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wPressefreiheit ist unser aller Freiheit. Eine unabhdngige,
vielfiltige Presse garantiert Meinungsvielfalt und verldssliche
Berichterstattung, digital und gedruckt. Um Presse- und
Meinungsfreiheit in Zeiten hoher Komplexitdit und einer
enormen Informations- und Meinungsflut su bewahren,
braucht unsere Wissensgesellschaft gut ausgebildete, junge
Menschen, die Informationen kritisch hinterfragen und
etnordnen konnen. Medienkompetenz und kritisches Fragen —
am besten als Schulfach — sind der Schliissel dazu.”

Stephan Scherzer
Bundesgeschéftsfihrer MVFP

»Die Klagelieder zur Situation des Journalismus sind
vielstimmig. Die Initiative #UselTheNews mit dem Jahr der

Nachricht aber weist tiber die Alltagssorgen im etablierten

Medienkanon hinaus. Sie zeigt: Es ist Zeit sum Aufbruch —
und er kann gelingen.

Hendrik Brandt
Geschaftsfuhrer Madsack-Stiftung

~Mit den Newscamps haben wir Tausende von jungen Menschen
erreicht und fiir Nachrichten und Journalismus begeistert.

Das Ziel dabei: die Entfremdung gegentiber klassischen
Medienangeboten tiberwinden und Medienkompetens steigern.
Der gemeinsame Ansatz von #UseTheNews und seinen
Partnern ist aufgegangen. Nun gilt es, dieses Engagement

uber das Jahr der Nachricht hinaus gemeinsam zu sichern und
nachhaltig weitersuverfolgen.”

Peter Kropsch
Vorsitzender der Geschaftsfihrung dpa Deutsche Presse-Agentur
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Vorwort

von Meinolf Ellers

Als mit dem Start der Initiative #UseTheNews Anfang 2020 auch die ersten Ideen
ftir ein ,Jahr der Nachricht 2024 entstanden, waren weder die Kriege in der Ukraine
und Gaza noch das ganze Ausmal der Corona-Pandemie absehbar. Den fulminanten
Durchbruch der generativen KI und von Anwendungen wie ChatGPT hatten zu die-
sem Zeitpunkt allenfalls kleine Expertenzirkel auf dem Radar.

Heute wissen wir: Das Zusammentreffen dieser Ereignisse hat Desinformation
und Fakes zu einem weltweiten Flichenbrand werden lassen, der die Grundlagen
von Demokratie und gesellschaftlichem Zusammenhalt bedroht.

Dank des groBen Engagements der #UseTheNews-Partner aus Medien, Bildung
und Wissenschaft und dank der Unterstiitzung durch das Bundesministerium des In-
nern und fiir Heimat (BMI) sowie der Brost-Stiftung, der Robert-Bosch-Stiftung, der
Madsack-Stiftung und des Westermann-Verlages ist es mit der Kampagne zum ,Jahr
der Nachricht” gelungen, breitflachig auf diese Gefahren aufmerksam zu machen.

75 Jahre nach dem Inkrafttreten des Grundgesetzes ist fiir jeden offensichtlich,
dass die im Artikel 5 garantierte Presse- und Meinungsfreiheit nicht mehr selbstver-
standlich ist.

Zugleich haben die umfangreichen MaBnahmen die vielfaltigen Moglichkeiten
aufgezeigt, um an der Schnittstelle zwischen Medien und Schule gegenzusteuern:

— Die jungen Informationsformate des Social News Desk (SND) haben bewie-
sen, dass Nachrichten auch auf TikTok, Instagram oder Twitch ein junges
Publikum erreichen, wenn sie in Form und Sprache auf die Nutzungsgewohn-
heiten der Gen Z eingehen.

— Die zentrale Erkenntnis aus rund 40 Newscamps und etwa 20 lokaljournalis-
tischen Modellprojekten lautet: Nichts ist gerade im digitalen Zeitalter besser
geeignet, Schiilerinnen und Schiiler fiir Nachrichten zu gewinnen, als der di-
rekte Austausch auf Augenhohe und in Formaten, die aktives Ausprobieren
und Mitmachen ermoglichen.

Hier gilt es anzusetzen. Weil Nachrichtenkompetenz eine unbestreitbare Vor-
aussetzung ist, um Jugendliche fit zu machen fiir die Demokratie, wichst in den Bil-
dungsministerien die Bereitschaft, sie verbindlich in die Lehrplane aufzunehmen.
Um die Jugendlichen zu erreichen, werden neben Lehrkriften, Journalistinnen und
Journalisten weitere Intermedidre und Vermittler benétigt. Dazu zdhlen Medien-
padagoginnen und -pidagogen, jugendliche Medienscouts, aber auch Social Media
Content Creators, die bereit sind, ihr Know-how und ihre Reichweiten in den Dienst
der Nachrichten- und Informationskompetenz zu stellen.

Das vorliegende Whitepaper fasst Erkenntnisse und Praxisempfehlungen aus
dem ,Jahr der Nachricht* zusammen. Es soll all jene ermutigen und inspirieren, die
entschlossen sind, in Schulklassen und Redaktionen, im 6ffentlichen wie im priva-
ten Raum fir die informierte Gesellschaft einzutreten. /%

Uber #UseTheNews

Die Initiative #UseTheNews
erforscht die Nachrichtennutzung
und -kompetenz junger Menschen
und entwickelt neue Informations-
und Bildungsangebote. Gemeinsam
mit zahlreichen Partnern aus Medien,
Bildung und Wissenschaft fordert
#UseTheNews die Nachrichten-
kompetenz von Jugendlichen und
jungen Erwachsenen mit dem Ziel,
die informierte Gesellschaft zu
verteidigen und die digitale Offent-
lichkeit zu stdrken. Die Forderungen
dafiir hat #UseTheNews 2024 in der
Hamburger Erklarung festgehalten.

Hamburger Erklirung
zum Nachlesen:

N usethenews.de/de/
hamburger-erklaerung
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EINLEITUNG

Desinformation bekampfen,

Vertrauen schaffen

Wie wir mit dem Jahr der Nachricht eine

Bewegung starteten

von Vanessa Bitter

,Ich weiB gar nicht, was Nachrichten mit meinem Le-
ben zu tun haben.“; ,Fiir mich ist er [Herr Anwalt] wie so
ein Nachrichtenreporter.“; ,[Journalist:innen sind] Leute,
die schreiben, was sie sehen, obwohl sie die Wahrheit nicht
wissen.“ — Aussagen wie diese, die Jugendliche im Rah-
men der #UseTheNews-Studien getroffen haben, konnten
eine der groBen Herausforderungen unserer Branche nicht
deutlicher machen: Die Beziehung junger Menschen zu
Nachrichten und Journalismus ist zunehmend distanziert
und von einem wachsenden Misstrauen gepragt.

Hinzu kommt, dass Social Media und Technologien
wie KI die Landschaft fiir Nachrichten und Informationen
drastisch verindern. Das Uberangebot und die Geschwin-
digkeit der Informationen fithren zu Unsicherheiten und
machen es zunehmend schwer, seriése von irrefiihrenden
Inhalten zu unterscheiden.

Die gute Nachricht: Es gibt
Hoffnung

Ein Schlissel, um Interesse und Vertrauen in Nach-
richten zurlickzugewinnen, liegt in der Férderung von
Nachrichtenkompetenz. Doch wie kann das gelingen?
Im ,Jahr der Nachricht 2024 haben wir uns dieser Frage
gestellt und Ansitze erprobt, um der Antwort ein Stiick
niherzukommen.

Auf Basis der Ergebnisse der #UseTheNews-Studien
(s. Kapitel Szudien) entwickelten wir eine Kampagne,
um iiber die Gefahren von Desinformation aufzuklaren
(s. Kapitel Kampagne), experimentierten mit neuen
Nachrichtenformaten auf Social Media (s. Kapitel Social
News Desk) und kamen mit Jugendlichen in den direkten
Austausch. Um Schiiler:innen das journalistische Hand-
werk und den kompetenten Umgang mit Nachrichten
ndherzubringen, initiierten wir Newscamps (s. Kapitel
Newscamps) und gaben ihnen die Moglichkeit, selbst
mitzuwirken und journalistische Inhalte zu erstellen (s.
Kapitel Modellprojekze). Von der Botschaft tiber interakti-
ve Formate und Moglichkeiten der aktiven Beteiligung ent-
stand so eine Bewegung, die den Wert verldsslicher Nach-
richten fiir unsere Demokratie erfahrbar machen sollte.
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Ein Jahr voller Learnings

Das Jahr der Nachricht nahm dabei schnell Fahrt auf
- Gleiches galt fur die stetig steigende Lernkurve: Wie
baut man einen Social-Media-Kanal fiir junge Zielgruppen
auf - sei es auf TikTok oder Twitch? Wie identifiziert man
Themen, die Jugendliche wirklich interessieren? Wie orga-
nisiert man ein Newscamp? Wie vermittelt man Jugend-
lichen in einem Workshop, wie Journalist:innen arbeiten
oder wie man Falschinformationen erkennt? Was braucht
es fir erfolgreiche Co-Creation-Projekte mit Schiiler:in-
nen? Und wie gelingt zwischen Jugendlichen und Medien-
hiusern ein Wissensaustausch, der fir beide Seiten einen
Mehrwert bietet? Antworten und Ansétze finden sich in
den nachfolgenden Kapiteln.

Die Forderung von
Nachrichtenkompetenz ist kein
Jahressprint

Eine nachhaltige Vermittlung von Medien- und Nach-
richtenkompetenz ist kein Sprint, sondern ein Marathon.
Auch nach dem ,,Jahr der Nachricht 2024 bleiben wir des-
halb am Thema dran und wollen an den vielen Erfolgen
und Erkenntnissen weiter ankniipfen. Durch den direk-
ten Dialog, innovative Formate und Co-Creation-Projekte
schaffen wir Berithrungspunkte, die Jugendlichen helfen,
die Relevanz und Arbeitsweise journalistischer Angebote
besser zu verstehen. Dieser Prozess bendtigt Zeit und En-
gagement — dass es sich lohnt, zeigen die vielen positiven
Reaktionen der Jugendlichen, die an den Aktionen im Jahr
der Nachricht teilgenommen haben. /%
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Ich stimme (eher) zu
Gruppen unterteilt nach dem Grad der Informationsorientierung.

Quelle: #UTN-Grundlagenstudie; 14- bis 17-Jahrige; n = 500; in Prozent
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STUDIEN

Welche Rolle spielen Nachrichten 772
Alltag von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen?

#UseTheNews-Studien geben Antworten _\L

von Leonie Wunderlich und Dr. Sascha Hélig

In welcher Weise — wenn iiberhaupt — machen Jugendliche und junge Erwachse-
ne Gebrauch von den vielfiltigen Informationsmoglichkeiten, die die digitale Medi-
enlandschaft bereithdlt? Und welchen Stellenwert hat der Journalismus dabei? An-
gesichts der Bedeutung, die der Information und Meinungsbildung der Bevolkerung
fiir demokratische Prozesse und den gesellschaftlichen Zusammenhalt zukommt,
und des zum Teil dramatischen Wandels der Medienlandschaft und der Mediennut-
zung der jungen Bevdlkerung haben diese Fragen erhebliches Gewicht.

Die #UTN-Grundlagenstudie gibt einen ersten Uberblick dariiber, wie sich Ju-
gendliche und junge Erwachsene informieren, welche Rolle dabei journalistische
Medien und andere Informationsquellen spielen und wie sie die journalistische Be-
richterstattung einschitzen. Eine wichtige Erkenntnis: Wahrend Journalismus in
Teilgruppen eine hohe Relevanz innehat, ldsst sich in anderen Teilgruppen eine Ent-
fremdung vom aktuellen Geschehen und journalistischen Quellen beobachten. Und:
Der Mehrheit junger Menschen fehlt der Bezug, warum die berichteten Ereignis-
se wichtig fir sie sind. Insbesondere solche Jugendliche, die ein geringes Interesse
daran haben, auf dem Laufenden zu sein und sich kaum informieren (sogenannte
Gering Informationsorientierte), sehen in ihrer Altersgruppe relevante Themen so-
wie ihrer Herkunft und Lebenswelt entsprechende Probleme und Anliegen in den
klassischen Medien nicht ausreichend reprasentiert. Fiir sie nehmen einzelne Social
Media Content Creators (SMCC) wie Herr Anwalt oder Rezo die Rolle als Informa-
tionsquelle ein. Diese Akteure bedienen eine Vielzahl unterschiedlicher Nutzungs-
motive fiir junge Menschen, allen voran Unterhaltungs- und Orientierungsmotive.

Die folgenden Seiten sollen einen kurzen Uberblick {iber die durchgefithrten

Studien und Kernergebnisse geben, aus denen sich die zielgruppenorientierten
Schwerpunkte der MaBBnahmen im Jahr der Nachricht ableiten.

8 JAHR DER NACHRICHT



EINLEITUNG

Vier Typen der Informationsnutzung
(Altersgruppen: 14- bis 17-Jahrige; 18- bis 24-Jahrige)
Es zeigen sich zwei latente Dimensionen: die der gut Informierten und die der kaum Informierten.

Quelle: #UseTheNews-Studie zur Nachrichtenkompetenz Jugendlicher und junger Erwachsener 2021
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STUDIEN
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17-jahrige Studienteilnehmerin

Quelle: #UseTheNews-Studie zur Gruppe
der Gering Informationsorientierten (G10)

Studie zu Social Media Content
Creators (SMCC) in Informations-
und Meinungshildungsprozessen

] [ ]

junger Menschen Studie zur Grup.pe e!er Gering

— Schwerpunkt: Was verbinden junge Nutzende mit Informatlonsorlentlerten (GIO)
sInfluencer:innen“? Warum folgen Jugendliche und junge — Schwerpunkt: Welche Informationsbediirfnisse sind
Erwachsene Social Media Content Creators in sozialen bei gering informationsorientierten jungen Menschen
Medien und welche Eigenschaften sind dabei jeweils vorhanden und in welchem AusmaB? Welche Einstellungen
relevant? gegenliber Medien und Journalismus pragen Bedurfnisse

— Methode: Einzelinterviews mit Jugendlichen und jungen und Nutzungspraktiken?
Erwachsenen — Methode: Fokusgruppen mit Realgruppen

— Kernergebnisse: ,Influencer:innen” werden als eine — Kernergebnisse: Die Befragten haben ein schmales
Teilgruppe unter vielen unterschiedlichen Social Media Informationsrepertoire, zu dem kaum journalistische
Content Creators, die auf sozialen Plattformen agieren, Angebote zdhlen und auch nicht ergdnzend hinzugezogen
wahrgenommen. Letztere bedienen eine Vielzahl werden; vielmehr nehmen einzelne Social Media
unterschiedlicher Nutzungsmotive, dazu zdhlen: Content Creators wie Herr Anwalt oder Rezo die Rolle
Kommunikation & Integration, Wissen & Information, als Informationsquelle ein. Die Befragten sehen in ihrer
Unterhaltung & Zeitvertreib, Orientierung & Werte, Altersgruppe relevante Themen sowie ihrer Herkunft und
Inspiration & Motivation sowie Soziale Nahe & Einblick. Lebenswelt entsprechende Probleme und Anliegen in den

klassischen Medien nicht ausreichend reprasentiert.

Link/Zitation: Wunderlich, L. & Hélig, S. (2022).

Social Media Content Creators aus Sicht ihrer jungen Follower. Link/Zitation: Wunderlich, L., & Hélig, S. (2023). ,Verstandlicher,
Eine qualitative Studie im Rahmen des Projekts #UseTheNews. nicht so politisch* - Einblicke in die Bedirfnisse und

Hamb.urg: Vgrlag Hans‘BFEdOW'lnStitUtg Oktober 2022 Nutzungspraktiken gering informationsorientierter junger Menschen.
(Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts | (Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts, 69). Hamburg:
Projektergebnisse Nr. 64). Verlag Hans-Bredow-Institut.

N dpag.de/qrhuXJw N dpaqg.de/p8VuUFGk
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Zwischenfazit

Um junge Menschen zu erreichen, die dem Typ ,gering informationsorientiert®
entsprechen, sollte der Journalismus mehrere Punkte beachten. Zum einen
sollte der Bezug zum Leben der jungen Menschen darlber hergestellt werden,
dass ihrem Alter, ihrer Herkunft und ihrer Lebenswelt entsprechende
Probleme und Anliegen thematisiert werden. Zum anderen kann der Bezug
Uber die Kontextualisierung von Themen und Ereignissen erfolgen und damit
Orientierung geboten werden. Dies kann beispielsweise Uber das Aufbereiten
von Hintergrundinformationen und zeitlichen Einordnungen passieren.
Daneben ist es wichtig, Fach- und Fremdw®drter zu erkldaren und Inhalte

an visuelle Darstellungspraferenzen anzupassen.

#USETHENEWS WHITEPAPER 11
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STUDIEN

Welche Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen
konnen aus den Ergebnissen der #UseTheNews-Studien

abgeleitet werden?

In den tibergreifenden Trends der Nachrichtennutzung
zeigt sich, dass sich Nutzer:innen Nachrichten heutzutage
online und iiber mobile Endgerite informieren; bei Jugend-
lichen und jungen Erwachsenen stellen soziale Medien die
primére Informationsumgebung dar. Insgesamt geht das
Interesse an klassischen Nachrichten zuriick, wahrend im-
mer mehr Menschen aktiv versuchen, Nachrichten zu ver-
meiden. Entsprechend ist der Mix der unterschiedlichen
Aktionen im Jahr der Nachricht darauf ausgelegt, dass Ju-
gendliche und junge Erwachsene in Kontakt mit dem jour-
nalistischen Entstehungsprozess und vertrauenswiirdigen
Medienmarken kommen. Schiiler:innen sollen ein Ver-
standnis fir Prozesse der Nachrichtenerstellung und Ar-
beitsweisen von Journalist:innen bekommen, um dadurch
ihr individuelles Urteilsvermoégen fiir die Bewertung der
Vertrauenswiirdigkeit journalistischer Inhalte zu scharfen.
AuBerdem sollen junge Menschen aktiv in jegliche Aktivi-
taten miteinbezogen werden.

Der Journalismus ist nicht (mehr) die alleinige Quel-
le fiir nachrichtliche Informationen. Teilweise ergdnzend,
teilweise substituierend werden andere Akteure der Of-
fentlichkeit als Informationsquelle herangezogen. Dar-
unter insbesondere prominente Persénlichkeiten aus dem
Film- , Musik- und Sportgeschift sowie Social-Media-In-
fluencer (SMI). Junge Menschen folgen diesen Personen
aus unterschiedlichen Griinden; zur Unterhaltung, fiir the-
menbezogene Informationen oder zur Orientierung. Die
sollte entsprechend in
der breiten Offentlichkeit die Sichtbarkeit von Journalis-
mus als Instanz fur eine funktionierende Demokratie er-
hohen. Dabei gaben bekannte Personlichkeiten, teilweise
Social-Media-Influencerinnen, ihr Statement. Das Team
des Social News Desk (SND) versuchte ebenfalls Identifika-
tionsfiguren zu schaffen, mit denen das junge Publikum
angesprochen wird.

Die Einzel- und Gruppeninterviews mit Jugendlichen
und jungen Erwachsenen zeigten, dass die meisten zwar
eine grobe Idee davon haben, was Journalismus ist bzw.
was Journalist:innen machen (,Informationen verbrei-
ten). Jedoch gibt es ein geringes Wissen dartiber, was die
Aufgaben von Journalist:innen sind, wer als Journalist:in
arbeiten kann und welche Rolle der Journalismus fiir die
Verbreitung von Informationen allgemein und innerhalb
der Gesellschaft einnimmt. Gleichzeitig 16st der Journalis-
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mus-Begriff iberwiegend negative Emoti-
onen wie Desinteresse aus und ruft Asso-
ziationen mit Fake News und Paparazzi
hervor. Entsprechend ist die Kampagne darauf
ausgelegt, in der breiten Offentlichkeit die Sichtbar-
keit des journalistischen Handwerkszeugs zu erhéhen.
Zusatzlich konnen junge Menschen in
anhand interaktiver Formate die Arbeitsweisen und
Sorgfaltspflichten von Journalist:innen kennenler-
nen und sich Wissen iiber Journalismus aneignen.

Nicht zuletzt erfihrt der Journalismus als
Informationsquelle und wichtige Instanz fiir
eine demokratische Gesellschaft eine unter-
schiedlich groBe Wertschédtzung. Eine Teil-
gruppe, die sogenannten Gering Infor-
mationsorientierten (GIO), weisen eine
geringe Nutzung journalistischer Ange-
bote auf; hier ist eine Entfremdung vom
Journalismus zu beobachten. Ihnen feh-
len die Perspektive und der Bezug zum
eigenen Leben, weshalb eine besondere
Ansprache notwendig ist. Die Aktivitdten
des Social News Desk waren unter anderem
darauf ausgelegt, ein besonderes Augen-
merk auf unterschiedliche Zielgrup-
pen zu legen und eine Sensibili-
tat fiir junge Menschen, deren
Informationsverhalten = dem
der GIO &dhnelt, zu gewéhr-
leisten. Entsprechende For-
mate sollen GIO abholen. In
Modellprojekten mit Schul-
klassen sollten unter ande-
rem auch GIO durch die
Moglichkeit der Mitge-
staltung aktiv eingebun-
den werden.

Parallel dazu wur-
den fir den
Bildungsangebote fiir
die Vermittlung von
Nachrichtenkompe-
tenz entwickelt.



Kampagne

Unter dem Claim ,Vertraue Nachrichten,
die stimmen statt Stimmung machen®
wurde im Jahr der Nachricht eine breit
angelegte Offentlichkeitskampagne
durchgefuhrt. Mit der Kampagne machte
#UseTheNews auf die Bedeutung von
vertrauenswirdigen journalistischen
Inhalten aufmerksam und sensibilisierte
fir die Gefahren von Desinformation.

AKTIONEN

q
(o '.'l'q
»
&

Social News Desk (SND)

Was haben Nachrichten mit meinem
Leben zu tun? Dieser Frage stellte sich
das SND-Team und experimentierte als
Labor fur eine neue Form von Social-
Media-Journalismus mit Nachrichten-
formaten, die junge Menschen in

ihrer Lebenswirklichkeit erreichen.
Unterstitzt und begleitet wurde das
Team dabei durch Nachwuchskrafte
der #UseTheNews-Partner.

5Aktionen
in der Ubersicht

Von der Botschaft bis zum Journalismus zum Anfassen

und Mitmachen - im ,Jahr der Nachricht“ startete die Initiative
#UseTheNews verschiedene Aktionen, um Uber die Relevanz von
verlasslichen Informationen aufzukldren und die Medien- und
Nachrichtenkompetenz vor allem bei jungen Menschen zu starken.

A

Newscamps

Das bundesweite Eventformat

gab Jugendlichen Einblicke in die
redaktionelle Arbeit, sensibilisierte
fir den richtigen Umgang mit
Falschmeldungen und vermittelte
Nachrichtenkompetenz. Koordi-
niert und umgesetzt wurden die
Newscamps in Zusammenarbeit
mit den #UseTheNews-Partnern.

eme
e,
49 ;.¢

Unterricht

Modellprojekte

In den Modellprojekten
arbeiteten Schulklassen und
Lokalredaktionen zusammen -
und lernten voneinander.

Die Jugendlichen widmeten
sich Zukunftsthemen ihrer
Heimatregion und produzierten
zeitgemaBe Audio- und
Videoformate.

Die Vermittlung von Nachrichten-
kompetenz beginnt im Schul-
unterricht. Dafir entwickelt
#UseTheNews Unterrichtsmaterialien
und andere Lernangebote fur
Schiler:innen und Lehrkrafte.

#USETHENEWS WHITEPAPER 13
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Testimonial-Kampagne

Ausspielung: deutschlandweit
Zeitraum: Februar bis Dezember 2024
Gestaltung & Konzeption: brinkertlick
Mediaplanung: Mediaagenturen eV.

sFake News gehe .
ich keine Biithne.* | Aktion 1:

Lina Larissa Strahl, Singerin und Schauspielerin o o |
7 A _' Aufmerksamkeit fiir
/o : vertrauenswiirdigen
Vertraue H&cllrichten, die stimmen : Jﬂurna“sm“s

statt Stimmung machen.

(JahrDerNachricht J.de)

8 Jestimonials

Ausspielung in 7'/ Radio
rent- und Online-M, dj'
Social Medig und K z'ng .
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Wie sensibilisieren wir Jdie
Offenclichkeir fiir Desinformation?

von Leon Koch und Peter Kirchhoff

Anlésslich des 75-jahrigen Jubildums des Grundge-
setzes, im Angesicht wichtiger Wahlen und in Zeiten von
Deep Fakes und KI-generierten Inhalten hatte die Initiative
#UseTheNews das ,Jahr der Nachricht® ausgerufen, um
Falschinformationen entgegenzutreten und das Vertrauen
in faktentreue Nachrichten und etablierte Medien zu stiarken.

