stellt es in 
den Mittelpunkt eines eigenständigen Formats. Während die ersten beiden beschriebenen For-
men sich auf beide Ausstrahlungskanäle – TV und Web – beziehen, sind die dritte und vierte 
Integrationsform ausschließlich Web-bezogen und meinen die Einbindung von User Generated 
Content innerhalb der Microsite eines Sender-Portals bzw. die Integration auf einem externen 
Videoportal, das nicht unter dem Sendernamen gebranded ist. Wie die Marktanalyse zeigt, bie-
ten derzeit nur 16,6 Prozent (4 von 24) der untersuchten TV-Sender auf ihren Portalseiten User 
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Generated Content an. Zwei der vier Sender, die überhaupt User Generated Content generie-
ren, stellen nutzergenerierte Fotos ein, die anderen zwei Sender bieten nutzergenerierte Be-
wegtbilder an. Die fünfte beschriebene Integrationsform ist diejenige, die den Nutzer am stärks-
ten einbindet: Hier wird bereits beim Produktionsprozess des User Generated Videos – und nicht 
erst nach dessen Fertigstellung – der Nutzer einbezogen.  

OK= ^ìëïáêâìåÖÉå=~ìÑ=ÇÉå=éêçÑÉëëáçåÉääÉå=gçìêå~äáëãìë==

Wird User Generated Content von TV-Sendern angeboten, so müssen die Inhalte zuvor einen 
Selektionsprozess durchlaufen, der von professionellen Journalisten gesteuert wird. Wichtige 
Selektionskriterien dabei sind: Deckt der Content relevante Nachrichtenfaktoren ab? Beim Pro-
zess der Selektion wird auch die Angebotslage an weiterem Material (z.B. von Agenturen) be-
achtet. Auch spielt die Frage eine Rolle, ob der User Generated Content überhaupt zum Sender-
Portal passt. Zudem muss das nutzergenerierte Material hinsichtlich seiner produktionstechni-
schen Qualität begutachtet werden. Zusammengefasst bedeutet dies: Entscheidet ein Sender 
sich, User Generated Content einzubinden, muss dies redaktionell begleitet werden. Der profes-
sionelle Journalismus fungiert somit als Gatekeeper, um eine Selektion der hereinkommenden 
Inhalte vorzunehmen. In Abbildung 7 ist der Selektionsprozess nochmals im Überblick darge-
stellt.  

 

 

 

Abbildung 7: Der Weg zur Veröffentlichung von User Generated Content (leicht verändert in Anlehnung 
an Zalbertus 2007: 93) 

 

Die Befürchtung, die oftmals von professionellen Journalisten geäußert wird, User Generated 
Content würde professionellen Journalismus auf Dauer überflüssig machen, scheint unbegrün-
det zu sein. Vielmehr ist davon auszugehen, dass zwischen beiden Formen ein ergänzendes statt 
substituierendes Verhältnis besteht. So können hier künftig neue Erzählformen, die in Richtung 
eines „interaktiven Storytellings“ gehen, entstehen. Darunter sind narrative, oftmals non-lineare 
Formen zu verstehen, die den User von einer „passiven Rezipienten-Rolle in eine aktive, mitspie-
lende Rolle“ (Spierling 2006: 125) versetzen. „Der Besitz einer Kamera und der einigermaßen 
geübte Umgang damit ersetzen noch nicht die Arbeit der Fernsehprofis. Journalismus ist ein 
anspruchsvoller Beruf, für den eine solide Ausbildung und viel Erfahrung notwendig sind“ (Neu-
berger 2007: 8). Das spiegelt sich ansatzweise auch in den Begrifflichkeiten wider, mit denen 
Nutzer, die User Generated Content liefern sollen, von TV-Senderseite aus bedacht werden. Vier 
der fünf Sender (von insgesamt 24), die überhaupt eine Bezeichnung des Users vornehmen, 
verwenden Zeugen- bzw. nutzerbezogene Bezeichnungen („Zuschauer-News“, „Fan-Videos“ 
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etc.) und meiden Begriffe wie „Bürger-Journalist“, die Assoziationen an den professionellen 
Journalismus implizieren.  

