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OPTIMIZATION-STRATEGIE

FUR DIE WELT

EIN PROJEKT DER SOCIAL MEDIA THINK UNIT

Die Socal Media Think Unit am Fachgebiet Medienwissenschaft der Techni-
schen Universitat Berlin verbindet Fragestellungen von Untermehmen, kultu-

rellen Eimnchtungen und politschen Organisationen zum Thema Socal Media
mit dem Innovationspotenzial eines forschungsonenterten akademischen

Umfelds.

Projektteamn | Ambra Cavallaro, Ann-Kathrin Evers, Philipp Hosemann, Martin
salchow, Inken Schmidt, Ann Eathnn Schroder

Abbildung 9 Twitter-Follower der 'WELT nach Geschiedht sowie .Follower
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Das soziale Metzwerk: Die Fangemeinde der WELT auf
facebook soll im folgenden Abschnitt ausfihrlich be-
trachtet werden, da sich dber 81 % der Sccal Media-
Aktivitaten, die das Unternehmen generiert, auf dieser Platt-
form abspielen (vgl. SimilarWeb 2014: 0.5.).

Die WELT erreicht bei facebook 190.434 User (vgl. WELT-
facebook Juni 2014: 0.5.). Wie in der folgenden Grafik zu
erkennen ist, setzt sich der Trend der dberwiegend mannlichen
Leserschaft audch bei facebook weiter fort. Dartuber hinaus er-
reicht Ce WELT bei fb imn Viergleich zu anderen Fanpages uber-

durchschnittlich viele User aus der benannten Kemzielgruppe
der dlteren mannlichen User von 35 bis uber 65 Jahren. Un-
tersucht man jedoch die vorliegende Grafik auf Potenziale,
wird deutlich, dass der GroBteil der facebook-Community
zwischen 13 und 34 lahre jung ist (siehe Kapitel 1).

Auch fir Die WELT liegt das grote Potenzial fir eine realis-

tische Erweiterung der Fananzahl in dieser Altersklasse der
Community. Die Fanbase der 18- bis 24-lahrigen madht da-
riber hinaus bereits 22 % der User der WELT-Facebookseite

fAbbildumg 10 Verteilung der WELT-Fanbase im Vergleich mur gesamten
facebook-Gemeinde nach Geschlecht und Alter
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aus, die 25- bis 34-J3hrigen sind mit 20 % am haufigsten ver-
treten; gegendber einer Fanbase won nur 19 % zwischen 35
bis 44 Jahren sowie 14 % zwischen 45 bis 54 Jahren (vgl. In-
terne Angaben Die WELT facebook). Daraus |3sst sich schiie-
Ben, dass knapp 55 % der Fans unter 35 Jahre alt sind. Diese
Diskrepanz zwischen der Zielgruppe der WELT Print und der
User der Sodal Media-Plattformen muss durch differenzier-
te und gezielte Ansprache begegnet werden.

Wie ein optimierter Auftritt fur die Praxis gestaltet werden
kann, wird in den Kapiteln 4 und 5 eingehend behandelt.

2.2 DER WETTBEWERB: DIE NACHRICHTENBRANCHE IM UMBRUCH

Als Herausgeber von verschiedenen Zeitungsformaten sieht
sich die WELT-Gruppe nach eigenen Angaben in direkter Kon-
kurrenz zu Pantmedien wie der ZEIT, der FA.Z, Spiegel Online,
der Suddeutschen Zeitung und der Frankfurter Rundschauw.

Die Medienwelt befindet sich jedoch in einem stetigen Wan-
del: Aktuellen Studien wufolge informieren sich immer mehr
Personen uber politische Nachrichten im Internet®.

