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•	 Fernsehsender sind derzeit zurückhaltend bei der 
Einbindung von User Generated Content in ihre ori-
ginären Webangebote. Dies gilt insbesondere auch 
für Bewegtbild-Material. Ursachen hierfür mögen 
senderseitig die bild- und tontechnischen Qualitäts-
ansprüche sein. Allerdings besteht damit die Gefahr, 
Ansprüche der Rezipienten zu vernachlässigen, die in 
Zeiten von Social Networking in zunehmendem Maße 
gewohnt sind, in Websites, Communities und Portalen 
eigene Beiträge zu publizieren.

•	 User Generated Content wird Journalist Genera-
ted Content auch in den nächsten Jahren nicht 
verdrängen, sondern an der einen oder anderen 
Stelle sinnvoll ergänzen. Hier sind insbesondere 
Dokumentationen im weitesten Sinne zu nennen, 
die nicht auf Recherche, sondern auf mitunter zu-
fälliger Anwesenheit des Users an einem filmens-
werten Ort beruhen. 

•	 Die Formulierung von neuen inhaltlichen Qualitäts-
kriterien, die speziell für User Generated Content 
gelten sollten, muss von den professionellen Jour-
nalisten geleistet werden. Derartige Selektionsrou-
tinen sind für den nicht automatisiert ablaufenden 
Auswahlprozess erforderlich.

Thesen

Thesen
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Internetfernsehen von TV-Sendern und User Generated Content

•	 In den Video-Angeboten der TV-Sender findet sich 
zurzeit kaum Content, der originär für das Web pro-
duziert worden ist, sondern in erster Linie zweitver-
wertete Fernsehinhalte. Um den Spezifika des On-
linemediums gerecht zu werden, müssen hier von 
multimedial ausgerichteten Journalisten zukünftig 
intelligente Darstellungsformen entwickelt werden. 
Ansätze zum multimedialen interaktiven Storytel-
ling – der Strukturierung von Handlungssträngen –, 	
werden sich deshalb stärker durchsetzen als bisher.

•	 Heute ist eine Refinanzierung von nutzergeneriertem 
Video-Material noch nicht möglich. Werbeseitige Er-
lösformen wie vorgeschaltete Pre-Roll-Spots werden 
nur teilweise eingesetzt, nutzerseitige Erlösformen 
wie Paid Content finden sich derzeit gar nicht. 
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Fernsehsender können im digitalen Zeitalter auf unterschiedliche  
Weise ihre Inhalte distribuieren. Neben die bisherigen Übertragungs-
kanäle Terrestrik, Kabel und Satellit tritt Fernsehen über Mobilfunk 
und über das Internet. Internetfernsehen kann, wie Abbildung 1 zeigt,  
unterschieden werden in IPTV am mit einer Set-Top-Box ausgestatteten  
Endgerät Fernseher und in Web-TV über das Internet Protocol auf  
beliebigen Endgeräten.

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 vorhandenen Be-
wegtbild-Inhalte auf den Websites von deutschen TV-Sendern einer em-
pirischen 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 In-
halte einbezogen werden. Das Interesse der Nutzer an der Erstellung eige-
ner Beiträge in Blogs, Communities und Foren steigt kontinuierlich. Bereits 
2006 zeigten sich 25 Prozent der Internetnutzer am aktiven Umgang mit 
dem Netz interessiert, 2007 waren dies bereits 31 Prozent (vgl. Gscheidle/
Fisch 2007: 398). Zu prüfen ist, ob Fernsehsender diesem Interesse – über 

I. EINLEITUNG

I. Einleitung

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 Download 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 Internet-
angebote von klassischen Fernsehsendern, also weder auf Video-Portale noch auf P2P-Angebote 
wie Joost.com. 
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reine Textbeiträge der Rezipienten hinausgehend – auch in Form der Ein-
bindung von nutzergenerierten Videos gerecht werden. Im Anschluss an 
die empirische Analyse soll deswegen auch eine TV-spezifische 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.