IV. Fazit 

Kern des vorliegenden Beitrags war eine empirische Analyse der aktuell vorhandenen Bewegt-
bild-Inhalte, u.a. User Generated Content, auf deutschen TV-Websites. Diese Angebote im In-
ternetfernsehen wurden nach technischen, journalistischen, design-, erlös- und verwertungsbe-
zogenen Kategorien untersucht. Zum jetzigen Zeitpunkt ist erst eine rudimentäre Verbreitung 
von zuschauergenerierten Bewegtbild-Inhalten auf TV-Websites gegeben. Nur zwei Sender bie-
ten solche Videos an, immerhin zwei weitere Fotos von Zuschauern. Dennoch ist der professio-
nelle Journalismus gefordert, Mechanismen zu schaffen, um derartige von Zuschauern produ-
zierte Inhalte unter Berücksichtigung von Qualitätskriterien in die jeweiligen Ausspielkanäle ein-
zubinden. Auf der Basis einer Typologie von User Generated Content wurden ein schematischer 
Prozess zur Einbindung von zuschauergenerierten Inhalten und die damit verbundenen Verände-
rungen der journalistischen Prozesse aufgezeigt.  

Ausbildungswege und Berufsbilder von Journalisten sind kein expliziter Regelungsgegenstand 
der Medienpolitik, sondern werden von dieser nur indirekt tangiert. Der Programmauftrag der 
Öffentlich-Rechtlichen umfasst die Information, Unterhaltung und Bildung der Allgemeinheit. 
Wenn diese Allgemeinheit (oder wachsende Teile davon) zunehmend auch Video-Inhalte selbst 
produzieren, sollten die öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten dies dementsprechend stärker 
aufgreifen. Die dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk vom Bundesverfassungsgericht zugebilligte 
Bestands- und Entwicklungsgarantie könnte so nicht nur in technologischer, sondern insbeson-
dere auch in programmlicher Fortentwicklung ihren Niederschlag finden. 

Obgleich User Generated Content von TV-Sendern bislang noch zurückhaltend angeboten wird, 
wird bei der Ausbildung journalistischer Nachwuchskräfte zukünftig vermehrt darauf zu achten 
sein, diese auch im Umgang mit Nutzern und den von ihnen generierten Inhalten zu schulen. 
Der Regionalsender center.tv praktiziert das bereits, indem er den Nutzer eng mit der Redaktion 
verzahnt. Die Nutzer erhalten ein thematisches Briefing durch die Redaktion, werden mit Video-
Equipment ausgestattet und können dann z.B. als sog. ‚Veedelsreporter’5 aus einem Stadtteil 
berichten (vgl. Zalbertus 2007:101). Für etablierte TV-Sender bedeutet das, z.B. innerhalb des 
Volontariats verstärkt Nachwuchskräfte als Videojournalisten mit reichlich Dreherfahrung auszu-
bilden, damit diese später filmende User nicht nur in technischen Belangen unterstützen, son-
dern auch die Qualität des eingereichten User Generated Contents unter produktionstechni-
schen und inhaltlichen Kriterien richtig erfassen und bewerten können. Auch sollten bei der 
Ausbildung multimedialer TV-Journalisten vermehrt onlinespezifische Kenntnisse in den Blick 
genommen werden, um Web-originäre Inhalte, aber auch neue Darstellungsformen des multi-
medialen interaktiven Storytellings zu entwickeln. Angesichts der Tatsache, dass Fernsehsender 
heute unterschiedliche Ausspielkanäle nutzen, um ihre Bewegtbild-Inhalte zu verbreiten, müssen 
künftige TV-Journalisten in der Content-Produktion und -Bearbeitung für alle Kanäle gleicher-
maßen ausgebildet sein. Hier sind die TV-Sender mit ihren Ausbildungsprogrammen, aber auch 
Journalistenschulen und Hochschulen gefragt, dementsprechende Angebote stärker zu offerie-
ren, um für die Herausforderungen, die im Zuge der Digitalisierung für die Fernsehbranche ent-
stehen, gewappnet zu sein. 

 

                                                 
5 Veedel: kölsch für Viertel, Stadtteil 
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