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Einfiihrung

Soziale Medien sind zu einem bedeutenden Gegenstand, aber auch zu einem
wichtigen Raum fiir Forschungen der Sozialwissenschaften geworden. Das
hingt tiberwiegend mit dem Erfolg dieser Anwendungen und Plattformen!
bei den Nutzern zusammen. Der folgende Beitrag diskutiert Soziale Medien
als einen sozialwissenschaftlichen Forschungsgegenstand, aber auch als
Forschungsmittel mit vielfaltigen Formen der Datenerhebung und schlagt
eine begriffliche Systematisierung vor. Mit Sozialen Medien kénnen sowohl
aktive wie auch passive Datenerhebungsmethoden umgesetzt werden. Die
passiven Erhebungsmethoden, insbesondere die Auswertung von Datenspu-
ren, stehen derzeit stirker im Fokus der medialen Berichterstattung und
wissenschaftlichen Diskussion. Insofern wird dem Thema ,Big Data“ auch
in diesem Text besondere Aufmerksamkeit gewidmet, da dieses Feld mit
besonderen Hoffnungen der Sozialwissenschaftler, aber - wie sich rasch
zeigt — auch mit besonderen Herausforderungen methodischer und ethi-
scher Art behaftet ist. Der Text gliedert relevante Gegenstinde der Social-
Media-Forschung, zeigt Schwierigkeiten und ausgewihlte Beispiele, grenzt

1  Die kommunikationswissenschaftliche Diskussion der Begriffe Angebote, Anwen-
dungen, Plattformen, Dienste (engl.: Services), Programme bzw. Modi kann aus
Raumgriinden an dieser Stelle nicht geftihrt werden, siehe dazu u.a. Beck (2006:
22/23).
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das Feld ein und diskutiert als Fazit mégliche Losungsmoglichkeiten fiir
methodische und ethische Dilemmata.

Kommunikationssoziologisch verweist der Begriff ,Social Web“ v.a. auf
das aufeinander bezogene Handeln seiner Nutzer (Schmidt 2011: 24). Inte-
griert werden Informationsaustausch, Beziehungsmanagement, Kommuni-
kation und die kollaborative Zusammenarbeit in einem gesellschaftlichen
oder gemeinschaftlichen Kontext (ebd.; vgl. auch Ebersbach/Glaser/Heigl
2008). Eble (2012: 76) unterteilt Social-Web-Anwendungen in vier Gattun-
gen, nimlich Netzwerk-, Video- und Mikroblogging-Plattformen sowie Lo-
cation-based Services. Er orientiert sich damit an der ARD/ZDF-Onlinestu-
die sowie an Schmidt (2011: 24). Alle Gattungen erfordern zur vollstindigen
Nutzung der bereitgestellten Funktionalititen eine Anmeldung des Nutzers
(Eble 2012: 76ff.), also eine persdnliche Registrierung. Eine trennscharfe
Abgrenzung einzelner Gattungen bzw. Angebote ist allerdings mit dieser
Einteilung nicht moéglich, das rdumt Eble (2012: 86) selbst ein. Fiir ein um-
fassendes Bild sei ,eine nutzungsbezogene Perspektive professioneller wie
privater Verwender zu erginzen”“ (ebd.). Hier sei zu priifen, ,inwieweit die
aufgefiihrten Plattformfunktionalitdten tatsdchlich fiir die ihnen zugeord-
neten Handlungen verwendet werden“ (ebd.). Hier setzt u.a. die Uses-and-
gratification-Forschung an (siehe nichste Seite).

Die Bezeichnung ,Social Software* (Stegbauer/Jickel 2008) hat sich in
den Sozialwissenschaften bisher nicht in der Weise durchsetzen kénnen
wie ,Social Web* und ,Social Media“. Der Begriff ,Social Software” ist
primér technik- und netzwerkorientiert und wurde inhaltlich weitgehend
deckungsgleich mit den Anwendungen des Social Web gebraucht.