Abbildung 1: Systematik der Technologien der Fernsehübertragung (eigene Darstellung)
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1. Methodik der Marktanalyse zum Internetfern-

sehen 

Die Analyse der Video-Verteilseiten auf den Websites von Fernsehsen-
dern wird mit Hilfe einer Inhaltsanalyse vorgenommen. Der Ablauf  
einer Inhaltsanalyse erfolgt üblicherweise in fünf Schritten (vgl. Röss-
ler/Wirth 2001: 287 ff.). Die (1) Forschungsfragen der vorliegenden Un-
tersuchung2 hinterfragen den Status Quo des Angebotes an nutzergene-
rierten Inhalten auf den Websites der TV-Sender. Finden sich derartige 
Inhalte überhaupt auf den TV-
Websites? Welche Auswirkungen 
haben zuschauergenerierte In-
halte auf den journalistischen 
Wertschöpfungsprozess? Wie 
verändern sich möglicherweise 
journalistische Berufsprofile? 
Hiermit soll zunächst die For-
schungslücke hinsichtlich der 
bis dato noch ausstehenden 
empirischen Untersuchung von nutzergenerierten Videos geschlossen 
werden. Auf der Basis einer ablauforganisatorischen Betrachtung der 
Wertschöpfungsprozesse sollen aufbauorganisatorische Konsequenzen 
für Fernsehsender hinsichtlich der Berufsprofile aufgezeigt werden. 
Bei der (2) Auswahl der Analyseeinheiten wird auf eine hohe Marktab- 
deckung der untersuchten TV-Sender geachtet. Hierzu werden die 
reichweitenstärksten Sender identifiziert. Im (3) Kategoriensystem sind 

II. Marktanalyse zum Internetfern-
sehen von TV-Sendern

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern

 2	 Die Autoren danken Alexander Jürgens für die Mitarbeit bei der Inhaltsanalyse.
 

Zum jetzigen Zeitpunkt ist die 
Einbindung von User Generated 
Content in den untersuchten 
TV-Websites noch sehr zurück-
haltend.
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als Codiereinheiten neben technischen auch journalistische, design-, 
erlös- und verwertungsbezogene Kategorien erfasst (siehe Abbildung 
3, S. 13). Sowohl inhaltliche als auch formale Kategorien (vgl. Brosi-
us/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 Kate-
gorienschemas sicherzustellen. Für Inhaltsanalysen von Websites wird 
empfohlen, dass der Erhebungszeitraum im Rahmen der (4) Durch-
führung möglichst kurz gehalten wird (vgl. Rössler/Wirth 2001: 296). 
Im vorliegenden Fall wurde die Codierung am 15. Oktober 2007 vor-
genommen. 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.

Auswahl der Websites 

Ein Ziel der Untersuchung ist auf die Analyse der Veränderung des Be-
rufsprofils von Fernsehjournalisten gerichtet. Deshalb werden Video-
Portale wie youtube.com oder sevenload.de nicht herangezogen. Letz-
teres 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 Websites von öffentlich-rechtlichen und pri-
vaten 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 Abrufzahlen der Videobereiche der TV-Web-
sites durch die IVW (Informationsgemeinschaft zur Feststellung der 
Verbreitung von Werbeträgern e.V.) nicht gesondert ausgewiesen wer-
den, da diese im Regelfall nicht als eigenständige Angebote konzipiert 
sind und derartige Daten nur unternehmensintern vorliegen. 

Folgende Sender wurden in der vorliegenden Untersuchung nicht er-
fasst: Regionalanbieter wie center.tv sind zwar oftmals Vorreiter beim 

P
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1,8

0,9

0,9

13,2

10,9

6,7

4,2

4,2

3,8

2,8

1,8

1,0

0,6

0,6

0,6

0,6

1,2

0,9

7,1
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14,2

13,6

13,5

2,8

2,7

2,4

2,2

1,8

0,8

0,8

12,8

9,8

6,6
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3,6
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1,7
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Anteil am TV-Konsum

Marktanteile der Fernsehprogramme in Deutschland

Zuschauer ab 3 Jahre, Mo-So, 3.00 - 3.00 Uhr, in %

1) Bezogen auf die Sendezeit von 6.00 bis 21.00 Uhr

2) Bezogen auf die Sendezeit von 14.00 bis 3.00 Uhr und ab 2006 von 8.00 bis 3.00 Uhr