Auch eine Umfrage von Statista (2013) zum Thema _Anteil der
Internetmutzer, die das Internet zum Abrufen von Politiknach-
richten nutzen” bekraftig diese Annahme. 5o gaben 74 % der
befragten Manner und 69 % der Frauen unter 34 Jahren an,
das Internet als Informationsguelle fur Nachrichten zu nutzen
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fAbbildumg 11- Anteil der Imternetnutzer, die Intermet 2um Abrufen von
Politiknachridvten nutzen [nach Alter und Geschilecht]
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Bei der Auswertung der interakbionsreichsten Beitrage der
WELT f3lit auf, dass sich die User dberwiegend fur bunte”
Themen interessieren. Diese Postings zeichnen sich dadurch
aus, dass sie Uberraschen, eine Geschichte erzahlen und einen
Meuwert bieten — Beitrage, die man gerne liked cder teilt.

Auch Themen aus dem Bereich Job & Karriere®™ haben eine

Die User teilen folglich gerne Inhalte, die unterhalt-
sam sind, fur sie personlich einen hilfreichen Mehr-
wert bieten und Diskussionspotenzial haben.

Politisch schwierige Themen finden wenig Anklang bei den
Usern. Auch werbliche Inhalte cder kommentariose Bilder
etc. sind unter den Flop Posts zu finden.

hohe Imterkbtionsate.

Abbildung 20 Top,Flop Posts vwon der WELT
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+LEIG UNS DEINE WELT"

Unter dem Motto Zeig uns Deine WELT" vercffentlichen
User Fotos von ihren Erlebnissen mit der WELT. Es peht da-
rum, dass die User zeigen wo, wann und wie sie Die WELT
lesen — ob noch analog in Form einer gedruckten Zeitung
oder schon digital Gber Smartphone, Tablet & Co. Social
Media eignen sich im Allgemeinen besonders gut zur Ver-
breitung selbst erstellter, personlicher Inhalte. Mit der Kami-
pagne gibt Die WELT ihren 25 eine weitere Maoglichkeit dazu.
So werden auch andere User angesprochen, es entsteht ein
Gemeinschaftsbewusstsein.

Hbbildung 27- Kampagnengestzitung suf der facebook-Fanpage im Tritel

|Casmlle: Dwrrisll ung SRATU

ABLAUF DER KAMFAGNE

Die User schicken die Fotos zusammen miit Teasern, Texten,
Berichten, Leserbriefen o 3. an eine E-Mail-Adresse der WELT.
Die Bilder werden in einer Datenbank gesammelt und in
einem festen zeitlichen Abstand auf facebook wverdffent-
licht. Die Abbildungan 27-30 zeigen Beispiele fur mogliche
Eampagnenposts.

Wenn die Kampagne beendet ist, kdnnen die beliebtesten
und originellsten Fotos pesammelt und in einem Rudkblick in
Form eines eignen Albums verdffentlicht werden. Dazu kann
auf facebook auch ein passendes Hashtag #ZeigunsCeine-
WELT™ oder #DieWELTmitEurenAugen” gesetzt werden. Da-
durch konnen die Fotos zum einen wiederverwendet werden
und zum anderen ermneut die Reichweite erhdhen. Aulerdem
konnen so auch Fotos gezeigt werden, die bisher ausgelassen
weurden. Die User werden ihre eipenen Fotos wiedererkennen
und bauen eine emoticnale Bindung zu der WELT auf.

Die Themenvielfalt der Zeitung wurde aufgegrffen, Inhalte
selektiert und in einzelnen Aussagen auf die Spitze getrieben.
Es peht beizpielsweise um Bartmode, Kokaindealer, Toiletten-
papier oder Kochrezepte und Umweltschutz im Amazonasge-
biet. Der Claim ®Eine Woche Inspimtion® soll unterstreichen,
dass der Informationswert der WELT am SONNTAG bis in die
Wodhe hineinreicht {vgl. Page Online 2014).

