
Umfrage zu User Engagement bei österreichischen Medien

Durch den digitalen Umbruch verlieren Medien zunehmend ihre traditionelle 
Mono­pol­stel­lung als Vermittler von Inhalten. Medi­en­kon­su­menten – Leser, Hörer 
oder Seher – werden immer mehr zu inter­ak­tiven Usern, die sich mit dem Medium 
und  untereinander austauschen oder auch bei der Gestaltung der Medien mitein­
be­zogen werden wollen.

Aber auch Redaktionen selbst binden ihre User verstärkt als Quelle für Inhalte 
oder für Recherchen ein oder nutzen das direkte Feedback zur Verbesserung und 
Weiter­ent­wick­lung ihrer Medien.

Wie wichtig öster­rei­chi­schen Medi­en­marken die Inter­ak­tion mit ihren Nutzern ist 
und welche Rolle User Enga­ge­ment für die Weiter­ent­wick­lung ihrer Medien spielt, 
welche Formate sie mit welchen Ziel­set­zungen einsetzen erhebt die zweite Aus­
gabe des MedienFokus in einer Umfrage unter öster­rei­chi­schen Medienmarken.

Die Umfrage ist in vier Themenbereiche gegliedert:

Einsatz und Zielsetzung

Inhalte & Daten

Kommunikation & Interaktion

Organisation & Umsetzung

Die Umfrage wurde am 26. März 2014 im Rahmen einer Podiumsdiskussion zum 
Thema „User Engagement – Chance oder Bürde (oder beides)?“ präsentiert.

Es diskutierten im Presseclub Concordia unter Leitung von Dr. Daniela Kraus:

Ingrid Brodnig, Leiterin des Medienressorts des Falter
Gerlinde Hinterleitner, Verlagsleiterin derStandard.at 
Stefan Häckel, Herausgeber Vice Österreich
Klaus Weinmaier, The Engagement Lab

Rück­fragen richten Sie bitte an Dr. Daniela Kraus ( daniela.kraus@fjum-wien.at ) 
oder Klaus Wein­maier ( klaus.weinmaier@TheEngagementLab.com ).

User Engagement – Chance oder Bürde?

MedienFokus II

Der MedienFokus ist ein Projekt von
fjum _ forum journalismus und medien wien
und The Engagement Lab, geför­dert aus
Mitteln der Stadt Wien durch die
ZIT  –  Die Tech­no­lo­gie­agentur der Stadt Wien GmbH.
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Einsatz von User Engagement

Anteil der aktiven Nutzer

Die Einstiegs​frage haben von 36 Medi​en​marken 35 mit 
„Ja“ beant​wortet, ledigl​ich ein einziges Medium verzich­
tet grund​sätzl​ich auf User Enga​ge​ment. Ein Grund für 
diesen Verzicht wurde von diesem Medium leider nicht 
angegeben.

Setzen Sie in Ihrem Medium grund​sätzl​ich Tools und Formate für die
aktive Beteil​i​gung Ihrer Leser / Seher / Hörer / User ein? (n = 36)

Der Anteil der tatsäch­lich aktiven Nutzer liegt bei über 
der Hälfte der Medien bei maximal 20 Prozent, bei 
knapp einem Drittel liegt dieser Anteil zwischen 21 und 
40 Prozent. Eine höheren Anteil weisen nur einzelne 
Medien auf.

Wie viele Leser / Seher / Hörer / User nutzen die Möglich­keiten 
zur aktiven Betei­li­gung regel­mäßig? (n = 24)
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Bei der Frage nach den Zielen und der Bedeu­tung der 
einzelnen Maßnahmen für die Medien ergibt sich ein 
recht klares Bild: Feed­back und Anre­gungen seitens der 
Nutzer sind zwar erwünscht, User Enga­ge­ment ist den 
Medien auch wichtig für die Marken­bin­dung und zur 
Stei­ge­rung der Reich­weite, einer wirk­lich aktiven Betei­
li­gung der Nutzer am Entste­hungs­pro­zess ihrer Medien 
stehen die befragten Medien aber noch eher skeptisch 
gegenüber.

Für die Mehrheit der befragen Medien sind User als 
Quelle oder für die Recherche weniger wichtig oder 
unwichtig. Zusätz­liche Inhalte sind immerhin für eine 
knappe Mehr­heit sehr wichtig oder wichtig.

