MedienFokus Il

Umfrage zu User Engagement bei dsterreichischen Medien

User Engagement - Chance oder Burde?

Durch den digitalen Umbruch verlieren Medien zunehmend ihre traditionelle
Monopolstellung als Vermittler von Inhalten. Medienkonsumenten - Leser, Horer
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 verstarkt als Quelle fur Inhalte
oder fur Recherchen ein oder nutzen das direkte Feedback zur Verbesserung und
Weiterentwicklung ihrer Medien.

Wie wichtig 6sterreichischen Medienmarken die Interaktion mit ihren Nutzern ist
und welche Rolle User Engagement fur die Weiterentwicklung ihrer Medien spielt,
welche Formate sie mit welchen Zielsetzungen einsetzen erhebt die zweite Aus-
gabe des MedienFokus in einer Umfrage unter 6sterreichischen Medienmarken.

Die Umfrage ist in vier Themenbereiche gegliedert:

Einsatz und Zielsetzung
Inhalte & Daten
Kommunikation & Interaktion

Organisation & Umsetzung

Die Umfrage wurde am 26. Marz 2014 im Rahmen einer Podiumsdiskussion zum
Thema,,User Engagement - Chance oder Biirde (oder beides)?" prasentiert.

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

Ingrid Brodnig, Leiterin des Medienressorts des Falter
Gerlinde Hinterleitner, Verlagsleiterin derStandard.at
Stefan Hackel, Herausgeber Vice Osterreich

Klaus Weinmaier, The Engagement Lab

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

U
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Einsatz von User Engagement

Setzen Sie in Ihrem Medium grundsatzlich Tools und Formate fur die

aktive Beteiligung Ihrer Leser/Seher/Hb6rer/User ein? (n=3e6)

I ja nein

Anteil der aktiven Nutzer

Die Einstiegsfrage haben von 36 Medienmarken 35 mit
.Ja" beantwortet, lediglich ein einziges Medium verzich-
tet grundsatzlich auf User Engagement. Ein Grund fur
diesen Verzicht wurde von diesem Medium leider nicht
angegeben.

Wie viele Leser/Seher/Hoérer/User nutzen die Moglichkeiten
zur aktiven Beteiligung regelmaRig? (n=24)

0 bis 10 Prozent

11 bis 20 Prozent

21 bis 30 Prozent

31 bis 40 Prozent

41 bis 50 Prozent

-
—

51 bis 60 Prozent

61 bis 70 Prozent 1 |
71 bis 80 Prozent 1

81 bis 90 Prozent

91 bis 100 Prozent

Der Anteil der tatsachlich aktiven Nutzer liegt bei Uber
der Halfte der Medien bei maximal 20 Prozent, bei
knapp einem Drittel liegt dieser Anteil zwischen 21 und
40 Prozent. Eine hoheren Anteil weisen nur einzelne
Medien auf.
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Zielsetzung von User Engagement

Mit welchem Ziel setzen Sie User Engagement ein?

Wie wichtig schatzen Sie folgende Zielsetzungen fir Ihr Medium ein? (n=27)

Neue Leser/Seher/Hérer/User gewinnen
Leser/Seher/Horer/User an die Marke binden
Zugriffe/Nutzung steigern

Image/Markenwert steigern

Feedback und Anregungen erhalten

Bedurfnisse der Leser/Seher/Ho6rer/User kennenlernen
Nutzungsdauer steigern

Qualitatssicherung und Fehlermanagement
Redaktionelle Qualitat steigern

Werbeerltse steigern

Zusétzliche Inhalte generieren

Leser/Seher/Horer/User als Quelle nutzen

Leser/Seher/Horer/User in die Recherche einbinden

Einzel- oder Aboverkauf steigern

Durchfiihrung von Beta-Tests

W00 sehr wichtig

[ wichtig
weniger wichtig

unwichtig

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

e s e

[ sehr wichtig " wichtig

weniger wichtig unwichtig

Bei der Frage nach den Zielen und der Bedeutung der
einzelnen MaBnahmen flr die Medien ergibt sich ein
recht klares Bild: Feedback und Anregungen seitens der
Nutzer sind zwar erwilnscht, User Engagement ist den
Medien auch wichtig fur 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
gegenuber.