Abbildung 2: Reichweiten der Fernsehsender (Quelle: Zubayr/Gerhards, 2007, S.191)

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern
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Einsatz von Videojournalisten, die vergleichende Veränderung von Be-
rufsprofilen kann aber dort aufgrund deren junger Geschichte nicht 
nachgewiesen 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 zusam-
men: Unter den 13 öffentlich-rechtlichen Websites befinden sich (in 
alphabetischer Reihenfolge) 3sat, Arte, BR, Das Erste, HR, Kinderka-
nal, MDR, NDR, Phoenix, RBB, SWR, WDR und das ZDF. Bei den elf 
untersuchten privaten Sendern handelt es sich um DSF, Eurosport, ka-
bel eins, N24, n-tv, ProSieben, RTL, RTL II, SAT1, Super RTL und VOX. 
Grundsätzlich wurden jene Video-Seiten erfasst, die auch eindeutig als 
Angebote des jeweiligen Senders gelabelt sind – entsprechend der An-
forderung ‚einheitliches 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. 

Kriterienraster

Die Komplexität der Fernsehproduktion macht ein mehrschichtiges Be-
wertungsraster erforderlich, mittels dessen die Websites der Fernseh-
sender analysiert werden. Technische, journalistische, grafische, be-
triebswirtschaftliche und juristische Kategorien spiegeln nicht zuletzt 
auch die unterschiedlichen Berufsfelder wider, die in Fernsehunter-
nehmen zu finden sind und die derzeit einer Veränderung unterliegen. 
Abbildung 3 stellt sämtliche Kategorien dar, die in der vorliegenden 
Studie Berücksichtigung fanden.
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II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern

1. Technische Kategorien

	 1.1 Videotechnische Kategorien

	 1.2 Onlinetechnische Kategorien

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 (UGC)

	 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 (eigene Darstellung)

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

1.2.1 Darstellungsform des Videobereichs/ der Verteilseite

1.2.2 Angebot von RSS-Feeds (zu Video-Inhaten)

1.2.3 Angebot einer Video-Suche

1.2.4 Angebot eines (portalbezogenen) Video-Archivs

1.2.5 Zeitliche Dauer des Angebots
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2. Quantitative und qualitative Ergebnisse zum 
Internetfernsehen

Ergebnisse der technischen Kategorie: Zahlreiche VoD- und einige 
Streaming-Angebote

Immerhin elf der 24 untersuchten TV-Websites bieten zumindest zeit-
weise Livestreaming an, das während des Empfangs über das Internet 
auf dem Computer ohne Speicherung wiedergegeben wird. Nur der 
Kinderkanal streamt sogar sein gesamtes Angebot live. Der Livestream 
von n-tv läuft nahezu durchgängig, allerdings mit expliziten Einschrän-
kungen laut Impressum für die Sportberichterstattung, einen Teil der 
Reportagen sowie die Formate Welt der Wunder, Welt der Wunder 

Videotechnische Kategorien (n=24)

Abbildung 4: Videotechnische Kategorien (Kategorie-Nr. 1.1 der Abb. 3) (eigene Darstellung)
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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 aktualisierte Webseite zu verstehen ist, auf welcher die Inhalte in chronologisch 
absteigender Form angezeigt werden. Ein Vlog ist somit ein Bewegtbildangebot mit weblogspe-
zifischen Funktionen und von Text-, Foto- und Audio-Blogs zu unterscheiden.

Spezial und National Geographic (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 (50%) und Vlogs4  
(29,17%) fallen dahinter zurück.

Die Hälfte der Fernsehsender integriert ihre Video-Inhalte in das nor-
male Internetangebot, sechs (25%) bieten besonders gestaltete Micro-
sites an, zwei (8%) haben ihren Video-Bereich in Pop-ups umgesetzt. 
Immerhin 15 (62,5%) bieten eine Video-Suche an, 13 (54,2%) ein Vi-
deo-Archiv und genauso viele einen oder mehrere RSS-Feeds der Vi-
deo-Inhalte.