Der Begriff ,Social Media“? betont hingegen eher den medialen Cha-
rakter der Anwendungen - es geht um Internet- bzw. Social-Web-basierte
Anwendungen, die sich in ihrer Funktionalitdt von Massenmedien unter-
scheiden, aber dennoch ihren Nutzern mediale Gratifikationen bieten, also
Anwendungen und Plattformen wie Facebook, Twitter, Flickr oder Youtube.
Ihre Besonderheit liegt in der Aufhebung der Einseitigkeit des Sender-
Empfianger-Prinzips, einer erweiterten Partizipation (Welker 2013) und der
Integration von One-to-many-, One-to-one- und Many-to-many-Kommu-
nikation. Die Inhalte dieser Medien werden von den Nutzern iiberwiegend

2 Die Debatte, wie ,sozial* die sogenannten Sozialen Medien eigentlich sind, kann
aus Raumgriinden hier nicht gefiihrt werden.
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selbst produziert (Bruns 2009) oder in Zusammenarbeit mit Profis erstellt
(Howe 2008: 29); die Wirtschaft spricht von User-generated-content (vgl.
Schweiger/Quiring 2007: 97 ff.). Diese Inhalte sind von unterschiedlicher
Zusammensetzung, Qualitdt und Sichtbarkeit. Die Kommunikationsvor-
ginge zwischen den Nutzern gehoren ebenso zu diesen Inhalten wie auch
die zahlreichen Verweise zu massenmedialen Angeboten. Ein gemeinsames
Merkmal von Social-Media-Anwendungen ist neben spezifischen Verwen-
dungsweisen auBerdem die fortwdhrende Speicherung aller Inhalte, Nut-
zungs- und Metadaten durch den jeweiligen Plattformbetreiber. Insofern
sind die Begriffe ,Social Web“ und ,,Social Media®* nicht deckungsgleich,
aber auch nicht Gberschneidungsfrei.

Die Anwendungsvielfalt im Bereich der sogenannten Sozialen Medien ist
immens. Geschéftsorientierte Sortierungen von Social Media-Anwendun-
gen ordnen die Plattformen und Marken nach ihrer primiren Nutzungsweise
durch die Anwender und kommen auf diese Weise zu einer beliebig erwei-
terbaren Einteilungsliste (vgl. Solis 2008). Fiir eine forschungsspezifische
Systematik ist diese Einteilung nicht geeignet. Wir rekurrieren deshalb zu-
nichst auf eine einfache Unterscheidung, die sich in der Online-Forschung
bewihrt hat (vgl. Welker/Werner/Scholz 2005): Soziale Medien als Gegen-
stand der Forschung und als Mittel bzw. Instrument der Datenerhebung.

Soziale Medien als Gegenstand der sozialwissenschaftlichen
Forschung

Soziale Medien sind seit einiger Zeit Gegenstand der sozialwissenschaftli-
chen Forschung (vgl. ZerfaB/Welker/Schmidt 2008 a, b). Insbesondere die
Nutzungsforschung untersucht die User, das AusmaB und den Gebrauch von
Social Media. Da einige der Anwendungen beim Nutzer in den vergangenen
Jahren an Beliebtheit stark zugenommen haben, interessiert sich insbeson-
dere die nicht-akademische Mediennutzungsforschung fiir das AusmaB der
Nutzung. Da das klassische Medienset der Nutzer nunmehr durch Soziale
Medien ergdnzt wurde, untersuchen die Medienforscher auch die Wechsel-
wirkungen des Gebrauchs von Social Media mit klassischen Massenmedien
(vgl. Busemann/Fisch/Frees 2012).