Fur die Mehrheit der befragen Medien sind User als
Quelle oder flr die Recherche weniger wichtig oder
unwichtig. Zusatzliche Inhalte sind immerhin fir eine
knappe Mehrheit sehr wichtig oder wichtig.

Eine ahnlich geringe Rolle spielen wirtschaftliche Moti-
ve, die Steigerung der Werbeerldse ist den Medien da-
bei wichtiger als der Einzel- oder Aboverkauf.

Wird User Engagement
in Zukunft fur Thr Medium...

bleibt gleich
25

20
15
10

weniger wichtig wird wichtiger
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Kommentare & Meinungen

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

; 4 Diese Option ist im Themenbereich ,Inhalte und Daten”

die meistgenannte, 23 von 27 Medien bieten ihren Nut-

e nein zern die Moglichkeit, Kommentare und Meinungen zu
redaktionellen Inhalten abzugeben.

Bei den meisten Medien geschieht das wenig Uberra-

schend Uber Postings, eigene User-Foren bieten ein

Wie kdnnen Leser/Seher/Hdrer/User Kommentare und Drittel der Befragten, Meinung in eigenen Artikeln kén-

Meinungen zu redaktionellen Inhalten abgeben? (n=23) nen User bei einem Viertel der Medien veréffentlichen.

Verschiedene Social Media Plattformen werden von
Uber Postings bei Inhaltselementen funf Medien als Meinungskanal angegeben und rangie-
wie Artikel, Videos, etc.

ren damit an letzter Stelle.
In eigenen Leser/Seher/Horer/User-Foren ;

Leser/Seher/Horer/User kénnen ihre Meinung
in eigenen Artikel veréffentlichen

Leserbriefe in Printprodukten

Uber Social Media 5 |

Sonstiges 2 I

Wie wichtig ist fur Ihr Medium, dass
Leser/Seher/Horer/User Kommentare und Meinungen Wird diese MalBnahme in Zukunft...
zu redaktionellen Inhalten abgeben? (n=23)

bleibt gleich
25
- = - 8
15
[0 sehr wichtig wichtig 10
weniger wichtig unwichtig 5
0
weniger wichtig wird wichtiger
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User Generated Content

Kénnen Leser/Seher/Ho6rer/User eigene Inhalte
(User Generated Content) erstellen? (n=27)

. 1

0 ja nein

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

Artikel
Fotos
Blogs

Videos

Tipps

Daten (BSP: O3ver)
Eigenes Produkt gestalten (BSP: SchulerStandard) 1
Sonstiges 1

Audio-Dateien

Als bezahlte Leserreporter I

Wie wichtig ist die Moglichkeit, dass Leser/Seher/Horer/User
eigene Inhalte erstellen kénnen? (n=13)

[ [ g ]

[0 sehr wichtig wichtig

weniger wichtig unwichtig

Dass bei lediglich knapp der Halfte der befragten Medi-
en Nutzer eigene Inhalte beitragen kdnnen, 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, kdnnen User eigene Artikel veroffentlichen, bei der
Halfte 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 fuhrt unter “Sonstiges” noch Restaurantkritiken
als User Generated Content an.

Wird diese Mal3nahme in Zukunft...

bleibt gleich
10

weniger wichtig wird wichtiger
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Redaktioneller Ablauf

Werden Leser/Seher/Ho6rer/User in den
redaktionellen Ablauf miteinbezogen? (n=27)

e v

I ja nein

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

Umfragen & Abstimmungen

Leser/Seher/Horer/User schicken Fragen
fir von der Redaktion gefiihrte Interviews vorab ein

Leser/Seher/Hérer/User kénnen Themen vorschlagen
oder (iber Themen abstimmen

Leser/Seher/Horer/User stellen Fragen bei
(moderierten) Chats

Expertise der Leser/Seher/Horer/User wird zur Bewertung
von Sachverhalten eingesetzt ('Wisdom of the Crowd')

Uber Second-Screen Angebote bei Livesendungen
(Apps, Social Media, etc.)