Eine ähnlich geringe Rolle spielen wirt­schaft­liche Moti­
ve, die Stei­ge­rung der Werbe­er­löse ist den Medien da­
bei wich­tiger als der Einzel– oder Aboverkauf.

Zielsetzung von User Engagement

Mit welchem Ziel setzen Sie User Enga­ge­ment ein?
Wie wichtig schätzen Sie folgende Ziel­set­zungen für Ihr Medium ein? (n = 27)

Wie schätzen Sie die Wich­tig­keit von User Enga­ge­ment,
also der aktiven Betei­li­gung der Leser / Seher / Hörer / User,
insge­samt für Ihr Medium ein? (n = 27)

Wird User Enga­ge­ment
in Zukunft für Ihr Medium…
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Diese Option ist im Themenbereich „Inhalte und Daten“ 
die meist­ge­nannte, 23 von 27 Medien bieten ihren Nut­
zern die Möglich­keit, Kommen­tare und Meinungen zu 
redaktionellen Inhalten abzugeben.

Bei den meisten Medien geschieht das wenig überra­
schend über Postings, eigene User-Foren bieten ein 
Drittel der Befragten, Meinung in eigenen Arti­keln kön­
nen User bei einem Viertel der Medien veröffentlichen.

Verschie­dene Social Media Platt­formen werden von 
fünf Medien als Meinungskanal angegeben und rangie­
ren damit an letzter Stelle.

Können Leser / Seher / Hörer / User Kommen­tare und Meinungen
zu redak­tio­nellen Inhalten abgeben? (n = 27)

Wie können Leser / Seher / Hörer / User Kommen­tare und
Meinungen zu redak­tio­nellen Inhalten abgeben? (n = 23)

Wie wichtig ist für Ihr Medium, dass
Leser / Seher / Hörer / User  Kommen­tare und Meinungen
zu redak­tio­nellen Inhalten abgeben? (n = 23)

Kommentare & Meinungen

Wird diese Maßnahme in Zukunft…
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Dass bei ledig­lich knapp der Hälfte der befragten Medi­
en Nutzer eigene Inhalte beitragen können, spie­gelt die 
Bedeu­tung von User Gene­rated Content bei den oben 
gereihten Ziel­set­zungen von User Enga­ge­ment exakt 
wieder.

Bei acht der drei­zehn Medien, die diese Option anbie­
ten, können User eigene Artikel veröffent­li­chen, bei der 
Hälfte eigene Blogs. Fotos spielen hier mit 7 Nennungen 
eine wich­ti­gere Rolle als Videos (4).

Tipps und Daten spielen mit 3 bzw. 2 Nennungen eine 
unter­ge­ord­nete Rolle, Audio-Dateien haben keinerlei 
Bedeu­tung, ebenso wie bezahlte Leser­re­porter. Ein Me­
dium führt unter “Sonstiges” noch Restaurantkritiken 
als User Gene­rated Content an.

Können Leser / Seher / Hörer / User eigene Inhalte
(User Gene­rated Content) erstellen? (n = 27)

User Generated Content

Welche Inhalte können Leser / Seher / Hörer / User
erstellen bzw. bereit­stellen? (n = 13)

Wie wichtig ist die Möglich­keit, dass Leser / Seher / Hörer / User
eigene Inhalte erstellen können? (n = 13)

Wird diese Maßnahme in Zukunft…
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Etwa ein Drittel der befragten Medien bezieht ihre Nut­
zer in den redaktionellen Ablauf mit ein.

Die meistgenannten Optionen sind traditionelle Instru­
mente wie Umfragen und Abstim­mungen, gefolgt von 
vorab einge­sen­deten Fragen für Inter­views. Bei knapp 
zwei Drittel können Nutzer die Themen­set­zung über 
Vorschläge bzw. Abstim­mungen beeinflussen.

Inno­va­ti­vere Formen der User­be­tei­li­gung wie die Nut­
zung der „Wisdom oft the Crowd” oder der “User­power” 
bei der Aufar­bei­tung größerer Daten­mengen werden 
von wenigen Medien angeboten.