#UseTheNews nutzte dafiir zum Auftakt der breit an-
gelegten Kampagne verschiedene prominente Gesichter
und vereinte deren Botschaften unter dem Claim ,Vertraue
Nachrichten, die stimmen statt Stimmung machen® unter
einem Dach. Dabei setzten die Verantwortlichen neben
den RTL- und ntv-Moderatorinnen Pinar Atalay und
Nadja Kriewald sowie Nachrichtensprecher:innen Damla
Hekimoglu und Ingo Zamperoni auf junge Gesichter wie
Schauspielerin und Séngerin Lina Larissa Strahl, TikTok-
Creator Nadine Breaty und TikTokerin Jeannie Wagner.

Mit ,Herz, Haltung und
Aufklarung® gegen Desinformation

Ziel der Kampagne war es dabei, ein 6ffentliches Be-
wusstsein fiir die Bedeutung von Nachrichten und Nach-
richtenkompetenz zu schaffen. Nachrichtenkompetenz ist
die Basis flir eine faktenbasierte Meinungsbildung und da-
mit eine Grundlage der Demokratie. Sie ist zugleich der ef-
fektivste Schutz gegen Desinformation. Mit der Kampagne
»Jahr der Nachricht® wurde auf die Unverzichtbarkeit von
verlasslichen Nachrichten aufmerksam gemacht.

Raphael Brinkert, Geschiftsfithrer der Agentur
brinkertliick, die fiir die Gestaltung und Konzeption der

Eine Botschaft, die ankommt

—

Kampagne verantwortlich gezeichnet hatte, sagt: ,Fake
News und Desinformation sind eine allumfassende Gefahr
ftir jeden Teil der Gesellschaft, da sie vor keinem Bereich
unseres Lebens haltmachen, egal ob Erndhrung, Gesund-
heit, Politik oder Wirtschaft.“

Vertrauen in faktentreue
Nachrichten etablierter Medien schaffen

Zielgruppe der Kampagne war ganz Deutschland,
denn neben der groBen Gefahr fiir Jugendliche und junge
Erwachsene auf Plattformen wie TikTok ist Desinforma-
tion ein generationsiibergreifendes Problem, weshalb die
Kampagne eine breite Offentlichkeit ansprechen sollte.

Florian Weischer, Co-Chairman der Weischer Medien-
gruppe und Unterstiitzer der Kampagne, sagt dazu: ,,Desin-
formation ist eine groBe Gefahr fiir unsere Demokratie. Wir
spiiren das alle und fragen uns, was wir dagegen tun koén-
nen. Unsere Losung ist Kommunikation, Aufklirung und
Kompetenzaufbau, insbesondere in den Bevolkerungstei-
len, die vermeintlich leichter mit Desinformation erreicht
und konfrontiert werden.“

Um also eine moglichst groBe Zahl an Biirger:innen
zu erreichen, wurden nahezu alle moéglichen Ausspielwege
beriicksichtigt. Die Botschaften waren im TV, im Radio, in
Print- und Online-Medien sowie auf Social Media sichtbar.
Zu den besonderen Highlights zdhlen dabei die Sichtbar-
keit der Kampagne wéahrend der Heim-EM, die Ausspie-
lung der Print-Motive in der BILD-Zeitung, der WELT, dem
SPIEGEL oder dem Wiesbadener Kurier sowie die >>

#USETHENEWS WHITEPAPER 15



KAMPAGNE

Was dieses Jahr viral
it »Fake News

gehoren gekickt.*

Jeannie Wagner, FuBballerin und Content Creatorin

gehen sollte: Der Kampf
gegen Fake News.*

Nadine Breaty, Influencerin und Autorin

Vertraue Nachrichten, die stimmen
statt Stimmung machen.

JahrDerNachricht ) .de)

Ausstrahlung der Spots auf den Kanilen von ARD, ZDF,
ntv und Proy - darunter zu Sendezeiten vor der Tagesschau
oder vor dem Finale der diesjahrigen Staffel von ,,Germa-
ny's Next Topmodel®. Durch die Unterstiitzung von Wei-
scher.Media lief der Spot zudem iiber sechs Wochen in vie-
len deutschen Kinos.

Gemeinsames Engagement fiir
Nachrichtenkompetenz auch liber das
Jahr der Nachricht hinaus

Verantwortlich fiir die Mediaplanung und -akquirie-
rung war die Mediaagenturen e.V. Klaus-Peter Schulz, Ge-
schiéftsfithrer und Sprecher des Verbandes der Mediaagen-
turen in Deutschland, sagt: ,Die aktuellen Analysen des
World Economic Forums benennen Desinformation als
das groBte Risiko fiir Demokratien mit Korrelationen zur
Spaltung in Gesellschaften und Ausprigungen von Gewalt
wie jingst in England. Wir sind alle — auch gerade in der
Mediabranche - gefordert, etwas zu tun, um die Medien-
kompetenz junger Menschen zu fordern.”

Auch nach dem Jahr der Nachricht wollen die betei-
ligten Umsetzer und Unterstiitzer der Kampagne daher an
gemeinsamen Aktionen rund um das Thema Nachrichten-

kompetenz weiterarbeiten.

16 JAHR DER NACHRICHT

Vertraue Nachrichten, die stimmen
statt Stimmung machen.

JahrDerNachricht Y .de)

Informieren und
Vertrauen schaffen

Fakes und Desinformation zu
erkennen ist ein Thema, das alters-
libergreifende Relevanz hat. Uber
das Aufsptren von Desinformation
zu informieren ist dabei genauso
wichtig wie faktenbasierter
Journalismus an sich.

Handout mit Basiswissen
und praktischen Tipps
Wir erklaren in einem kompakten
Handout, was Desinformation ist,
welche Arten es gibt und wie man
sie erkennt.

Das sind die Inhalte:
— Definition, Verbreitung und
Beispiele fur Desinformation

— Faktencheck-Tipps und eine
Auflistung von professionellen
Faktenchecker:innen

— Infos zu gangigen
Manipulationstaktiken

— Tipps zu KI-Bildern und zum
Umgang mit Katastrophen-News

Zum Download:
N dpaq.de/lmUAAyU



http://dpaq.de/lmUAAyU

Ausgezeichner

NRW-Medienpreis fiir #UseTheNews
und das Jahr der Nachricht @ g;

Der NRW-Medienpreis fur entwicklungspolitisches Engagement
zeichnet seit funf Jahren jahrlich herausragende Kampagnen fir
entwicklungspolitisches Engagement aus, denen es mit innovativen
Video- und Social-Media-Formaten gelingt, junge Zielgruppen zu
erreichen. #UseTheNews erhielt 2024 den Preis fir den zweiten
Platz mit der Kampagne zum Jahr der Nachricht und dem

Format Social News Daily.

Jury-Begriindung:

~Dass Pressefreiheit sum Fundament unserer freitheitlich-
demokratischen Grundordnung gehort, wird in diesen Tagen sehr
deutlich. Denn dieses Gut — unabhdngige neutrale Berichterstattung
und verldsslich recherchierte Fakten — ist immer ofter bedroht. Fake
News, Liigenpresse, Staatsfernsehen sind Schlagworte und Ausdruck
einer radikalen Polarisierung unserer Gesellschaft. Deshalb ist es
unerldsslich und von hoher Bedeutung, besonders jungen Menschen die
passenden Tools dafiir an die Hand su geben, wie man Fakten checkt,
Desinformation evkennt und sich im digitalen Krieg der Trolle um die
Deutungshoheit von Geschehnissen ein klares Bild machen kann.

Hier setzt das Projekt #UseTheNews an.

Es ist eine gemeinsame Initiative sahlreicher
Medienunternehmen wie sum Beispiel der Deutschen
Presse-Agentur dpa und von Institutionen wie dem
Grimme-Institut und der Landesanstalt fiir Medien
NRW. #UseTheNews ist ein demokratieforderndes
Bildungs- und Medienkompetenz-Projekt — gut n
gelungen und innovativ. Herslichen Gliickwunsch p
gum 2. Platz an die UseTheNews gGmbH und die Ge e

'Desinformation

Agentur BrinkertLiick.

zahlt auch
Deine Stimme.¢
Iny eroni, Fernsehmoderator und Journalist

Mein Joh: Fakten \i . ortoun it st

[ ]
\l&l‘!‘l‘ll‘l‘t&ll‘l, { JahrDerNachricht .
] -
Desinformation
benennen.

Pinar Atalay, istin und TV-

Vertraue Nachrichten, die stimmen
statt Stimmung machen.

JahrDerNachricht @
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Wie erreichen wir Jugendliche
und junge Erwachsene 7272 Nachrichten
auf Social Media?

von Vanessa Bitter

.Was haben Nachrichten mit meinem Leben zu tun?*
- etwa ein Drittel der 14- bis 24-Jdhrigen fiihlt sich von klas-
sischen Nachrichten nicht angesprochen, weil sie ihnen zu
schwer verstandlich und zu weit weg von ihrer eigenen Le-
bensrealitit erscheinen. Um diese junge Audience mit jour-
nalistischen Inhalten zu erreichen, bedarf es neuer Wege
- eine Aufgabe, die wir uns im ,Jahr der Nachricht® mit
dem Social News Desk gestellt haben. Das Ziel: ein neues
Format auf Social Media etablieren, das Nachrichten ziel-
gerichtet fiir 14- bis 24-Jahrige aufbereitet und das Vertrau-
en in den Journalismus starkt.

Experimentieren, scheitern,
anders machen — ein Labor und
eine Lehrredaktion fir Social-Media-
Journalismus

Der Social News Desk ist dabei keine klassische So-
cial-Media-Redaktion. Vielmehr ist er ein Labor mit dem
Auftrag, mit neuen Formaten und Inhalten zu experimen-
tieren, die vor allem die Gruppe von jungen Menschen er-
reicht, die sich bislang nicht von klassischen Medien ab-
geholt fithlen und in der Regel nur beildufig bei TikTok und
YouTube mit nachrichtlichen Inhalten in Kontakt kommt.
Unterstiitzt und begleitet wurde das Team vom Social News
Desk von dem breiten Partnernetzwerk von #UseTheNews.
Seit Februar 2024 arbeiten abwechselnd Nachwuchskrifte
aus Redaktionen, Universititen und anderen Ausbildungs-
statten gemeinsam mit dem SND-Team an den Inhalten fiir
TikTok und Co. Das Format versteht sich somit auch von

Labor fiir Social-Media-Journalismus j

Beginn an als Lehrredaktion fiir eine neue Form von So-
cial-Media-Journalismus, bei dem etablierte Medienhduser
zusammenarbeiten, ithr Wissen austauschen und gemein-
sam mit neuen Nachrichtenformaten experimentieren.

Volle Transparenz im
Redaktionsalltag

Um das Vertrauen in den Journalismus zu starken,
missen wir sichtbar machen, wie eine Nachricht entsteht.
Der Anspruch vom Social News Desk war es daher von An-
fang an, regelméBig Einblicke in den Alltag der Redaktion
und in den journalistischen Entstehungsprozess zu geben.
Wie lauft eine Redaktionskonferenz ab? Wie wird entschie-
den, welche Inhalte in einen Beitrag kommen? Wie bereitet
sich das Team auf einen Livestream vor? Das SND-Team
lieB die Community immer wieder in ihren Redaktions-
alltag schauen - und mitwirken! In Form von Workshops
oder Livestreams konnte sich die Zielgruppe zum Beispiel
an der Themenauswahl beteiligen und mit Fragen und An-
regungen das Format selbst mitgestalten. Denn wie immer
gilt: Um zu wissen, was junge Menschen beschiftigt, muss
man sie auch selbst zu Wort kommen lassen.

Von der Themenauswahl, Formatentwicklung bis zum
Community Management - in den nachfolgenden Kapiteln
geben wir einen umfassenden Einblick in unsere Erkennt-
nisse und teilen praxisorientierte Leitfaden, die wir im Jahr
der Nachricht gesammelt und erarbeitet haben. /%
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ACTIVATE SOCIAL NEWS DESK
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Ein Jahr experimentieren, scheitern, anders machen: der Zielgruppe Z'MB;ndaugement,
Mit Social News Daily haben wir im Jahr der Nachricht ein Labor fir das Commug‘eti/)nd Newscamps
. . . . c
eine neue Form von Social-Media-Journalismus geschaffen. Vom SCh‘élbfsd‘?e urspranglichen
.. s - - e
Konzept, ersten Testldufen bis hin zum Aufbau einer Community V‘:\';rmate anhand der ersten
auf TikTok, Instagram, Twitch und YouTube: Auf dem Weg zu einem Learnings angepasst.
erfolgreichen News-Format gibt es vieles zu berlcksichtigen.
Okt. / Nov. 2023
Konzeption und Testing
Wie kann kinftig eine Woche am m
Social News Desk aussehen? Febr. 20 4{- TikToK, Instagraiiy
Welche Strukturen und technische g Launc “be cte
Ausstattung braucht es dafiir? Wie an eing ; und You ustartet unsere er_Kr'\eg,
sollte das Team aufgestellt sein? huf en an a AM 19.02 e zum kaa‘need.‘en
Aufbauend auf dem Konzept de en zy Ic,: ruc Themén ° it unser m M
der Agentur Hashtag.jetzt fanden im war Austa s ny emeinsa _‘_agesschau
Oktober und November 2023 zwei Test- Sch ayg lar, o5 b U ko J partne®
wochen zusammen mit Nachwuchs- as sy Tea Eebilde, orf Mehr a6 7 .
kraften der #UseTheNews-Partner re'?tOr Redm besteh U"”alist;;nn
statt. Neben der Erstellung von edien ag, kFeur:inn S Ne
9:16-Content wurde das technische Inter g, ° ‘INnep, und
Set-up fir ein Liveformat getestet. '® diver. ra sg Vor ung 2028
!Die Erkenntnisse.flossen.wiederum Reds m(?g h, v; Aufstey Urch n-IF_e:nsauiba\l&
in das Konzept ein und bildeten akt, S redakt t‘N‘c\‘\\.\\‘\g rden ¢
die Grundlage fur die weitere Fo\.mate“ v rmat Ud\l N rfanrd
Projektplanung. Die erste” nds U Lurden
dvon \ azJ S
anhan® 07 oarallel 4T o
r\t\N‘CKe quren e Ope\’at‘on
be\tsstru . Ko
Al -\a\,stra’ieg‘ tgezuf\"-
SO?%\'\chke‘ten
o

Bausteine unserer Redaktion

von Rieke Smit

Die Social-Media-Redaktion wird haufig Gbersehen in Medienhdusern.
Wie viele Leute braucht es schon, um einen Instagram-, Facebook-
und TikTok-Kanal zu bespielen, heiBt es dann schnell mal. Doch hinter
einem 40-Sekunden-Video auf TikTok stecken ganz schon viel Arbeit
und viele Kdpfe. Wer bei Social News Daily an welchen Aufgaben sitzt,
sieht man in dieser Darstellung. Das redaktionelle Baukastensystem
kann je nach Workflow und Redaktionsgrof3e angepasst werden.
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Mitte August 2024 )
Testing und Roll-out Twitch-Stream

@Chat_point

passung

a .
Jun. 202 tegiean
- nd Stra e Ende
Evaluation Y inn der SommerPausder
yor dem Beg! e Learnings

d intensiven

. di i un
: en wir uns r ange- Nach einer kurzen r !
Juli \;?\Zene"‘ Monate gen’c}:tee,me neue Entwicklungsphase sowie Gesprachen
. i :
verfaut Aus dieser Ret\’d? die Hauptka- mit Expert:innen, wurd_e de‘r ngue
sC standen, hlackt Twitch-Kanal ,chat_point® in einer

n
je ent ily entsc
strateg jal News Daily ersten Sendung getestet. Danach

startete das Format mit zwei zwei-
stundigen Streams in der chhe als
regelmaBiges Talk- und Gamingformat.

o et

kenntnl - u
irufbau eines Live- OGegenUberSte“ung Ende August ?024
d TikTok oder die Onenma"ke' Launch @Melissa.was.geht
un d und Pers Ende August launchten wir die

n
Newsbra !
von Personal Newsbrand ,Melissa.was.

geht®, in der Melissa Koérner Videos
zu tagesaktuellen Nachrichten
auf Instagram und TikTok hostet.
Hier steht vor allem sie als

Person im Vordergrund.

Die Marke #UseTheNews oder
Social News Daily ist nicht sicht-
bar. Zusatzlich startete sie die
Challenge ,,den Bundeskanzler

zu interviewen*®

Dez. 2024

Recap: Ein Jahr SND
Im Dezember 2024 endet zunachst
unsere Reise mit dem Social News
Desk. Nach zwdlf ereignisreichen
Monaten nehmen wir vor allem eines
mit: Es lohnt sich, mutig und flexibel
zu sein. Das bedeutet auch manchmal,
Plane Uber Bord zu werfen und die
Strategie anzupassen. Der SND hat
als Lehrredaktion zudem gezeigt, wie
wertvoll die Vernetzung der beteilig-
ten Medienpartner untereinander ist.
So entstehen neue Synergien und ein {
Wissenstransfer, der im Redaktions-
alltag sonst schnell mal untergeht.

S

1 Redakteur:in vom Dienst 3 Redakteur:in 5 Host / Redakteur:in
— Koordinierung vom — Recherche - Aufgaben der Redakteur:in
Redaktionsalltag . — Erstellen von Skripten — + Hosting der Videoformate
— Abnehmen von Skripten /
Beitragen — Planung der Themenwochen in — + Hosting von Live-Formaten
- Administrative Aufgaben Absprache mit RdV
- Schnitt (CapCut / Premiere) 6 Medienpidagog:in
2 Sendungsleitung — Unterstitzung bei
- Koordinierung von Live- 4 Social-Media-Manager:in Schulbesuchen
Formaten — Posting von Inhalten — Unterstitzung bei
- Gast:iinnenmanagement - Community Management Formatentwicklung
— Dienstplankoordinierung — Kanal-Aktivitdten auf den - Begleitung von Schiler:innen
Plattformen gewahrleisten
— Reporting
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ACTIVATE SOCIAL NEWS DESK

Unique Selling Point:

Trends verfolgen und stellenweise
nachgehen, aber hauptsachlich
Content mit Alleinstellungsmerkmal

schaffen, der die Zielgruppe emotional
iaka bindet und informiert
TikTok als Trendsetter und )

(1) -
“ r Ie Storytelling-Plattform /
TikTok ist ein Ort fur Trends und Storys, die die Gen Z

dort erreichen und bewegen. Die Art und Weise, wie Content

auf TikTok prasentiert wird, beeinflusst nicht nur andere

Plattformen, sondern bietet auch die Moglichkeit,

Nachrichtenthemen auf eine personliche und

en spannende Weise zu gestalten.

ﬁ Wie identifizieren wir Themen,

die jugendliche und junge Erwachsene
interessieren und bewegen?

Themenfindung Analytics:
| um das Nutzer:innenverhalten

zu verstehen

von Daphne lvana Sagner
und Benedikt Wenck

P i'l

Engagement: Nutzung von Datenanalysen

Welcher Content bekommt Datenanalysen sind entscheidend,
die meisten Likes, Shares um zu verstehen, welcher Content die
und Kommentare? Zielgruppe anspricht. Durch Analyse von

Daten / Zahlen und Engagement kénnen
Inhalte immer wieder optimiert werden.

Kooperationen:
Mit Influencer:innen / Content L
Creators, die die Zielgruppe feiert 9 Influencer:innen und
_ e Content Creators einbinden
Influencer:innen und Content Creators wissen am besten,
was ihre Follower:innen interessiert und bewegt. Die
Zusammenarbeit mit ihnen ermdoglicht es, relevante

Themen zu identifizieren und authentischen Content zu
produzieren, der die Zielgruppe anspricht.

Interviews / Co-Postings:
Influcencer:innen / Content
Creators, die die Nachrichten-
themen auf ihre Weise
besprechen und vermitteln

e

/.,//'/ IR maccnt bicten: Zielgruppe nicht unterschitzen ey
£ Bezug zu der Lebensrealitat Die Gen Z hat eine starke Stimme
\\\».R der Gen Z schaffen und groBe Erwartungen an Medieninhalte.
_______‘____,_,——""'_‘- -__,—\,‘\.
emotionalisieren und informieren ‘/ [Te s ;
== P Q&As (in Instagram Stories) _ S '.
~ > / Direktes Feedback einholen

StraBenumfragen . )
Direkte Befragungen, wie von Schulklassen, Fokusgruppen oder

e auch Einzelpersonen, sind von unschitzbarem Wert. Der direkte
Austausch mit der Zielgruppe ist das Nonplusultra, um ihre
Interessen und Bedurfnisse zu verstehen. Umfragen, Kommentare und

auf Kommentare im Live reagieren

Interaktion in den Direktnachrichten (DMs) auf Social Media liefern ebenfalls
Kommentarspalten / wertvolle Einblicke in diese Aspekte.
Newscamps / Befragung der Fokusgruppe

Schulbesuche
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TikTokisierung nutzen: Storys erzahlen und

Styles anwenden, die auf TikTok funktionieren —

diese werden auch auf anderen Plattformen wie Globale Ereignisse: mit Einfluss auf das
Instagram oder YouTube ankommen. eigene Leben, aber auch aktuelle Krisen, Kriege,
- Migration, Rechtsextremismus etc.

P i Lokale News:

Lokale und glo',al'e Erelgnlsse i = Up to date sein, um mitreden zu kdnnen

Die Gen Z ist global vernetzt und interessiert sich

gleichermafBen fur lokale wie fir globale Ereignisse.
Nachrichten, die zeigen, wie weltweite Ereignisse das
lokale Leben beeinflussen, sind besonders relevant. : Positive Nachrichten:

fur die mentale Gesundheit

Mentale Gesundheit:
Gesundheit und Wohlbefinden Strategien zur
== Stressbewailtigung,

Korperliche und mentale Gesundheit ist ein wichtiger Faktor .
Neurodivergenz etc.

fur die Gen Z. Fitness, Erndhrung und Stressbewaltigung

sind relevante Themen. Dabei ist es wichtig, dass die

Gesundheitsthemen direkt fur die Zielgruppe relevant sind.
Koérperliche Gesundheit

Bildung: Tipps fur Schule und Uni
Bildung und Karriere /

Die Gen Z geht teilweise zur Schule, steckt oft in

der Ausbildung oder steht am Anfang ihrer Karriere.

Deshalb sind Themen wie Bildungstipps und neue Schulereignisse
Karrieremdglichkeiten fur sie besonders interessant. Da === ,jor Themen,

die Schulzeit fir viele noch ziemlich préasent ist, kommen die Schiiler:innen
Inhalte mit Schulbezug oft richtig gut an und erreichen direkt betreffen

viele Leute. /

Karriere: Karrieremdglichkeiten
(Ausbildung, Studium etc.), generell
Arbeitswelt und neue Jobs

/Politik: verstandlich machen, Kontexte erklaren

Soziale und politische Themen

- Die Gen Z ist bekannt fur ihr Engagement in sozialen und politischen
Fragen. Themen wie Klimawandel, Gleichberechtigung und psychische
Gesundheit sind nicht nur relevant, sondern auch entscheidend fur ihre

( Identitat und ihre Werte.
Klimawandel, Klimaschutz, ) \ Soziale Gerechtigkeit:

Artensterben Asyl, Flucht, Integration,
Cybermobbing, Feminismus,

Wabhlen: Europawahl, YT

Landtagswahlen etc.

= {j‘j ‘.
(s ]
Popkultur Technologische Entwicklungen

Kunst, Musik, Filme, Serien, Gaming, Technologie ist allgegenwartig und spielt eine

etc. liefern Trends und sind integraler grofBe Rolle im Leben der Gen Z. Themen wie

Bestandteil der Popkultur, der die kunstliche Intelligenz, neue Apps und digitale

Gen Z stark beeinflusst. Es ist Sicherheit sind deshalb fur die Zielgruppe

wichtig, up to date zu bleiben und zu interessant und relevant fur ihre Zukunft und

verstehen, was gerade gefeiert wird. ihren Alltag. N Neue Apps

Digitale Sicherheit:
Tipps, wie man seine Daten
schitzen kann

( Promi-Gossip l \ das Neueste auf dem Markt

e —

. . e . ‘-:'_h‘
Diskussionen iiber die gehyptesten ...
Popkultur-Inhalte -
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Checkliste Themenfindung

[ | Themenrecherche

— aktuelle Nachrichtenlage verfolgen

— Trends auf TikTok beobachten

— Q&As auf Instagram

— Austausch mit der Zielgruppe

— Analysedaten von vorherigem Content mit einbeziehen

[ | Themenauswahl

— Liste potenzieller Themen erstellen
und priorisieren

— Priorisieren mithilfe der Fragestellung: Welche Themen
betreffen die Lebensrealitat der Zielgruppe?

[ ] Content auswerten

— Analysedaten nutzen fir: Erfolgsmessung, Optimierung
von Inhalten, Einblick in die Zielgruppe

[ ] Feedback

— wochentliche Feedbackrunde mit allen
Beteiligten durchflihren

[ | Ergebnisse dokumentieren

— Ergebnisse dokumentieren und fur zukinftige
Projekte festhalten

- zukiinftige Themenauswahl
anpassen
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Exkurs
Journalismus und

TikTok - ein gutes Match?