Leser/Seher/Hérer/User werden zur Aufarbeitung 2
groBerer Datenmengen eingesetzt (‘Crowd Sourcing')

Leser/Seher/Horer/User kénnen Redaktionskonferenzen 1
oder andere Tatigkeiten mitverfolgen

Seher/Horer/User stellen Fragen bei
Live-Sendungen (z. B. Call-In Sendungen)

Leser/Seher/Hérer/User werden bei
Redaktionskonferenzen miteinbezogen
ausgewahlte Texte

Leser/Seher/Hérer/User werden lber

1
Leser/Seher/Horer/User redigieren I
Google-Hangouts oder vergleichbare Tools eingebunden I

Sonstiges

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

[ I

70 sehr wichtig wichtig

weniger wichtig unwichtig

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 fir Interviews. Bei knapp
zwei Drittel kdnnen Nutzer die Themensetzung Uber
Vorschlage bzw. Abstimmungen beeinflussen.

Innovativere Formen der Userbeteiligung wie die Nut-
zung der ,Wisdom oft the Crowd"” oder der “Userpower”
bei der Aufarbeitung grof3erer Datenmengen werden
von wenigen Medien angeboten.

Auf einen Austausch mit Usern Uber Hangouts bzw.
vergleichbare Tools oder eine tatsachliche Einbezie-
hung in Redaktionskonferenzen verzichten die befrag-
ten Medien ganzlich.

Wird diese MaRnahme in Zukunft...

bleibt gleich
8

6

weniger wichtig wird wichtiger
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Recherche

Beziehen Sie Leser/Seher/Ho6rer/User aktiv in die Recherche
zu redaktionellen Inhalten mit ein? (n=27)

e e

0 ja nein

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

Leser/Seher/Horer/User liefern Kontakte
als Basis fiir redaktionelle Beitrage

Leser/Seher/Horer/User schlagen Themen
fiir redaktionelle Beitrage vor

Leser/Seher/Horer/User liefern Daten
als Basis fiir redaktionelle Beitrage

Leser/Seher/Horer/User liefern Inhalte
als Basis fiir redaktionelle Beitréage

Sonstiges
Leser/Seher/Horer/User liefern geheime Daten

oder Informationen als Quelle fiir redaktionelle Beitrage
(z. B. auch Uber 'Whistleblower-Tools')

Wie wichtig ist fur Ihr Medium, dass
Leser/Seher/Ho6rer/User aktiv in die Recherche zu
redaktionellen Inhalten miteinbezogen werden? (n=9)

BT s

[0 sehr wichtig wichtig

weniger wichtig unwichtig

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

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

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

Ein ,Whistleblower-Tool”, also die Moglichkeit anonym
vertrauliche Daten zu liefern, bietet ein einziges Medi-

um, ebenso wie die Mdglichkeit, Augenzeugenberichte
abzugeben.

Wird diese MaRnahme in Zukunft...

bleibt gleich
8-

weniger wichtig wird wichtiger
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Feedback & Anregungen

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

________________I

T ja nein

Uber welche Tools holen Sie regelméRig Feedback und
Anregungen von Lesern/Sehern/Hdrern/Usern ein? (n=20)

Social Media Plattformen
Feedback-Formulare und Email
Postings

Leserbriefe

Befragung von Fokus-Gruppen

Seite mit Ansprechpartnern und Kontakten

Info-Events
(RegelméBige) Chats mit den Usern 2
Sonstiges 2 I

Leser-Hotline

Leserbeauftragte |i

Leserbeirat oder Publikumsrat

Leser/Seher/Horer/User-Service

Wie wichtig ist fur Ihr Medium, regelmaRig Feedback und An-
regungen von Lesern/Sehern/Hoérern/Usern einzuholen? (n=20)

" sehr wichtig wichtig

weniger wichtig unwichtig

Bei der Frage nach der Motivation flur User Engage-
ment halten zwar 23 Medien Feedback fur wichtig bis
sehr wichtig, allerdings holen sich lediglich 20 tatsach-
lich Feedback und regelmaBige Anregungen von ihren
Nutzern ein.

Das bei weitem beliebteste Tool daflr sind Social-Me-
dia-Plattformen. Fir etwas mehr als die Halfte der Me-
dien dienen Postings als Feedback-Instrument, knapp
weniger als die Halfte vertraut mit Leserbriefen der Ur-
form aller Rucklaufkanale.