Auf einen Austausch mit Usern über Hangouts bzw. 
vergleich­bare Tools oder eine tatsäch­liche Einbe­zie­
hung in Redaktionskonferenzen verzichten die befrag­
ten Medien gänzlich.

Werden Leser / Seher / Hörer / User in den
redak­tio­nellen Ablauf mitein­be­zogen? (n = 27)

Redaktioneller Ablauf

Wie beziehen Sie Leser / Seher / Hörer / User in den 
redak­tio­nellen Ablauf mit ein? (n = 10)

Wie wichtig ist für Ihr Medium, dass Leser / Seher / Hörer / User
in den redak­tio­nellen Ablauf mitein­be­zogen werden? (n = 10)

Wird diese Maßnahme in Zukunft…
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Beziehen Sie Leser / Seher / Hörer / User aktiv in die Recherche
zu redak­tio­nellen Inhalten mit ein? (n = 27)

Nur ein Drittel der Medien greift bei der Recherche auf 
User zurück.

Von diesen Medien binden mehr als drei Viertel ihre Le­
ser als Kontakt­quelle für redak­tio­nelle Beiträge ein. Bei 
etwas mehr als der Hälfte liefern User Daten, bei einem 
Drittel Inhalte als Basis für Artikel.

Wie weiter oben schon erwähnt, spielen auch bei der 
Recherche Themen­vor­schläge seitens der Leser eine 
wich­tige Rolle.

Ein „Whistleblower-Tool“, also die Möglich­keit anonym 
vertrau­liche Daten zu liefern, bietet ein einziges Medi­
um, ebenso wie die Möglich­keit, Augen­zeu­gen­be­richte 
abzugeben.

Recherche

Wie beziehen Sie Leser / Seher / Hörer / User aktiv in die
Recherche zu redak­tio­nellen Inhalten mit ein? (n = 9)

Wie wichtig ist für Ihr Medium, dass
Leser / Seher / Hörer / User aktiv in die Recherche zu
redak­tio­nellen Inhalten mitein­be­zogen werden? (n = 9)

Wird diese Maßnahme in Zukunft…
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Bei der Frage nach der Moti­va­tion für User Enga­ge­
ment halten zwar 23 Medien Feed­back für wichtig bis 
sehr wichtig, aller­dings holen sich ledig­lich 20 tatsäch­
lich Feed­back und regel­mä­ßige Anre­gungen von ihren 
Nutzern ein.

Das bei weitem belieb­teste Tool dafür sind Social-Me­
dia-Plattformen. Für etwas mehr als die Hälfte der Me­
dien dienen Postings als Feedback-Instrument, knapp 
weniger als die Hälfte vertraut mit Leser­briefen der Ur­
form aller Rücklaufkanäle.

Relativ stark vertreten ist mit acht Nennungen die Befra­
gung von Fokus-Gruppen, ein Medium nennt zusätz­lich 
empirische Studien als eingesetztes Tool.

Info-Events werden von drei Medien genannt, Chats 
mit Usern setzen ledig­lich zwei Medien ein. Leser­be­
auf­tragte, -service, -hotline oder -beirat wird jeweils nur 
einmal genannt.

Holen Sie regel­mäßig Feed­back und Anre­gungen von
Lesern / Sehern / Hörern / Usern ein? (n = 27)

Feedback & Anregungen

Über welche Tools holen Sie regel­mäßig Feed­back und 
Anre­gungen von Lesern / Sehern / Hörern / Usern ein? (n = 20)

Wie wichtig ist für Ihr Medium, regel­mäßig Feed­back und An- 
re­gungen von Lesern / Sehern / Hörern / Usern einzuholen? (n = 20)

Wird diese Maßnahme in Zukunft…



9 / 15April 2014 / http://MedienFokus.at

MedienFokus IIMedienFokus II

Nutzen Sie Social Media Platt­formen zur Kommu­ni­ka­tion 
und Inter­ak­tion mit den Lesern/ Sehern / Hörern / Usern ein? (n = 27)

Social Media gehören für Medien inzwi­schen zum Stan­
dard-Instrument, bis auf ein Medium setzen alle Soci­
al-Media-Plattformen zur Inter­ak­tion mit ihren Nutzern 
ein (aller­dings nur 20, um Feed­back einzu­holen, siehe 
oben).

