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 Kommerzielle soziale Netzwerke sind hoch-
relevant für öffentlich-rechtliche Medien: 
Über 270 Formate produzieren sie für 
Social- Media optimierten Journalismus.

 Es zeigt sich eine deutliche Orientie-
rung der redaktionellen Tätigkeiten an 
algorithmischen Funktionsweisen und 
Konventionen der Plattformen: Format-
entwicklung, Darstellungsweisen und In-
halte werden (unterschiedlich stark) da-
ran ausgerichtet.

 Insgesamt ist die Beziehung zwischen den 
öffentlich-rechtlichen Medien und den 
Plattformen von einem starken Macht-
gefälle zugunsten letzterer geprägt.

 Vielfältige Initiativen sind zum Erhalt jour-
nalistischer Eigenständigkeit und Qualität 
unabdingbar, so der Ausbau nicht-kom-
merzieller Plattformen und die strenge 
Regu lierung ‚privater‘ Algorithmen.
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ARD und ZDF im Bann der Algorithmen?

Allgemeiner Kontext zur Studie 

Soziale Netzwerke sind Teil der öffentlichen Kom-
munikation geworden. Die öffentlich-recht lichen 
Medien müssen diese neuen Ausspielwege nut-
zen, um alle Beitragszahler:innen zu erreichen 
und ihren gesetzlichen Auftrag zu erfüllen. Journa-
lismus für kommerzielle Plattformen zu machen, 
heißt jedoch zugleich, einen Konflikt einzugehen: 
Beiträge müssen tendenziell nach den Logiken der 
Algorithmen gestalten werden, um hohe Reich-
weiten zu erzielen. Das kann bedeuten, Abstriche 
in der Qualität zu machen, denn unterhaltsame, 
pola risierende, emotionale und oberflächliche 
Inhalte werden von den Algorithmen bevorzugt. 
Auch haben öffentlich-rechtliche Medien keine 
Möglichkeiten, die Regeln der Verbreitung und 
Prio risierung von Inhalten mitzugestalten und be-
geben sich so in eine Abhängigkeit von den Daten-
konzernen. Die vorliegende Arbeit fragt vor diesem 
Hintergrund, wie öffentlich-rechtliche Medien mit 
diesem Konflikt umgehen. (Wie) Können öffent-
lich-rechtliche Redaktionen gemeinwohlorientier-
te journalistische Qualitätsinhalte erfolgreich über 
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kommerzielle soziale Netzwerke verbreiten, wenn 
sie zugleich nach den Logiken dieser kommerziel-
len Plattformen agieren müssen? Wie beeinflusst 
die Plattform-Logik den öffentlich-recht lichen Jour-
nalismus – und gibt es Wege aus dem Dilemma?

Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde zum 
einen eine Vollerhebung aller zum Erhebungs-
zeitraum (November und Dezember 2021) aktiven 
journalistischen öffentlich-rechtlichen Kanäle 
und Accounts aus Deutschland in sozialen Netz-
werken vorgenommen. Hierfür wurde in allen rele-
vanten Netzwerken recherchiert1. Zum anderen 
wurden 18 Leitfadeninterviews mit Mitarbeiter:in-
nen von ARD und ZDF geführt, die journalistische 
Inhalte für Drittplattformen erstellen oder als 

Redaktionsleiter:innen/leitende Redakteur:innen 
für solche Social-Media-Angebote verantwortlich 
sind. Die Interviews wurden zwischen Juni und 
November 2021 geführt und nach den Methoden 
der qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.

Ergebnisse

Relevanz privater Plattformen 
für öffentlich-rechtliche Medien
Die quantitative Erhebung verdeutlicht die hohe 
Relevanz sozialer Netzwerke für die öffentlich-
recht lichen Medien. Insgesamt wurden 273 ver-
schiedene journalistische Formate identifiziert, 
von denen 75 (27,5 Prozent) ausschließlich in 
sozia len Netzwerken ausgespielt werden. Fast 
Dreiviertel werden begleitend oder parallel auch 
im linearen Fernseh- oder Hörfunkprogramm ver-

Abbildung 1: 
Verteilung öffentlich-rechtlicher journalistischer Kanäle und Accounts in sozialen Netzwerken 
nach Plattformen

Quelle: Eigene Darstellung. N = 751 Kanäle/Accounts, die 273 unterschiedliche Formate repräsentieren. Die fehlenden 
drei Kanäle/Accounts befinden sich auf sonstigen Netzwerken, die nicht aufgeführt sind. 
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breitet. 90 Prozent dieser Formate sind für meh-
rere Netzwerke aufgesetzt, sodass sich insge-
samt eine Summe von 751 öffentlich-rechtlichen 
journalistischen Einzel- Angeboten (Kanäle oder 
Accounts) in sozialen Netzwerken ergibt. Abbil-
dung 1 zeigt, dass die meisten dieser Angebote 
für Facebook, Insta gram, Twitter und YouTube er-
stellt werden, weitere Plattformen spielen (noch) 
eine vergleichsweise geringe Rolle. Allerdings 
gibt es eine hohe Dynamik in der Neugründung 
von Kanälen und der Bespielung neuer Plattfor-
men, auch die Investitio nen (pro Plattform) ver-
laufen sehr volatil. 