Ergebnisse der journalistischen Kategorie: In erster Linie Zweit-
verwertung

Im Internet bietet sich die Verwertung von ursprünglichen TV-Bewegt-
bild-Inhalten an, so dass nahezu alle untersuchten 24 TV-Websites 
Zweitverwertung betreiben. Beim einzigen Abweichler RTL II werden 
überhaupt keine Video-Inhalte angeboten. Die Bereitstellung von Web-

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern
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originären Video-Inhalten ist selten zu identifizieren, sieben TV-Web-
sites (29,1%) engagieren sich hier in der einen oder anderen Form. 
Das Angebot umfasst Sendungen wie „heute 100 Sekunden“ im ZDF, 
SevenGames.tv bei ProSieben oder einen Video-Blog zu Knut, dem Eis-
bären, beim RBB. Darüber hinaus gibt es zahlreiche Ankündigungen in 
der Presse, u.a. will Sat.1 ein umfangreiches Online-Angebot zum The-
ma Diät starten. Vorgesehen sind hierzu „exklusive Web-Produktionen, 
Material aus TV-Sendungen und User Generated Content, der redak-
tionell 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. Hinzu 
kommt, 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. 

Ergebnisse der designbezogenen Kategorie: Noch keine etablierten 
Navigationsmuster

Die Optimierung von Websites aus Sicht der Nutzer wird gemeinhin als 
User Centered Design bezeichnet, das Ziel ist eine hohe Web Usabili-
ty (vgl. Schweibenz/Thissen 2002: 15), die den Nutzer intuitiv richtig 
navigieren lässt. Dahinter verbergen sich mehrere Aspekte wie die Ef-
fektivität, also der Präzisionsgrad und die Vollständigkeit, mit der ein 
Nutzer seine individuellen Ziele mit dem Angebot erreichen kann. Die 
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Effizienz beschreibt die Relation zwischen Präzisionsgrad einerseits 
und den eingesetzten Ressourcen andererseits, also z.B. der Nutzungs-
zeit. Web Usability tangiert aber auch die Zufriedenheit, also die sub-
jektiv wahrgenommene Produktbewertung durch den Nutzer (vgl. Yom 
2003: 8). Diese Benutzerfreundlichkeit von Websites wird in hohem 
Maße von der Informationsarchitektur beeinflusst, also der Struktur-
konzeption eines Informationssystems, insbesondere auch der Gestal-
tung der Navigation. Diese stellt sich bei den untersuchten Video-Web-
sites 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 thema-
tische Zugang über den jeweiligen (Text-)Beitrag sollte kontextabhän-
gig zusätzlich möglich sein. Auf diese Weise können unterschiedliche 
Such- und Orientierungsstrategien der Nutzer berücksichtigt werden. 
Jene Nutzer, die dediziert einen Video-Bereich suchen, werden in der 
Navigation fündig; andere entdecken Video-Material im Textbeitrag. 

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern

0 = keine Erreichbarkeit über Startseite, nur vereinzelte Videos

1 = Rubrik in erster Navigationsebene

2 = Rubrik in zweiter Navigationsebene

3 = Rubrik in Meta-/Service-Navigation

4 = Bannerteaser

5 = Link im Content-Bereich

6 = Mehrere Zugangswege (z.B. 1+5)

7 = Sonstiges

absolut

2

7

2

0

3

2

8

0

24

relativ

8,33%

29,17%

8,33%

0,00%

12,50%

8,33%

33,33%

0,00%

100,00%

Navigation zur Videoverteilseite  n=24

Abbildung 5: Navigation zur Videoverteilseite (Kategorie-Nr. 3.1 der Abb. 3) (eigene Darstellung) 
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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 ZDFmediathek. Auch 
andere Sender verwenden zwar den Begriff der Mediathek (z.B. MDR 

und WDR), allerdings im Unter-
schied zum ZDF als reine Funk-
tionsbezeichnung und ohne eine 
eindeutige Markierung. Eine 
ARD-Mediathek von sowohl Au-
dio- als auch Video-Inhalten al-
ler Landesrundfunkanstalten ist 
im Mai 2008 zunächst als Test-
version gestartet. 

