Einflihrung in das Thema

2. Einfuhrungin das Thema

Das World Wide Web macht seinem Namen alle Ehre: Weltweit und in atemberaubendem Tempo
breitet sich die grafische Oberflache des Computernetzwerkes Internet seit Anfang der 90er Jahre
in immer mehr Tellbereiche der Gesdllschaft aus. Ob Medienanbieter, Parteien, Banken oder
Autohersteller, es gibt kaum ein Unternehmen, welches im Jahr 2000 noch auf die Anwesenheit im
WWW verzichten kann. Das technische Artefakt hat eine gesellschaftliche Relevanz erlangt, an die
vor einem Jahrzehnt wohl nicht einmal die Computerpioniere geglaubt hétten.

Die grol¥e sozide Bedeutung wird dem Netz vor alem in seiner Funktion as neue Technik fur die
Ubermittlung von Informationen zugeschrieben. Diese gelten al's wertvollste Giiter einer modernen
Gesellschaft und werden as Konstituenten einer neuen Ordnung angesehen. Schon proklamieren
einige Autoren die Ablosung der Industrie- durch die Informationsgesellschaft. Weischenberg,
Altmeppen und Loffelholz erkennen zumindest eine ,informatisierte Industriegesellschaft"
(Weischenberg 1994: 24). Die Entwicklung zu einer Informationsgesellschaft erhdt ihre Dynamik
vor dlem aus der funktionalen Differenzierung sozialer Teilsysteme, wie se in der
, Systemtheorie’ von Luhmann (1991: 31; 1996: 10) beschrieben ist." Wirtschaft, Politik, Bildung,
Sport, Kultur, Wissenschaft, Medien - sie ale haben unterschiedliche Funktionen. Die nmoderne
Gesdlschaft kann insofern ads komplexes System, ds das Zusammenspie von Subsystemen
verstanden werden. Weischenberg et a. konstatieren eine nicht aufldsbare Widerspriichlichkeit
zwischen steigender Spezidisierung und der nétigen operativen Geschlossenheit, die die Funktion
sozider Systeme garantiert (1994: 26 f.). Die steigenden Unabhangigkeiten einzelner Subsysteme
und die sch gleichzeitig vermehrenden Beziige zwischen ihnen fihren dabei zu einer hdheren
Kommunikationsdichte® Mit der réaumlichen und zeitlichen Trennung der Kommunikationspartner
gewinnt die Vermittlung der Inhalte Uber Medien eine steigende Bedeutung. Laut Jonscher ging der
Antell der personalen Kommunikation in den vergangenen Jahren kontinuierlich zurtick (1995: 16).
Gerade 76 Minuten pro Tag sprach ein Mensch 1990 mit anderen Personen, 400 Minuten aber
nutzte er Medien wie Zeitung, Radio und Fernsehen. Dieses Verhdtnis dirfte sich in den
vergangenen Jahren weiter zugunsten der indirekten Kommunikation Uber Medien verschoben
haben. Weischenberg et a. delen fest: ,Die Informationsgesdlschaft kann insofern als
Mediengesellschaft beschrieben werden...”. (1994: 27)

Eine der tiefgreifendsten Veranderungen, die die Mediengesdllschaft in den vergangenen Jahren
erfahren hat, war die Etablierung des neuen Mediums Internet. Mit einiger Verzogerung (Beck /
Vowe 1997: 8; Rosder 1998: 7) befasst sich seit 1996 auch die Kommunikationswissenschaft
verstérkt mit dem Phanomen, fur das sie seit dem unterschiedliche Bezeichnungen wie , Netz-
Medium* (Neverla 1998: 7), ,Hybridmedium* (Hoflich 1997: 86; Zipfd 1998: 31) ,Online-
Kommunikation* (van Eimeren 1997: 548; Rosder, 1998: 7), ,,Online-Medien* (Lehr 1999; Hagen
1998: 7), ,,Computer-vermittelte Kommunikation® (Zipfd 1998. 24 f.), ,Metamedium® (Mast
1997: 78) oder eben einfach ,Neues Medium*® hervorgebracht hat. Die meisten Autoren

! Luhmanns,, Theorie sozialer Systeme* baut auf dem Bestands-Bedtirfnis von Teilsystemen auf und
untersucht die relativ dauerhaften Leistungen (Strukturen), die dieses Bedirfnis befriedigen.