Es gibt inzwischen zahlreiche bevélkerungsbezogene Nutzungsstudien
unterschiedlicher Granularitit und Reichweite, die Social Media bertick-
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sichtigen und die zum Teil in regelméBigen Zeitintervallen vorgelegt wer-
den (ARD/ZDF-Onlinestudie; (N)Onliner-Atlas, Studien der BITKOM, Stu-
dien des BVDW, IVW-Erhebung). Demnach konzentriert sich die Nutzung
von Social-Media-Angeboten in Deutschland auf wenige, verbreitete Ange-
bote: Facebook (iiberwiegend privat), wer-kennt-wen (dto., regional), XING
(beruflich) und Twitter (privat und beruflich) werden regelmiBig unter den
beliebtesten Angeboten genannt. Die meistgenutzten Angebote sind Univer-
salangebote, die nahezu alle Alters- und Einkommensklassen ansprechen
(BITKOM 2011/2012).

Wie Busemann und Gscheidle (2012: 380) zu Befunden der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2012 berichten, sind 43 Prozent der Onliner in Deutschland
in privaten3 Communitys* aktiv. Von diesen 43 Prozent nutzen wiederum
81 Prozent das Netzwerk Facebook, das damit in Deutschland Marktfiihrer
ist. Die Autoren betonen die Unterschiede beziiglich aktiver und passiver
Nutzung: Facebook wird von 90 Prozent der angemeldeten Nutzer aktiv
genutzt (ebd.), andere Social Media-Plattformen haben hingegen geringere
Aktivitéitsraten. Diese Ergebnisse werden von einer weiteren reprasentati-
ven Untersuchung gestiitzt: Busemann, Fisch und Frees (2012) berichten
iiber die Ergebnisse einer Sonderstudie zu ,,Social Communities®, der ZDF-
Studie Community 2011. Bei der Beliebtheit der Nutzer schldgt das Netz-
werk Facebook die Mitkonkurrenten wie oben berichtet aus dem Feld, es ist
mit Abstand die meistgenutzte Social Media-Anwendung in Deutschland.
Twitter folgt erst auf den Pldtzen und nimmt in der ZDF-Studie Community
2011 den siebten Rang ein (dies.: 260).

Die Autoren rechnen die untersuchten ,Social Networks und Communi-
ties" (dies.: 258) unter dem Oberbegriff ,Social Media“ und berichten {iber
Nutzungsausmaf und Nutzungsweisen, insbesondere von Facebook (ebd.):

»Communitys sind mittlerweile in der Mitte der Bevolkerung angekom-

men, so nutzten 2011 35 Prozent aller Onliner (...) mindestens wochent-
lich Online-Communitys. Vor allem die Jugendlichen kénnen sich es

3 Die geschiftliche Nutzung betrug 2012 lediglich ein Bruchteil der privaten
Nutzung.

4 Die ,Community“ als Klassifizierungsbegriff wird gelegentlich als zu unspezi-
fisch kritisiert (vgl. BVDW 2013: 15): ,Selbst Twitter oder Pinterest werden z.T.
unscharf pauschalisierend jeweils als Community bezeichnet Communitys wer-
den aber tiblicherweise unter Social Media subsummiert.
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heute kaum mehr leisten, kein Netzwerkprofil zu haben: Unter den 14-
bis 19-Jdhrigen waren es 2011 bereits 80 Prozent, die regelméBig, das
heilt mindestens einmal pro Woche, ihr Netzwerk aufsuchten®

Was die Nutzungsmotive anbelangt, stehen nach wie vor klassische mediale
Gratifikationen wie SpaB und Unterhaltung (Hoffmann & Novak 2012) im
Fokus der Nutzung. Hinzu treten dann netzwerkspezifische und komplexere
Nutzungs- und Handlungsweisen wie die sogenannten vier Cs: connecting,
creating, consuming and controlling (Hoffmann & Novak 2012). Diese vier
Cs konnen auch als prospektive Erwartungen an die Social-Media-Nutzung
definiert werden. Die Zugehorigkeit zu einer (virtuellen) Gemeinschaft (Bu-
semann/Fisch/Frees 2012), das Moment der Selbstdarstellung, also ,sehen
und gesehen werden” (ebd.) und die Kontaktpflege und Vernetzung/Verlin-
kung wie ,neue Menschen kennenlernen®, bzw. ,keep in touch” (Busemann/
Gscheidle 2012) sind wichtige Nutzungsmotive, die von den Nutzern ge-
duBert werden. Ein weiteres Nutzungsmotiv betrifft das Informationsma-
nagement: ,,Up to date” zu sein (Busemann/Fisch/Frees 2012), also sich mit
neuen Informationen zu versorgen, spielt eine wichtige Rolle.