Ergebnisse der erlösbezogenen Kategorie: Nur teilweise Refinanzie-
rung über Spots

Die (zumindest teilweise) Refinanzierung der Video-Angebote erfolgt 
recht eindeutig aus Werbung 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 über- 
raschend binden nur acht Sites auch Werbung wie Banner oder Sky-
scraper 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 ver-
zichtet mit 21 (87,5%) eine deutliche Mehrheit der untersuchten TV-
Sender. Nur bei Pro Sieben ist teilweise der Einzelabruf kostenpflichtig. 
Das Angebot von ARTE ist derzeit kostenfrei, obgleich einige Formu-
lierungen Kostenpflichtigkeit vermuten lassen. RTL bietet in Abhängig-
keit der Sendungen sowohl Pay-per-View- als auch Abo-Modelle an. 

Wie die Marktanalyse zeigt, 
bieten derzeit nur 16,6 Prozent 
(4 von 24) der untersuchten TV-
Sender auf ihren Portalseiten 
User Generated Content an.
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Ergebnisse der verwertungsbezogenen Kategorie: Wenig Rege-
lungen in AGBs 

Zumindest für einen Teil der untersuchten TV-Websites sind auch aus 
ihren Verwertungsrichtlinien interessante Erkenntnisse zu ziehen. Er-
fasst 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 derartige Richtlinien an. Immerhin drei die-
ser fünf verlangen die uneingeschränkte Übergabe von Nutzungs- und 
Leistungsrechten seitens des Inhalte zuliefernden Rezipienten. Auch 
hinsichtlich des Wordings sind erste Tendenzen abzulesen. Redak-
teursbezogene Bezeichnungen (Handy-Reporter) werden von einem 
Fernsehunternehmen für die Nutzer verwendet, zwei Anbieter benut-
zen 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 Ver-
kauf an Dritte differenziert. Generell wird allerdings in allen Fällen 
darauf hingewiesen, dass derzeit keine Vergütung gezahlt wird. Nur 
ein Sender vergütet laut AGBs ausschließlich die TV-Nutzung.

II. Marktanalyse zum Internetfernsehen von TV-Sendern
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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 Einbindung von User Ge-
nerated Content, allerdings 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). Trotz der hohen Popularität von Videoportalen 
wie YouTube kommen etablierte Medienunternehmen der Nachfrage 
nach nutzergenerierten Video-Inhalten derzeit also nur eingeschränkt 
nach. Sollte die redaktionelle und produktionstechnische Qualität der 
User-Beiträge in derartigen Portalen weiter zunehmen, was aufgrund 
der wachsenden Medienkompetenz und der kontinuierlich steigenden 
Qualität von Consumer-Geräten durchaus denkbar ist, liegt hier eine 
gewisse Gefahr für die Fernsehunternehmen begründet, einem Trend 
im Nutzungsverhalten nicht gerecht zu werden. 

Aus diesen Erkenntnissen sollen im Folgenden klassifizierende Aussa-
gen hinsichtlich unterschiedlicher Arten von User Generated Content 
und insbesondere den möglichen Auswirkungen auf den Journalist Ge-
nerated Content in der Fernsehbranche abgeleitet werden.
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1. Angebote von User Generated Content 

Outing (2005) unterscheidet hinsichtlich der Angebote von User Gene-
rated Content und der Integration des Nutzers in die Redaktionsarbeit 
bei Medien elf verschiedene Formen – angefangen 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 (vgl. Outing 2005). Die von Outing entwickelte 
Typologie bezieht sich ausschließlich auf Printmedien und ist nicht ein-
fach auf die Integration von nutzergenerierten Inhalten bei TV-Sendern 
übertragbar. Stellt man nutzergenerierte Bildangebote in den Fokus 
der Betrachtung (und schließt Textangebote wie Weblogs aus), so kön-
nen für das Fernsehen folgende fünf Formen von User Generated Con-
tent identifiziert werden: 

Die erst genannte Form „Integration von User Generated Content als 
Footage5“ findet sich meist bei Katastrophen, Unfällen, Kriegen – also 
dann, wenn ein Rezipient zufällig Augenzeuge eines Ereignisses ge-
worden ist und exklusives Bildmaterial produzieren kann, das pro-
fessionellen Drehteams verwehrt geblieben ist. Bei dieser Form wird 
ein Beitrag, der in der Hauptsache aus Journalist 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 Formen sich auf beide  