2 Der semantische Gehalt des | ateinischen Ursprungswortes , communicare® weist bereits auf eine wichtige
Funktion der Kommunikation hin: , gemeinsam machen, mitteilen, andere teilhaben lassen an einem Bestand,
der dabei jedoch nicht vermindert wird”.

3 Vor alem der Terminus,,Neues Medium® erscheint problematisch, daer zu Beginn der 80er Jahre schon
einmal im Zusammenhang mit Kabel- und Satelliten-Fernseh-Projekten eingef iihrt wurde.
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versuchten, zuniachst einen Uberblick tiber das neue, weite Forschungsfeld zu geben (Beck / Vowe
1997; Neverla 1998; Ludes / Werner 1997). Andere Verdffentlichungen fokussierten stérker auf
einen Tellbereich der Online-Kommunikation, wie zum Beispid die politische Information (Hagen
1998; Zipfel 1998) oder die Werbung. Forschung ist jedoch nicht nur erkenntnisgeleitet, sondern
haufig auch von wirtschaftlichen Interessen beeinflusst. So fihrt eine andere Forschungsfrage bis
heute die wissenschaftliche Agenda an: Welche Auswirkungen hat das neue Medum aif die
klassischen Medien, alen voran die Zeitungen? Komplementaritét oder Konkurrenz der Medien -
diese Dichotomie war und ist das beherrschende Paradigma.

Fur die Informations-Anbieter im WWW existiert auch funf Jahre nach dem Durchbruch des
Mediums noch keine Basis gesicherter Erkenntnisse, auf die sie sich bel der Konzeption ihrer
Auftritte beziehen kénnen. Ergebnis ist, dass vidle Online-Anbieter seit Jahren einem kindlichen
Forscherdrang fronen und mit erheblichem Aufwand, dabei aber wenig strukturiert und ohne
genaue Zielvorgabe, experimentieren. Der Markt WWW ist den Kinderschuhen jedoch
entwachsen. So sind deutliche Anzeichen einer Séttigung zu erkennen wie der Rickzug erfolgloser
Angebote und die Profilierung kinftiger Gewinner. Von Januar bis Jui 2000 hat sich die Zahl der
bei der , Interessengemeinschaft zur Uberpriifung der Verbreitung von Werbetragern eV.* (IVW)
gemeldeten Online-Auftritte in der Kategorie ,, Redaktionelle General-lnterest-Angebote” gerade
um zwe auf 91 erhoht (vgl. Abbildung ). Bel sich standig verringernden Zuwéachsen ergibt der
gleitende Durchschnitt Uber jeweils finf Monate (schwarze Trendlinie) fast eine idedtypische
konkave Funktion. Erste Konzentrationsbewegungen wie die Ubernahme des Reisemagazins
, Traxxx* durch ,Focus Online* (www.focus.de)4 sowie Kooperationsbestrebungen zahlreicher
Anbieter deuten auf eine Konsolidierungsphase hin. Auf}erdem erwarten die Mutterunternehmen
endlich z&hlbare Erfolge in Form von Umsatz und Gewinn. Die vorherrschende Mentalitét des
»1ria & Error* weicht mehr und mehr der des,,Analyse & Succeed”.