Abbildung A0 Tieelbild _Knast” der WELT-Farpage
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Diese Art der Themenaufbereitung kann auch fur Die WELT
auf facebook in Verbindung mit der eigenen Webseite welt.de
funktionieren. Diese andersartigen Themen werden humo-
ristisch und spannend aufbereitet sowie mit klaren Visuals
unterstutzt, sedass die Neugier des Users angeregt wird, sich
uber die Geschichite hinter den Aussagen und Bildemn zu in-
formieren. Diese Art der Aufbereitung eignet sich primar fur
Themen, die nicht tagesaktuell sind, sondern einen Mehrwert
zu Spezialthemen geben. Dabei solite ein aufmerksamikeits-
starkes Visual mit Teaser —wie z.B. aus der vorgesteliten WELT
am SONNTAG-Kampagne — auf der Fanpage platziert werden.
Die auflésende Geschichte, sprich den Artikel, gibt es dann
auf welt.de nachzulesen [vel. Abb. 40-41).

Sbbildung 41: Titelbild “Kokzir-Dealer”™ der WETFanpaze
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DIE BESTEHENDEN ZIELGRUPPEN ANSPRECHEN -
BLOGS ZUR THEMENINSPIRATION NUTZEN

Eine weitere Themengenerierung kann durch die Nutzung
von Artikeln aus den schon bestehenden Joumalisten-Blogs
erfolgen. 50 konnte das Potenzial der Redaktewre durch die
Einbindung wvon bereits penerierten Contents ausgenutzt

WELCHER MEHRWERT WIRD DEM USER GEBOTEN?

Der Anreiz zur Teilnahme ist sin Gewinnspiel. Die Kampagne
sollte eine festgeschriebene Laufzeit haben, damit Gewinner
auch regelmakig und prominent benannt werden konnen.
Die Gewinne kinnten sein:

+ Abonnement Online / Print

+ iPad + Abonnement Online (App)

# Fahrt im Welt-Ballon®

Der Erfolg der Beitrage wird gemessen an der Anzahl der Likes.
Dadurch konnen die Gewinner transparent ermittelt werden.
Transparenz und Aufrichtigkeit sind bei einem Gewinnspiel
sehr wichtig, wie das Beispiel Pril** gezeigt hat. In sozialen
Medien missen Kampagnen fur alle User wollig transparent
ablaufen, ihnen midssen die Regeln bekannt wnd verstandlich
sein. An dieser Stelle sollte Die WELT nicht nur den ganzen
Ablauf der KEampagne offenlepen, sondem awch darauf hin-
weisen, dass nicht alle Einsendungen werdffentlicht werden
kdnnen bzw. es hier eine Vorauswahl der Redaktion nach be-
stimnmiten Kriterien geben wird. Dadurch kann Die WELT ihren
traditionellen Wert der Transparenz bestatigen und ihre neus
Social Media-Rolle wahrmehmen.
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steht. Als Tool fur das leichte Erkennen von Blogeintragen
kann der vorgestelite Sodal MediaNewsroom dienen. Der
Sodal Media-Manager kann so0 — nach der erfolgreichen In-
betriebnahme und Integration aller WELT Journalisten-Blogs —
zeitnah erkennen, welche Beitrage neu eingestellt wurden. In
eimem nachsten Schritt kinnen die fur Ansprudchsgruppen als
relevant und interessant eingestuften Artikel iiber facebook/

Tweitter weiter verbreitet weerden. 5o wird zusatzlich audh der
Traffic der WELT-Blogosphare gesteigert.

Wie bereits erwahnt, sind hier auch innovative Themen her-
vorzuheben, die zu viralem Posting-Verkehr fuhren sowie vie-
le Likes fir Die WELT erzielen kinnen. Gesondert ist an dieser
Stelle auch der PS5 Blog™ der WELT aufzufuhren, der insbe-
sondere die mannliche Leserschaft begeistert.

IM GESPRACH MIT DEM USER -
THEMEN ZUR DIALOGF ORDERUNG

Die WELT wird dazu angehalten stets Themen zu betradhten
und zu schaffen, die 2u einem Dialog fihren kinnen: lm Fokus
steht hierbei der in der neuen Sodal Media-Rolle festgehalte-
ne Grundgedanks, dass Menschen mit Menschen kommuni-
zieren mochten. Und Die WELT viel mehr als ein Nachrichten-
dienst sein sollte.