5 Fragen an Karsten Samland,
Head of Publisher Management DACH bei TikTok

TikTok versteht sich primar als Entertainment-
Plattform. Wie passt das mit Journalismus und
nachrichtlichen Inhalten zusammen?

In Deutschland nutzen monatlich tiber 21 Mio. Men-
schen TikTok, also jede:r Vierte. Diese Community schafft
Trends, ist kreativ, aber auch wissbegierig. Journalist:in-
nen bereichern die Plattform damit, komplexe Themen
einfach und authentisch zu erklaren. Das schafft Vertrauen
in Nachrichtenmedien.

Gibt es bestimmte journalistische Formate,
die auf TikTok besonders gut funktionieren?
Funktionieren kann jedes Format. Von Expert:innen-
Interviews, Erklarvideos, Infografiken bis hin zu Behind
the Scenes. Die grofte Resonanz haben journalistische
Inhalte, wenn sie authentisch und auf Augenhohe erzahlt
sind und zum Start sofort klarmachen, warum es fiir die
Zuschauer:innen relevant ist.

Was wiirdest du Medienhdusern empfehlen,
die ein neues Nachrichtenformat auf TikTok
aufbauen wollen?

Fangt mit einem ,Testen & Lernen“-Ansatz an. Pro-
biert euch aus und schaut, wie die Community darauf
reagiert. Seid bereit, euer Konzept nach dem Feedback der
Community rasch umzubauen. Und: Ab in die Kommentare!
Die Community schétzt es, wenn ihr aktiv kommentiert
und Fragen beantwortet.

Wie siehst du die Rolle von TikTok bei der
Férderung von Medienkompetenz, insbesondere
wenn es darum geht, junge Menschen fir die
Unterschiede zwischen vertrauenswirdigen
Nachrichten und Desinformation zu
sensibilisieren?

Medienkompetenz fingt zu Hause an, geht in der
Schule weiter und findet natiirlich auch auf Plattformen
wie TikTok statt. Deshalb investieren wir in In-App-
Funktionen und Aufklirungskampagnen - zum Beispiel
Wabhl-Infoseiten —, und ich freue mich uber Initiativen wie
#UseTheNews und Partnerschaften mit unter anderem
Correctiv zum Thema Desinformation.

Wie arbeitet TikTok mit Medienhausern
zusammen, um die Verbreitung von
Desinformation auf der Plattform zu bekampfen?
Wir dulden keine Falschinformationen auf TikTok.
Deshalb arbeiten wir im Rahmen unseres globalen Fakten-
check-Programms eng mit 19 IFCN-akkreditierten Fakten-
check-Organisationen zusammen, um die Richtigkeit
der Inhalte auf TikTok in mehr als 100 Lindern und 50
Sprachen weltweit sicherzustellen. /%
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Formatentwicklung _\L

von Melissa Kérner und Kim Ly Lam

Zu Beginn sammelten wir im gesamten Team erste
Ideen und Themenvorschldge, die uns als Grundlage fiir
die Formatentwicklung dienten. Das Formatentwick-
lungsteam konzentrierte sich darauf, diese Ideen anhand
der Projektziele und unterschiedlicher Kriterien wie etwa
Umsetzbarkeit und Zielgruppenrelevanz vorzuselektieren.
Es wurde auch geklart, in welchem Zyklus die Formate er-
scheinen wiirden und ob die Inhalte Originals fiir einzelne
Plattformen sind oder der Mehrfachverwertung dienen.

Hilfreich war auBBerdem, die Formatideen nach Funkti-
onen zu clustern wie zum Beispiel Identifikation und Mei-
nungsbildung, Wissensvermittlung oder journalistische
Transparenz. Zugleich wurden die Ideen den folgenden
Content-Kategorien zugeordnet: Fakten und News, Inter-
view-Formate, Community-Formate, Behind-the-Scenes-

Formate vor
der Sommerpause

aTeils unter:.den
Kommentaren!
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Wie entwickelt man Kursvideo-Formatce
fiir TikTok und Instagram?

Formate sowie Game-Formate. Unter Einbezug von Spar-
ringspartner:innen, insbesondere aus der Zielgruppe,
wurden die Formatideen schlieBlich gefiltert und nach
Plattform und Formatgrofle geordnet. Funf ausgewdéhlte
Formate wurden als One-Pager ausgearbeitet.

SchlieBlich wurden drei finale Formate zum Start des
Kanals ausgewdhlt. In den finalen Ziigen entstehen der
Content-Plan und der daraus abzuleitende Workflow fiir
die einzelnen Formate.

In jedem Schritt der Entwicklung war uns wichtig: Die
Hosts stellen sich nicht als Gurus dar, sie wollen Lust auf
Informationen und Journalismus machen und dabei stets
auf Augenhohe mit der Zielgruppe kommunizieren. Jedes
Video ist 30 bis maximal 9o Sekunden lang. /%

KlarMal

Das Erklarformat nach dem Motto:

Wir klaren, was euch zum Thema interessiert!
Inhalte werden tiefer eingeordnet und

in Zusammenhénge gesetzt im PowerPoint-
oder Skit-Style.

Beispiel:
» S0 ist DEINE Generation*

— Powerpoint

N dpag.de/2cm51E5


http://dpaq.de/2cm51E5

-
-

NewsDrop

Das schnelle Breaking-News-Format, in
dem die Community wie in einem Facetime-Call
Uber die Weltgeschehnisse upgedated wird.

Beispiel:

»Good News, die du
verpasst hast«

— Facetime-Call

(& Boi dor Europawahl haben in
+elpaig eiibloie Al i Deutschland 64,8 Prozent

Umgefragt

SND-Hosts reisen an Orte des Geschehens, fangen die
Zielgruppe auf der StraBe ab und kommen mit ihnen ins
Gesprach Uber polarisierende Fragen, entlocken ehrliche
Antworten oder vermitteln Wissen spielerisch in einem Quiz.

Beispiel:
»Beschiftigt dich der Krieg
in der Ukraine noch?¢

— StraBenumfrage

Yol e rr—— dpaq.de/1ZudyMA

e
/ Journo 101

Transparenz im Journalismus-Kosmos: Hier wird
gezeigt, wie Journalismus funktioniert und warum
er wichtig ist. Angefangen mit den Basics werden
im lockeren Setting Einblicke in die Arbeit von
Journalist:innen gegeben. Nebenher lernt die
Zielgruppe Medienkompetenz.

Beispiel: &
»Ready fiirs Interview?
Wer fiahrt mit dir Schlitten?*
Talk mit Ingo Zamperoni
N dpag.de/40d57a3 :
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Drei Take-aways

fur 9:16-Formate: Nach
45 Sek.

sind die
1. Kurze Videos: melsten

raus.

Kkt pro \lideo:

2. Ein Aspe

Verabschiedet euch von dem Anspruch, in einem Video alle Aspekte
eines Themas abzudecken. In einem kurzen Video kénnt ihr dem
weder gerecht werden, noch mochte die Zielgruppe mit Informationen
Uberladen werden. Lieber ein Video mit einem klaren Kern, statt alles
einmal anzuschneiden.

3. Augenhéhe:

Schwierige Begriffe, Zahlen und Schachtelsidtze schrecken ab:
Jeder Begriff muss vereinfacht oder kurz erklart werden, die
exakten Zahlen werden eingeblendet, aber nicht ausgesprochen,
sondern mit Mengenwortern ersetzt.
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One-Pager
Zentrale Fragen, die man vor der
Videoerstellung beantworten sollte

Titel und Logline

%

Welche Plattformen bespielen wir und warum?

%

Warum wollen Menschen iiber unsere Inhalte
diskutieren?

%

Wie bringen wir Menschen dazu, das Format zu
entdecken und zu konsumieren?

%

Wie umfangreich ist der Produktionsaufwand
und was brauchen wir fiir die Umsetzung?
(Personen, Zeit, Setting, Ressourcen,
FormatgrofBe)

%

(=105 (=]

One-Pager-Beispiel "-"'J J'l"fl

zum Download: EF::]&
N dpaqg.de/GlISuYv A el
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Wie erstellt man reichweitenstarke
Vertical Videos fiir junge Zielgruppen?

Videoproduktion fiir TikTok und Co.

von ELli Edich
und Kim Ly Lam

»Wahl-0-Mat*
N dpag.de/M7Hqoil

Abb. 1,
WSkript-Aufbau’:

Titel

— Autor:in, Host
— Thumbnail-Titel
— Caption

— Quellen

Inhalt / Skript

(max. 1-2 Sitze pro Zeile)

1. Hook / Einstieg
- ggf. mit Wiedererkennungs-
merkmal
. Bait / Zeitversprechen
- ,XYZ erzahle ich euch gleich®
. Fakt1
- allgemein ...
. Fakt 2
— ggf. kurios ...
. Klimax
— Versprechen einlésen

. CTA
— Call to Action

Skript-Vorlage
zum Download:

N dpaq.de/k77k6gN

OffA0
[
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X
Von der Story

zum Video

Effektive Storyboards sind die Basis fiir erfolgreiche Social-Media-
Videos. Storyboards sind Skripte, die wir als Grundlage nutzen, um
journalistische Inhalte in Hochkantvideos zu gieBen und zielgrup-
pengerecht zu prasentieren. Sie enthalten alle notwendigen Informa-
tionen, die bei der Produktion und Postproduktion des Contents zu
beachten sind.

Wichtig: Die Storyboards sind keine klassischen journalistischen
Texte. Sie nutzen die gesprochene Sprache auf den sozialen Medien
und sind niedrigschwellig aufbereitet. Anstelle von Substantivie-
rungen kommen Verben zum Einsatz. Wir verwenden zudem einfa-
che Begriffe, die fiir Jugendliche zugédnglich sind, und erkldren auch
vermeintlich simple Sachverhalte. Die Sitze werden moglichst kurz
gehalten und die Informationen aufs Wesentliche gebiindelt.

Beispiel-Video ,,Wahl-O0-Mat“: Komplexer Satz (A) vs.
vereinfachter Satz (B)

(A) ,Der Wahl-O-Mat ist ein Frage-und-Antwort-Tool, das zeigt,
welche zu einer Wahl zugelassene Partei der eigenen politischen
Position am nachsten steht.”

(B) ,Eigentlich ist der Wahl-O-Mat nur so’n Quiz, um zu gucken,
welche Partei mit dir matched.”

Die einzelnen Videos haben in der Regel eine Lange zwischen 40
und max. 80 Sekunden. Die Skripte orientieren sich daran und diir-
fen den empfohlenen Umfang von insgesamt zehn Zeilen bis max. 15
Zeilen nicht tiberschreiten. Der inhaltliche Aufbau eines SND-Skripts
folgt dem groben Schema aus Abbildung 1.

In den ersten Sekunden steigen wir mit einem ,Hook" ein. Der
Hook zieht die Aufmerksambkeit des Publikums auf das Video, das so
auf der FYP! bzw. im Instagram-Feed hervorsticht. Gute Hooks bieten
gemeinsam mit dem Koder bzw. Zweitversprechen einen Anreiz, um
als Zuschauer:in das Video zu Ende zu schauen. Im Anschluss folgen
allgemeine und ggf. kuriose Informationen zum Thema. Wir erzeugen
einen Spannungsbogen, indem wir die Frage oder das Versprechen am
Anfang des Videos erst zum Schluss beantworten und einlésen.


http://dpaq.de/M7Hqoi1
http://dpaq.de/k77k6gN
https://docs.google.com/document/d/1LGcE1D9TN5hsEmJjQxzvd7evQ8qdX-YHzlV_8d2Pc48/edit?tab=t.0#heading=h.gjdgxs

Deep Dive zum Thema .. Storyboards auf
TikTok" von Kim Ly Lam zum Download:

N dpag.de/EaVWMYt

X

SND-Beispiele fiir einen Einstieg:

a) eine steile oder kuriose These aufstellen
Video ,Aliens im EU-Parlament?“: ,,Kein Scherz: Es konnten bald zwei-
schwanzige Hunde oder bdse Hihnchen fir uns Politik machen!“

b) eine kontroverse oder herausfordernde Frage stellen
Video ,,Bist du Generation Goldfisch?“: ,Ist deine Aufmerksamkeit wirk-
lich kurzer als die von ‘nem Goldfisch?“

c) personlicher Einstieg

Video ,So ist DEINE Generation“: ,Gen Alpha, Gen X und Gen Z - Leute,
ich blick nicht mehr durch! In unter einer Minute: der Schnelltberblick
zu den Generationen®

Im Anschluss der Recherche und Storyboard-Erstellung folgen
die Produktion des Videos sowie der Schnitt und das Editing mit Cap-
Cut? oder Adobe Premiere. Beim Dreh ist es wichtig, darauf zu achten,
dass die Kamera moglichst auf Augenhohe ausgerichtet ist. AuBerdem
sollte oben ca. eine Fingerbreite Headspace gelassen werden und auch
unten genug Platz fiir die Untertitel. Ein Template mit Gittermuster
bzw. Grid kann dabei helfen, Buttons und andere Plattform-Elemen-
te im Bildaufbau einzuberechnen. Fiir den SND wihlten wir als Hin-
tergrund einen neutralen, harmonisch gestalteten Ort. Die Technik
fiir den Dreh umfasste ein iPhone 15 Pro, ein Mikrofon, z. B. DJI oder
Rode, ein Stativ und ein Ringlicht. Die Hosts haben darauf geach-
tet, wahrend der Aufnahmen geniigend Zeit beim Einsprechen und
zwischen den Sitzen einzuplanen, um saubere Cuts zwischen den
Sequenzen zu ermoglichen. Der Text sollte moglichst locker gespro-
chen werden, um Nahbarkeit und Identifikation mit der Zielgruppe
zu schaffen.

Beim Videoschnitt gilt: Weniger ist mehr. Das heif3t, nicht zu lan-
ge Atempausen zwischen den Takes zu lassen und schnelle Schnitte
und verschiedene Perspektiven, z. B. durch Rein- oder Rauszoomen,
einzusetzen. Fiir mehr Dynamik kénnen Sounds, Effekte, Piktogram-
me / Emojis und Memes aus der CapCut-Library verwendet werden.
Statt einer Bauchbinde? haben wir uns fiir eine Sprechblase mit dem
Namen des Host entschieden. Alle Videos haben Untertitel, um In-
klusion und zusitzliche visuelle Reize zu schaffen. Oben rechts ist das
SND-Logo als Branding zu sehen. Das Bildmaterial fiir die Videos ha-
ben wir uns iiber die dpa Picture Alliance gezogen und um lizenzfreie
Fotos auf Online-Plattformen wie z. B. Pixabay ergdnzt. Zudem hilft
es, fiir das Thumbnail“ ein extra Foto zu schieBen, um einen geeigne-
ten Ausschnitt zu bestimmen. Zum Schluss sollte auch der Titel nicht
nur die Videoinhalte spiegeln, sondern Suchmaschinen-optimiert
sein, um vom TikTok-Algorithmus entsprechend gewertet zu werden.

fo

»Aliens im
EU-Parlament?*

N dpaq.de/QBBWO3r

.»Bist du Generation
Goldfisch?«

N dpagq.de/0fXB6CJ

»S0 ist DEINE
Generation*

N dpaq.de/k601BMs

Quick-Glossar

1 Die ,For You Page“ (FYP) ist
auf Social-Media-Kanélen
eine Seite, auf der fir die
User:innen zugeschnittene
Inhalte, durch Algorithmen
ermittelt, erscheinen.

2 CapCut ist ein Videoeditier-
programm mit einer eigenen
CapCut-Library fur Sounds und
Grafiken, wie z. B. Emojis.

3 Eine ,Bauchbinde® ist eine
gangige Form der animierten
Texteinblendung im TV, meist
im unteren Drittel des Bildes,
und dient als Trager von
Informationen wie Namen
und Funktion der im Bild
eingeblendeten Person.

4 Thumbnail wird das kleine
Vorschaubild des eigentlichen
Videos genannt.
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Wie nutzt man [.ivestreams
auf Tik1ok effektiv?

Livestreaming auf TikTok

Live und
ungefiltert

von Lena Marie Haring und Melissa Kérner

Livestreams ermoglichen die direkte Interaktion mit der Community
und neuen Zuschauenden. Hier kdnnen Interessierte sich aktiv beteiligen,
in den Austausch gehen und eine unmittelbare Riickmeldung erhalten. Sie
werden somit aktiv Teil von etwas. Beispielsweise konnen sie Fragen zum
Thema des Streams einreichen oder Challenges vorschlagen. Das erweckt
nicht nur ein Zusammengehorigkeitsgefiihl, Stichwort Community-Bin-
dung, sondern auch unmittelbare Transparenz. Denn wahrend des Lives
kann nichts geschnitten oder zensiert werden. Innerhalb weniger Minuten
konnen Hunderte Zuschauende das Echtzeitgeschehen verfolgen und der
Stream viral gehen. So lassen sich innerhalb einer halben Stunde viele neue
Follower:innen generieren und die eigene Community wichst. Da Lives
auf TikTok ebenso wie die Videos neben der {iblichen For You Page auch in
einem Live-Feed ausgespielt werden, finden sich dort neue Zuschauende,
die aktiv Lust haben das Geschehen in Echtzeit zu verfolgen und am Stre-
am teilzunehmen. Insgesamt gibt es auch weniger LIVEs als Kurzvideos
auf TikTok, was das Potenzial, dass ein Stream in einem kleineren Angebot

auffallt, erhoht.

Fragen, die es zu heantworten gilt

teressiert die Zielgruppe?

4 welcher Aspekt in

ist das Thema un eressant?

das Thema int

Wer ist am Livestream beteiligt?
Wen haben wir zu Gast?

Was .
Wie gestalten wir

Wann gehen wir live?
Wo gehen wir live?

achten?

issen wir be -
Welche Rechte mu Ser Postproduktion in Ku

iri rzvideos verwerten?
Welche Aspekte wollen wir in
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Was braucht es fiir einen
guten Livestream?

1. Zielgruppennahe Themen,
niedrigschwellige Einstiegsfrage

— um Thema zu 6ffnen z. B.: Wer gewinnt die EM

20247

2. Catch the attention: Bewegung

— unter den Leuten sein, aktiver Hintergrund
oder interessantes Setting als Scroll-Stopper

3. Tool:

— visuelle Eyecatcher wie Plakate, FuBball,
Quiz-Button einbringen, die thematisch
passend sind

— dadurch fragen Zuschauende entweder:
,Warum benutzen die das?“ oder wissen
»Ah, darum geht’s!“

4. Spannung:

— gebt Zuschauenden einen Grund,
dranzubleiben

— z. B. durch eine Challenge, die am Anfang
und wahrend des Streams angeteasert wird
und am Ende umgesetzt: ,Bei XY Likes
mache ich ..

5. Aktive Publikumsanimation:

— fortlaufender und wiederholender Call to
Action und Community-Appell

— folgen, liken, Stream teilen, kommentieren
(» Engagement flr Algorithmus)

6. Umfragen:

— auf der StraBe sind wir auf einer Augenhdhe
mit Zuschauenden

7. Wiederholende Einfiihrung /
Zusammenfassung

— Thema und bisher Gesagtes, erneut Host /
Format vorstellen, um Zuschauende
abzuholen (@ Wiedergabezeit 1-1,5 Min.)

8. Kameraaffine Gaste

— funktionieren die Gaste vor der Kamera,
konnen sie aktiv reden oder wirken sie

D stabiles und schnelles

Was muss man dabei
beachten?

Lives sind ein Stream und keine Show

— essenzieller Unterschied: In einer Show ist
Daueraction und viel Fernsehcharacter mit
verschiedenen Sendeelementen

- in einem Stream darf auch weniger passieren,
keine Primetimeshow

Leute wollen ihre Meinung sagen

— politische Themen regen dazu an, sich zu fragen:
Wie stehe ich eigentlich dazu? Leute droppen
entsprechend Kommentare und diskutieren Uber
den Stream und im Chat miteinander

Statische Settings sind zu langweilig

— Zuschauende sehen etliche Videos und Streams
am Tag: Warum sollten sie auf den ersten Blick
bei euch stoppen?

Vorbereitung und Ruhe sind das A und O

— Stream zur angeklndigten Uhrzeit starten

— Team von 4 Leuten: Host, Sendeleitung/Kamera,
Promoter:in, Community Management

Community Management
— seid vorbereitet, falls der Stream viral geht
— blockiert vorab Hassreden und hetzerische Wérter

- stellt aktiv weitere themenspezifische Fragen
zum Engagen

YouTube bei Livestreams
eher sekundar

— keine Einsteigerplattform furs Streaming, bei
TikTok ist die junge Zielgruppe (18 bis 24 Jahre)
und Chance, entdeckt zu werden, gréBer

Highlight-Video fiir die
Postproduktion mitdenken

— welchen Aspekt, was fur ein Video wollt ihr aus
dem Stream als Kurzvideo verwenden?

Rechtliche Fragen kliren

— mediale Inhalte, die im Stream verwendet
werden sollen
— Drehgenehmigungen

— Personenrechte: Promoter:innen, die die Leute
ansprechen bei Umfragen, bevor sie in den
Stream kommen

Technik-Check: I

D Powerbank

e B Stream- Einstellung'en
bearbeiten (Foto, Titel,

Mikrofonverbindunges Beschreibung, Kategorie)

testen (Windschutz nicht
vergessen)

[:] Gimbal laden
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Best Practice
Livestreams

Eckdaten:

98 % Live-Feed | Haufigstes Alter 18-24: 67 %

56 Minuten | 4,8 k Aufrufe | 64 neue g 2

. e s Absolut gruselig und ich wiirde
Follower:innen | Durchschnittliche = auf jeden Fall sagen,
Wiedergabezeit 1 Min. 33 Sek. | Héchststand Vel e TTok
gleichzeitiger Zuschauer:innen 563 | \ ‘«:g’

Landtagswahbl
in Thiiringen

Eckdaten: :
46 Minuten | 2.813 Aufrufe | 24 neue

Follower:innen | Durchschnittliche

Wiedergabezeit 1 Min. 19 Sek. | Héchststand

gleichzeitiger Zuschauer:innen 302 |
97 % Live-Feed | Haufigstes Alter 18-24: 44 %

Best Practices im Vergleich

Gesamtaufrufe
. Europawahl 2024

@ Landtagswahl in Thiiringen

Durchschnittliche Hochststand gleichzeitiger Zuschauer:innen

Wiedergabezeit
® T e %
..‘; '
f .

1 Min. Aufrufe 18- bis 24-jibrige Viewer
19 Sek.

56 Min. Gesamtdauer <46 Min.
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Voller Fokus auf Live -

unsere Formate im Uberblick:

von Lena Marie Haring und und Daphne Ivana Sagner

Live-Reportage

Die Live-Reportage holt aktuelle Themen
direkt in den Alltag der jungen Menschen.
Der Host begleitet eine interessante Person
durch verschiedene Szenen - live und
ungeschnitten. Der Fokus liegt darauf, ein
relevantes Thema mit der Lebenswelt der
Zuschauer:innen zu verbinden.

Die fiinf wichtigsten Elemente
der Live-Reportage:

aesS

= Szene 1

Hook und Vorstellung - Der Host stellt das Thema,
den:die Protagonist:in und sich selbst vor.

aesS

Szene 2

Vorstellung des:der Protagonist:in - Die Zuschauenden
lernen den:die Protagonist:in kennen und bekommen
Einblicke in das Leben der Person.

% Szene 3

Nachrichtenbezug - Es wird ein aktuelles Thema
besprochen, das den:die Protagonist:in betrifft.

A

= Szene 4

E=

Infotainment - Es geht darum, durch die Expertise
des:der Protagonist:in etwas Neues zu lernen.

ae S

- Szene 5

Action = Hier gibt es eine Challenge oder Interaktion,

bei der der Host und der:die Protagonist:in etwas gemeinsam
machen. Das sorgt fir Unterhaltung und lasst die
Zuschauenden dranbleiben.

Live-StraBenumfrage

Die Live-StraBenumfrage bringt aktuelle
Themen direkt zu den Menschen auf der Straf3e.
Der Host spricht spontan Passant:innen an und
sammelt ihre Meinungen zu einem aktuellen
Thema. Das Format ist interaktiv und zeigt
authentische Reaktionen der Menschen.

Es gibt mehrere Ansiitze:

. Vox Pop

Der Host fragt Leute auf der StraBe nach ihrer Meinung
zu einem aktuellen Thema, wie etwa: ,Was denkst du Uber
die Wahlergebnisse?“

. Change my mind

Der Host stellt sich mit einem provokanten Statement

an einen belebten Ort und fordert die Menschen auf, ihre
Meinung zu dndern. Das Statement kdnnte sein: ,Wir sollten
die Wehrpflicht wieder einfiihren. Change my mind!“

‘. Quiz

Hier testen wir das Nachrichtenwissen der Passant:innen.
Fragen wie: ,Wer hat das gesagt?“ oder ,Was sind die
wichtigsten Nachrichten der Woche?“ sorgen fur Spannung
und Spal.

Warum spricht das Format junge Menschen an?

Zuschauer:innen kénnen direkt Fragen stellen oder

Ideen flr die Challenge einbringen. Sie fuhlen sich als Teil
des Geschehens. Alles passiert live und ungefiltert.