Eine Entwicklung hat sich laut Busemann und Gscheidle (2012: 384) 2012
fortgesetzt: ,Bereits im letzten Jahr konnte gezeigt werden, dass Communi-
tys eine All-in-One-Anwendung darstellen, die zunehmend Funktionen an-
derer Internet- und Web-2.0-Anwendungen adaptiert.” Dies betrifft insbe-
sondere das Versenden von Nachrichten via E-Mail, das gerade bei Jugend-
lichen riickldufig war. Social-Media-Anwendungen integrieren aber nun
auch haufiger forschungsrelevante Anwendungen wie Befragungstools, so-
dass sich immer mehr Kommunikationshandlungen in den entsprechenden
Okosystemen abspielen (siche auch nichster Abschnitt). Durchschnittlich
verbringen die Communitynutzer téglich 54 Minuten in ihrer Community
(Busemann/Gscheidle 2012: 382). Neben Communitys wie Facebook und
Twitter werden auch andere Anwendungen und Plattformen wie Wikipedia,
Weblogs und Videoportale genutzt (dies.: 381).

Social-Media-Anwendungen werden dariiber hinaus auch im berufli-
chen Kontext untersucht. Beispielhaft seien dazu zwei Studien genannt, die
das Nutzungsverhalten professioneller Kommunikatoren in Deutschland er-
hoben haben: Die Studie ,Einsatz und Nutzung von Social Media in Unter-
nehmen® (BVDW 2012), die mittels einer Online-Befragung von Unterneh-
mern und Nutzern (Kunden) realisiert wurde und die Untersuchung ,,Social
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Media in deutschen Unternehmen® des BITKOM (2011/12), die telefonisch
und online Unternehmen befragte. Zudem gibt es eine Fiille weiterer Spe-
zialstudien, die Social Media im professionellen Einsatz untersuchen (News
aktuell 2013; ZerfaB et al. 2013).

Im Zusammenhang mit der kommerziell ausgerichteten Nutzungsfor-
schung werden von den Instituten fast ausschlieBlich Befragungen, online
wie telefonisch, eingesetzt. Auch Panel-basierte Befragungen sind zu be-
obachten.

Die akademisch-universitiare Forschung hat sich inzwischen stark aus-
differenziert und beschiftigt sich insbesondere mit vier Bereichen: dem
Identitdts- und Beziehungsmanagement von Nutzern, mit Netzwerken und
Netzwerkstrukturen, dem Vergleich von Offline- und Online-Nutzerverhal-
ten und dem Privatsphire-Management (Boyd/Ellison 2008; Schmidt 2011
und 2013). Von Interesse ist auch das neu entstandene Dreiecksverhiltnis
zwischen massenmedialer, face-to-face-orientierter und Social-Media-ba-
sierter Kommunikation. Das Spektrum der Forschungsaktivitéten ist jedoch
weit groBer, da inzwischen in nahezu allen sozialwissenschaftlichen Fel-
dern Social Media zu den Untersuchungsgegenstinden gehort. Ein Beispiel:
So untersuchten Neuberger, vom Hofe und Nuernbergk (2010) in kommu-
nikationswissenschaftlicher Perspektive den Einfluss von Twitter auf die
traditionellen Nachrichtenmedien.

Die Forscher setzen - dhnlich wie in der kommerziellen Forschung -
hiufig Befragungen ein, aber zunehmend auch Inhaltsanalysen (Welker/
Wiinsch 2010) und weitere Formen der Beobachtung und Messung (Faul-
baum 2009).