Aus dem Grund, den Dialog zwischen Zeitung und Leser zu
fordern und die ldeen der User in den 5M-Auftritten der
WELT einzuschliefen, wurde im vorherigen Eapitel bereits
eine Kampagne fur die Marke Die WELT entwickelt und
erlautert.

Eine weitere Initiative fur die Einbindung der Nutzer in der
Kommunikation mit der WELT sind die Burgerthemen. Durch
diese kann die Community ihre Thememwlnsche ausdrick-
lich auBern. 5o kann die WELT dber 2ine Form won User
Generated Content verfigen, ohne dass die User Inhalte
direkt auf den sozialen Plattformen verdffentlichen (siehe
Kapitel 5.9).

Dank dieser Kampagnen zur Forderung des Gespraches
hatten beide Seiten die Gelegenheit eine klare und eige-
ne Meinung zu aulern: Wichtig ist hier, von der Seite der
Redaktion, die Konversationen — vor allem bei _empfindli-
chen™ Themen — zu moderieren, und gegebenfalls auf die
Richtlinien der Netiquette zu verwveisen.

{siche Abb. 11). Besonders die junge Zielgruppe informiert
sich dabei zunehmend auf Plattformen wie facebook, Twitter
und Co. oder gelangt von diesen Plattformen auf die eigent-
liche Machrichtenwebsite. Die Rolle facebooks als Traffic-Lie-
ferant wachst stetig und der Blick im die USA lasst auf weite-
res Wachstum schlieBen: “S5o macht der Social Traffic bei der
Washingtonpost bereits zehn Prozent des Gesamttraffics aus.
Ahnlich sieht es auch bei der Huffingtonpost (9 Prozent und
New York Times (& Prozent aus)” (Statista facebook Traffic
2013:05.).

Dieser Wandel der Mediennutzung bedeutet fur Unterneh-
mien, sich strukturellen und kulturellen Veranderungen gegen-
uberzusehen. Denn User stellen andere Anforderungen an die
Kommunikation und Verbreitung won Nachrichten auf Social
Media-Plattfiormen als an klassische Medien [bspw. Zeitun-
gen). Die Kunden wiinschen sich Transparenz und Offenheit,
eine nachhaltge Kommunikation auf Augenhohe sowie die
Maoglichkeit sich aktiv an der Unternehmenskommunikation

zu beteiligen, um in den Dialog zu treten (vel. Wiist 2012- 35§).
Fir Die WELT bedeutet dies konkret, dass zu den be-
stehenden Konkwrremten — die alle udber Websei-
ten sowie Sodal Media-Auftritte wverfigen -  weite-
re Anbieter wie uwa. der stem (Wochenmagazin) oder
neuartige, weniger seridse Anbieter wie Heftig.de (Internet-
portal] um die Aufmerksamkeit der Leserschaft werben.

Eimne Kare und einzigartipe Posionierung in den sozialen
hMedien ist somit unumganglich, um die heranwachsende
junge Zielgruppe an das Traditionsunternehmen zu binden.
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2.3 STARKEN UND CHANCEN GEZIELT NUTZEN = SWOT-ANALYSE

Die WELT werfugt iber hochkompetente Mitarbeiter, die pe-
meinsam in Europas grotem Newsroom arbeiten. So ist eine
starke Vernetzung und schnelle Eommunikation zwischen
den Redakteuren, Ressortleitern und Social Media-Verant-
wortlichen moglich. Arbeitswege kinnen schnell koordiniert
und Bilder zeitnah angefordert werden. Zudem gibt es einen
nahezu unerschipflichen Pool von immer nevem und akitu-
ellemn Content. Die Entscheidung, Machrichten Online-First
zu publizieren, ist dabei ein klarer Wettbewerbsvorteil und
zahit auf die WELT-Werte _Aktualitat” und _Schnelligkeit” ein.