Junge Menschen schitzen das, weil es ehrlich und direkt ist.
Durch die aktive Teilnahme an der Sendung entsteht ein
GefUhl der Zusammengehorigkeit. Die Zuschauer:innen
fuhlen sich als Teil einer Gemeinschaft.

Die Umfragen zeigen spontane, echte Meinungen der
Menschen — ungefiltert, ungeschnitten. Genau das wollen
junge Zuschauer:innen — ehrliche und unverfalschte Inhalte.
Zuschauende kénnen live Uber Kommentare mitdiskutieren
oder ihre eigenen Fragen vorschlagen. Die Umfragen sind
kurz, direkt und leicht verstandlich. Sie machen es einfach,
sich schnell Gber ein Thema zu informieren.

Fazit Mit der Live-Reportage und der Live-StraBenumfrage schaffen wir es, junge Menschen dort

abzuholen, wo sie sich bereits aufhalten: auf Social Media. Die Formate sind interaktiv, authentisch
und geben den Zuschauenden das Gefihl, Teil einer Community zu sein. Sie bieten ihnen relevante
Informationen in einem leicht verstindlichen und unterhaltsamen Format. So werden Nachrichten

wieder greifbar — und junge Menschen k&nnen sich aktiv daran beteiligen.
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Exkurs
SND goes US-Wahlkampf

von Rieke Smit

2024 war ein Superwahljahr: Europawahl, Landtagswahlen

und nattrlich die US-Wahl. Wer durfte da nicht fehlen? Na klar: Wir!

Steht hier die Demokratie auf dem Spiel? Was ist fUr junge Menschen

in dieser Wahl wichtig? Welchen Einfluss hat TikTok auf die Wahl? Und was
hat die Wahlentscheidung der Gen Z in den USA mit uns in Deutschland
zu tun? Diese und viele weitere Fragen beantworteten wir vor Ort. Und die
Ergebnisse? Die sind auf TikTok, Instagram, Twitch und YouTube zu sehen.

Welche Ziele und Themen nehmen wir mit?

In den USA standen zwei Kernfragen im Vordergrund (graue Kastchen).
Diese beantworteten wir auf verschiedene Art und Weise, aber immer e,
nah an der Zielgruppe (gelbe Kastchen). Zuséatzlich zogen wir immer /

zwei thematische Verbindungen (griine Kastchen). / .

StraBenumfragen mit
jungen Menschen

Die Demokratie
in den USA steht -

auf dem Spiel - Bezug zur Situation in Deutschland /
wie geht man Bundestagswahl 2025
als Gesellschaft PP P Pt

damit um? Was und warum

wihlen junge

' Amerikaner:innen?
Politische Perspektiven aufzeigen /
Stadt - Land in den USA

Berichterstattung auf
TikTok / Instagram und Twitch
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Karte der Vereinigten Staaten von Amerika

‘ a New York City
l NN a
l : \,& Sunbury
N ‘ % A/ Washington, D.C.

BY-.
Harrisburg

@ sSwing States 2024
Arizona, Georgia, Michigan, Nevada,
North Carolina, Pennsylvania, Wisconsin

SND-Route

New York City - Sunbury -

Harrisburg - Washington, D.C.
Verliangerung auf Twitch:
Folge zur US-Wahl

Auch auf Twitch lieBen wir das Thema US-Wahl
nicht auBer Acht. Zusammen mit den Hosts von
chat_point sprach Rieke in einem Livestream Uber

die Wahlergebnisse, die Erfahrungen vor Ort und
’ welche Rolle Popkultur bei dem Ganzen spielt.

chat_point @

Zur Twitch-Folge hier entlang: 110 Follower

N dpag.de/iUPHQBV

Fazit

Die Prasidentschaftswahl 2024 in den USA hat globale Auswirkungen — auch fir Deutschland.

Vor Ort fallt auf, wie dhnlich die Sorgen junger Menschen in beiden Landern sind: Inflation,
Arbeitsmarkt, Zukunftsangste, Klimawandel und Studienkosten. Diese Themen pragen den
Wahlkampf in den USA und zeigen, wie eng unsere Herausforderungen miteinander verknipft sind.

Flr uns als SND war es vor allem wichtig, direkt aus den USA zu berichten, um politische
Entwicklungen verstéandlich zu machen, die viele Parallelen zu denen bei uns in Deutschland
haben. Orte wie das Weil3e Haus schaffen dabei starke Bilder, die Aufmerksamkeit auf TikTok und
Co. wecken. Reels, wie zum Beispiel das von einer Trump-Rally zeigen zusatzlich, wie aufgeladen
die Stimmung vor Ort ist und geben Einblicke, die wir dem deutschen Publikum von zu Hause aus
so nicht geben kdnnten.

Eins unser Key-Elemente waren hierbei Livestreams, um in den direkten Austausch mit der
Zielgruppe zu kommen: Auf dem TikTok-Account Melissa.was.geht zogen wir in einem Live vor
dem Capitol in Washington die Verbindung zwischen der US-Wahl und Deutschland (5 k views).
Ergdnzt wurde diese Berichterstattung aus den USA durch einen erfolgreichen TikTok-Livestream
(5 k views) am Tag nach der Wahl auf dem Account von Social News Daily und dem Aufgreifen
des Themas auf dem Twitch-Kanal chat_point.
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Popkultur, Games
und Gesellschaft

=

Wie baut man einen
Kanal auf Twitch auf?

Nachrichtenformat chat_point auf Twitch

o erzdhlt €in

war .
Star Mario Kart

Rebellion. »&¥
Gerechtigkett als

Rollenspiele konnen

von Benedikt Wenck, Tobias Kirchner, Kim Ly Lam

Popkultur ist ein integraler Bestandteil der Lebens-
welt der Gen Z. Games, Serien, Filme, Musik, Kunst — das
alles ist regelmdBig Thema und findet auf den verschiede-
nen Kanilen mit groen Reichweiten statt, gern auch ver-
bunden mit ,Hot Takes“. In den Kommentarspalten sieht
man dabei auch ein groBes Mitteilungs- und Diskussions-
bediirfnis fiir diese Themen.

Verbinden koénnen wir beides mit unserem Kanal
chat_point auf Twitch. Die Livestreaming-Plattform, die
vor allem in Gaming-Communitys bekannt ist, legt einen
groBen Fokus auf die Interaktion der Streamenden mit dem
Publikum. Ein Vorbild fiir chat_point (und dankenswerter-
weise auch toller Sparringspartner) war der Twitch-Kanal
der ARD: Mehrere Rundfunkanstalten sind hier auf einem
Kanal mit verschiedenen Formaten aktiv. Auch viele unse-
rer Erkenntnisse aus den TikTok-Livestreams haben wir
ftir Twitch genutzt.
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¢ Geschichte won Antifas
“ ba]t\/leez?b‘ci%)@ik. Und Pen-&-Paper-
uber

SOCIAL NEWS DESK

chismus und
stem der ausgleicbenden

Demokratie beibringen-

Gesellschaftsthemen in
Pop- und Nerdkultur

Fiir chat_point setzen wir die Pop- und Nerdkultur ins
Zentrum, die auch immer im Kontext von gesellschaft-
lichen und politischen Entwicklungen steht — manchmal
subtiler, manchmal offensichtlicher. ,Star Wars“ erzihlt
eine Geschichte von Antifaschismus und Rebellion. ,Mario
Kart“ hat ein System der ausgleichenden Gerechtigkeit als
wichtige Mechanik. Und Pen-&-Paper-Rollenspiele kon-
nen uns etwas iiber Demokratie beibringen. Popkultur so
zu interpretieren und dariiber sehr niedrigschwellig mit
der Community zu diskutieren, ist der zentrale Auftrag fiir
unser Twitch-Format.

Wir haben dabei aus den gezeigten Spielen oder Aus-
schnitten immer direkte Folgerungen abgeleitet. Ein Bei-
spiel: In ,Mario Kart* sammeln die Spielenden Items ein,
die ihnen Vorteile verschaffen. Je weiter hinten die Spielen-
den im Rennen sind, desto besser sind die Items, die man
bekommt. Im Spiel kann man dann jedoch ausprobieren,
was das fur Folgen hat: Wer im Mittelfeld fahrt, wird die
ganze Zeit von Panzern und Bomben abgeschossen, wih-
rend die Erstplatzierten weitestgehend ungestért vorne-
weg fahren. Welche Parallelen gibt es da fiir unsere Gesell-
schaft? Und was konnen wir iber Gerechtigkeit lernen?
Das (und mehr) war Thema unseres Launchstreams.  >>



Monetarisierung

Unser Kanal war in Absprache mit
Twitch demonetarisiert. Dabei gibt
die Plattform vor allem Kanalen mit
Partnerstatus diverse Optionen, um
Geld zu verdienen:

— Subscriptions / Subs: Support
der Viewer fur den Kanal, daftr
Boni wie z. B. eigene Emotes’
des Kanals

— Gifted Subs: Die Community
kann Subs an andere im Chat
verschenken.

- Bits: Einzelspenden uber eine
Twitch-eigene Wahrung, mit
der die Community bestimmte
Momente feiern kann

— Donations: Einzelspenden an den
Kanal, ggfs. mit Gegenleistung

— Werbung: Twitch-Partner kdnnen
selbst entscheiden, wie viel
Werbung sie schalten.

— Sponsoring: Viele Kanale
haben Sponsoring-Vertrage
mit endemischen und
nicht endemischen Marken.

GLEICH GEHTS LOS
=~ 00:09:21

.. Journalismus in der Popkultur...
i= chapters

&3 Chat on Videos

: Hello! Das sieht sehr siif}

2:09:07 chat_point_chiara: @FiNessi_
heeey! leider auch bisschen brutal, die
essen diese siifen tierchen haha

2:09:29

das hart

: @chat_point_chiara Ok

2:10:22 chat_point_chiara: ein moralisches
dilemma

2:10:24 : Das klingt komplett ethisch
unbedenklich @

21023 [ tnema
1033 [N o m—

Journalismus oder Palizeiarbeit? Wie
realistisch ist die Arbeit von
Journalist:innen in der Popkultur? Um
das herauszufinden, besuchen wir eine
Insel voller lebender Snacks ... Ist doch
Klar {2}

2:14:02 chat_point_chiara: salzbrezeln auch
underrated

214:32 chat_point_chiara: aber salzstangen
schmecken dann wiederum absolut mau

2:15:13 chat_point_chiara: neee die salz
brezeln sind dicker und die stangen sind
einfach nur luft

2:15:40 [ chat_point_chiara: und laugenbrezel
und laugenstange sind ganz anderer

vibe

215:53 (G2 NEERE: i welchem

journalistischen Bereich seid ihr
unterwegs?

Countdown bis zum
nachsten Stream:
chat_point setzt auf Pop-
und Nerdkultur im Kontext
von gesellschaftlichen und
politischen Entwicklungen.

Schaut rein:
chat_point auf

N twitch.tv/chat_point

Interaktion

Twitch stellt Interaktionen zwischen
Streamenden und Publikum in den
Fokus. Dafur gibt es u. a. folgende
Moglichkeiten:

— Chat fur die Beteiligung /
Diskussion der Community
- Umfragen im Chat

- ,Stream Together fur Videocalls
fir das Zuschalten der Community
oder von anderen Streamenden

— Donations flr bestimmte
Gegenleistungen

— Kanalpunkte, die Viewer beim
Zusehen sammeln und fur
bestimmte Aktionen einlésen
oder auf den Ausgang von
Spielen wetten kénnen

— Game-spezifische Beteiligung

Beispielhafter Chatverlauf
aus dem Stream ,Journalismus
in der Popkultur®

Quick-Glossar

1 Emotes sind die Twitch-
Variante von Emoji. Es gibt
vorgegebene von Twitch, sie
kénnen aber von Kanélen
auch selbst gestaltet und
hochgeladen werden.
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Timer: Just + Chat Uhergang Just
. . —> Zu Let's =
15 Min Chatting fragen! Play Chatting
Erster . Recap
Intro nfo- SD'_EI' und
Block beginn Byetiye
« Begrifung (auch einzelne « Film/Spielretc. vorstellen - « Wir beginnen das Spiel + Spielen/Filmausschnitte « Was nehmen wir und der
Leute im Chatl} was ist das? Kontext? + Vorstellung Grund- schauen Chat mit aus dem Stream?
+ Check-In + 1. These nennen (Titel mechaniken, Leitmotive, (im + Chat-Interaktion Hat sich unsere Position
+ Thema/Themen der Sendung anteasern, . B, Twest, Film: Konflikte? Pramissen? - Diskutieren lber die These verandert?
- Was verbinden wir dem Videoclip, Online-Beitrag, Schlisselszenen) + ggf. weitere + Verabschiedung
Thema? Petition, Video-Edits) - Springenden Punkt finden im Szenen/Splelstande nutzen - Teasen auf nichsten Stream
« Drel Fun Facts + ggf. Quiz als + Warum haben wir splel/Film, an dem sich die + Clips anderer Leute nutzen, + Teasen auf andere SND-
Gesprichsofiner ausgerechnet DAS Produkt These und Diskussion urn deren Meinung Kanile
ausgewahit? Alternativen? entziindet -> entweder mitzunehmen « Raid
- gaf. Ausschnitte/Medien erspielen oder in « ggf. Just Chatting
einblenden; Tutorial machen Ausschnitten zeigen awischendurch
« Tier-List
kann sich je nach Diskussionsablauf wiederholen
<
¢ 5~
Stundet Stundez

Grober Ablauf eines Hauptstreams. Da sich das Publikum
meist erst in der ersten Stunde sammelt, steht der

X ) : ) = s (IS
inhaltliche Fokus generell eher in der zweiten Stunde. Wie viel muss sein?
2x5

Wer auf Twitch wachsen will, sollte
moglichst viel streamen. Eine Faust-
regel sind funf mal zwei Stunden
oder zwei mal funf Stunden pro
Woche. Noch wichtiger ist Regel-
maBigkeit: Die Zuschauenden sollen
sich an gewisse Streamingzeiten
gewobhnen kénnen. Wir haben

TOP.’ deshalb neben unserem Hauptstream

mit einer starken These / einem

wichtigen Thema auch wéchent-
@ ARD @ lich einen lockereren Zweitstream

48.412 Follower

geplant.

Startseite Info  Zeitplan Videos A Chat

Der niachste Stream ist am Dienstag um 20:15 MESZ.

E < > © 21.0kt2024-270kt. 2024
GMT+2 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00

PULS react - DSDN zu Gast bai Sejla

Mo
e Just Chatting
o || Manitag, 21. Oktober 2024 - 17:00 - 20:00 GMT+2
= Politik & wir | Angriffe auf Einsatzkrifte: |
oy Just Chatting
: | Dienstag, 22 Oktober 2024 - 20:18 - 2211
~ MixTalk | Vapes, Zigaretten & Co. - in der
e Just Chatting =
o | Mittwoch, 23. Oktober 2024 - 20:30 = 22
B Levels & Soundtracks mit @ahzumjot0ac tagesschau together
2418 Just Chatting 2 Just Chatting
o || onnerstag, 24. Oktober 2024 - 16:00 - 1 | Donnerstag, 24. Oktober 2024 - 20:00 - 3
F Der Gangster, der Junkie und die Herrin
T
e Just Chatting
o | Freitag, 25. Oktober 2024 - 20:00 - 22:00
&

ARD auf Twitch: Ein Blick in den Zeitplan zeigt das vielfaltige
Angebot und die starke Sendefrequenz.
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Audience Building durch
Verlangerung auf TikTok

Streams wurden mit Recherche intensiv vorbereitet,
um einen soliden inhaltlichen Hintergrund und diskussi-
onsanregende Thesen auszuarbeiten. Gerade Arbeiten aus
der Geisteswissenschaft waren hier zentral. Der Stream-
ablauf war hingegen nur grob geplant, um Interaktion
Raum zu geben und ggfs. auch Thesen und Punkte zu wie-
derholen.

Herausfordernd war — wie bei jeder Markenneugriin-
dung - das’Audience Building: Twitch gibt den Nutzenden
nur wenige Moglichkeiten, neue Kanile zu entdecken. Und
insbesondere ,Variety Streamer®, also Streamende mit oft
wechselnden Spielen, haben es schwerer, eine Community
aufzubauen. Viele Streamende nutzen dafiir deshalb auch
andere Plattformen. In unserem Fall haben wir auf dem
TikTok-Kanal chat_ point-Highlights aus den Streams aus-
gespielt und darin auf die Streamingzeiten hingewiesen.

Nicht-Gaming-Inhalte werden auf Twitch immer nor-
maler. Formate miissen also nicht unbedingt einen Ga-
ming-Bezug haben, um auf der Plattform akzeptiert und
konsumiert zu werden. Fiir neutrale journalistische Inhalte
besteht allerdings noch eine grof3e Liicke. /%

€ | QO Mario Kart 8 Deluxe

®

Unseren chat_point-Kanal

auf TikTok nutzen wir, um

mit kurzen Teasern auf
Streamingzeiten aufmerksam
zu machen und unsere
Community weiter aufzubauen.

Die Frage ist, ware das
wilnschenswert?

@ Du hast erneut verdHentlicht

Schaut rein:
chat_point auf TikTok

N tiktok.com/@chat_point

7 Top-Take-aways

1. Chat, Chat, Chat:

Interaktion mit dem Chat sollte
immer Prioritdt haben. Bei jedem
Inhalt sollte Interaktion mitgeplant
werden.

2. Moderation:

Wer auf Twitch bei Fehlverhalten
im Chat nicht sofort eingreift,
zieht schnell den Bodensatz der
Community an. An Austausch
interessierte Leute verlangen
einen gut moderierten Chat.

3. Distribution:

Um ein Format auf Twitch
aufzubauen, braucht man einen
langen Atem. Und Prasenz allein
reicht nicht. Werbung flir das
Format auf anderen Kanélen hilft
der Reichweite.

4. Nehenbei:

Man kann nicht alle Zuschauenden
zur Interaktion bringen. Fir viele ist
Twitch — wie Radio oder Podcasts —
ein Nebenbei-Medium. Kontroverse
Themen férdern Beteiligung.

5. Stille ist (kurz) okay:

Auf Twitch ist es Ublich, dass

sich Streamende immer wieder
kurz Zeit nehmen, aktiv den Chat
zu lesen, und dabei nicht konstant
weitersprechen.

6. Keine Perfektion:

Twitch-Nutzende sind es gewdhnt,
dass nicht immer alles rundlauft,
und geben gern technisches
Feedback.

7. Liicke fiir Journalismus:

Journalistische Formate und
Kanale sind auf Twitch noch

nicht weit verbreitet. Gleichzeitig
interessiert sich die Kernzielgruppe
Gamer:innen auch fir andere
Themen.

#USETHENEWS WHITEPAPER
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Newsbrand vs.

Personenmarke

Auftritt auf Social Media im Vergleich ...

SOCIAL NEWS DESK

Social News Daily Melissa.was.geht
Ausspiel- Vv TikTok Vv TikTok
ort v Instagram v Instagram
Format Live-Reportage / StraBenumfrage Videos zu aktuellen Nachrichten
(D jeden Dienstag 16 Uhr (60 Minuten), €D Posting: Montag-Sonntag, 40-60 Sekunden
2-3 Kurzvideos, max. 60 Sekunden . .
Inklusive Challenge ,Ich will den Bundeskanzler
interviewen“
Branding v SND-Logo in den Videos X Kein Branding von #UTN oder SND sichtbar auf
v Informationen zu #UTN und SND in der Bio dem Account oder in den Videos
— Verweis auf die #UTN-Website und
Hintergrundinformationen durch einen Link
in der Bio der Accounts
Vv Personenbezogenes Branding
(z. B. Name des Accounts, Profilfoto)
Strategie Zielgruppe: 14- bis 24-Jihrige, die nicht an Nach- Zielgruppe: 14- bis 24-Jihrige, die nicht an
richten interessiert sind Nachrichten interessiert sind
— Anpassung an die Sehgewohnheiten von — Nachahmung von einer Personal Brand / Creator,
jungen Menschen (z. B. Ansprechhaltung und um Identifikation mit der Person zu schaffen
schnelle Schnitte) — Keine offensichtliche Verbindung zu SND-Team
— Journalistische Standards — Challenge soll zum Folgen anregen,
- Interaktion mit Community durch Live ,Schafft sie ihr Ziel?“
— Journalistische Standards einhaltend,
um Vertrauen zu schaffen
— Einfache visuelle Umsetzung ermdéglicht
das Arbeiten in einem 1- bis 2-kdpfigen Team
Vorteile v Marke ist klar erkennbar. Follower:innen Vv Identifikation und Authentizitat lassen sich auf
identifizieren sich direkt mit Medienhaus. persdnlicher Ebene schneller herstellen.
Vv Journalistische Standards direkt als solche Vv Drehort zu Hause sorgt fir mehr Nahe zum Host.
erkennbar. Vv Kleineres Team sorgt flr weniger Absprachen
Vv Marketing als Marke besser nutzbar. und ermoglicht dadurch zum Teil ein schnelleres
v Wechselnde Hosts verschaffen mehr Arbeiten.
Kapazitdten. Arbeit lasst sich besser aufteilen. v Direkterer Austausch zwischen Host und Community
Vv Wenn Medienmarke bereits bekannt ist, kann in den Kommentaren.
das schnell Follower:innen generieren.
Nachteile X Viele verschiedene Hosts und Themen kénnen X Vorwurf der Intransparenz, wenn Marke erst bei

fur Verwirrung bei den Zuschauenden sorgen.
Frage: Wofur steht der Kanal, wird ggf. nicht klar
beantwortet.

X Durch Branding und Hosting als Job bleibt
gewisse Distanz zwischen Hosts und
Zuschauenden.

X GroBeres Team bedarf mehr Absprachen.
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Nachfragen / Nachforschen erkennbar ist.
X Kleines Team kann nicht so viele Ideen umsetzen.

X Trotz personlicher Nahe zum Host muss klar sein,
dass journalistische Standards immer eingehalten
werden.

X Marketing / Werbung fir den Kanal wirkt
unauthentisch.



Lassen sich Nachrichten besser
vermitteln, wenn die journalistische
Marke in den Hintergrund rickt?

\2

Von Rieke Smit und Melissa Kérner

Auf TikTok genieBen vor allem Content Creators groBBes Vertrauen.
Die personliche Ndhe schafft Authentizitdt und Vertrauen

zum Publikum. Nachrichtenmarken mit starkem Branding und
professionellem Setting schrecken da eher ab. Also warum nicht die
Marke in den Hintergrund rlicken und eine einzelne Person in den
Vordergrund? Das haben wir uns auch gefragt und mit dem TikTok- -
Kanal ,melissa.was.geht“ genau dieses Vorhaben getestet. Sasn Thouingea

Geschichte
geschrieben hat

Best Practices
TikTok

Back to school:
Dieses Bundesland
fuhrt 2024 was
neues ein

¥ 0% Video zur Landtagswahl in Thiiringen:

l P vV Timing ist hier entscheidend
- zur aktuellen Debatte gepostet

v Storytelling: einen Aspekt aus der
Wahl aufgegriffen und gleichzeitig

Gesamtulberblick gegeben in 1:15 Minuten

Video zur Verfassungsviertelstunde

in Bayern:

v Themen sehr nah am Alltag der Zielgruppe
funktionieren am besten

Vv Storytelling: Starker Hook (,,Falls du jetzt
auch wieder zur Schule musst und du
dachtest, es dndert sich nichts, dann pass
jetzt auf - Teaser - Auflésung im Video)

v Beispiel: Anderungen beim Lehrplan

Vv Zeitpunkt abpassen: Beginn der
Schulferien

v Call to Action: ,Habt ihr die Anderung
bei euch?“ & Kommentare, in denen sich
Schiler:innen gegenseitig verlinken

v Mehrwert schaffen, der dazu fuhrt, dass
das Video gespeichert wird

Vv Kurzes Video: 48 Sekunden

N dpaqg.de/kYAAFXE

Vv Hook: starker Fakt am Anfang und Appell
(,Das musst du darliber wissen®)

Vv Fachbegriffe erst nach der Erklarung
nennen (z. B. ,Sie haben genug Sitze
im Landesparlament und kdnnen
Entscheidungen blockieren - das nennt
sich Sperrminoritat®)

Vv Starke Spannungskurve (Auflésung folgt
spat im Video)

v Thematischer Fokus rund um die AfD
polarisiert meistens - viele Kommentare
- der Algorithmus pusht das Video

N dpaqg.de/Ho1sOri
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Aktivismus und Journalismus -
passt das zusammen?

Interview mit Kai Gniffke
von Melissa Kérner und Kim Ly Lam

Prof. Dr. Kai Gniffke
Indendant des Sudwestrundfunks (SWR)
und Vorsitzender der ARD (2023/24)

Wie passen Aktivismus und Journalismus deiner
Meinung nach zusammen?

Nicht gut. Aktivismus ist das, was jeder fiir sich ent-
scheiden muss. Welche Ziele er verfolgt und auch welche
inhaltlichen Praferenzen er hat. Das ist das Schone an un-
serem freien Land, dass jeder das machen kann und halten
kann, wie er es mag. Journalismus ist da aber was anderes:.
Journalismus bedeutet, dass wir nach bestimmten Krite-
rien und nicht nach den eigenen Praferenzen Themen und
Dinge aufbereiten. Wir versuchen, den Leuten aus mog-
lichst allen Perspektiven einen Sachverhalt zu erlautern
und eben nicht nur aus der Perspektive der Aktivistinnen
und Aktivisten. Insofern wiirde ich Aktivismus und Jour-
nalismus immer versuchen, moglichst zu trennen.