III.	 Redaktionelle Integration und 
Auswirkungen von User Generated 
Content

5	 ungeschnittenes Filmmaterial   

III. Redaktionelle Integration und Auswirkungen von User Generated Content
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Ausstrahlungskanäle – TV und Web – beziehen, sind die dritte und 
vierte Integrationsform ausschließlich Web-bezogen und meinen die 
Einbindung von User Generated Content innerhalb der Microsite6 eines 
Sender-Portals bzw. die Integration auf einem externen Videoportal, 
das nicht unter dem Sendernamen gebranded ist. Wie die Marktana-
lyse zeigt, bieten derzeit nur 16,6 Prozent (4 von 24) der untersuchten 
TV-Sender auf ihren Portalseiten User Generated Content an. Zwei der 
vier Sender, die überhaupt User Generated Content generieren, stellen 
nutzergenerierte Fotos ein, die anderen zwei Sender bieten nutzerge-
nerierte Bewegtbilder an. Die fünfte beschriebene Integrationsform 

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

Form der Integration 
des User Generated 
Content

1. User Generated 

Content als Footage

2. User Generated 

Content als Format

3. User Generated 

Content als Microsite

4. User Generated 

Content als Videoportal

5. User Generated 

Content durch VJs

Ebene

TV, Web

TV, Web

Web

Web

TV, Web

Beschreibung

User Generated Content wird als Footage 

innerhalb eines redaktionell gestalteten 

Beitrags integriert

Aus User Generated Content wird ein 

eigenes Format entwickelt

Auf einer Microsite des Senderportals 

erhalten User die Möglichkeit, eigenen 

Content zu veröffentlichen

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.

Die Zuschauer/ User werden ergänzend 

zu professionellen Journalisten systema-

tisch als Videojournalisten eingesetzt und 

hinsichtlich der Drehs thematisch gebrieft 

(und evtl. mit Kameras ausgestattet) 

Beispiel

Tsunami-Katastrophe:

Integration von Urlauber-

videos innerhalb von profes-

sionellen Newsbeiträgen

„Die MyVideo-Show“ (Sat.1); 

Vlogs von Usern

„Fotoalbum“ bei wdr.de

clipfish.de; myvideo.de

Die „Veedelsreporter“ 

bei center.tv

6	 eigenständige, von der Haupt-Website unabhängige und weniger umfangreiche Internetpräsenz
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ist diejenige, die den Nutzer am stärksten einbindet: Hier wird be-
reits beim Produktionsprozess des User Generated Videos – und nicht 
erst nach dessen Fertigstellung – der Nutzer als Video-Journalist (VJ)  
einbezogen. 

2. Auswirkungen auf den professionellen Journa-
lismus 

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



24

Internetfernsehen von TV-Sendern und User Generated Content

Die Befürchtung, die oftmals von professionellen Journalisten geäußert 
wird, User Generated Content würde professionellen Journalismus 
auf Dauer überflüssig machen, scheint unbegründet 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“ ge-
hen, entstehen. Darunter sind narrative, oftmals non-lineare Formen 
zu verstehen, die den User von einer „passiven Rezipienten-Rolle 

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

User

liefert Content

Redaktion beurteilt nach:

- Aktualität (und andere Nachrichtenfaktoren)

- Angebot (welches Material gibt es noch 

  von diesem Ereignis?)

- Senderfit (passt Content zum Sender?)

- Formattreue (passt Content zum Format?)

- Produktionstechnische und inhaltliche Qualität

Fernsehen

Internet

…
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in eine aktive, mitspielende 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“ 
(Neuberger 2007a: 8). Das spie-
gelt sich ansatzweise auch in 
den Begrifflichkeiten wider, mit 
denen Nutzer, die User Genera-
ted Content liefern sollen, von 
TV-Senderseite aus bedacht 
werden. Vier der fünf Sender 
(von insgesamt 24), die über-
haupt eine Bezeichnung des 
Users vornehmen, verwenden 
Zeugen- bzw. nutzerbezogene 
Bezeichnungen („Zuschauer-News“, „Fan-Videos“ etc.) und meiden 
Begriffe wie „Bürger-Journalist“, die Assoziationen an den professio-
nellen Journalismus implizieren. 