fAbbildung 12 Ubersichs der aralysierten  StarkenSchwichen sowie
Chanoen/Risilo=n der WELT
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Durch den Einsatz eines redaktionellen Teams, das 24
Stunden am Tag aktiv ist, konnte sogar eine kontinuier-
liche Beobachtwng wuwnd Betreuung der Akbvitaten
z.B. auf facebook wnd Twitter gewshrleistet werden.
Obwohl bei der WELT groBes Know-How im Bereich Social
Media vorhanden ist, wird dieses nicht effektiv genutzt.
Der strukturelle Aufbau wnd organisatorische Ablauf sind
interm nodh nicht optimal an die Anforderungen der sozi-
alen Medien angepasst. Denn zum jetzigen Zeitpunkt gibt
es5 weder gin bestandiges Sodal Media-Team, das dber ge-
nugend personelle wnd zeitliche Ressourcen werfugt, moch
einen Social Media-Manager, der sich ausschlieBlich auf
die Aktivitéten dieser Plattformen fokussieren kann. Dar-
uber hinaus liegen weder ein klar formuliertes Strategie-
papier noch Leitlinien fur die Kommunikation mit den An-
spruchsgruppen auf sozialen Plattformen vor’.

Ein gut ausgestattetes Team, Monitoring und Guidelines wir-
den Risiken wie Shitstorms und die Unkontrollierbarkeit des
Feedbacks entscheidend vemingern und geben eine gewis-
se Kontrolle und Sicherheit in den Netzwerken.

Betrachtet man die Unternehmensakbvitaten auf der
WELT-Fanpage ist auffalliz, dass zwar regelmaBig viele Posts
gesetzt werden, aber jegliche Interaktion mit den Usern aus-
bieibt. Neben dem fehlenden Dialog ist der raue Tonfall, der
zwischen den Usern untereinander und bei den Usern gegen-
uber der WELT herrscht, als pragende Schwache zu werten
(vgl. Seite 18). Durch das Eingreifen won Mitarbeitern/
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Die Beitrage des stern auf facebook haben durchaus Mach-
richtencharakter, wobel Themen fokussiert werden, die be-
wegen, bildstark sind oder die derzeitige Internetgemeinde
beschaftipen. Die Beitrage sind entweder humorvoll, infor-
miativ, kdnnen zum Machdenken anregen oder bieten Mehr-
wert in Form von Service oder Aktualitat. Den Usern werden
sowohl Nadhrichten vermittelt als auch Online Trends naher

gebracht. Weiterhin sind GruBe aus der Redaktion, Spru-
che oder Karikaturen beliebte Posting Formen.

Auffallig ist auch, dass der stern haufig besonders reichwei-
tenstarke Posts erkennt und in einer Folgestory weiter dreht.
S0 geht er zusatzlich auf die User ein.

Der stern erreicht mit seinen Inhalten insgesamt sshr gute
Interaktionsraten.

fbbildung 21 Top/Flop Posts des sbern

TOP/FLOP POSTS — STERN
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Brdark w4 Die Postings mit den hochsten Interakbonsraten be-
o S —— handeln Uberwiegend bunte” Themen, die bildstark
E e sind und die Intemetgemeinde aktuell beschaftigen.
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YORTEILE DER KAMPAGNE

Dadurch, dass die Inhalte an eine E-Mail-Adresse der WELT
gesendet werden, entstehen allgemein keine Probleme
beziglich der Rechite an den Bildern und Texten™.

Die Sammlung in einer Datenbank bietet den Vorteil, dass
alle Bilder pebiindelt werden und somit eine gute Ubersicht
entsteht. AuBerdem kann jeder Mitarbeiter jederzeit darmuf

zugreifen. 5o kann das pesamte Social Media-Team die Posts
vornehmen wnd der Arbeitsablaut bleibt flexibel.

Ein anderer Vorteil der Datenbank liegt in der Risikominimie-
rung. Durch die redaktionelle Viorauswahl der Bilder und Texte
kann das Posting unerwinschter Inhalte vermieden werden.
Unerwinschte Inhalte sind nicht zu unterschatzen, sie konn-
ten die gesamte Kampagne gefahrden, wis eine Bilder-lmapge-
kampagne des NYPD kirzlich zeigte®.