Wann ist Journalismus nicht mehr Journalismus,
sondern Aktivismus?

Ein Aktivist, der wirbt zum Beispiel dafiir, dass Men-
schen weniger Auto fahren sollen. Und das finde ich, soll-
ten wir journalistisch nicht tun. Aufgabe des Journalismus
ist es, zu zeigen, wie der Klimawandel sich dramatisch
zuspitzt und welchen Beitrag zum Beispiel der Strafen-
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verkehr dazu hat. Was die Menschen dann daraus machen
und welche Konsequenz sie draus ziehen, sollten wir dann
den Menschen selbst iiberlassen. Wir sollten ihnen nicht
schon durch unsere Berichterstattung eine bestimmte
Konsequenz nahelegen.

Zeitgleich nehmen wir als Journalist:innen Ein-
fluss auf die Themen. Zum Beispiel, indem wir
bestimmen, was berichtet wird und was nicht.
FlieBt da unsere Haltung nicht mit ein?

Das darf keine Rolle spielen. Aber natiirlich beeinflus-
sen wir das, wortiber diskutiert wird. Unsere Themenaus-
wahl unterliegt bestimmten Kriterien, aber diese Kriterien
sind klar definiert {iber unseren Auftrag. Sie sind definiert
iiber journalistische, handwerkliche Grundregeln und was
da nicht drinsteht, ist der eigene Geschmack, die eigene
Praferenz.

Bei uns geht es aber darum, dass wir die Perspektiven-
vielfalt abdecken. Auch wenn wir personlich oder viele von
uns anderer Meinung sind. Es geht darum, dass kontrare
Positionen in einer wertschitzenden Weise ausgetauscht
werden. Dann haben alle Meinungen ihren Platz, sofern
sie eben nicht gegen die Menschenwiirde, die guten Sitten
oder gegen Gesetze verstofen.

Wenn man jetzt als Journalist:in auf Social
Media ist, ist es schwierig, die Privatperson und
die 6ffentliche Person voneinander zu trennen,
vor allem als Leser:in oder als Zuschauer:in des
jeweiligen Mediums.

Das ist wohl so und da haben wir schon wirklich unsere
Erfahrungen gemacht. Die Menschen sehen zwar, dass da
steht, ich bin hier privat, aber sie differenzieren eben nicht.
Und je bekannter jemand ist, der eben fir ein Medienhaus
arbeitet — also sei es eine Moderatorin oder ein Modera-
tor oder sei es eine Chefredakteurin oder eine prominente
Korrespondentin -, desto mehr muss man sich bewusst
sein, dass die Menschen eben nicht differenzieren. Und
deshalb sage ich ganz klar, desto mehr sollte man sich auch
in der offentlichen, inhaltlichen Positionierung zuriick-
halten, weil es immer negative Auswirkungen auf unsere
Glaubwiirdigkeit, auf das Vertrauen der Menschen in
unsere Unabhéngigkeit haben kann.



Wie ist das mit journalistischen Formaten, in
denen Redaktionen bewusst die Entscheidung
treffen: Wir wollen Hosts einstellen, die keine
Journalist:innen sind — sondern Influencer:innen.
Wie bewertest du diese Entwicklung?

Gemischt. Ich unterstiitze die Redaktionen in ihrer Ex-
perimentierfreude. Ich unterstiitze Redaktionen auch dar-
in, dass wir Influencerinnen und Influencer brauchen, um
Zielgruppen zu erreichen, an denen wir im Moment noch
vorbeisegeln. Da bin ich auch risikofreudig. Gleichzeitig
gilt das, was ich vorher gesagt habe, und da kneift es sich
miteinander.

Es gibt hier einen konkreten Fall eines Host, die in
den sozialen Medien extrem polarisierend gepostet hat. Da
sagt man dann, dass das am Ende unserer Glaubwiirdigkeit
und unserem Vertrauen bei den Menschen mehr schadet,
als dass es uns nutzt. In dem Sinne, dass wir unserem Auf-
trag gerecht werden und alle Menschen in diesem Land er-
reichen. Darum haben wir dann eben in dem Fall auch die
Konsequenz gezogen und haben gesagt, wir beenden hier
die Zusammenarbeit. Wichtig ist, dass wir alle die Dinge
transparent machen. Also wenn wir mit Influencern zu-
sammenarbeiten, dass wir sagen, okay, das sind Influen-
cer, das sind keine Journalisten. Aber ihre Position ist uns
wichtig, weil sie eine starke Stimme sind, die mit einer gro-
Ben Community um die Ecke kommen.

Die Leute, die Social Media konsumieren, sind
sich aber nicht immer bewusst, welcher Inhalt
journalistisch oder aktivistisch ist. Wie kdnnen
wir da mehr Bewusstsein schaffen?

Also zum einen muss man das in den Formaten schon
sehr deutlich machen. Und dann miissen wir Menschen
aller Altersgruppen deutlich machen, wie wichtig es ist zu
wissen, von welchem Absender etwas kommt. Sie miissen
wissen, dass im Netz nicht alle Inhalte in gleicher Weise
gepriift, gesichert oder sorgfiltig recherchiert sind.

Was mir Mut dabei macht, ist, dass ich den Eindruck
habe, dass gerade junge Menschen schon noch ein gutes
Gespiir dafiir haben, was Werbung ist und was journalis-
tischer Content ist. Aber sich darauf allein zu verlassen,
ware tollkithn. Deshalb bieten wir ganz viele Formate an,
um Menschen zu sensibilisieren.

Wie geht ihr mit diesem Spannungsfeld um,
dass Menschen die Echtheit von Informationen
mittlerweile mit Authentizitit gleichsetzen? Und
dass authentischen Creators oft automatisch
geglaubt wird?

Wenn die Menschen jemandem folgen, den sie super-
cool finden und dem sie vertrauen, dann ist es wahnsinnig
schwer, sie fiir Grenzen zu sensibilisieren und aufzuzeigen,
wo der Influencer seinem Publikum zum Beispiel nur ir-
gendwelche Produkte andrehen méchte.

Hier geht es dann gar nicht darum zu sagen: ,Hier, dei-
ne Influencerin, die taugt nichts®. Sondern zu empfehlen,
darauf zu achten, dass die Influencerin transparent macht,
was ihr Geschéftsmodell ist. Und nach welchen Regeln sie
arbeitet.

Die kinftigen Journalist:innen wachsen als

Gen Alpha und Gen Z ganz selbstverstandlich mit
Social Media auf. Und: Sie sind im Krisenmodus

— ob Klimakrise oder Inflation — und laufen auch
bei FridaysForFuture mit. Inwiefern wird das den
Journalismus verandern?

Die jungen Leute haben ein hohes Sicherheitsbediirf-
nis, weil sie gesamtgesellschaftlich grofe Unsicherheit
erleben. Zum Beispiel aufgrund des Klimawandels oder
aufgrund von Kriegen. Wenn dann Leute sagen, dass sie
deshalb aktivistisch sein miissen, dann tun sie dem Jour-
nalismus damit keinen Gefallen. Was wir brauchen, sind
glaubwiirdige Medien. Und deshalb kann man privat so ak-
tivistisch sein, wie man mochte, aber es sollte sichergestellt
sein, dass das Vertrauen in unsere Medienmarken bleibt.
Das ist das Wichtigste. Wenn wir aktivistisch werden und
den Leuten zwischen den Zeilen oder gar mit erhobenem
Zeigefinger mitgeben, ihr solltet jetzt aber mal so oder so

sein, dann geht das schief.
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Wie kommt man von der Interaktion
zur Community-Bindung?

Effektive Strategien im Community Management

von Chiara Bagnoli und Tobias Kirchner

Allgemein ist Community Management sehr wichtig,
da sonst Social Media komplett als rechtsfreier Raum genutzt
werden kann. Dariiber hinaus gibt es noch andere Vorteile:
Steigerung der Reichweite und Kontakt zur Zielgruppe.

Der Umfang dieser Arbeit ist von verschiedenen Fakto-
ren abhdngig. Nattirlich ist es erst mal davon abhingig, wie
grof} die Reichweite des Accounts ist, aber eben auch, wel-
che Themen behandelt werden. In unserem Team fiel die
Aufgabe des Community Managements einer Person zu,
diese konnte sich aber ggf. Hilfe dazuholen, wenn es nétig
war. Allerdings sollten bei Events wie Livestreams mehre-
re Personen (das kann auch je nach Thema variieren) das
Community Management iiberblicken.

Fiir eine Verbesserung der Reichweite ist Engagement
mit der Community essenziell. Wenn man User:innen das
Gefiihl gibt, dass jemand ihre Kommentare liest und darauf
reagiert, kann das einen positiven Effekt haben. Zum einen
motiviert das die User:innen, mehr zu kommentieren, und
zum anderen wissen so zum Beispiel auch Trolle, dass die
Kommentarspalte auch beobachtet wird. Dabei ist es wich-
tig, mit den User:innen auf Augenho6he zu kommunizieren
und die Kommentare so zu verfassen, wie wenn man mit
Freund:innen schreiben wiirde. Auf jeden Fall sollten Fra-
gen und Unklarheiten in den Kommentaren zu den Inhal-
ten beantwortet werden. Zusétzlich ist es auch sinnvoll,
Kommentare auf ihren Wahrheitsgehalt zu priifen und
ggf. zu korrigieren, damit in der Kommentarspalte keine
Falschinformationen verbreitet werden. Wir geben bei
Antworten immer unsere Quellen mit an, um transparent
zu sein. Bei plumpen und sehr kurzen MeinungsauB3erun-
gen wie zum Beispiel ,,Absoluter Quatsch” oder Vorwiirfen
wie ,Propaganda“ versuchen wir mit den User:innen in
den Dialog zu gehen und reagieren mit Antworten wie
~Warum denkst du das?“, ,Was findest du interessanter?*
oder ,Warum ist das fiir dich Propaganda?“. Dadurch er-
6ffnet man zum einen ein Gesprich und regt die User:in-
nen zum Nachdenken an und man kann sich dadurch auch
direktes Feedback einholen. Wenn eine Antwort kommt,
steigert das natiirlich auch das Engagement.
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Am wichtigsten fiir das Community Management sind
Community Guidelines, hier sollte auch konkret festge-
halten werden, welche Inhalte geléscht werden und wann
User:innen blockiert werden. Hieran sollte man sich auch
konsequent halten und danach handeln. Allerdings haben
sich iiber die Jahre versteckte Symbole und eine codierte
Sprache im Internet (vor allem in der rechten Szene) entwi-
ckelt, die es erschwert, Verst6Be zu erkennen. Es ist wichtig,
diese Codes zu kennen und im besten Fall zu erkennen.
Hierfiir haben wir ein Lexikon angelegt, in dem solche
Codes erklart und dokumentiert wurden. Entdeckt man
rechtswidrige Kommentare (z. B. Volksverhetzung, Belei-
digungen), ist das Wichtigste, die Beweise zu sichern und
rechtssichere Screenshots anzufertigen und erst danach zu
l6schen. Mit den Screenshots kann man sich an Organisa-
tionen wie ,Hate Aid"“ wenden, die priifen den Inhalt und
leiten das dann entsprechend weiter. /%

Lexikon fiir codierte
Sprache im Internet
zum Download:

N dpag.de/zxlF3pe

Tipps zur Interaktionsforderung:

]

schnelle Reaktion auf Kommentare


http://dpaq.de/zxlF3pe
https://docs.google.com/document/d/1mpLlhqQzJP7sft0K4vNSIyCDf9zE_sdjxgzj8-5TkMU/edit?tab=t.0

- Ehrlich gesagt ist auch das Jugendwaort
unnitig, da braucht man auch kein boomer
Wort

Antworten

& social.news.daily - Ers

' : wenn ich als 16 jahrige mich nicht ins
- _ » social.news.daily wahlerverzeichnis eintragen konnte reicht es

Das Jugendwort? Ein Verlag veranlasst also einfach meinen perso/pass dort
die Wahl, es lost jedes Jahr Diskussionen vorzuzeigen?

und Unverstindnis hervor. Und wer

erinnert sich an die letzten?

v G & soclal.news.daily - Ersteller

Wenn du EU-Birgerin bist und in D
wiihlen willst, musst du dich vor deiner 1.
Wabhl ins Verzeichnis eintragen. Nur Pass
geht dann wahrscheinlich nicht.

= social.news.daily » whovian@2020
Interessantes Argument Sportsfreund!
01 P
)

@ social.news.daily » social.news.daily

Du kannst aber nochmal bei deinem

Community Management auf Twitch
Da auf Twitch vor allem die Interaktion

mit dem Chat im Zentrum steht, kommt B = vioche(n)

dem Community Management hier noch .Dorr -3 &

einmal eine besondere Rolle zu. In der Antworten  Verbergen

Regel engagieren Streamer:innen vertrauens-

wirdige Personen aus der Community, die @ social.news.daily 18 Woche(n)
im Chat moderieren — also auf Community Warum? 9

Guidelines hinweisen, Fragen beantworten, Antworten

aber auch Beitrage l6schen oder wieder-
kehrende Verfehlungen mit zeitgebundenen
oder unbegrenzten Bans ahnden. Gleichzeitig
kédnnen sie aber auch mitdiskutieren, werden einem Dorf lebe und es einfach geil

. ist. Man hat seine Ruhe und wenn es
als eigene Charaktere des Kanals wahrge- mal Stress gibt halten alle zusammen.
nommen und mussen sich nicht hinter dem Dorf=grofe Familie @
Kanalnamen verstecken. Auch die streamen- Antworten  Verbergen
den Personen beteiligen sich am Community
Management, indem sie vor der Kamera ggfs.
empathisch Regeln erlautern oder auf Ver-
fehlungen im Chat eingehen. Eine intensive
Moderation des Chats ist vor allem bei
groBeren Kanédlen auf Twitch unerlasslich —
sonst verlassen die Community-Mitglieder,
die an einem konstruktiven Austausch Interaktion & Authentizitde sind

entscheidend, seid nahbar

. — 18 Woche(n) - @ vom Ve

@social.news.daily Weil ich selber in

interessiert sind, den Chat.

und intervagiert auf Augenhohe.

Tipp von Jannes Giessel von TikTok

zum Thema

te Fragen
2 konkre ntier mal

n der Caption Komme

meisten Wwirkung (2. B. »
afft hast)

n Inhalten und i
zeigen hier am

calls to Action in de!
bis hierhin gesch

en
oder Aufford.erung
diesen Emoji, wenn du es

|:| »Trigger® in den Inhalten, z. B.: prominente Gesichter, absichtlich eingebaute Fehler,
ungewohnliche Handlungen, Emotionen

D sichtbares Engagement des

ei
von anderen Creators komm genen Kanals auf anderen Kan.

) élen, z. B. i
entieren, regelmaBiges Scroflon s unter Videos

auf den Plattformen
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Welche “ahlern urnd KPls sollte man
auf Social Media im Blick haben?

Von Daten zu Erkenntnissen

\

von Chiara Bagnoli und Benedikt Wenck

Welche Inhalte haben gut funktioniert und wo besteht Verbesserungs-
bedarf? Fiir unser Social Media Reporting haben wir anfangs mit einer
relativ simplen Tabelle gearbeitet, die wir aber {iber die Zeit immer weiter
ausgebaut und spezifiziert und um zusétzliche KPIs erweitert haben. Aller-
dings sind diese Analysen der Inhalte weitestgehend nur Interpretationen
der Zahlen, da die Zahlen auch von Algorithmen und anderen Mechanis-
men beeinflusst werden, tiber die auch nur wenig bekannt ist und tiber die
nur spekuliert werden kann.

Die entscheidendsten KPIs sind vor allem Views, Kommentare und die
Retention Curve. Views sind ein erster Indikator dafiir, ob ein Video erfolg-
reich war oder nicht. Allerdings sind Views auch mit der geringsten Hiirde
verbunden, denn ein Video anzuschauen ist relativ einfach und sagt nichts
daruiber aus, ob das Video interessant war. Um einen Kommentar zu schrei-
ben, bedarf es sehr viel mehr. Kommentare werden zum Beispiel geschrie-
ben, wenn eine Emotion hervorgerufen wird, wenn man eine Meinung zu
dem Thema hat oder wenn man an bereits stattfindenden Diskussionen
auch teilnehmen mochte. Die Retention Curve gibt dann noch detaillier-
tere Einblicke, ob der Hook des Videos funktioniert hat und das Thema

ansprechend war.

Analytics auf Twitch
Twitch gibt, anders als andere Plattformen,
keine genauen Daten Uber das Alter der
Nutzenden aus. Generell kann aber davon
ausgegangen werden, dass die Zuschauenden
im Schnitt alter sind als bei TikTok. Da
Interaktion unser wichtigstes Ziel ist, legen
wir darauf auch in den Analytics einen Fokus:
Wie viele Zuschauende konnten wir dazu
animieren, sich am Chat zu beteiligen?

An welcher Stelle des Streams gab es
besonders viel Beteiligung? Welche Stellen
des Streams waren so gut, dass Zuschauende
daraus Clips erstellt haben? Daraus lassen
sich Schlisse ziehen, was auf der Plattform
gut funktioniert und welche Streaminhalte
sich besonders gut dazu eignen, zentrale
Thesen zu transportieren.
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Fact-Sheet: KPIs

Views: wie oft das Video
wiedergegeben wurde

Likes: wie viele Personen dem Video
ein ,Gefallt mir“ gegeben haben

Kommentare: eine schriftliche
Reaktion bzw. Antwort auf gepostete
Inhalte, die fir alle sichtbar sind

Shares: wie oft das Video an andere
Personen weitergeleitet wurde

Gespeichert: wie oft das Video
gespeichert wurde

Engagement Rate by View:
Prozentangabe, die widerspiegelt,
wie gut Inhalte bei dem Publikum
ankommen und Interaktionen
fordern; berechnet aus der Summe
der Likes, Kommentare und Shares
geteilt durch die Views; je hoher
die Rate ist, desto besser kam

der Inhalt an

Durchschnittliche Wiedergabe-

dauer: so lange wurde sich das
Video im Durchschnitt angeschaut

Erneute Wiedergabe: so oft wurde
das Video erneut angeschaut

Reichweite: Anzahl der Personen,
die die Inhalte gesehen hat

Impressionen: gibt an, wie oft
ein Inhalt angezeigt wurde, d. h.,
eine Person kann den Inhalt
mehrmals sehen (auf Instagram
KPI fur Feed Posts)

Retention Curve: die Kurve

zeigt, wann wie viel Prozent der
Viewer aufgehoért haben, das Video
anzuschauen; das kann genutzt
werden, um den eigenen Content
zu optimieren; diese Kurve wird
vor allem bei TikTok angezeigt,
hier sind meistens die ersten

zwei Sekunden entscheidend




Beispiele fiir Retention Curve

Video ,,Malta entscheidet Europawahl* @ -
N dpag.de/Kxelsly T p.

Das sind gute Indizien, dass
das Video mit einem guten
Hook gestartet ist und / oder
60 °/ der Viewer sind noch bei Zwischen Sekunde zwei und vier es inhaltlich interessant fur die
©  seckunde zwei des Videos hat sich auBerdem ein kleines Viewer ist.
drangeblieben. ,Plateau® gebildet.

Ab Sekunde 5 steigen langsam die
meisten Viewer aus.

Video ,,Urteil Todesstrafe‘

N dpag.de/wm50ywp @Flop ./

Entweder hatte das
Video keinen Hook, der
Aufmerksamkeit erregt hat,
39 °/ der Viewer sind nur noch Die Kurve bewegt sich sehr steil Ode'r der I.nhalt
o bei Sekunde zwei des Videos bergab und der GroBteil der Viewer entspricht nicht den

drangeblieben. ist sehr schnell abgesprungen. Interessen der
Zielgruppe.

Der Blick in die Analytics lohnt
sich: Wie viel Engagement haben
meine Videos? Wird viel diskutiert?
Den Blick in die Kommmentare nie
vergessen.

V
Tipp von Jannes Giessel von TikTok

Show Me: | Chat Me:

Each bar above represents an increment of time in your stream. Click on the bars above or scrub to spots throughout the VOD to see how viewers engaged in
that moment.

Die Analytics zeigen minutengenau, zu welchen Zeitpunkten
wie viel Aktivitdat im Chat war.
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Ein Jahr Social News Desk -
die wichtigsten Learnings

von Rieke Smit

TikTok (nicht Live):

v Clickbait nutzen: Eine provokante
Frage oder steile These zu Beginn des
Videos catchen die Aufmerksamkeit.
Wichtig: im Video dartber aufklaren.

v Schnell muss es sein: Im Dreh,
Schnitt etc. sollte man sich den
Sehgewohnheiten der User:innen
anpassen.

Vv Bitte nicht cringe: Ansprechhaltung an
die Zielgruppe anpassen, ohne gestellt
zu sprechen. Alltagssprache nutzen,
Fachwdrter vermeiden.

v Zahlen, Daten, Fakten: Zahlen wenn
moglich nicht sprechen. Lieber eine
Umschreibung und sie direkt im Video
einblenden.

v Selbst konsumieren: Es ist essenziell,
selbst auf den Plattformen unterwegs
zu sein: Trends und Themen entdeckt
man vor allem direkt auf TikTok und Co.

Vv Googeln ist out: Junge Menschen
googeln nicht mehr, sie ,tiktoken“
(Suchen auf TikTok). Deshalb besonders
wichtig: SEO und Thumbnails bei
Videos mitdenken.

TikTok Live:

v Verlisslichkeit: RegelmaBig und
zuverlassig zu denselben Zeiten live
gehen, ist wichtig. Die Community
gewdohnt sich daran und schaltet
regelmaBiger ein.

vV Zweitverwertung von Live-Content:
Snippets aus dem Live missen kurz,
unterhaltsam und leicht verstandlich
sein. Als Zuschauer:in sollte man das
GefUhl haben, man kéonnte das Video
auch selbst produzieren.

v Authentizitit: Hosts sollten sich der
Community so prasentieren, wie sie
wirklich sind. Natirlich mit journalis-
tischen Standards. Das baut Ndhe und
Identifikation mit der Zielgruppe auf.

v Wie ein privates Gesprich:
Informationen sollten nicht wie in
einer klassischen Moderation gedroppt
werden, sondern natlrlich im Gesprach
fallen. Zuschauer:innen sollten das
Geflhl haben, bei einem ,privaten
Gesprach” dabei zu sein.

v Community is Key: Der Austausch
mit der Community z. B. Uber aktuelle
Themen und Interaktionen in den
Kommentaren ist das wichtigste
Element, um eine Bindung aufzubauen.

~In so einem jungen Team ist die Feedbackkultur
gang anders, weil man regelmdjsiger bespricht,
was gut geklappt hat und ob der Workload zu viel
oder zu wenig ist.

Christine Miihlberg
Gottinger Tageblatt

~Denk noch mehr out of the box und trau dich,
verrickte Ideen auszsusprechen. Aus einem
What if ... konnte ja ein ,Let's do ... " werden.

Anna Ross

Deutsche Presse-Agentur (dpa)

50 JAHR DER NACHRICHT




~Ich habe gelernt, wie man politische Themen fiir
Social Media aufbereiten kann.”

Daniel Weidmann
Funke Mediengruppe

~Ich habe gelernt, wie man Skripte
Sfiir TikTok schreibt.

Danilo Quarta
Sudwestrundfunk (SWR)

Personal Newshrand: Twitch:
vV Kiirze lohnt sich: Fir neue Kanile v Herausforderung Distribution:

funktionieren kurze Videos besser,
da sie eher bis zum Ende geschaut
werden. Das erh6ht die Watchtime
und sorgt fir bessere Ausspielung.

Vv Nische & Themenfindung: Relevanz
entsteht durch Themen, die GIO direkt
betreffen. Erst auf Alltagsfragen
eingehen, dann komplexere Themen
aufgreifen.

v Langsam erweitern: Mit wachsender
Reichweite kdnnen auch klassische
Nachrichtenfaktoren integriert werden,
aber das Grundinteresse muss Uber
personlich relevante Themen geweckt
werden.

v Engagement & Identifikation:
Inhalte, die zum Teilen und Markieren
anregen, wirken besser als direkte
Handlungsaufrufe.

v Emotionen trotz Objektivitit:
Authentische Emotionen durch
Kameraprasenz machen Hosts nahbarer,
ohne die Objektivitat zu verlieren.

Um ein Format auf Twitch aufzubauen,
braucht man einen langen Atem. Und
Prasenz allein reicht nicht. Werbung
fUr das Format auf anderen Kanalen
hilft der Reichweite.

Vv Liicke fiir Journalismus: Journalis-

tische Formate und Kanéile sind auf
Twitch noch nicht weit verbreitet.
Gleichzeitig interessiert sich die
Kernzielgruppe Gamer:innen auch
fur andere Themen.

v Wie viel muss sein? 2 x 5 lautet

unsere goldene Regel. Wer auf Twitch
wachsen will, sollte mdglichst viel
streamen. Eine Faustregel sind funf
mal zwei Stunden oder zwei mal finf
Stunden pro Woche. Noch wichtiger
ist RegelmaBigkeit: Die Zuschauenden
sollen sich an gewisse Streamingzeiten
gewdhnen kénnen.