Formatentwicklung, Darstellungsweisen 
und Inhalte im Bann der Algorithmen
Die Interviews offenbaren eine deutliche Orien-
tierung der redaktionellen Tätigkeiten an algo-
rithmischen Funktionsweisen. Redaktionsent-
scheidungen und journalistische Arbeit werden 
von den Erfolgsprinzipien der jeweils bespielten 
Plattformen mitbestimmt. Das betrifft sowohl 
Form und Darstellung als auch die Auswahl von 
Themen – und damit die Inhalte. Bereits in der 
Formatentwicklung orientieren sich Redaktio-
nen an Plattform-Konventionen mit dem Ziel, 
journalistische Inhalte so darzustellen, dass 
sie durch die Empfehlungsalgorithmen eine 

möglichst große Verbreitung erfahren. Auch in 
den Darstellungsweisen werden auf der jewei-
ligen Plattform etablierte Beitragslängen und 
erfolgreiche Dramaturgien übernommen. Journa-
list:innen nutzen in der Produktion Funktionen, 
die von den Apps angeboten – und dadurch 
vorgegeben – werden. Grundsätzlich assimilie-
ren sich die Redaktionen dadurch in Tonalität, 
Ästhetik und Präsentation der Inhalte also an 
bestehende reichweitenstarke Angebote, die 
auch aus dem nicht-journalistischen Bereich 
stammen können. Inhaltliche Entscheidungen 
sind ebenfalls an Reichweiten und algorithmi-
schen Funktionen ausgerichtet. So kommt es 
vor, dass manche Themen auf bestimmten Platt-
formen nicht mehr umgesetzt werden, weil sie 
in der Vergangenheit keine guten Kennzahlen 
erzielten. Allerdings betont die Mehrheit der Be-
fragten, dass in der nachrichtlichen Aktualität 
und bei gesellschaftlich besonders relevanten 
Themen die Ausrichtung an Reichweiten keine 
Rolle spiele. Hier werden regelmäßig bewusst 
Themen umgesetzt, auch wenn sie keine Aus-
sicht auf starke Verbreitung haben. 

Machtgefälle zwischen Datenkonzernen 
und öffentlich-rechtlichen Medien
Die Untersuchung zeigt, dass die Auswertung 
von Nutzungs- und Nutzer:innendaten der Platt-
formen Teil der Redaktionsroutinen geworden 
ist. Die verschiedenen Kennzahlen sind stets prä-
sent (vgl. Abbildung 2), werden als ‚Währungen‘ 
akzeptiert und für redaktions- und senderinterne 
Evaluationen übernommen. Unterschiede gibt 
es im Umgang mit den Daten: Während manche 
Redaktionen den Fortbestand bestimmter Ange-
bote auch von deren quantitativer Entwicklung 

Abbildung 2: 
Das ‚Dashboard‘ in der Zentralredaktion von funk
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Mehr Infos sowie die 
Lang fassung der Studie 
finden Sie auf unserer 

Website: www.otto-
brenner- stiftung.de
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abhängig machen, nutzen andere sie lediglich als 
orientierenden Abgleich. Die Abhängigkeit von al-
gorithmischen Funktionen wird bei unangekündig-
ten Änderungen der Algorithmen, in der Content- 
Moderation der Plattformen und beim Löschen 
von Inhalten durch KI-gesteuerte Filter besonders 
deutlich und beeinträchtigt die journalistische 
Arbeit nach Aussage der Befragten erheblich. 
Insgesamt ist die Beziehung zwischen den öffent-
lich-rechtlichen Medien und den Plattformen von 
einem starken Machtgefälle zugunsten letzterer 
geprägt. Das äußert sich auch in unzuverlässiger 
Kommunikation und mangelnder Transparenz von 
Seiten der Konzerne. Dem versucht die ARD mit 
neu berufenen ‚Partnermanager:innen‘ entgegen-
zuwirken, die einen direkten Draht zu den Platt-
formen etablieren sollen; das ZDF betreibt aktives 
Networking mit Vertreter:innen der Digitalunter-
nehmen, um die Zusammenarbeit zu verbessern. 
Längerfristig setzen die öffentlich-rechtlichen An-
bieter (weiterhin) auf eine Multiplattformstrategie, 
wobei die Konversion auf die eigenen Infrastruk-
turen (Mediatheken, Apps) stimuliert werden soll. 

Fazit

Es bedarf verschiedener Vorgehensweisen, um 
auch zukünftig mit hochwertigem öffentlich- 
rechtlichem Journalismus dem gesellschaft lichen 
Auftrag nachzukommen. In einer ‚gestuften Ver-
antwortung‘ sind einzelne Journalist:innen, Re-
daktionen und ganze Medienhäuser in der Pflicht, 
verbindliche Leitlinien für öffentlich-rechtlichen 
Journalismus in sozialen Netzwerken aufzustellen 
und zu praktizieren. Diese Regeln müssen die Ori-
entierung an den Plattformlogiken bewusster ma-
chen – und eingrenzen. 

Zugleich sollte der Ausbau alternativer, unab-
hängiger und nicht-kommerzieller Plattformen 
mit ‚demokratiefreundlichem Design‘ auch durch 
die Öffentlich-Rechtlichen vorangetrieben wer-
den. Schließlich müssen diese die eigenen Inte-
ressen stärker in die Regulierungsvorhaben der 
Politik gegenüber den Plattformen einfließen 
lassen (vgl. für eine detailliertere Darstellung die 
Langfassung der Studie). 

1 Angebote, die ursprünglich lineare Inhalte identisch auf 
Drittplattformen ausspielen, wurden nicht in die Erhe-
bung aufgenommen. 