Social Media als Mittel und Instrument der Forschung

Wihrend Social Media als Forschungsgegenstand stirker in den Fokus
kommerzieller Institute und akademischer Studien geréit, beginnen sich pa-
rallel die Moglichkeiten der Datenerhebung iiber und mit Hilfe von Social
Media auszudifferenzieren. Dabei ist festzustellen, dass grundsétzlich alle
Datenerhebungsmethoden, die online eingesetzt werden, auch {iber Soziale
Medien umgesetzt werden kénnen. Allerdings gibt es bei der Datenerhebung
per Social Media einige herausragende Anwendungsfelder und Schwer-
punkte, das betrifft insbesondere den groBen Bereich der nicht-reaktiven
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Datenerhebung (vgl. Kénig/Stahl/Wiegand 2009). Dies hingt mit den Spe-
zifika und Eigenschaften von Sozialen Medien zusammen. Die Dimensio-
nen ,Regeln®, ,Relationen” und ,Code* (Schmidt 2013: 39/34) rahmen die
Handlungspraxen fiir computervermittelte Kommunikation und definieren
die Unterschiede zur personlichen oder auch zur massenmedialen Kommu-
nikation. Social Media konstituiert iiber den Code technischer Netze eigene
Regeln und ermdéglicht auf diese Weise Relationen, die in Massenmedien
nicht moéglich waren. Netzwerkkommunikation im Allgemeinen und Social
Media im Speziellen stiften neue Arten von Offentlichkeiten, die sich von
massenmedialen deutlich unterscheiden (Schmidt 2013: 41/42). Unsere hier
eingefiihrte Disposition, Soziale Medien nicht nur als Gegenstand, sondern
auch als Instrument der Forschung zu klassifizieren, mochten wir weiter
verfeinern, indem wir uns an diesem Modell unterschiedlicher netzwerk-
basierter Offentlichkeiten orientieren. Die vier Arenen von Offentlichkeit
(ebd.)

= Massenmediale Offentlichkeit

= Expertendffentlichkeit

» Kollaborative Offentlichkeit

= Personliche Offentlichkeit

erginzen wir noch mit der ,Arena® der Nicht-Offentlichkeit, einer geschlos-

senen Plattform, bei der ein Untersuchungsleiter den Zugang und die For-

schungsumgebung vollstindig kontrolliert.

= Demnach kann Forschung in geschlossenen, nicht-6ffentlichen Social-
Media-Umgebungen stattfinden, bei der eine dauerhafte Kontrolle der
Untersuchungselemente durch den Untersuchungsleiter moglich ist. Ver-
gleichbar ist diese Form mit einer experimentellen Umgebung, obwohl hier
die Teilnehmer nicht an einem Ort konzentriert sein miissen. Die Social-
Media-Umgebungen beinhalten eine Einladung der Untersuchungsteil-
nehmer, einen Stimulus und auch Incentives. In diesem Rahmen kénnen
zahlreiche nicht-reaktive sowie qualitative Methoden fiir kleinere Grup-
pen eingesetzt werden wie etwa Gruppendiskussionen, Fokus-Gruppen
oder auch Gruppenexplorationen. Die Themen kénnen von der Einfiihrung
neuer Produkte iiber die Beurteilung bestehender Dienstleistungen bis hin
zu Diskussionen iiber Medieninhalte reichen. Die Untersuchungsteilneh-
mer konnen iiber mehrere Tage oder sogar Wochen in einem ,Life-Cycle®
genannten Zeitraum beforscht werden. Die Grofe der Gruppen kann von
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wenigen Teilnehmern bis hin zu mehreren Dutzend Personen reichen. Die
Soziodemographie der Untersuchungsteilnehmer ist tiblicherweise bekannt,
sodass auch hier eine gute Kontrolle von Kontextvariablen moglich ist.
Die zweite Moglichkeit, mit offenen Plattformen zu forschen, korres-
pondiert mit der herkémmlichen Social-Media-Nutzungsumgebung. Hier
ist keine dauerhafte Kontrolle der Untersuchungselemente moglich und
grundsitzlich sind diese Plattformen nicht zugangsbeschrinkt. Die Ser-
ver stehen allerdings nicht unter der Kontrolle der Forschenden, sondern
werden fiir gewohnlich vom Plattformanbieter gemanagt. Dadurch kénnen
sich kommerzielle und rechtliche Einschrankungen ergeben. Offene Platt-
formen konstituieren unterschiedliche Arten von Offentlichkeiten (siehe
oben), die von massenmedial (weit) bis personlich (eng) reichen kénnen
und sich in praxi in vielen Teilabstufungen zeigen. So kénnen die Nutzer
oftmals selbst bestimmen, wie 6ffentlich ihre Inhalte angezeigt werden. Die
verschiedenen Formen von Offentlichkeit kénnen als Kontinuum begriffen
werden. Die Untersuchung von Daten, die im Zuge massenmedialer oder
massenmedial-dquivalenter Kommunikation (one-to-many) anfallen, ist
forschungsethisch anders zu behandeln, als die Gewinnung von Untersu-
chungsdaten, die in Teil- oder persénlichen Offentlichkeiten (one-to-view,
one-to-one) generiert wurden.