Moderation: \Wer auf Twitch bei
Fehlverhalten im Chat nicht sofort
eingreift, zieht schnell den Bodensatz
der Community an. An Austausch
interessierte Leute verlangen einen
gut moderierten Chat.

v Chat, Chat, Chat: Interaktion mit

dem Chat sollte immer Prioritdt haben.
Bei jedem Inhalt sollte Interaktion
mitgeplant werden.

wIch habe gelernt, wie man gute Skripte fiir Lives
und Videos schreibt und wie wichtig das fiir die

Arbeit auf Social Media ist.”

Alexander Kalsky
Ostsee-Zeitung

#USETHENEWS WHITEPAPER
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Wie kommen Journalist:innen 7 den
direkten Austausch mit Jugendlichen
und jungen Erwachsenen?

von Lara Victoria Gorski

Im Jahr der Nachricht konnten wir mit den News-
camps in Kooperation mit der Bundeszentrale fiir politi-
sche Bildung/bpb ein starkes Zeichen fiir die Férderung
von Medien- und Nachrichtenkompetenz setzen. Von Feb-
ruar bis November 2024 fanden in allen 16 Bundesldandern
insgesamt 42 Newscamps statt, um Jugendliche und junge
Erwachsene im Alter von 13 bis 24 Jahren auf verstandliche
und ansprechende Weise fiir die Themen Journalismus und
Medienkompetenz zu sensibilisieren.

Ziel: Jugendliche fiur Journalismus
begeistern

Ein zentrales Anliegen der Newscamps war es, in Zu-
sammenarbeit mit unserem Partnernetzwerk und anderen
regionalen Akteur:innen den direkten Austausch mit der
Generation Z und Alpha zu férdern. Dafiir setzten wir bei
den Newscamps auf innovative Methoden: Jugendliche
entwickelten in Workshops eigene Ideen, Konzepte und
Prototypen und setzten diese um - stets zu den Themen,
die sie wirklich interessieren.

Wiéhrend Jugendliche in Gera spielerisch Memes zu
Themen wie Rabbitholes, Emotionen und Algorithmen er-
stellten, konnten sie in Mainz relevante und interessante
Informationen zu ihrer Stadt auf Instagram teilen. Diese
Workshops schufen Rdume, in denen junge Menschen ihre
Kreativitat entfalten und gleichzeitig ein tieferes Verstand-
nis flir den Wert gesicherter Nachrichten und qualitativ
hochwertigen Journalismus entwickelten.

Vielfalt der Newscamps

Die Newscamps verstanden sich nicht als Informati-
onsveranstaltungen, sondern als kleine ,News-Festivals®.
Statt klassischer Jobborsen oder Fachvortrige wurde ein
lebendiges und kreatives Umfeld geschaffen, das alle Ju-
gendlichen und jungen Erwachsenen ansprach - nicht nur
diejenigen, die sich bereits fir Medien interessierten. Das

Newscamps in ganz Deutschland T

Konzept reichte von Projekttagen in Schulen tiber eigene
Veranstaltungen der jeweiligen Medienhduser bis hin zur
Teilhabe an Festivals wie dem SPUTNIK SPRING BREAK
oder Branchenmessen wie der ConCon.

Authentizitat und Interaktion als
Schlussel

Ein besonders wichtiger Aspekt der Newscamps war
die Art und Weise, wie die Inhalte vermittelt wurden. Die
Workshops fanden auf Augenhohe statt, wobei die Spea-
ker:innen moglichst nah an der Lebensrealitat der Jugend-
lichen agierten. Dies forderte nicht nur Authentizitit,
sondern erleichterte auch den ungezwungenen Austausch
zwischen den Teilnehmenden und den Vortragenden. Es
ging nicht nur darum, Wissen zu vermitteln, sondern auch
darum, das Vertrauen in den Journalismus zu stiarken.

Empowerment fiir Redaktionen:
Vielfaltige Workshops und neue Tools

In den Workshops ging es nicht nur darum, die
Jugendlichen zu interaktiver und experimentierfreudiger
Teilnahme zu motivieren. Auch die Referent:innen der
Redaktionen hatten die Chance, sich mit Medienpddagog:-
innen im Vorfeld auszutauschen, neue Tools zu erproben
und ihre eigenen Fahigkeiten weiterzuentwickeln. Regio-
nale Redaktionen konnten ihr Engagement fiir die junge
Zielgruppe sichtbar machen und erhielten von ihr direktes
Feedback dazu.

Ein Beispiel hierfiir ist Brandenburg, wo ein Briicken-
schlag zwischen traditionellem und modernem Journa-
lismus geschaffen wurde. Die Jugendlichen konnten die
beeindruckende Druckmaschine der Markischen Oderzei-
tung in Aktion bestaunen und gleichzeitig in Workshops
die digitalen Angebote bei der Erstellung multimedialer
Newsblogs oder dem Drehen von Reels kennenlernen. >>

#USETHENEWS WHITEPAPER 53



NEWSCAMPS

Beim Newscamp der RTL Journalistenschule zusammen mit Deutschlandfunk erarbeiteten Schiler:innen aus NRW im
Rahmen eines Hackathons Konzepte fur neue Nachrichtenformate.

Planung und Durchfiihrung: Alles
fur das perfekte Erlebnis

Von der Auswahl einer geeigneten Location bis hin zur
Entwicklung eines Back-up-Programms fiir den Ernstfall -
die Planung eines Newscamps ist umfassend. Wir standen
unseren Partner:innen zur Seite, um passende Zeitraume
festzulegen, Inhalte zusammenzustellen und regionale An-
gebote zu integrieren. Vor Ort unterstiitzten wir nicht nur
selbst, sondern wurden teilweise auch von regionalen Mit-
gliedern unserer NewZee-Community tatkriftig begleitet.
Im Nachgang erfassten wir die Erkenntnisse der Organisa-
tor:innen und sammelten mithilfe von Fokusgruppen aus
Schiiler:innen wertvolle Daten zur Teilnahme an einem
Newscamp, die in die Wirksamkeitsstudie des Leibniz-
Instituts einflossen.

Inhaltlich konnten mit dem #UseTheNews-Modul-
koffer alle Newscamps mit {iberregionalen Angeboten ver-
sorgt werden, auch mit Angeboten fiir Lehrkrafte. Unsere
Partnerschulen wurden aktiv einbezogen und Redaktio-
nen erhielten die Gelegenheit, im Rahmen von Workshops
eigene Modellprojekte zu initiieren. Das Team von Social
News Daily futhrte Workshops auf zahlreichen Newscamps
durch und integrierte das Feedback der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen direkt in ihre Arbeit. Auch Testimo-
nials unserer Kampagne waren auf den Newscamps als
Speaker:innen oder Moderator:innen vertreten. So konn-
ten all unsere Aktivitdten im Jahr der Nachricht zu einem
ganzheitlichen Erlebnis beitragen.
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Newscamps als Chance fir die
Zukunft

Die Newscamps sind mehr als nur Bildungsveranstal-
tungen - sie sind eine Chance, die ndchste Generation fiir
den Journalismus zu begeistern, zu sensibilisieren und als
unterstiitzender Mechanismus auBerhalb des Klassenzim-
mers zu dienen. Sie bieten Raum fur Kreativitit, Interak-
tion und authentische Erlebnisse. Fiir die Jugendlichen
sind sie eine Gelegenheit, in die Welt der Nachrichten ein-
zutauchen und zu verstehen, was diese mit ihrem eigenen
Leben zu tun haben. Fiir die Veranstaltenden sind sie eine
Moglichkeit, die Zukunft des Journalismus aktiv mitzuge-
stalten.

Insgesamt fanden die Newscamps an vielféltigen Or-
ten statt: bei bereits etablierten Veranstaltungen wie der
ConCon (Mainz) oder der MediaForYou (Miinchen), auf
Festivals wie dem Ferien Open-Air in Dillingen (Saarlan-
discher Rundfunk), in Funkhiusern des SWR in Baden-
Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz, im FuBSballstadion des
SC Paderborn (Neue Westfalische), in umgenutzten Kauf-
hdusern wie in Hannover (Hannoversche Allgemeine Zei-
tung) oder auf der Leipziger Buchmesse, im Klimahaus in
Bremerhaven (NOZ mh:n MEDIEN), im Museum fiir Kom-
munikation (dpa), im Bundestag in Bonn und Berlin, in
Eigenorganisation an drei unterschiedlichen Schulen, oder
in Kooperation mit auBerschulischen Lern- und Bildungs-
orten, wie den Digitallaboren von fabmobil e.V. in Sachsen.

An all diesen Orten wurden mutig neue Wege beschrit-
ten, Verbindungen zwischen Redaktionen und regionalen
Akteur:innen geschaffen und damit das Experimentierfeld,
das wir uns erhofft hatten, erfolgreich genutzt. /%



Newscamp VDR

beim SPUTNIK SPRING BREAK
i -

von Lara Seils

Im Mai 2024 prasentierte der MDR seine Informati-
ons- und Nachrichtenangebote auf dem Festival SPUTNIK
SPRING BREAK, um dort im Tagesprogramm in einen di-
rekten Dialog mit den Jugendlichen und jungen Erwachse-
nen zu treten. Das Festival wird von der MDR-Jugendwelle
prasentiert. Als Partner von #UseTheNews erweiterte der
MDR die Veranstaltung im Jahr der Nachricht um Medien-
kompetenz-Angebote.

Rund 30.000 Festivalbesucher:innen konnten zwi-
schen Camping und Feiern beim Newscamp vor dem
Haupteingang der Festival-Area einen Einblick in die
Medienwelt gewinnen, bei der Mitmachstation ,Digitaler
Desinformator® ihr Wissen testen oder an einem Workshop
unseres Partners spreuXweizen teilnehmen. Durch die lo-
ckere Atmosphare und die interaktiven Aktionen entstand
ein besonders niedrigschwelliges Informationsangebot,
darunter unsere Partner MDR Aktuell und Radio Fritz.

Sowohl auf den Festival-Flyern als auch auf LED-Wan-
den der Mainstage wurde auf das Newscamp aufmerksam
gemacht. Die ,glaserne Redaktion® von Radio Fritz und
die Pagoden der unterschiedlichen Redaktionen boten eine
abwechslungsreiche Anlaufstelle fiir junge Festivalbesu-
cher:innen. Uber den Tag hinweg haben wir es geschafft,
]ugendliche und junge Erwachsene anzusprechen, die zu-
néchst eher medienskeptisch waren. Besonders der spiele-
rische Ansatz des mobilen digitalen Desinformators, den
wir in enger Zusammenarbeit mit unserer Newzee-Com-
munity im Laufe des Jahres weiterentwickelt haben, stie8
auf groBes Interesse. Aus dieser Zusammenarbeit entstand
auch die Idee, das Quiz durch zwei Buzzer noch interakti-
ver zu gestalten — ein Konzept, das sich auf nachfolgenden
Newscamps als duBerst erfolgreich erwiesen hat.

Gleichzeitig waren Redaktionsteams den ganzen Tag
iiber auf dem gesamten Campinggelinde unterwegs und
gingen mit Jugendlichen aktiv in den Austausch. Lena Ma-
rie Haring und Melissa Korner waren auch mit dabei: Sie

Wir trafen viele
die Kolleg:innen !
Chance, auf den Campin,
journalistz’scben Angebote 1

Maike Beilschmidt
MDR/HA Kommunikation un

Check-=-in

Organisator: Mitteldeutscher
Rundfunk (MDR)

Setting: Musikfestival
Datum: 17.-19. Mai 2024
Anzahl Programmpunkte: 3

Anzahl erreichte Jugendliche: > 100

und 30.000 y
l;estifvalbesucber. innen

sendeten fiir Social News Daily live vom Campingplatz und
sprachen mit jungen Menschen tiber den Unterschied zwi-
schen Stadt- und Landleben.

Dank des MDR war das eine groBartige Gelegenheit,
zu zeigen, dass vor allem Freizeitveranstaltungen aufer-
halb des schulischen Kontexts hervorragende Ankniip-
fungspunkte fiir Newscamps und die Vermittlung von
Medienkompetenz bieten — besonders fiir Zielgruppen,
die wir sonst nur schwer erreichen wiirden. Diese positi-
ven Erfahrungen konnten wir spater auch auf dem Immer-
gut Festival in Mecklenburg-Vorpommern sowie in der
Zusammenarbeit mit den Sternenlaboren von fabmobil e.V.
weiter vertiefen. d

. g a
ung- und Erstwdhbler:innen, und
{Zer%\/IDR—Redaletionen nutzten die
gpldtzen direkt iiber unsere

‘ns Gesprdch zu kommen.

d Initiatorin des MDR-Newscamps

Best Practices

Check
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INTERACT NEWSCAMPS

Check-in

Organisator: HAZ - Hannoversche
Allgemeine Zeitung

Setting: Aufhof Hannover,
Zwischennutzung eines
ehemaligen Kaufhofs

Datum: 23. Mai 2024

Anzahl Programmpunkte: 22

Teilnehmende: 170

Newscamp der HAZ
im Aufhof Hannover

von Lara Victoria Gorski

Mit groBem Engagement fiithrte die Hannoversche
Allgemeine Zeitung (HAZ) im Mai 2024 ihr Newscamp in
der Zwischennutzung eines leer stehenden Kaufhofs in
der Innenstadt Hannovers durch. Die Location war diesen
Sommer nicht nur Heimat der Pop-up-Redaktion der HAZ,
sondern bot auch genug Raum fiir zahlreiche interaktive
Programmpunkte fiir das Newscamp. Das vielseitige Pro-
, gramm, welches die HAZ aus ihrem Hause auf die Beine
. gest-éllt hatte, wurde durch die erfolgreiche Verkniipfung
" mit regionalen Partner:innen durch das #UseTheNews-
Netzwerk wie heise, JUUUPORT und dem Lokalsender H1
erganzt. Die Hochschule Hannover, das Gaming Museum
: und Wikipedia, welche, genau wie die HAZ, als Pop-ups im
Aufhof behéimatet waren, trugen zudem mafgeblich zur
- vieBeitigen Programmgestaltung bei.

Das Programm deckte ein breites Spektrum an Themen
ab: von ,Journalismus in Krisenzeiten“ iiber ,,Tech-News
bei TikTok" bis hin zu ,Fake News erkennen®. Die Viel-
falt der Programmpunkte ermo6glichte den teilnehmenden

-

Best
Practices
Check

56

JAHR DER NACHRICHT

Schiiler:innen, praxisnah in die Welt desJournalismus ein-
zutauchen. Durch die offene Atmosphire des ,Festival-Fee-
lings® und die Bewegungsfreiheit wurden die Schiiler:in-
nen dazu motiviert, sich aktiv auszuprobieren.

Auch aus journalistischer Sicht war dies ein Gewinn:
Nicht nur der Workshop von Social News Daily-Host
Benedikt Wenck, sondern auch alle anderen Workshops
boten den Referierenden wertvolles Feedback von den teil-
nehmenden Schiiler:innen, das direkt in die journalistische
Arbeit einfloss oder zur Verbesserung kiinftiger Workshops
beitrug. Deutlich wurde dabei beispielsweise, dass ein Be-
zug zur Lebenswelt der Jugendlichen in der Titelgestaltung
entscheidend dafiir war, ob sie Interesse am Workshop
zeigten und teilnahmen.

»Als Newscamp-Pate lud die
Hannoversche Allgemeine Zeitung

mit Partnern wie der Hochschule
Hannover, der Heise Gruppe und H1

am 23. Mai zum ersten Mediencamp

in Hannover ein. Die Workshops
Janden im Stadtlabor Aufhof statt und
thematisierten Fake News, KI sowie
Foto- und Fernsehjournalismus. Von
den 184 angemeldeten Teilnehmenden
waren etcwa 170 vor Ort, darunter
Schiiler:innen von elf Schulen und einer
Hochschule. Fiir die ndchste Ausgabe
planen wir, friiher zsu beginnen und das
Nachmittagsangebot zu reduzieren. Mit
Bild- und Videomaterial sowie besseren
Ablaufroutinen lassen sich in Zukunft
noch mehr Teilnehmende erreichen.”

Jan Sedelies
Redakteur Redaktionsmarketing, HAZ




Newscamp ., Roze Karte fiir Fake News*™
der Neuen Westfilischen in Paderborn

von !_ara Victoria Gorski :
‘Das Newscamp ,Rote Karte fiir Fake News* wurde im Rahmen des Projektes
sLernort Stadion SCPo7“ von der Neuen Westfilischen organisiert und richtete sich
an Schiiler:innen der Sekundarstufe I und II. Das Event fand im VIP-Bereich des
Stadions SC Paderborn 07 statt und bot von 9 bis 15 Uhr ein vielféltiges Programm,
~um die Medienkompetenz der Teilnehmer:innen zu stirken. Der Fokus lag auf der
- Aufklarung iiber Desinformation sowie der Vermittlung von Methoden zur Identi-
fikation und dem Umgang mit diesen.
Im Mittelpunkt des Newscamps stand der Panel-Talk ,Wahrheit am Spielfeld- Check-i
,rand"‘, béi denr Géste wie Carsten Heil (stellv. Chefredakteur NW), Frank Beineke eck-in
(Sportredakteur NW) und Christian Strohdiek (ehem. FuBballprofi) die Herausforde- Organisator: Neue Westfélische
.rung von Faké News im Sportkontext diskutierten. Moderiert wurde die Veranstal- Setting: SC Paderborn 07,
tung von Influencerin und Jahr der Nachricht-Testimonial Jeannie Wagner. VB, e e-Belbe-fen
Unsere Workshops aus dem Portfolio fiir das Jahr der Nachricht boten prakti- Datum: 4. September 2024
:sche Einblicke, wie Schiiler:innen Fake News auf Social Media erkennen, den Um- Anzahl Programmpunkte: 6
gang damit erlernen und das Erlernte direkt in praxisnahen Aufgaben anwenden
konnten. Mit dabei waren hier u. a. Social News Daily, dpa Faktencheck, spreuX-
weizen und der Digitale Desinformator.
Besonders beeindruckend war die engagierte Moderation von Jeannie Wagner.

Teilnehmende: 63

Sie schaffte es, die Schiiler:innen auf duBerst motivierende Weise zu begeistern und
das Wissen der Expert:innen auch dann noch mal verstandlich zu vermitteln, wenn

es mal etwas abstraktet wurde. Unsere Erfahrung zeigt, dass der Beginn eines News-

camps so interaktiv wie moglich gestaltet sein sollte, um die Motivation der Jugend-
lichen zu steigern, da hier oftmals die Grundlage der Einstellung fiir die Teilnahme
an dem gesamten Tag gelegt wird.

Friderieke Schyz

. Klasse!-zej .
Alle Ergebnisse eitungsprojekt, Neue Westfilische
zum Nachlesen:

N usethenews.de/
de/newscamps
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NEWSCAMPS

43 Newscamps fiir mehr

Nachrichtenkompetenz

Von Projekttagen in Schulen Uber eigene Veranstaltungen der
Medienhduser bis hin zu Hackathons und Festivals: Die Vielzahl
und Varianz der Newscamps zeigt, wie vielseitig die Vermittlung
von Medien- und Nachrichtenkompetenz sein kann.

Alle Newscamps 2024

Februar

— 22.2. NDR-Newscamp mit
Landjugend in Bargum

Marz

- 20.3. SWR-Newscamp in
Kaiserslautern

— 21.-23.3. Mit Westermann auf
dem Jugendcampus UVERSE der
Leipziger Buchmesse, zusammen
mit MDR Aktuell, spreuXweizen
und codetekt e.V.

April

— 4.4. Newscamp im Rahmen des
TIDE-Jubilaums in Hamburg

— 30.4. Newscamp im Rahmen des
MVFP-Aktionstages zum Tag der
Pressefreiheit

L]
Mai
— 3.5. Newscamp in Gera von der

Thiringer LMA, zusammen mit
u. a. MDR

— 3.5. SWR-Newscamp beim
Mannheimer Maimarkt

- 4.5. Newscamp im Rahmen der
Schulermedientage Magdeburg mit
der Medienanstalt Sachsen-Anhalt

—18./19.5. Newscamp im Rahmen des
SPUTNIK SPRING BREAK-Festivals
mit dem MDR

- 23.5. HAZ-Newscamp mit u. a.
heise, H1, JUUUPORT

— 24./25.5. Newscamp im Rahmen
vom ,Fest der Demokratie“ u. a. mit
der bpb & dem General-Anzeiger

[ ]
Juni
— 1.6. Newscamp beim
immergut Festival

- 4.6. SWR-Newscamp
im Funkhaus Stuttgart
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- 25.6. SWR-Newscamp
im Funkhaus Mainz

Juli

— 9.7. Newscamp an der Albinus-
Gemeinschaftsschule in Lauenburg
u. a. mit RTL Nord, SPIEGEL, dpa
und Funk

— 4.-10.7. Newscamp im Rahmen
der Projekttage am Gymnasium
Oberursel vom Hessischen Rundfunk

— 11.7. Newscamp in der Popakademie
Mannheim zusammen mit LFK, SWR,
bigFM, RNF, Mannheimer Morgen

- 12.7. Newscamp im Rahmen des
Ferien Open Air in Dillingen vom
Saarlandischen Rundfunk

August

—10.8. Newscamp in Plauen im
Vogtland mit fabmobil e V.

September

- 4.9. Newscamp der Neuen
Westfélischen im Stadion des
SC Paderborn

— 6.9. Newscamp im Rahmen des
Birgerfests im Bundestag

—10.9. Newscamp in Duisburg mit den
NRW-Medienscouts, gemeinsam mit
der Medienanstalt NRW

- 13.9. VOBB-Newscamp in Humboldt-
Bibliothek Berlin-Reinickendorf

—18. & 19.9. Newscamp im Rahmen
der youthCON

- 24.9. Westermann-Newscamp im
Geschwister Scholl Gymnasium in
Garbsen

- 24.9. Newscamp ,Kuste“ im
Klimahaus Bremerhaven, zusammen
mit der Nordsee-Zeitung und
Ostfriesen-Zeitung

— 25.9. Newscamp von Markische
Oderzeitung / Lausitzer Rundschau,
Radio fritz (rbb) und mabb in
Frankfurt (Oder)

- 26.9. VOBB-Newscamp in Janusz-
Korczak-Bibliothek in Berlin-Pankow

Oktober

— 210. Newscamp von Sudwestpresse
und SWR in Ulm

— 4. & 510. Newscamp im Rahmen des
bfuture in Bonn

— 4.-6.10. Newscamp als Hackathon in
Koln von der RTL Journalistenschule
zusammen mit Deutschlandfunk

— 810. Newscamp ,,75 Jahre dpa“ im
Museum fir Kommunikation Berlin

—1510. Newscamp im Rahmen der
Hamburger Woche der Pressefreiheit
von TIDE zusammen mit
Journalismus macht Schule

—16.10. NDR-Newscamp im Rahmen
der Woche der Pressefreiheit

- 1810. VOBB-Newscamp in
Bezirkszentralbibliothek Pablo
Neruda in Friedrichshain-Kreuzberg

— 23.-25.10. Newscamp im Rahmen der
Media For You mit den Medientagen
Munchen

November

— 411. Newscamp im Rahmen vom
Jugendmedientag in DUsseldorf

- 711. Newscamp im Rahmen der
ConCon mit SWR, VRM, ZDF,
Rheinpfalz

—1211. Newscamp in Libeck im
Rahmen der Aktionstage Netzpolitik
mit der MA HSH, LPB

— 13.11. Newscamp von Neue
Westfalische in Bielefeld

- 1911. FUNKE-Newscamp in Essen
— 2511. FUNKE-Newscamp in Erfurt

Dezember

- 2112. VOBB-Newscamp in
Tempelhof-Schéneberg



... du mochtest auch
tn Austausch gehen? _
\é Die nichsten Newscamps ot )

in deiner Region: [

N usethenews.de/de/newscamps
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Welche Learnings haben wir aus den
Newscamps mitgenommen?

Dos and Don’ts —

Lara Victoria Gorski

Eine aktivierende BegriiBung
bereitet den Boden

Eine gelungene Moderation spielt eine
Schlisselrolle. Stellt sicher, dass der Talk oder
Workshop auf die BedUrfnisse und Interessen
der Jugendlichen abgestimmt ist. Vermeidet
theoretische Diskussionen oder weit hergeholte
Beispiele. Stattdessen sollten Jugendliche
aktiv eingebunden werden — zum Beispiel,
indem ihr sie fragt, welche Erfahrungen sie mit
Desinformation gemacht haben.

Vorwissen abfragen

Erkundigt euch im Vorfeld Uber das Vorwissen
der Schiler:innen. So kdnnt ihr die Inhalte
besser auf ihr Niveau abstimmen und gezielt
auf ihre Bedilrfnisse eingehen. Dies erhoht
die Relevanz und den Mehrwert fur die
Teilnehmenden.