Bilder eigenen sich besonders gut fur eine Kampagne, da sie
uber Social Media schnell verbreitet werden und emotionali-

sieren. Fur die User ist es fast alitaglich, sin Foto mit kurzem
Text zu posten, sie fihlen sich also sicher und die Hemm-
schiwelle zur Teilnahime ist gering. Die Qualitdt der eingesand-
ten Fotos wird durch den technischen Fortschritt im der Regel
fur eine Veroffentlichung geeignet sein. Fur Bilderposts auf
facebook ist es daherausreichend, Fotos von Mobilgeraten zu
nutzen. Es kann davon ausgegangen werden, dass die Mehr-
heit der Bilder mit einem Bildbearbeitungsprogramm ange-
passt wurde. Auch die Texte der User werden von der Anspra-
che wnd Umsetzung passend fir eine Social Media-Kampagne
sein, denn die User kennen das Netzwerk und seine anderen
Nutzer. Insbesondere Blogger, Hobbyjournalisten und -foto-
graphen werden gerne an der Kampagne teilnehmen und ge-
eigneten Content liefern. Dadurch kann der redaktionelle Um-
fang durch Bearbeitung minimiert werden. Dennoch soliten
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Fotos mit spannenden Bildausschnitten, auBergewohnlichen
Motiven oder einer imteressamten Farbgestaltung praferiert
werden oder andere ggf. durch das WELT-eigene Grafik-Team
minimal nachbearbeitet werden.

Die Verfasser der Beitrage werden ihre Posts selbst forcieren,
indermn sie das Posting bspw. auf ihrer eigenen Seite teilen, da

sie Interesse an einer moglichst hohen Reichweite haben. Ein
groler Anreiz sorgt schlieflich fur groBe Teilnahme.

Durch den Anreiz werden wvor allern Opinion-Leader und
Multiplikatoren zur Teilnahme angeregt. Dadurch emeichen
die Beitrage eine hihere Reichweite, da hier groere Peer-
groups bestehen. Die Inhalte werden an weitere Personen-
kreize peleitet und Sfter gelessen, geliked und geteilt. 5o
kann nicht nur die Reichweite, sondern auch die Anzahl der
Fans erhoht werden.

Ein weiterer Vorteil besteht darin, das Profil der WELT und
ihrer Fans durch die 715G selbst scharfen zu kbnnen.

LBESCHREIB UNS DEINE WELT"

MNachdem das Gewinnspiel von ,Zeig uns Deine WELT" been-
det ist, beginnt der nachste Teil der KEampagne. ,Beschreib
uns Deine WELTY kann eine unbestimmite Laufzeit haben,
denn hier ist der Anreiz zur Teilnahme kein Gewinnspisl, son-
demn die Verdffentlichung des Beitrags auf welt.de oder sogar
im Printmediwm.

ABLAUF DER KAMPAGNE

Die User werden dazu aufgefordert, selbst Artikel zu schrei-
ben und sie an eine fir diesen Zweck erstellte E-Mail-Adresse
der WELT zu schicken. Dazu wird jede Woche ein Thema von
der WELT auf facebook bekanntgegeben, zu dem die Artikel
verfasst werden sollen.

Abbildung 25 Post zur Kempagne  Zair uns Deine WET™  Abbildung 30 Post 2ur Knmpagne  Zsip uns Deine WELT™
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5.9 VON LESERN FUR LESER: DIE WELT-BURGERTHEMEN

An journalistische Texte ist ein hoher Qualitatsanspruch zu
stellen. Da der qualitatve Anspruch an soldhe Texte wvom
reinen Blrgerjournalismus meist schwierig erfullt werden
kann, wird eine andere Malnahme mit sogenanmtem User
Generated Content fur deutlich sinmvoller und adaguater fir
Die WELT erachtet.

Dabei handelt es sich um eine Kampagne, die Leser und Fans

der WELT dazu anregen soll, Themen vorzuschlagen ocder
duwrch Abstimmung der Leserschaft Themenwinsche offent-
lich kundzutun: Die Blrgerthemen.