Die Zugénglichkeit von Untersuchungsmaterial bildet ebenfalls ein wich-
tiges Kriterium fiir den Forscher. Die Datengewinnung auf offenen Platt-
formen umfasst oftmals groBe Populationen und Datenmengen, die passiv
erfasst und anschlieBend mit {iberwiegend quantitativen Methoden und
statistischen Prozeduren ausgewertet werden. Eine Frage lautet in diesem
Zusammenhang, ob und wie Nutzer informiert werden miissen, dass ihre
Daten fiir Forschungszwecke verwendet werden. Neben passiven sind auch
aktive Datenerhebungsmethoden in Social Media méglich. So kénnen
Facebook- oder Twitter-Befragungen initiiert werden.

Die zunehmende und intensive Nutzung von Social Media durch Nutzer al-
ler Altersschichten (siehe oben) fiihrt zu einem exponentiellen Datenwachs-
tum und groBen Pools unstrukturierter Daten auf offenen Plattformen.®

Die Datenmengen werden in Zukunft weiter anwachsen, da einerseits mit neuen
technischen Protokollen die Zahl der Internetadressen und der internetfahigen
Gerdte weiter gesteigert wird. Andererseits wichst offenbar die Bereitschaft
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IT-Experten und Marktforscher sprechen von Big Data.® Das ,Big" steht fiir
die GroBe der vorhandenen Datenmengen, aber auch fiir die auBerordentli-
che Vielzahl der Individuen, welche die Daten erzeugt haben und die nun
- meist in aggregierter Form - beforscht und analysiert werden kénnen. Die
Daten sind quasi ein Abfallprodukt der tdglichen Social-Media-Nutzung
(Mahrt/Scharkow 2013: 24). Einerseits bieten diese Datenberge fiir Markt-
forscher lohnende Ziele. Andererseits sind die Daten auch fiir Sozialforscher
interessant, da sie Einblicke in das gesellschaftliche Zusammenleben und
in soziale Mechanismen bieten, die im Pre-Internet-Zeitalter nicht méglich
waren.

Im Einzelnen stehen im Mittelpunkt des Interesses (vgl. AG Big Data/
Bitkom 2013):
= Ad-hoc-Auswertungen,
= Prognoseverfahren,
= Opinion Mining bzw. Sentiment Analysis und die
= Verhaltensmustererkennung.”