Zu fragen ist nun, welche Auswirkungen auf die Berufsprofile der Jour-
nalisten sich dadurch ergeben. Die durch das Internet stetig zuneh-
mende Anzahl von Ausspielkanälen wie beispielsweise Websites und 
Blogs, die von Medienunternehmen bedient werden müssen, stellen 
Redakteure und Unternehmen gleichermaßen vor Herausforderungen. 
„Hinzu treten neuerdings in einem digitalen Workflow auch zu- 
schauergenerierte Inhalte. Denkbar ist mittelfristig u. a. die netzge-
stützte Einbindung von mit digitalen Consumer-Kameras erstellten 
Beiträgen der Zuschauer in Nachrichtensendungen“ (Pagel 2003: 241). 
Als Lösungsansatz bietet sich ablauforganisatorisch eine Differenz- 
ierung in medienneutrale Nachrichtenherstellung und medienspezi-
fische Nachrichtenverarbeitung an. Aufbauorganisatorisch könnten die  
Tätigkeitsfelder von Journalisten in Inhaltespezialisten für einzelne 
Themengebiete und Medienspezialisten für differierende Ausspiel- 

Entscheidet ein Sender sich, 
User Generated Content ein-	
zubinden, muss dies redaktio-
nell begleitet werden. 
Der professionelle Journalis-
mus fungiert somit als Gate-
keeper, um eine Selektion der 
hereinkommenden Inhalte 
vorzunehmen.
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kanäle unterschieden werden (vgl. Pagel 2003: 248). In Anlehnung 
an spezialisierte Berufsbilder im amerikanischen Journalismus wäre 
es weiterhin denkbar, dass Inhaltespezialisten wöchentlich rotierend  
sowohl Aufgaben als Recherche- wie als Bearbeitungsjournalist 
wahrnehmen. Die oben geschilderte redaktionell erforderliche Be-
gleitung von User Generated Content würde demgemäß eine weitere  
journalistische Rolle im Sinne einer Zuschauerredaktion erfordern.  
Unabhängig von dieser möglichen späteren Spezialisierung im Berufs-
leben empfiehlt sich für angehende Journalisten in ihrer Ausbildung 
eine starke Ausrichtung auf multimediale Kompetenzen.
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Kern des vorliegenden Beitrags war eine empirische Analyse der aktu-
ell vorhandenen Bewegtbild-Inhalte, u.a. User Generated Content, auf 
deutschen TV-Websites. Diese Angebote im Internetfernsehen wurden 
nach technischen, journalistischen, design-, erlös- und verwertungsbe-
zogenen Kategorien untersucht. Zum jetzigen Zeitpunkt ist erst eine ru-
dimentäre Verbreitung von zuschauergenerierten Bewegtbild-Inhalten 
auf TV-Websites gegeben. Nur zwei Sender (BR und RBB) boten zum 
Zeitpunkt der Untersuchung solche Videos auf ihren originären Web-
sites an,7 immerhin zwei weitere (WDR und ZDF) von Zuschauern ein-
gereichte Fotos. Dennoch ist der professionelle Journalismus gefordert, 
Mechanismen zu schaffen, um derartige von Zuschauern produzierte 
Inhalte unter Berücksichtigung von Qualitätskriterien in die jeweiligen 
Ausspielkanäle einzubinden. Auf der Basis einer Typologie von User 
Generated Content wurden ein schematischer Prozess zur Einbindung 
von zuschauergenerierten Inhalten und die damit verbundenen Verän-
derungen der journalistischen Prozesse aufgezeigt. 

Ausbildungswege und Berufsbilder von Journalisten sind kein explizi-
ter 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-recht-
lichen Rundfunkanstalten dies dementsprechend stärker aufgreifen. 
Die dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk vom Bundesverfassungsge-
richt zugebilligte Bestands- und Entwicklungsgarantie könnte so nicht 
nur in technologischer, sondern insbesondere auch in programmlicher 
Fortentwicklung ihren Niederschlag finden.