Im Ranking der verwen­deten Platt­formen führen we­
nig überra­schend Face­book und Twitter, gefolgt von 
Google+ und Pinte­rest. Genannt werden außerdem 
Insta­gram (3) und Youtube (2).

Verein­zelt werden auch noch Spotify, Fours­quare oder 
Whatsapp eingesetzt.

Social Media Plattformen

Welche Social Media Platt­formen nutzen Sie dafür? (n = 26)
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Die Moti­va­tion für den Einsatz von Social Media Platt­
formen spie­gelt das Ergebnis bei der Frage nach der 
Ziel­set­zung von User Enga­ge­ment gene­rell wieder:

Die Infor­ma­tion der User über Inhalte, um damit User 
zu gewinnen und an die Marke zu binden bzw. den Traf­
fic zu erhöhen, stehen im Vorder­grund. Mit den Nut­
zern zu kommu­ni­zieren oder ihr Feed­back einzu­holen, 
ist eben­falls eine wich­tige Moti­va­tion für den Einsatz 
von Social Media.

Zusam­men­fas­send kann fest­ge­stellt werden, dass auch 
hier Infor­ma­tion, Marken­bin­dung und Feed­back die 
Haupt­gründe für die Präsenz von Medien auf Social-Me­
dia-Plattformen sind. Wirt­schaft­liche Aspekte oder das 
Gene­rieren von Inhalten durch User­be­tei­li­gung (UCG) 
spielen eine untergeordnete Rolle.

Mit welchem Ziel setzen Sie Social Media Platt­formen ein?
Wie wichtig schätzen Sie folgende Ziel­set­zungen für Ihr Medium ein? (n = 26)

Social Media Zielsetzung

Wie wichtig ist für Ihr Medium die Nutzung von Social Media
Platt­formen zur Kommu­ni­ka­tion und Inter­ak­tion mit den
Lesern / Sehern / Hörern / Usern? (n = 26)

Wird diese Maßnahme in Zukunft…
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Für ein Viertel der Medien spielt die Präsenz ihrer Jour­
na­listen auf Social Media Platt­formen keine Rolle bzw. 
ist nicht gewünscht, Begrün­dung: Die Redak­teure sol­
len sich auf ihre Kern­auf­gaben konzen­trieren. Bei mehr 
als der Hälfte ist diese Präsenz hingegen gewünscht, bei 
knapp einem Viertel wird das sogar schon als Teil des 
Jobpro­fils begriffen.

Der Austausch der Nutzer unter­ein­ander wird von der 
Mehr­heit auf Social-Media-Plattformen ausge­la­gert 
oder ist an Postings und Foren­ein­träge gebunden. Ei­
gene Chat­rooms sind so gut wie verschwunden, eine 
Minderheit der befragten Medien bietet ihren Usern 
diesen Austausch zusätzlich über Apps.

Wird von Seiten der Chef­re­dak­tion gewünscht, dass auch einzelne 
Jour­na­listen mit persön­li­chen Accounts Social Media Platt­formen 
zur Kommu­ni­ka­tion mit Lesern / Sehern / Hörern / Usern nutzen? (n = 27)

Welche Tools bieten Sie Lesern / Sehern / Hörern / Usern, 
um direkt mitein­ander zu inter­agieren? (n = 27)

 Persönliche Accounts & direkte Userinteraktion
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Welche Offline-Aktivitäten bieten Sie Ihren 
Lesern / Sehern / Hörern / Usern an? (n = 27)

Offline-Aktivitäten

Ein Drittel der Medien bietet keinerlei Offline-Aktivitä­
ten, die Mehr­heit veran­staltet Events wie Kinopremie­
ren.

Speziell auf Leser ausge­rich­tete Akti­vi­täten wie gemein­
same Leser­reisen oder Leser­stamm­ti­sche bietet je­
weils etwa ein Viertel der Medien, Führungen durch die 
Redak­tionen etwa ein Fünftel.

Bei zwei der befragten Medien gibt es jeweils öffent­
liche Blatt­kri­tiken und Newsroom-Cafés, genannt wer­
den auch noch Release-Partys.
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Rund ein Viertel der befragten Medien beschäf­tigt we­
der eigene Social Media– noch Commu­nity Manager; 
knapp zwei Drittel auch keinen Leser/Userbeauftragte. 
Am anderen Ende des Spek­trums gibt es Medien, die 
zehn eigene Social Media und User Engagement-Mana­
ger im Team haben.