Relativ stark vertreten ist mitacht Nennungen die Befra-
gung von Fokus-Gruppen, ein Medium nennt zusatzlich
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.

Wird diese MaRnahme in Zukunft...

bleibt gleich
15

10

weniger wichtig wird wichtiger
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Social Media Plattformen

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

_______________________§

I ja nein

Welche Social Media Plattformen nutzen Sie daflr? (n-=26¢)

Facebook

Twitter
Google+
Pinterest

Instagram

YouTube

JJ]|‘|

-
—!

Google Hangout oder Skype

Sonstiges 3

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

Im Ranking der verwendeten Plattformen fihren we-
nig Uberraschend Facebook und Twitter, gefolgt von
Google+ und Pinterest. Genannt werden aulerdem
Instagram (3) und Youtube (2).

Vereinzelt werden auch noch Spotify, Foursquare oder
Whatsapp eingesetzt.

April 2014 / http://MedienFokus.at

9/15



MedienFokus Il

Social Media Zielsetzung

Mit welchem Ziel setzen Sie Social Media Plattformen ein?

Wie wichtig schatzen Sie folgende Zielsetzungen fur Ihr Medium ein? (n=26)

Leser/Seher/Horer/User Uber Inhalte informieren
neue Leser/Seher/Horer/User gewinnen
Leser/Seher/Hérer/User an die Marke binden

mit Lesern/Sehern/Hérern/Usern kommunizieren
Leser/Seher/Ho6rer/User Uber Events

oder Angebote informieren

Leser/Seher/Hérer/User auf das eigene Webangebote
verweisen und damit den Traffic erhdhen

Feedback und Anregungen von
Lesern/Sehern/Horern/Usern erhalten

zusatzliche Werbeerl6se generieren
Inhalte oder Daten von den
Lesern/Sehern/Hérern/Usern generieren

Aboverkauf steigern

Wie wichtig ist fur Ihr Medium die Nutzung von Social Media
Plattformen zur Kommunikation und Interaktion mit den

[0 sehr wichtig

wichtig

weniger wichtig

unwichtig

Lesern/Sehern/Ho6rern/Usern? (n=26)

s e

[0 sehr wichtig

weniger wichtig

wichtig

unwichtig

Die Motivation fur 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 Uber Inhalte, um damit User
zu gewinnen und an die Marke zu binden bzw. den Traf-
fic zu erhéhen, stehen im Vordergrund. Mit den Nut-
zern zu kommunizieren oder ihr Feedback einzuholen,
ist ebenfalls eine wichtige Motivation fir den Einsatz
von Social Media.

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

Wird diese Mal3nahme in Zukunft...

bleibt gleich
25

20

15

10
5

0

weniger wichtig wird wichtiger
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Personliche Accounts & direkte Userinteraktion

Wird von Seiten der Chefredaktion gewunscht, dass auch einzelne
Journalisten mit personlichen Accounts Social Media Plattformen

zur Kommunikation mit Lesern/Sehern/Ho6rern/Usern nutzen? (n=27)

Ist gewlinscht, geschieht
aber auf freiwilliger Basis

Ja, das ist Teil der Aufgabe
eines Journalisten

Spielt keine Rolle

Nein, Journalisten sollen sich
auf ihre Kernaufgaben konzentrieren

—

Sonstiges

Welche Tools bieten Sie Lesern/Sehern/Ho6rern/Usern,
um direkt miteinander zu interagieren? (n=27)

Nur tber Social Media Plattformen

Direkte Antwortmadglichkeit oder

Follower-Optionen bei Postings oder Foreneintragen
Uber Apps

Eigene Chatrooms

Keine

Sonstiges

FUr ein Viertel der Medien spielt die Prasenz ihrer Jour-
nalisten auf Social Media Plattformen keine Rolle bzw.
ist nicht gewinscht, Begrindung: Die Redakteure sol-
len sich auf ihre Kernaufgaben konzentrieren. Bei mehr
als der Halfte ist diese Prasenz hingegen gewunscht, 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 Foreneintrage gebunden. Ei-
gene Chatrooms sind so gut wie verschwunden, eine
Minderheit der befragten Medien bietet ihren Usern
diesen Austausch zusatzlich Uber Apps.
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Offline-Aktivitaten

Welche Offline-Aktivitaten bieten Sie Ihren
Lesern/Sehern/Ho6rern/Usern an? (n=27)

Events wie Kinopremieren u. A.