Die dazugehorigen Datenerhebungsmethoden basieren dabei ganz tiberwie-
gend auf Beobachtungen und der Auswertung von Datenspuren bzw. auf
inhaltsanalytischen Verfahren. Sie sind demnach passiver Art. Sozialfor-
scher konnen die Inhalte einiger Social-Media-Dienste bzw. -Plattformen
wie Twitter oder Flickr transparent nutzen, in praktischer Hinsicht bieten
sich sogenannte APIs® an, welche Schnittstellen zu den Anwendungen de-
finieren und eine automatisierte Datentibergabe an den Forscher ermogli-
chen. Diese APIs werden entweder vom Plattformbetreiber selbst oder von
Dritten zur Verfiigung gestellt. Andere Anwendungen bieten keine Schnitt-
stelle an. In diesem Fall empfiehlt sich eine direkte Zusammenarbeit mit
dem Plattformbetreiber bzw. eine Kooperation mit dem Profileigentiimer

gerade 6ffentlicher Stellen, Datensammlungen jeglicher Art anzulegen (vgl. Stru-
tin 2013).
Bereits frither: Data-Mining.

7 Eine andere Forschungseinteilung besteht in der Differenzierung nach Anwen-
dungen wie Twitter, Facebook etc., so wird inzwischen von , Twitterforschung"”
gesprochen.

8 Application Programming Interface, deutsch: eine programmierbare Schnittstelle
zur jeweiligen Anwendung.
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(bspw. einem Unternehmen), um auf der jeweiligen Seite Erhebungsinstru-
mente implementieren zu diirfen.

Die Hauptrolle bei der Auswertung von Big Data spielen statistische Me-
thoden und Verfahren der Zusammenhangsanalyse. Anwendungsbeispiele
finden sich in der Politik- und Wahlforschung, der Mobilitatsforschung, der
Telematik oder auch der Tourismusbranche.? Innerhalb der Auswertung von
Datenspuren bildet die semantische Analyse von Daten einen bedeutenden
Zweig der Analyse von Big Data (Fraas/Meier/Pentzold 2012). Netzwerkana-
lysen (vgl. den Uberblick von Stegbauer 2010) spielen ebenfalls eine groBe
Rolle.

Zwei aktuelle Beispiele fiir eine Auswertung groBer Datenmengen?® im
deutschsprachigen Raum, die mittels passiver Erhebung (Datenspuren) ge-
wonnen wurden, sind die politikwissenschaftlichen Analysen von Elter
(2013) bzw. die Metadatenanalysen von Koerbitz, Onder und Hubmann-
Haidvogel (2013) und ihre topografische Ableitungen fiir die Tourismusin-
dustrie in Osterreich.

Beiden Beispielen liegt eher ein datengetriebenes als ein stichproben-
und hypothesengeleitetes Vorgehen zugrunde, d.h. die Moglichkeit, einen
entsprechenden Datenbestand zu erfassen und auszuwerten war der pri-
mire Ausloser der Forschung. Uberspitzt kann man konstatieren: Weil die
Datenbestéinde da sind, werden sie nun auch ausgewertet. ,The data is the
question!* (Mahrt/Scharkow 2013: 21, zit. nach Bollier 2010) symbolisiert
das datengetriebene Vorgehen der Forschung. Die Kritik, die damit verbun-
den ist, vertieft der nichste, vierte Abschnitt.

Neben dieser groBflichigen Big-Data-Analyse ermoglichen Soziale Me-
dien auch kleinrdumigere Untersuchungen. Per Online-Inhaltsanalyse kon-
nen Inhalte aus massenmedialen Teiloffentlichkeiten ausgewertet werden.
Dieser Art der Forschung kann eine herkémmliche wissenschaftliche Hy-
pothesenbildung und Stichprobenziehung vorausgehen. Ein ausgewéihltes
Beispiel stellt die Untersuchung von Bergt und Welker (2013) dar, die Le-
serkommentare in den Angeboten dreier ausgewéhlter deutscher Tageszei-
tungsangebote auf Qualitdtshinweise fiir die jeweiligen Redaktionen priif-
ten. Die journalistischen Angebote waren nach bestimmten Kriterien aus-

9 Datenschutzfragen, die nun eine ganz neue Brisanz entwickeln, kénnen aus
Raumgriinden in diesem Beitrag nicht angesprochen werden.
10 Die Zahl der Datensétze betrug mehrere Zehntausend bzw. {iber eine Million.
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