IV.	 Fazit

7	 Die Portale www.myvideo.de (ProSiebenSat.1 AG) und www.clipfish.de (RTL Deutschland) waren 
explizit nicht Gegenstand der Untersuchung, da sie nur bedingt als Angebote der Fernsehunter-
nehmen markiert sind.

IV. Fazit
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Obgleich User Generated Content von TV-Sendern bislang noch zu-
rückhaltend angeboten wird, wird bei der Ausbildung journali-
stischer Nachwuchskräfte zukünftig vermehrt darauf zu achten 
sein, diese auch im Umgang mit Nutzern und den von ihnen gene-
rierten 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 Redakti-
on, werden mit Video-Equipment ausgestattet und können dann 
z.B. als so genannte ‚Veedelsreporter’8 aus einem Stadtteil berichten  
(vgl. Zalbertus 2007:101). Für etablierte TV-Sender bedeutet das, z.B. 
innerhalb des Volontariats verstärkt Nachwuchskräfte als Videojour-
nalisten mit reichlich Dreherfahrung auszubilden, damit diese später 
filmende User nicht nur in technischen Belangen unterstützen, son-
dern auch die Qualität des eingereichten User Generated Contents 
unter produktionstechnischen und inhaltlichen Kriterien richtig erfas-
sen und bewerten können. Auch sollten bei der Ausbildung multime-
dialer TV-Journalisten vermehrt onlinespezifische Kenntnisse in den 
Blick genommen werden, um Web-originäre Inhalte, aber auch neue 
Darstellungsformen des multimedialen interaktiven Storytellings zu 
entwickeln. Angesichts der Tatsache, dass Fernsehsender heute un-
terschiedliche Ausspielkanäle nutzen, um ihre Bewegtbild-Inhalte zu 
verbreiten, müssen künftige TV-Journalisten in der Content-Produktion 
und -Bearbeitung – ungeachtet der etwaigen späteren Spezialisierung 
– für alle Kanäle gleichermaßen ausgebildet sein. Hier sind die TV-Sen-
der mit ihren Ausbildungsprogrammen, aber auch Journalistenschulen 
und Hochschulen gefragt, dementsprechende Angebote stärker zu offe-
rieren, um für die Herausforderungen, die im Zuge der Digitalisierung 
für die Fernsehbranche entstehen, gewappnet zu sein. 

Aus Sicht der Medienpolitik ergibt sich aber noch eine andere Konse-
quenz: Die Rolle der Zuschauer verändert sich, aus Konsumenten wer-
den zunehmend Prosumenten. Wie oben dargelegt wird User Generated 
Content den Journalist Generated Content sicherlich nicht verdrängen, 

8	 Veedel: kölsch für Viertel, Stadtteil
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IV. Fazit

sondern sinnvoll ergänzen; dahinter wird aber eine aktivere Rolle von 
Zuschauern als Prosumenten deutlich. Folgendes Szenario ist keine 
abwegige Zukunftsprognose mehr. Das duale System, das die Fern-
sehlandschaft in Deutschland in der Vergangenheit sauber zwischen 
öffentlich-rechtlichen und privaten TV-Sendern aufgeteilt hat, erhält 
plötzlich möglicherweise eine dritte Säule: Zuschauer, die über Ange-
bote wie mogulus.com selber als Fernsehstationen aktiv werden. Auf 
die Landesmedienanstalten als zuständige Kontroll- und Zulassungsbe-
hörden käme gegebenenfalls ein hoher Regelungsbedarf zu. Über die 
bisher bekannten Bürgermedien wie Offene Kanäle geht dieses Szena-
rio weit hinaus, da aufgrund der hohen Reichweite des Internets eine 
andere Markt- und Meinungsmacht denkbar ist. Neben dem Rundfunk-
begriff, der aus einer Zeit eines Senders und vieler Empfänger stammt, 
hat sich in der digitalen Welt erst jüngst mit dem Telemediengesetz 
der Begriff der Telemedien etabliert. Das Kräfteverhältnis zwischen 
Rundfunk, Telekommunikation und Telemedien scheint sich allerdings 
durch nutzergenerierte Inhalte perspektivisch zu Ungunsten des Rund-
funks zu verschieben.
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