Diese Kampagne wird von der Webseite aus organisiert, je-
doch uber facebook und Twitter als Link mit Beteiligungs-
aufruf geteilt. In Twitter sollte dazu ein passendes Hashtag
erstellt werden, wie z.B. #buergerthemen oder #deinthema.
Diese Art der Kampagne hat mehrere Vorteile: Die redaktio-
nelle KEontrolle der Themen verbleibt bei der WELT, da die
Ubersendung der Initiativworschldge nicht &ffentlich, sondemn
uber die Webseite mit einer Zusicherung der Verwendungs-
rechte erfolgt.

Aus den dbersandten Initativvorschlidgen der Leser werden die
viehversprechendsten und sinnvollsten ausgewzhlt, redakbio-
nell aufbereitet, um sie dann in sinem Redaktionsbeitrag uber
die eingegangenen Vorschldage den Usern zur Abstimmung vor-
zustellen. Auf diese Weise konnen auch eigens Themen der
WELT* vorgestellt werden, die vielleicht innerhalb der Redaktio-
nen strithg sind oder bei denen ein Interesse der Community
getestet werden soll. Hier naturlich mit entsprechender Kenn-
zeichnung als redaktioneller Thememnvorschlag.

DIE NAHE ZUM USER: AUCH SEINE MEINUNG
ZAHLT FUR DIE WELT

Die WELT zeigt dadurch — unabhangig von dem Resultat — ihre
Nahe zur Commumity. Sie beweist den Usemn:

# Die WELT madht sich stark fur Euch

« Dhie WELT interessiert sich fir Eure Belange

« Dhie WELT ist liberal, denn sie |asst eine Regulierung durch

die User zu

Damit wird das Interesse an Userthemen durch die Vorstellung
in einemn redaktionellen Beitrag als Abstrahlwirkung genutzt.
Dies jedoch chne die Gefahr von schlecht recherchierten Art-
keln oder Qualtatseinbulen, da sowohl eine redaktionelle Kon-
trolle dber die Themen als auch eine professionalle Erstellung
der nachfolgenden Beitrage durch die WELT-Redaktion erfolgt.

KRITERIEN ZUR THEMENAUSWAHL

Das Vorselektieren unterbindet Problems wie z.B. SpaBthe-
men-Einsendung und kann dhnlich wie bei Leserbriefen erfol-
gen. Durch eine komplett offentliche Abstimmung kinnten sich

und dadurch Shitstorms erzeugt werden®. Machfragen, warum
nicht z.B. die Spalthemen” mit den meisten Votes gewinnen,
kinnen mit klar kommunizierten Ridhtlinien und dem Verweis
auf die Untemehmensphilosophie, die nicht mit dem Thema
vereinbar ist, beantwortet werden. Derartige Themen kann Die
WELT micht zulassen, sollte dies aber im Viorfeld transparent
kormmunizieren.

#Abbildung 42: Aufruf zum Themenvorschlag in sinem Posting
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WAS HAT DIE WELT DAVON?

Die Imteraktivitat zwischen Usern und der WELT steigt inner-
halb des sozialen Netzwerks. Selbst dber Likes oder Kom-
mentare unter diesen Beitragen wird damit die Reichweite
der Eampagne vervielfacht. Der User sieht in der Beteilipung
einen Nutzen fiur sich und andere. Dabei sollte die Moglich-
keit zur Entscheidung dariber gegeben sein, ob man bei der
Einsendung bzw. der Veroffentlichung der Einsendung na-
mentlich genannt werden méchte cder nicht. Damit spricht
man sowohl den User an, der sich ausschlieBlich fur das
Thema interessiert, als auch denjenigen, der sich mit seinem
Vorschlag profilieren will. Die Nutzer missen erkennen, dass
jeder — ohne viel Zeit zu investieren — etwas bewirken kann,
imdem er Themen vorschlagt oder nur dber diese abstimmt.
Die MNutzer befriedigen ihr soziales Beddrfnis, konnen
Woertschatzung durch die Community und die WELT erfah-
ren und haben das Gefuhl, selbst etwas bewegen zu kin-