Gemeinsame Aktivitdten wie Leserreisen u. A. ;

Offentliche Diskussionsveranstaltungen

Leser/Seher/Hdrer/User-Stammtisch
Fuhrungen oder Tag der offenen Tir 5 I
Offentliche Blattkritik 2 ‘
Newsroom-Cafés 2

Sonstiges 2

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

Speziell auf Leser ausgerichtete Aktivitaten wie gemein-
same Leserreisen oder Leserstammtische bietet je-
weils etwa ein Viertel der Medien, Fihrungen durch die
Redaktionen etwa ein Fiinftel.

Bei zwei der befragten Medien gibt es jeweils 6ffent-
liche Blattkritiken und Newsroom-Cafés, genannt wer-
den auch noch Release-Partys.
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Mitarbeiter

Welche und wie viele Mitarbeiter sind mit der Umsetzung
der User Engagement Aktivitaten beschaftigt?
(Angaben in Vollzeitaquivalenten) (n=26)

Rund ein Viertel der befragten Medien beschaftigt we-
der eigene Social Media- noch Community Manager;
knapp zwei Drittel auch keinen Leser/Userbeauftragte.
Am anderen Ende des Spektrums gibt es Medien, die
1 zehn eigene Social Media und User Engagement-Mana-
ger im Team haben.

}

J||

'IJ'"JI"‘I"

I social Media Manager Community Manager

User Engagement Manager

Club & Community-Bereich

Gibt es einen Leser/Seher/Horer/User-Club Gibt es einen eigenen Community-Bereich
mit speziellen Angeboten und Vorteilen? (n=26) auf Ihrer Webseite? (n=26)

i ja nein i ja nein
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Erfolgsmessung

Wird der Erfolg der eingesetzten User Engagement

Aktivitaten gemessen? (n=26)

e

Y ja nein

Registrierung

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

In welchen Rollen kénnen User Eintrage in Foren
oder andere Inhalte in Inrem Webangebot veroffentlichen? n=26) Sie auf ihrer Webseite ein? (n=2¢)

Registrierung mit Verifizierung
per Email-Adresse

Registrierung lber Social Media
Accounts, z.B. Uber Facebook

Keine Registrierung

Einfache Registrierung per
Email-Adresse ohne Verifizierung

Registrierung mit Verifizierung
per SMS

Sonstiges

Welche Art der User-Registrierung setzen

Mt Pseudonym oder Nickname, Basisdaten
wie eMail-Adresse 0.A. bekannt

Uber einen Social-Media-Account
Mt Pseudonym oder Nickname,
echte Identitat bekannt
Komplett anonym

Nur mit verifiziertem Klarnamen

Sonstiges

|
|
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Methode und Aufteilung der Medien

User Engagement bei dsterreichischen Medien

Bei dieser im Rahmen des Projektes MedienFokus gemeinsam vom forum jour-
nalismus und medien wien und der Agentur The Engagement Lab durchgefuhrten
Erhebungwurden dsterreichische Medienmarken aus allen Mediengattungen tUber
eine (geschlossene) Onlineumfrage zu ihren Aktivitaten im Bereich User Engage-
ment befragt. Auf Grund der Lesbarkeit wurde auf die gleichzeitige Verwendung
mannlicher und weiblicher Sprachformen weitgehend verzichtet.

Unter User Engagement verstehen wir samtliche MalRnahmen, welche die Leser/
Seher/Horer/Nutzer eines Mediums zu einer aktiven Beteiligung und zur Interak-
tion mit dem jeweiligen Medium und/oder mit anderen Lesern/Sehern/Hérern/
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 vollstandig 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%)

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

fjum_forum journalismus und medien wien
Geschaftsfihrung: Dr. Daniela Kraus
Verein, ZVR-Zahl: 363655861
Karl-Farkas-Gasse 18

1030 Wien

+43 1997 27 96

www.fjum-wien.at

The Engagement Lab

Medien- und Innovationsberatung
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