Welche und wie viele Mitar­beiter sind mit der Umset­zung 
der User Enga­ge­ment Akti­vi­täten beschäf­tigt? 
(Angaben in Vollzeitäquivalenten) (n = 26)

Mitarbeiter

Gibt es einen Leser/Seher/Hörer/User-Club
mit spezi­ellen Ange­boten und Vorteilen? (n = 26)

Gibt es einen eigenen Community-Bereich
auf Ihrer Webseite? (n = 26)

Club & Community-Bereich

  14   12

jaja neinnein
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Mehr als die Hälfte misst nach eigenen Angaben die 
Auswir­kungen der Akti­vi­täten, wobei bei den einge­
setzten Tools bei sieben Antworten je viermal Google 
Analytics und Social Media Reports genannt wurden.

Wird der Erfolg der einge­setzten User Enga­ge­ment 
Akti­vi­täten gemessen? (n = 26)

In welchen Rollen können User Einträge in Foren
oder andere Inhalte in Ihrem Weban­gebot veröffent­li­chen? (n = 26)

Welche Art der User-Registrierung setzen
Sie auf ihrer Webseite ein? (n = 26)

Erfolgsmessung

Registrierung
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fjum_forum jour­na­lismus und medien wien
Geschäfts­füh­rung: Dr. Daniela Kraus
Verein, ZVR-Zahl: 363655861
Karl-Farkas-Gasse 18
1030 Wien
+43 1 997 27 96
www.fjum-wien.at

The Engagement Lab
Medien– und Innovationsberatung
Bauern­markt 6 / Top 8
1010 Wien
+43 699 115 1 5 224
www.theengagementlab.com

Das Projekt Medien­Fokus ist geför­dert aus 
Mitteln der Stadt Wien durch die 
ZIT – Die Tech­no­lo­gie­agentur der Stadt Wien GmbH.

User Enga­ge­ment bei öster­rei­chi­schen Medien

Methode und Aufteilung der Medien

Bei dieser im Rahmen des Projektes MedienFokus gemeinsam vom forum jour­
na­lismus und medien wien und der Agentur The Enga­ge­ment Lab durch­ge­führten 
Erhe­bung wurden öster­rei­chi­sche Medi­en­marken aus allen Medi­en­gat­tungen über 
eine (geschlos­sene) Onlin­eum­frage zu ihren Akti­vi­täten im Bereich User Enga­ge­
ment befragt. Auf Grund der Lesbar­keit wurde auf die gleich­zei­tige Verwen­dung 
männ­li­cher und weib­li­cher Sprach­formen weit­ge­hend verzichtet.

Unter User Enga­ge­ment verstehen wir sämt­liche Maßnahmen, welche die Leser/
Seher/Hörer/Nutzer eines Mediums zu einer aktiven Betei­li­gung und zur Inter­ak­
tion mit dem jewei­ligen Medium und/oder mit anderen Lesern/Sehern/Hörern/
Nutzern animieren.

Die Umfrage haben insge­samt 36 Medi­en­marken bzw. 35 Prozent der 103 einge­
la­denen Medi­en­marken aufge­rufen, 28 Medi­en­marken bzw. 27 Prozent habe die 
Fragen voll­ständig beantwortet.

Zur Mediengattung haben 25 Medienmarken Angaben gemacht:

Tages­zei­tung mit Online­an­gebot: 3 (12%)
Wochenzeitung/magazin mit Online­an­gebot: 0 (0%)
Monatszeitung/magazin mit Online­an­gebot: 6 (24%)
Regio­nal­zei­tung mit Online­an­gebot: 1 (4%)
TV-Sender mit Online­an­gebot: 2 (8%)
Radio­sender mit Online­an­gebot: 3 (12%)
Online­an­gebot: 8 (32%)
Sons­tiges: 2 (8%)

Rück­fragen richten Sie bitte an Dr. Daniela Kraus ( daniela.kraus@fjum-wien.at ) 
oder Klaus Wein­maier ( klaus.weinmaier@TheEngagementLab.com ).