Wertschatzende Kommunikation
und Authentizitat

Jugendliche merken sofort, wenn sie nur als
,Statist:innen® fUr Fotos oder PR-Aktionen
genutzt werden. Seid authentisch, kommuniziert
wertschédtzend und habt echtes Interesse an
ihren Themen. So bleibt ihr positiv in Erinnerung
und starkt auch langfristig das Vertrauen

in Medien.

Regionale Identifikationsfiguren
einbinden

Bezieht regionale ,Leuchttirme* ein, wie
Influencer:innen, Musiker:innen oder andere
Personlichkeiten, die in der Region bekannt
und fur die Jugendlichen von Interesse sind.
Diese kdnnen Talks oder Workshops
moderieren und schaffen eine Verbindung
zur Lebensrealitat der Teilnehmenden.

Thematische Offenheit und
Mitgestaltung

Ermutigt die Schiler:innen, eigene Themen
und ldeen einzubringen. Lasst Raum

far Diskussionen und seid offen fir ihre
Sichtweisen. In einigen Themenbereichen
kdnnten sie sogar mehr wissen als ihr.
Diese Offenheit sorgt fir einen lebendigen
Austausch und starkt das Engagement.
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Aufein gutes
zZusammenspiel!

Titel ohne Bezug zur Unflexibel auf organisatorische
Lebensrealitit Herausforderungen reagieren
Vermeidet Workshop-Titel, die zu abstrakt Lasst euch nicht von logistischen Hirden
oder fachlich klingen, wie ,Journalistische abschrecken, sei es die Anreise oder
Hochkantvideos mit dem Handy erstellen® Einwilligungserklarungen. Entwickelt kreative
Nutzt stattdessen jugendgerechte Titel mit Lésungen, um das Camp maoglich zu machen -
klaren Bezligen zur Lebensrealitdt, etwa auch in landlichen Regionen.

»How to TikTok: So produzierst du eigenen

Newscontent®

Nachmittagsprogramme Kein Bezug zur Lebenswelt
vermeiden der Jugendlichen

Versucht, die Veranstaltungen nicht in den Vermeidet es, Themen oder Beispiele zu
Nachmittag zu verlegen. Die Konzentration der verwenden, die nicht im direkten Bezug zur
Jugendlichen ist am Vormittag am hdchsten, Lebenswelt der Jugendlichen stehen. Wenn
und sie sind dann aufnahmefahiger fur ihr an ihrer Realitdt vorbeiredet, verlieren sie
anspruchsvolle Themen. schnell das Interesse. Bleibt nah an ihren

Erfahrungen und Interessen, um nachhaltigen
Lernerfolg zu sichern.

Alte Methoden unreflektiert
fortfithren

Verfallt nicht in den Fehler, zu denken, dass
bewidhrte Methoden nicht verandert werden
mussen. Auch wenn sie funktioniert haben, lohnt
es sich immer, neue interaktive Formate zu
entwickeln. Nutzt das Wissen von Volontér:innen
und Medienpadagog:innen, um sicherzustellen,
dass eure Inhalte ansprechend und zeitgemal
vermittelt werden.
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Wie begeistern wir Schiiler:innen fiir
lokale Nachrichter. und Journalismus?

Modellprojekte zwischen Verlagen und Schulen _\L

von Sandra Jutte und Katja Fleischmann

Die junge Generation liest eher selten Artikel in der
Tageszeitung oder schaltet um 20 Uhr die Tagessschau
im TV ein. Ihr Mediennutzungsverhalten ist grundlegend
anders, das belegen diverse Studien. Mit Meldungen zum
aktuellen Weltgeschehen kommt ein Teil von ihnen nur
noch in sozialen Netzwerken in Beriihrung, zeigt etwa die
#UseTheNews-Studie zur Gruppe der gering Informations-
orientierten - also der jungen Menschen, die sich nicht
aktiv tiber das Weltgeschehen informieren. Gleichzeitig
haben es vor allem die lokalen Zeitungsverlage schwer, bei
TikTok & Co. eine Prisenz mit groBer Reichweite aufzu-
bauen und so neue Zielgruppen zu erschliefen. Wie zeigt
man nun also Jugendlichen, warum lokale Nachrichten sie
etwas angehen und Berichterstattung vor Ort ein wichtiger
Bestandteil der Demokratie ist? Indem man gemeinsam mit
ihnen (digitale) Beitrage zu lokalen Themen produziert, die
die Jugendlichen selbst interessieren oder direkt betreffen.

Wie arbeiten Journalist:innen,
wie tickt die Gen Z? Gemeinsam
recherchieren und voneinander lernen

Welche Auswirkungen hat der Klimawandel auf mei-
ne Region, wie kann der OPNV besser funktionieren und
wie sieht Fachkraftemangel lokal aus? Diesen Fragen sind
Schiiler:innen in Zusammenarbeit mit Journalist:innen,
Lokalreporter:innen und Medienpddagog:innen in von
#UseTheNews initiierten Modellprojekten nachgegan-
gen. Gemeinsam haben sie im Lokalen recherchiert, An-
sprechpartner:innen interviewt und entstanden sind dabei

vor allem Podcasts und Kurzvideos — Formate direkt aus
dem digitalen Medienalltag der Jugendlichen. Durch sol-
che praktischen Projekte lernen Schiiler:innen zum einen
hands-on, wie Journalismus funktioniert und was qualita-
tive Nachrichten ausmacht. Zum anderen kénnen sie the-
matisch einen Bezug zwischen den Nachrichten und ihrer
eigenen Lebensrealitit herstellen. Fiir Verlage ist die enge
Zusammenarbeit mit der jungen Generation eine echte
Chance, deren Mediennutzungsverhalten und Themen-
interesse intensiv kennenzulernen, eigene Produkte und
Audiences weiterzuentwickeln sowie sich als lokale (Nach-
richten-)Marke starker zu platzieren.

Im Jahr der Nachricht hat #UseTheNews mehrere
Modellprojekte initiiert, in denen lokale Medien bzw.
Volkshochschulen mit Schulen oder Jugendeinrichtungen
zusammengearbeitet und journalistische Beitrige pro-
duziert haben. Im Fokus dabei immer: eine Zusammen-
arbeit auf Augenhohe, von der beide Seiten profitieren.
Auf den folgenden Seiten geben wir eine Ubersicht, stellen
einige Projekte ndher vor und geben Tipps fiir die Umset-
zung solch eines Modellprojektes fiir interessierte Verlage

und Redaktionen.
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Modellprojekt ,,Zukunft Nordsee*

MODELLPROJEKTE

Check-in

Verlag: Zeitungsgruppe Ostfriesland
(2GO), Ostfriesen-Zeitung

Schule: Internatsgymnasium Esens

Zeitungsgruppe Ostfriesland (ZGO) (NIGE)

von Eric Ganther

Imke Oltmanns und Daniel Noglik sind Journalist:innen bei der ZGO.
Sie haben ein knappes Jahr lang mit Elftklassler:innen des Gymnasiums
in Esens zusammengearbeitet, um mit ihnen journalistische Beitrage
von Reel bis Reportage auszuarbeiten. Daflr waren sie monatlich fur

mehrere Stunden an der Schule.

Vorbereitung

Im Projekt ,Zukunft Nordsee* beschaftigen sich die
Redaktionen der ZGO und der Nordsee-Zeitung im Rah-
men des dpa-Projektes DRIVE mit Chancen und Heraus-
forderungen des Wandels in den Kiistenregionen. In die-
sem Rahmen fand das Modellprojekt statt. Das NIGE als
Gymnasium fiir Schiiler:innen, die hauptsichlich von den
ostfriesischen Inseln kommen, war die optimale Ausgangs-
schule. Die Journalist:innen holten sich zuerst das Go von
der Schulleitung und bereiteten zusammen mit Lehrkraf-
ten eine offene Auftaktveranstaltung an der Schule vor.

Vorgehen

Inhaltlich sollten die Jugendlichen éiber Dinge spre-
chen, die sie bewegen. Nach einer ersten ,,Redaktionssit-
zung® entstanden so sieben Themenbereiche, von Klima-
wandel tiber Arbeitsmoral der Gen Z bis Landwirtschaft.
ADb da arbeiteten die Schiiler:innen in Kleingruppen unter

Alter Schiiler:innen: 16-17 Jahre
Format: AG

Laufzeit: ca. 9 Monate

Betreuung der Redakteur:innen. Die Kommunikation fand
iiber WhatsApp oder die schuleigene Software ,edumaps*
statt.

Learnings

Beide hitten es besser gefunden, wenn das Projekt mit
der restlichen Schularbeit verkniipft worden ware. Gerade
als das Schuljahr in die Endphase ging, war die zusitzliche
Belastung zu grof fiir einige Schiiler:innen. Viele stiegen
aus. Deshalb gab es am Ende des Projekts weniger Ergeb-
nisse als anfangs geplant. Andererseits nehmen die Redak-
teur:innen fiir ihre Arbeit aus diesem Jahr unglaublich viel
mit: zum Beispiel eine WhatsApp-Gruppe mit direktem
Kontakt zu motivierten Jugendlichen - ein goldener Draht
in Teile der Region, die vorher verborgen geblieben sind.
Auch nach dem Modellprojekt arbeitet die ZGO z. B. im
Rahmen von Newscamps weiter mit Schulen zusammen.

[

Wir stellen uns beti jedem neuen Proje]et die Frage:
Wie zablt dieses Produkt aufs Abo em?Abe_‘r:
allein schon das Branding und dass .cwzr‘be“z Jungen
Leuten préisent werden, ist superwichtig.

Best
Practices
Check

Alle Ergebnisse
zum Nachlesen:

N usethenews.de/
de/modellprojekte
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Daniel Noglik ) . .
Investigativ-Reporter und Redakteur fir Audio bei der ZGO

LDie Sichtweise der Kids war mir neu.
Und die geht nattirlich auch in die
Berichterstattung mit ein.”

Imke Oltmanns
Reporterin bei der ZGO
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Modellprojekt ,,Fachkriftemangel*
Die Rheinpfalz

von Eric Ganther

Leandra Philipp und Victoria Fuchs arbeiten fur Die Rheinpfalz in
Ludwigshafen. Der Verlag betreibt ein Programm fir junge Zielgruppen,
Uber das sie bereits mit Schulen in Kontakt kamen. Eine engagierte
Deutschlehrerin stellte den beiden deshalb drei Monate lang eine
Doppelstunde in einer 10. Klasse zur Verfiigung. Dort vermittelten

sie den Schiiler:innen journalistisches Know-how und erstellten
zusammen Reels zum Thema Fachkraftemangel. Wir haben Victoria
und Leandra drei Fragen zum Projekt gestellt.

Was war die groBte Herausforderung wahrend eures
Projekts mit der Schule?
Wir wussten, dass wir mit Zehntklassler:innen anders umgehen miissen als mit

Volontar:innen. Aber wie sehr anders, das war uns nicht bewusst. Wir haben mit ChGCk-iI‘I

ihnen anfangs gebrainstormt, wortiiber sie beim Fachkriftemangel sprechen wollen. Verlag: Die Rheinpfalz

Das Problem: Fiir die Schiiler:innen war es unglaublich schwer, konkret zu werden. Schule: Goethe-Gesamtschule
Wir mussten immer wieder nachbohren und letztendlich noch eine Schulstunde Kaiserslautern

dranhdngen. Wir mussten auch lernen, klare Anweisungen zu geben — also wirklich Alter Schiiler:innen: 15-16 Jahre

Schritt fiir Schritt. e Degeslsmee
Deutschunterricht
Was ist euch gut gelungen in der Arbeit mit den Schiiler:innen?

Uns war klar: Wir kénnen da nicht mit der Zeitung ankommen. Wir miissen
ihnen Reels oder Feed-Beitrage zeigen — damit kommen sie taglich in Kontakt. Wir
haben viele realistische Beispiele als Anschauungsmaterial mitgebracht und Grup-
penarbeiten gemacht, bei denen sich die Schiiler:innen bewegen konnten — das war

auf jeden Fall wichtig.

Laufzeit: ca. 4 Monate

Ergebnis: Social Media Videos,
StraBenumfragen

Was wiirdet ihr anderen Redaktionen raten,
die auch mit Schulen zusammenarbeiten wollen?

Es funktioniert besser, wenn man nicht allzu groBe Erwartungen an die Endpro-
dukte stellt. Insgesamt sollte das Projekt kurz, kompakt und gezielt sein und mit so
viel Praxiswissen wie moglich unterfiittert. Klassische Vortriage, bei denen man sich
60 Minuten vor die Klasse stellt und spricht, funktionieren nicht. Die Jugendlichen
sagen gerne ihre Meinung, wenn sie aufgefordert werden. Das Wichtigste ist aber,
dass man auf Augenhéhe kommuniziert und sich nicht verstellt. Wir werden in der
Zukunft auf jeden Fall weiter mit Schulen zusammenarbeiten.
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Diese Projekte hat #UseTheNews
im Jahr der Nachricht initiiert:

Von klein bis gro: Ganz unterschiedliche Modellprojekte

sind entstanden, im Schulunterricht, im Rahmen einer AG
oder als Ferienprojektwoche. Teilweise wurden sie begleitet
von Medienpadagog:innen. Im Mittelpunkt standen aber immer
die Jugendlichen, die Beitrage produziert und etwas Uber
Journalismus und Nachrichten gelernt haben.

Zukunft Nordsee 8 Recklinghausen
Ostfriesen-Zeitung (ZGO) / Recklinghduser Zeitung (Medienhaus Lensing/rumble) /
AG am Internatsgymnasium Esens (NIGE) 8. Klasse Kathe-Kollwitz-Schule
Laufzeit: 1 Schuljahr Laufzeit: 2 Monate
Ort: Esens, Ostfriesland/Niedersachsen Ort: Recklinghausen / Nordrhein-Westfalen
Die Rheinpfalz 9 Berliner Morgenpost
Die Rheinpfalz / 10. Klasse, Hermann-Hesse-Gymnasium /
Goethe-Gesamtschule Kaiserslautern Berliner Morgenpost (FUNKE)
Laufzeit: 4 Monate Laufzeit: ca. bis Ende 2025
Ore: Kaiserslautern / Rheinland-Pfalz Orz: Berlin
Rasende Reporter in 10 lbbenbiirener Volkszeitung
Bad Kiinigshofen Interessierte Jugendliche /
Volkshochschule Rhén und Grabfeld / Ibbenbu.r?ner \éf)lksz;eltung
Jugendzentrum Bad Kénigshofen / Laufzezt. 25k s angk12925 ’
YEEeEn en cer SehEnne 7 Mein-Pest Ort: Ibbenblren / Nordrhein-Westfalen
Laufzeit: Projektwoche im August
Orz: Bad Konigshofen / Bayern 1 Westfalenpost

Westfalenpost (Lokalredaktion Menden / FUNKE) /
Bergedorf AGs vom Placida-Viel-Berufskolleg
Salon5 / Bergedorfer Zeitung (FUNKE) / Laufzezt:dca. bis Ostern 2025
12. Klasse Stadtteilschule Kirchwerder Ort: Menden
Laufzeit: ca. 6 Monate
Orz: Hamburg-Bergedorf 12 Hannover

Hannoversche Allgemeine Zeitung (Madsack) /
Elbe-Jeetzel-Zeitung Oberstufenkurs Hannah-Arendt-Gymnasium
Elbe-Jeetzel-Zeitung / Earsmgl’lma'usen. fah
11. Klasse, Gymnasium Luchow aufzezt. Seminartannt
Laufzeit: 3 Projekttage Qi AReEs
Ort¢: Luchow / Niedersachsen

13 Lauenburg

Mein Quartier — meine News

Volkshochschule Leipzig / 7. Jahrgang,
Quartiersschule IhmelsstraBe / Radio Mephisto 97,6
Laufzeit: Projektwoche im September

Ort: Leipzig

Bonner Generalanzeiger

Jahrgang 8, IGS Bonn-Beuel / Bonner Generalanzeiger
Laufzeit: ca. 6 Monate
Ort: Bonn-Beuel

JAHR DER NACHRICHT

Podcast-AG an der Albinus-Gemeinschaftsschule
Lauenburg / Bergedorfer Zeitung (FUNKE)
Laufzeit: 4 Monate

Ort: Lauenburg

Stand Oktober 2024
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Dos and Dont’s

fur Verlagsarbeit an Schulen

Klare Deadlines setzen:

Steckt einen Zeitplan ab, innerhalb
dessen das Projekt an der Schule
durchgefihrt werden soll — mit
klaren Deadlines!

Lehrkrafte als Partner:innen
einbeziehen:
Stimmt euch mit den Lehrkraften ab,

um die Starken / Schwéachen und
Besonderheiten der Klasse zu erfahren.

Projekte mit dem Lehrplan
verkniipfen:

Falls mdéglich, verbindet das Schulprojekt
mit dem existierenden Lehrplan!

Das schafft Verbindlichkeiten bei

den Schuler:innen.

Kleinteilige Aufgaben
stellen:

Brecht alle Aufgaben, die ihr den
Schiler:innen stellt, auf ihre Teilbereiche
herunter. Dokumentiert einzelne Schritte,
fasst zusammen und wiederholt so oft
wie moglich.

Thematische Offenheit
zulassen:

Ermutigt die Schiiler:innen, eigene
Themen und Ideen einzubringen, mit
euch zu diskutieren, und hoért ihnen zu!
In manchen Punkten wissen sie vielleicht
schon mehr als ihr.
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Mangelnde Riicksichtnahme
auf schulische Strukturen:

Schulen ticken nach einer anderen Uhr
als Verlage und Redaktionen. Seid euch
bewusst, dass Abstimmungsprozesse
teilweise lange dauern kénnen.

Unrealistische Erwartungen
setzen:

Habt keine zu groBen Erwartungen
an das Endprodukt. Moglicherweise
wird es nicht die Qualitdt haben, die
ihr euch vorgestellt habt. Bearbeitet
keine zu komplexen Themen mit den
Jugendlichen, selbst wenn ihr viel
Zeit habt.

Position der Lehrkraft
einnehmen:
Sprecht mit den Schiler:innen auf

Augenhdhe. So kénnen alle voneinander
profitieren.

Falschen Medienbhezug
herstellen:

Mit Zeitungsartikeln kommt ihr bei den
Jugendlichen nicht mehr weit. Setzt auf
aktuelle, praxisnahe Anwendungsbeispiele
aus ihrer Medienwelt, um etwa Formate
zu erklaren.



Was macht ¢z guzes
Modellprojekt aus?

OnserDrehbuch = | 1 Thema Zukunft der Region

Wer Jugendlichen Uberzeugende Antworten auf die
Frage geben will, warum Nachrichten und Journalismus
wichtig fur ihr Leben sind, der fingt am besten direkt
vor der Haustilr an. Wie sieht die Zukunft unserer
Region aus? Wie sieht deine Zukunft in dieser Region
aus? Sichere Arbeitsplatze? Gute Infrastruktur? Eine
gesunde Umwelt? Die Schiler:innen suchen sich
gemeinsam mit der Lokalredaktion ihr Zukunftsthema.

r

2. Journalistische
Praxis ausprobieren

Wie bekommen wir unser Zukunftsthema
mit journalistischen Mitteln in den Griff?
Interview? Reportage? Faktencheck?
Angeleitet von den Redaktions-Profis
oder von Medienpadagog:innen gehen die
jugendlichen Reporter:innen an die Arbeit.

3. Werkzeug Smartphone:

Es ist der mediale Alleskénner und enthalt
alle notwendigen Funktionen. Und: Mit

keinem anderen Tool sind die Jugendlichen
besser vertraut.

4. No text!

Wenn die Schiler:innen es nicht ausdricklich
anders wiinschen, produzieren sie ausschlieBlich
Audio- und Videoformate — vom Podcast bis
zum TikTok-Reel. Es sollte zudem von Beginn
an ein Format fur die spatere Veréffentlichung
vereinbart werden.

5. Co-Creation:

Modellprojekte sind Kooperation auf
Augenhdhe. Der Medienpartner veréffentlicht
die Ergebnisse der Co-Produktion auf seinen
digitalen Kanéilen, die Jugendlichen kénnen

| sie in ihrer Timeline posten.

6. Start small:

Co-Creation bedeutet fir beide

Seiten Aufwand, aber auch einen
enormen Wissensgewinn in beide
Richtungen. Empfehlung: Lieber
erst mal kleiner starten und bei
Erfolg das Projekt ausweiten.

7. Gutes Projektmanagement:

FUr Erfolg braucht es einen strukturierten Plan,
der den Schiler:innen das nétige Wissen vermittelt
und genligend Freiraum flr eigene Ideen l&sst.
Medienpartner, Lehrkrafte und Medienpadagog:innen
sollten hier gemeinsam an einem Strang ziehen.

Noch mehr Insights und Learnings
zu den Modellprojekten gibt es

Guten
e Theteeteete Start!
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Wie vermitteln wir Schiiler:innen
im Unterricht die Bedeutung und
Funktionsweise von Journalismus?

von Katharina Puchalla und Yasmin Aissani

Der hohe Bedarf an Medienkompetenz bei Schiiler:in-
nen kann nicht allein von Lehrkraften im klassischen Un-
terricht vermittelt werden. Die Lehrpldne geben allerdings
keinen Raum fiir eine fachgerechte Einarbeitung in die
sich stetig &ndernde Medienwelt und somit fehlt es hier an
Ressourcen, dieses Themenfeld in den Unterricht zu inte-
grieren.

An dieser Stelle setzen medienpadagogische Schul-
workshops an. Zur Beschreibung dieser Workshops wur-
den drei Kategorien identifiziert: Planung, Inhalte und Me-
thodik.

Planung

Die Planung startet mit der Akquise von moglichen
Kooperationsschulen. Auswahlkriterien kénnen z. B. Bil-
dungsniveau, Ort und bereits bestehende Partnerschaften
sein. In dieser Phase werden der Hintergrund zum Projekt
erlautert und erste Terminabsprachen koordiniert.

Je nach Verfligbarkeiten folgt die Teamzusammenstel-
lung. Das Team zur Durchfithrung sollte mit mindestens
einer medienpadagogischen Person und einer Person aus
dem journalistischen Bereich besetzt werden. Idealerwei-
se stehen zwei Medienpdadagog:innen zur Verfligung. Die
zustindige Klassenlehrkraft sollte bei der Durchfithrung
ebenfalls vor Ort sein und den Workshop durchgehend be-
gleiten.

Um die Inhalte und Methodik an die jeweilige Klasse
und deren Bildungsniveau sowie sonstigen Rahmenbedin-
gungen (z. B. Schulpausen / Technik) anzupassen, erfordert
es ein Vorgespriach und vermehrte Absprachen mit der zu-
standigen Lehrkraft.

Medienpadagogik an Schulen

]

Dies zeigten u. a. erste Schulworkshops zusammen mit
dem Social News Desk, in denen keine Vorbesprechungen
zwischen dem Team und der Lehrkraft stattfanden. Zwar
gab es Absprachen zwischen der Planungsinstanz und der
Schule, jedoch reichten diese nicht ganz fiir eine angepass-
te inhaltliche Planung aus. Dadurch entstanden teilweise
zu hohe oder zu niedrige Anspriiche.

Inhalte

In den Workshops sollen Schiiler:innen erfahren,
was Journalismus ausmacht und wie er entsteht. Auf sehr
grundlegendem Niveau werden die Bereiche Themenfin-
dung, Recherche und Produktion vermittelt.

Praktische Lernziele sind beispielsweise der Unter-
schied zwischen Journalist:innen und Influencer:innen
sowie seriose Nachrichten und Meinungsmache. Dariiber
hinaus wird tiber verladssliche Quellen und Desinformation
aufgeklart.

Die Schiiler:innen kénnen anhand von Themen, die sie
aktuell beschiftigen, den journalistischen Prozess durch-
flihren. Im seltenen Fall, dass die Gruppe keine Ideen zu
Themen hat, kann das Team Vorschldge einbringen. Diese
sollten sich jedoch stets an der Lebensrealitdt der Gruppe
orientieren.

Des Weiteren sollte es Raum fiir Fragen und Diskussio-
nen geben. Hierflir kann sich das Team bereits Gedanken
im Voraus machen, jedoch erst wahrend des Workshops
situativ entscheiden, welche Diskurse interessant fiir die
jeweilige Zielgruppe sind. >>
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Workshop von Yasmin Aissani und Rieke Smit im Rahmen des Newscamps in Hamburg

Methodik

Grundsitzlich sollte eine offene, objektive und padago-
gisch wertvolle Haltung der Teammitglieder bestehen. Das
Bildungsniveau divergiert auch innerhalb einer Klasse und
wird meist erst wahrend der Durchfiihrung deutlich. Daher
sind Flexibilitit, spontanes Umplanen und die Fahigkeit,
sich auf verschiedene Charaktere einzulassen, Kernkompe-
tenzen in diesem Tatigkeitsfeld.

Eine interaktive Gestaltung der Workshops ist unab-
dingbar. Nur durch eine aktive Teilnahme der Schiiler:in-
nen werden Inhalte nachhaltig vermittelt, ganz im Gegen-
satz zu Frontalunterricht.

Die Workshops sind mit kurzen inhaltlichen Impulsen
versehen, die bestenfalls gemeinsam erarbeitet werden.
Dafir eignen sich mediale Beispiele aus ihrer Lebensreali-
tat. Die Balance zwischen Input und Interaktion ist dabei
mafBgebend fiir das Interesse der jungen Menschen und
schlieBlich auch fiir die Beteiligung.

Im nichsten Schritt konnen die Schiiler:innen beglei-
tet produzieren und beispielsweise sowohl vor als auch
hinter der Kamera tdtig werden. Gegenseitiges Interview-
en im und ums Schulgebdude ldsst sie aus dem gewohnten
Schulalltag ausbrechen. Dafiir bieten sich Gruppenarbei-
ten mit anleitender Begleitung an. Durch die selbststandi-
ge Produktion medialer Inhalte kénnen diese erst richtig
verstanden und auch hinterfragt werden.

In weiteren Gruppenarbeiten kann das erstellte Ma-
terial mit einfacher kostenloser Software zur Bearbeitung
von Videos (z. B. CapCut) zusammengefiigt werden. Hier-
bei ergibt sich die Schwierigkeit, dass lediglich ein bis zwei
Personen am Schnitt arbeiten kénnen. Fiir die restlichen
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Schiiler:innen sollte eine parallele Beschiftigung stattfin-
den. Als Abschluss konnen die finalen Videos vor der Klas-
se prasentiert werden. Eine gegenseitige Feedbackrunde,
sowohl von den Schiiler:innen als auch vom Team und der
Lehrkraft, setzt die Videos in Kontext.

Mit diesem sehr partizipativen Ansatz wird nicht nur
die Selbstwirksamkeit gefordert, sondern auch das Grund-
prinzip vom demokratischen Handeln vermittelt. Durch
die aktive Mitgestaltung der Inhalte erfahren die Schii-
ler:innen gesellschaftliche Teilhabe.



Meinung

Schule braucht

Medienpadagog:innen

von Alexander Drechsel

Es brennt an deutschen Schulen! Angesichts des Lehr-
kraftemangels, einer hohen Teilzeitquote und tiberborden-
der Lehrplane benétigt unser Schulsystem externe Unter-
stiitzung in der Medienbildung und insbesondere in der
Vermittlung von Nachrichtenkompetenz. Eine zukunfts-
gerichtete Medienbildung ist nicht nachhaltig in der Schu-
le verankert und hdngt zu sehr am Engagement einzelner
Lehrer:innen.

In der 2016 vorgestellten Strategie ,,Bildung in der di-
gitalen Welt" gibt die Kultusministerkonferenz (KMK) ein
klares Ziel vor: Schiiler:innen sollen am Ende ihrer Pflicht-
schulzeit die notwendigen Fahigkeiten und Kompetenzen
besitzen, um ein selbstbestimmtes und verantwortungs-
bewusstes Leben in einer digitalen Gesellschaft zu fithren
und sich an demokratischen, 6ffentlichen Entscheidungs-
prozessen zu beteiligen. Seit 2019 wurden im Zuge des ,,Di-
gitalpakts Klassenzimmer mit Smartboards, iPads und
WLAN ausgestattet. Aber ohne entsprechende padagogi-
sche Konzepte ist die Milliardeninvestition wirkungslos,
und viele Schiiler:innen verlassen die Schule ohne die von
der KMK beschriebenen Kompetenzen.

Der ,Fortschrittsbericht DigitalPakt Schule 2022-2023"
zeigt neben vielen anderen Punkten auch, dass Schulen
nun zwar Uber digitale Gerate verfiigen, Lehrkrifte aber
oft nicht wissen, wie sie diese didaktisch sinnvoll ein-
setzen konnen, und dass die digitale Erfahrungswelt der
Schiiler:innen und das schulische Lernen auseinander-
klaffen. Laut der internationalen IPSOS-Studie 2022 sagen
lediglich funf Prozent der deutschen Lehrkréfte tiber sich
selbst, sie konnten auf ein breites Repertoire an Strategien
zuriickgreifen, um digitale Technologie bestmoglich im
Klassenzimmer anzuwenden und auch andere Lehrkréfte
davon zu begeistern.

5%

der deutschen

Lehrkrdfte fiiblen sich
gerustet, um digitale
Technologie bestmaoglich
im Klassenzimmer
anzuwenden.’

"Quelle:
IPSOS-Studie 2022

~In Deutschland befiirchten mit
65 Progent unterdurchschnittlich
viele Lehrkrdfte das Risiko der
Desinformation. !

In der IPSOS-Studie 2022, die Lehrkrifte in elf euro-
paischen Landern interviewte, heif3t es auch: ,In Deutsch-
land befiirchten mit 65 Prozent unterdurchschnittlich viele
Lehrkrifte das Risiko der Desinformation®. Dem steht rund
ein Drittel der Jugendlichen zwischen 12 und 19 Jahren ge-
gentiber, die ihre Nachrichten iiber YouTube, Instagram
oder TikTok beziehen. Im ,,Schulbarometer 2024“ stuften
nur sechs Prozent der befragten Lehrkrifte die Vermittlung
von ,Demokratieverstindnis und -fihigkeit® und gerade
einmal 18 Prozent ,kritisches Denken, eigene Meinung
entwickeln®“ als wichtige schulische Aufgabe ein. >>
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Die Daten belegen: Aus- und Weiterbildung fiir Lehr-
krafte allein reichen nicht aus, um die schulische Medien-
bildung effektiv zu verbessern. Es bedarf vielmehr exter-
ner und spezifisch geschulter Expert:innen, die mit der
schnellen Entwicklung in der Medienwelt Schritt halten
und journalistische Standards vermitteln. Zertifizierte
Medienpddagog:innen kénnen hier die schulische Arbeit
unterstiitzen. Sie konnen auBerhalb eines notenbedingten
Machtgefilles in Zusammenarbeit mit Schiiler:innen und
Lehrkriften eine Lernatmosphéire auf Augenhohe schaf-
fen. Sie arbeiten als epistemische Lernpartner:innen, ein-
gebettet in ein Netzwerk aus Medienunternehmen, und
bringen eine Didaktik und Methodik in die Schule ein, die
sie in Praxisprojekten, auBerschulischen Lernorten und
Praktika umsetzen.

»Medien verstehen durch Selbermachen® ist das Prin-
zip, bei dem Medien als Werkzeug des kollaborativen Ler-
nens dienen. In einem solchen Umfeld lernen junge Men-
schen nicht nur technische Fertigkeiten, sondern auch
kognitive Fahigkeiten, demokratische Prinzipien, Team-
prozesse und Bewdltigungsstrategien — vor allem aber er-
fahren sie Selbstwirksamkeit.

Um trotz Lehrkriftemangels eine umfassende und
den Zielen der KMK gentigende Medienbildung in der
Schule anzubieten, ist eine strukturelle Einbeziehung von

Medienpddagog:innen unumgénglich.

Alexander Drechsel volontierte bei Spiegel Online und
arbeitete zwischen 2001 und 2019 als festangestellter
Redakteur fUr Reuters, ARD-aktuell, die Deutsche Welle
und den SWR. Seit 2019 leitet er TIDE — Hamburgs
Burger:innensender und Ausbildungskanal, der in der
Stadt als medienpadagogischer Akteur verankert ist.
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Schulbarometer 2024

Nur wenige der befragten Lehrkrafte stuften die Vermittlung
von Demokratieverstdndnis und -fahigkeit sowie kritischem
Denken als Basis flr eigene Meinungsbildung als eine wichtige
schulische Aufgabe ein.

Vermittlung von ...

sDemokratieverstindnis
und -fihigkeit (6 %)

»Kritisches Denken,
eigene Meinung entwickeln* (18 %)




Whitepaper
Bildung

Bei vielen Aktivitaten im Jahr der Nachricht waren Schuler:innen,
Lehrkrafte oder Partnerschulen von #UseTheNews aktiv beteiligt.

Im Whitepaper Bildung berichten wir ausfuhrlich, was wir an und mit
Schulen umgesetzt haben und welche Learnings es gab, und wir geben
konkrete Praxistipps fur die Bildung.

Mit hilfreichen Tipps und Praxisheispielen:

Orientierung im Dschungel der
Medien-Kompetenzhbheschreibungen

inspirierende Praxisheispiele fiir
Medienprojekte im Unterricht

Tipps fiir die Arbeit mit aktuellen
Nachrichten im Unterricht

Vorschlige fiir die Zusammenarbeit
mit Medienpadagog:innen an Schulen

it dabei: | P bt;f
U te’l" ahl von

Of2i0) Hier geht’s zum
lf"!'lafj Download

N dpaqg.de/z3AtktQ
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Lessons Learned:
Was «wir aus dem Jahr der Nachricht
fir die Zukunft mitnehmen

von Vanessa Bitter

Als wir im Januar 2024 ins Jahr der Nachricht gestartet sind, hatten
wir eine ungefahre Vorstellung davon, wie die Arbeit des Social News
Desk aussehen kénnte, wie ein Newscamp ablaufen wirde oder wie
sich ein Modellprojekt gestalten lieBe. In den letzten Monaten sind
aus diesen ersten Ideen konkrete Konzepte geworden. Vor allem aber
haben wir auf unserer Reise viele wertvolle Erkenntnisse gewonnen,
die die Grundlage fur zuklnftige Projekte bilden.

Unsere Top-Learnings im
Jahr der Nachricht:

76

1. Digital first? Analoge Formate sorgen fiir Schliisselmomente und
erzielen viel Wirkung

Wer glaubt, die Gen Z und Gen Alpha lieBen sich nur tiber digitale Formate erreichen, weil sie standig
am Smartphone hdngen, irrt. Gerade bei der Vermittlung von Nachrichtenkompetenz erweisen sich Prasenz-
formate oft als deutlich effektiver. Unsere Newscamps und Modellprojekte haben sich so zu echten Leucht-
turm-Projekten entwickelt, die bei den Jugendlichen auf groBe Begeisterung stoBen. Analoge Formate sind
ein erfolgreiches Mittel, um das journalistische Handwerk zu vermitteln und den Journalismus greifbar und
nahbar zu machen.

2. Seid mutig! Flexibel und experimentierfreudig bleiben
zahlt sich aus

Es gibt kein Patentrezept fiir einen erfolgreichen TikTok-Kanal oder ein fertiges Eventformat, das im-
mer funktioniert. Deshalb ist es umso wichtiger, flexibel zu bleiben, kontinuierlich neue Formate und Inhalte
auszuprobieren und stets die aktuellen Trends und Themen im Blick zu behalten. Und vor allem: sich nicht
entmutigen zu lassen, wenn die Dinge nicht sofort den Erwartungen entsprechen. Im Jahr der Nachricht galt
stets die Devise: ausprobieren, scheitern, anders machen. Es zahlt sich aus, dranzubleiben und Konzepte
kontinuierlich weiterzuentwickeln.

3. Transparenz und Partizipation sind entscheidend,
um Vertrauen zu schaffen

Um junge Menschen von dem Wert journalistischer Arbeit zu iiberzeugen und Vertrauen zuriickzuge-
winnen, sind Transparenz und partizipative Ansitze unerlasslich. Sei es als ,glaserne Redaktion® im Rahmen
von Newscamps, durch Behind-the-Scenes auf Social Media oder aktive Co-Creation-Projekte — der Mehrwert
von Formaten, die den Dialog und die Teilhabe junger Menschen férdern, ist enorm.
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4. Livestreaming bietet enormes Potenzial

Ein Mittel fir mehr Transparenz im Redaktionsalltag sind Livestreams, die auf Social Media
auf wachsendes Interesse stoBen. Die Live-Formate vom Social News Desk auf TikTok und Twitch
haben gezeigt, wie so das Interesse fiir ein Nachrichtenthema geweckt werden kann und der direkte
Austausch mit der Community gelingt.

5. Bekannte Gesichter fiir mehr Impact

Die Testimonial-Kampagne zum Jahr der Nachricht hat verdeutlicht, wie wirkungsvoll die Ko-
operation mit bekannten Personlichkeiten aus Film, Fernsehen und Social Media sein kann. Die Ein-
beziehung der Testimonials, sei es bei den Newscamps oder in den Inhalten des Social News Desk,
steigerte nicht nur die Aufmerksamkeit, sondern sorgte auch fiir einen verbindenden Rahmen aller
Elemente vom Jahr der Nachricht.

6. Bleibt authentisch und kommuniziert auf Augenhéhe

Wer denkt, jedes Jugendwort kennen zu miissen, um mit der jungen Zielgruppe auf Augenhohe zu
sprechen, liegt falsch. Viel entscheidender ist es, authentisch und real zu bleiben. Gleichzeitig ist der
Ansatz ,von jungen Menschen fiir junge Menschen® oft deutlich wirksamer. Ob bei der Auswahl der
Hosts auf Social Media oder bei den Workshop-Leitenden bei Newscamps: Es lohnt sich, die junge
Generation, z. B. Volontar:innen, aktiv einzubeziehen.

7. Medienpadagog:innen nehmen eine wichtige
Schlisselfunktion ein

Als Journalist:in vor einer Schulklasse tiber die eigene Arbeit zu sprechen, kann manchmal her-
ausfordernd sein. Wie vermittelt man das Wissen, ohne Schiiler:innen zu langweilen? Eine wertvolle
Unterstlitzung dabei sind Medienpiadagog:innen, die eine wichtige Schnittstelle zwischen Journa-
lismus und Pidagogik einnehmen. In den Newscamp-Workshops vom Social News Desk war daher
immer eine Medienpadagogin mit dabei und unterstiitzte das Team bei der Workshop-Vorbereitung
und -Umsetzung.

8. Gemeinsam mehr erreichen: Die Vernetzung zwischen
Medienpartnern, Bildungsinitiativen und Jugendlichen ist
zukunftsweisend

Das Jahr der Nachricht konnte nur so gut gelingen, weil alle #UseTheNews-Partner an einem Strang
gezogen haben. Die wechselnde Teilnahme von jungen Nachwuchskriften beim Social News Desk, die
Verbreitung der Kampagne iiber alle Kandle oder die gemeinsame Umsetzung eines Newscamps durch
verschiedene Medienhduser haben eindrucksvoll gezeigt, wie wertvoll Austausch und Zusammenarbeit
sind. Auch die Zusammenarbeit mit der Zielgruppe selbst, z. B. in Form der Co-Creation-Projekte, erwies
sich als echter Gewinn - fiir die Schiiler:innen als auch fiir die beteiligten Partner. Gleiches gilt fiir die
Kooperation mit den vielen Bildungspartnern, deren Angebote in den Modulkatalog von #UseTheNews

einflossen und so auf den vielen Newscamps und in Schulen stattfanden.

#USETHENEWS WHITEPAPER
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Exkurs
Studie zum Jahr der Nachricht

von Leonie Wunderlich

Die wissenschaftliche Begleitung zielt darauf ab herauszufinden, wel-
che Bertihrungspunkte junge Menschen mit der Kampagne und Aktivititen
rund um das ,Jahr der Nachricht 2024* hatten. Dazu wurden zwischen April
und September sechs Online-Umfragen durchgefiihrt, um herauszufinden,
wer mit Inhalten vom Social News Desk (SND) in Kontakt kommt und wie
diese Inhalte bewertet werden. AuBerdem konnten durch eine offene Fra-
gestellung Ansatzpunkte fiir moégliche Themenschwerpunkte identifiziert
werden. Parallel wurden zwischen Mai und Oktober Fokusgruppen mit
Jugendlichen gefiihrt, die aktiv in die journalistischen und / oder medien-
padagogischen Aktivitdten — beispielsweise durch die Teilnahme an einem
Newscamp oder SND-Workshop - eingebunden waren. Sie sollen Aufschluss
dariiber geben, wie die Schiilerinnen und Schiiler ihre Erfahrungen bei den
unterschiedlichen Aktivititen bewerten und wie sie sich mit gelernten In-
halten auseinandersetzen. Die Ergebnisse erscheinen im Dezember 2024 in
einem Arbeitspapier zu den Erfahrungen Jugendlicher mit Aktivititen im

Jahr der Nachricht.

Ergebnisse der Studie
zum Download:

N dpag.de/WDVzxER

Begleitung der journalistischen
Aktivitaten im Jahr der Nachricht 2024

— Zeitraum der Begleitung: April bis
Oktober 2024

- Methode: Zehn Fokusgruppen mit
Schulerinnen und Schilern (N = 56) im
Alter zwischen 13 und 17 Jahren sowie
sechs Online-Umfragen im Zeitraum
zwischen April und September 2024
(N =29; N=36; N=51;N=68;N=40;
N = 265)

— Kernergebnisse: Die Teilnahme an
Workshops, Newscamps und / oder
einem Modellprojekt wird grundsétzlich
positiv bewertet. Unterschiede gibt es
hinsichtlich der alltagspraktischen Rele-
vanz und weiteren Auseinandersetzung
mit dem Gelernten in Abhangigkeit vom
Erfahrungslevel und dem persoénlichen
Interesse. Insgesamt berichten die
Befragten vor allem davon, dass sich ihr
Bild von Journalismus verandert und /
oder erweitert hat. Der GroBteil spricht
sich dafur aus, dass journalistische
Angebote auch auf sozialen Plattformen
verflgbar sein sollten, um ein junges
Publikum zu erreichen. Es werden
negative als auch positive Kritik sowie
Verbesserungsvorschlige mit Blick auf
die besuchten Aktivitdten geduBert.

~Ich denke, dass man jetzt schon doller drauf achtet

wfz:d intensiver darauf achtet, ob das wirklich so
stimmt oder ob es nur ,Fake®ist oder Werbung. «

16-jihrige Newscamp-Besucherin

JAber ich finde, die Strafsenumfragen [von SND]
waren gut. [Alle: Ja, die waren auf jeden Fall
gut]. Die waren nicht zu schnell geschnitten.
Die Fragen waren interessant.”

15-jahriger Workshop-Teilnehmer beim Social News Desk
_Es ist sebr arbe
ja]. Es dauert S¢€
drehen, da s
es ist schon coo
geschafft hat. “

16-jahrige schiilerin,
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Gemeinsam wirksam werden
So geht es nach dem
Jahr der Nachricht weiter

von Vanessa Bitter und Meinolf Ellers

Die dramatische Zunahme von Desinformation und der damit verbundene Verlust des
Vertrauens in die demokratische Offentlichkeit sind Herausforderungen, fiir welche es weit
iiber das Jahr der Nachricht hinaus Lésungsansitze bedarf.

Mit den Projekten von #UseTheNews wollen wir langfristig die informierte Gesellschaft
verteidigen und die digitale Offentlichkeit stirken. Aufbauend auf den Erkenntnissen der
#UseTheNews-Studien steht die Initiative im Kern fiir die Vermittlung von Nachrichten-
kompetenz mit dem Ziel, junge Menschen zu befahigen, sich faktenbasiert eine Meinung zu
bilden. Dabei verstehen wir Nachrichten- und Informationskompetenz als Schliisselqualifi-
kation fiir eine gesunde demokratische Gesellschaft.

Ziele von #UseTheNews:

Mediennutzung _——+> Nachrichtenkompetenz B

verstehen vermitteln

Vernetzung zwischen Medien, Bildung und jungen
Menschen

Das Jahr der Nachricht hat einmal mehr gezeigt, wie wichtig die Zusammenarbeit und
der Austausch zwischen Journalist:innen, Lehrkrdften und Jugendlichen ist. Seit Griindung
von #UseTheNews setzen wir auf maximale Kooperation, die Biindelung von Ressourcen
und das Arbeiten in Netzwerken. Dabei arbeiten wir immer auf Augenhéhe mit der jungen
Zielgruppe.

Fiir eine erfolgreiche Vernetzung wollen wir kiinftig verstarkt mit Multiplikator:innen
zusammenarbeiten. Insbesondere Medienpadagog:innen, junge Medienscouts und journa-
listisch arbeitende Content Creators sind wichtige Vermittler:innen zwischen Journalismus,
Lehrkraften und Schulen.

Zielgruppen und Eltern .

Multiplikator:innen
P Youngsters

Lehrkrafte

NewZees &
Medienscouts .

SCHLUSSWORT

Demokratie
starken

Creator : Medienpéddagog:innen;

offene Kanale

Journos
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Angebotspyramide von
#UseTheNews

80

passiv

JAHR DER NACHRICHT

Von niedrigschwelligen Angeboten bis hin zu

Leuchtturm-Projekten
Aufbauend auf den vielen Learnings aus dem Jahr der Nachricht wollen wir die
Konzepte 2025 weiterentwickeln und ausbauen. Das Ziel: Wirksam werden! Das Angebot

von #UseTheNews umfasst:

— Wissenstransfer: Von Studien iiber Whitepapers oder unseren monatlichen Newsletter

- #UseTheNews biindelt das Know-how rund um das Thema Nachrichtenkompetenz.
Community: Fiir unsere Medien- und Bildungspartner sowie fiir junge Medieninteres-
sierte (NewZees) organisieren wir regelmaBige Workshops und férdern den gemeinsa-
men Austausch und die Zusammenarbeit.

Self Service: Wer Nachrichtenkompetenz z. B. im Unterricht vermitteln will, findet
bei #UseTheNews eine Sammlung an hilfreichen Bildungsangeboten zum Download.
Auch analoge Angebote wie die Nachrichtenkompetenz-Box fiir den Vertretungsun-
terricht sind Teil des Portfolios.

Workshops und Fortbildungen - ob in Priasenz oder virtuell: Von Journalist:innen-
Besuchen in Schulen bis hin zu Fortbildungen fiir Lehrkrafte - #UseTheNews vermit-
telt fiir unterschiedliche Formate u. a. an Partner wie spreuXweizen oder Journalismus
macht Schule.

Newscamps und Co-Creation: Als Leuchtturm-Projekte initiieren wir gemeinsam mit
unseren Partnern Newscamps und Modellprojekte, in denen Schiiler:innen journalis-
tische Arbeitsweisen kennenlernen und selbst aktiv werden kénnen.

— Co-Create

Newscamps

Prasenz in Schulen
Virtuell

Self Service

Community

Wissen

Medienbildung als fester Bestandteil des Lehrplans

Zusammen mit den #UseTheNews-Partnen setzen wir uns fiir die Férderung von Nach-
richten- und Informationskompetenz in den Schulen ein. Dafiir fordern wir ein verstarktes
Engagement der Bildungspolitik auf Bundes- und Landesebene und die Einfithrung verbind-
licher Lehrpldne fiir Nachrichtenkompetenz, mit einem besonderen Fokus auf die Erken-
nung von Desinformation und die Vermittlung von journalistischen Grundprinzipien. Ein
erster Meilenstein war dafiir die Einladung in die Kultusministerkonferenz im Oktober 2024.

#UseTheNews goes international

Die Férderung von Nachrichtenkompetenz und die Entwicklung neuer Nachrichten-
formate fiir junge Zielgruppen ist ein Thema, das nicht an der Landesgrenze aufhort.
Bereits in den Niederlanden (ANP), in der Schweiz (Keystone SDA) und in Osterreich (APA)
wurde #UseTheNews ausgerollt. Diese europaweiten Kooperationen wollen wir auch kiinftig
ausbauen.

[



Unsere Partner

Forderer des
Jahrs der Nachricht

Bundesministerium des Innern und
far Heimat (BMI)

Brost Stiftung

Robert Bosch Stiftung

Madsack Stiftung

Bundeszentrale fiur politische Bildung
(bpb)
Westermann

Partner des

Jahrs der Nachricht
Algemeen Nederlands Persbureau
(ANP)
ARD

Bayerische Landeszentrale fur neue
Medien (BLM)

Behorde fur Kultur und Medien der
Freien und Hansestadt Hamburg

Bonn Institute

Bundesverband Digitalpublisher und
Zeitungsverleger (BDZV)

Correctiv / Salon 5

Der SPIEGEL

Deutscher Fachverlag (dfv)
Deutschlandradio

dpa Deutsche Presse-Agentur
EIJK

einfach.Medien

FUNKE Mediengruppe
General-Anzeiger Bonn

Gesamtverband
Kommunikationsagenturen (GWA)

Glomex
Grimme Institut
Hashtag.jetzt
Heise

Hochschule fir Angewandte
Wissenschaften (HAW) Hamburg

Journalismus macht Schule
jule Initiative junger Leser

Keystone SDA
Kolner Stadtanzeiger

Landesanstalt fir Kommunikation
Baden-Wlrttemberg (LFK)

Landesanstalt fur Medien NRW

Leibniz-Institut fur Medienforschung |
Hans-Bredow-Institut

Lie Detectors
Media Lab Bayern

Medienanstalt Hamburg /
Schleswig-Holstein (MA HSH)

Medienhaus Lensing

MEGAfoN

Museum fir Kommunikation (MfK)
MVFP

NDR

Neue Pressegesellschaft (NPG)
Neue Westfélische Bielefeld
nextMedia.Hamburg

ntv

Die Mediaagenturen
ProSiebenSat.

Radio Hamburg

RTL

Stdwest Presse

SWR

TIDE

TikTok

Verband Osterreichischer
Zeitungsverleger (VOZ)

Vaunet

Verlagsgruppe Rhein-Main (VRM)
VHS

WDR / 1LIVE

ZDF

ZEIT-Stiftung

Zeitungsgruppe Ostfriesland (ZGO)
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