Abb. 1: Redaktionelle General-Inter est-Angebote
(Anzahl erfolgter IVW-Meldungen mit gleitendem Durchschnitt Gber finf Monate)
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“ Die korrekte Schreibweise einer Internet-Adresse lautet http://www.focus.de/. Im Folgenden wird die
Ubliche verkirzte Schreibweise www.focus.de verwendet, sofern die Adresse keine Abweichende
Formatierung aufweist, wie bei spiel sweise http://de.yahoo.com/. Werden Online-Quellen als Belege
verwendet, so erscheinen sie in den Fulnoten in der vollsténdigen Schreibweise unter zusétzlicher Angabe
von Datum und Uhrzeit des letzten Aufrufs.
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Doch der in dieser Phase nétige Weitblick der Anbieter ,, Uber den Tellerrand hinaus® wird von der
Medienforschung bisher kaum unterstiitzt. Sie misst im Allgemeinen Zugriffszahlen, anaysert die
Online-Nutzerstruktur globa und wendet sich einzelnen Mediengattungen wie ,,Zeitungen Onling"
zu (wohl aus enem traditiondlem Verstdndnis der Kommunikationswissenschaft als
Kommunikatorforschung). Doch weder aus Zugriffszéhlungen noch aus Anadysen von
Nutzerstrukturen oder  Angebotsklassen lassen sich  gesicherte  Erkenntnisse  Uber
erfolgversprechende Strategien fur journalistische Online-Angebote herleiten. Diese Bestrebungen
greifen da zu kurz, wo sich in der Redité Zeitungen, Rundfunk, reine Online-Anbieter und
artfremde Unternehmen konkurrierend in demselben Markt gegenliberstehen. Gab es bisher fir
journdigtische Medien klare Abgrenzungen, die teilweise sogar mit einer Hand voll Kriterien
definiert wurden, so félt diese Trennung im Online-Bereich ungleich schwerer. So filhren Noelle-
Neumann / Schulz / Wilke die vier Merkmale Universalitét, Aktuditét, Periodizitét und Publizitét
fir Printmedien an (1996: 417). Eine solche definitorische Bestimmung erlaubte bisher eine nahezu
zweifelsfreie Identifizierung eines Informationsangebots as journdistisches Angebot. Im WWW
dagegen verschwimmen die Grenzen: PR-Angebote von Wirtschaftsunternehmen werben nicht nur
mit dem eigenen Aktienkurs, sondern bieten einen ganzen Borsen-Service an (www.onvista.de).
Online-Banken wie ,Consors® (www.consors.de) gehen noch enen Schritt weiter und
verdffentlichen fortlaufend Wirtschaftsnachrichten. Durch den Einbau aktueller News-Ticker von
Nachrichtenagenturen verbinden immer mehr Anbieter wie beispielsweise die Deutsche Post AG
(Wwww.evitade) ihre  Unternehmenskommunikation mit  oOffentlicher Kommunikation.
Eigeninteressen in Form von Public Relations und Marketing werden unter dem Deckmantel eines
»Scheinjournalismus® publiziert.

Doch nicht nur im Randbereich des Journalismus, auch in dessen ,,inner circle® bewirkt das WWW
Veranderungen, auf die die Kommunikationswissenschaft noch nicht reagiert hat. Wurden bislang
Information, Meinungsbildung, Kritik und Kontrolle as zentrde Funktionen des Systems
Journalismus angesehen (Jonscher 1995: 137), mussten diese bereits vor Aufkommen des Internets
um Orientierung und Unterhaltung ergénzt werden. (Altmeppen 1997: 199). Weischenberg (1994:
143) spricht bei der Verschmelzung von Information und Unterhaltung vom ,, Infotainment®. ,,Im
Unterschied zur wachsenden Bedeutung von Orientierung und Unterhatung werden Kritik,
Kontrolle und Bildung, die schon gegenwartig ... nur eine Randrolle spiden, in Zukunft weiter an
Bedeutung verlieren oder in anderen Funktionen aufgehen.” (ebd.: 146) Der neue Journalismus im
Internet ist aulRerdem zum Teil eng mit fremden Interessen verflochten, wenn redaktionelle Inhate
verkauft beziehungsweise gekauft werden (Content-Syndication), E-Commerce betrieben wird oder
Seiten fUr Fremdanbieter erstellt werden.

Eine Suche nach Verdffentlichungen zum Erfolg journdistischer Online-Angebote bleibt bis heute
erfolglos. Weder Marktforschung noch Wissenschaft ging so weit, konkrete Faktoren zu benennen,
die den Erfolg von Informationsangeboten sichern, und daraus Anforderungen an die
Onlineprésenzen zu formulieren.” Was garantiert aber journalistischen Online-Angeboten Erfolg in
diesem komplexen Geflige? Unter welchen Bedingungen entsteht erfolgreicher Online-
Journdismus? Welcher Weg ist der richtige fir welches Medium? An diesen offenen Fragen will
die vorliegende Forschungsarbeit ansetzen.

® So weit der Kenntnisstand des Autors nach eingehendem Literaturstudium im ersten Halbjahr 2000.
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2.1 Zideder Arbeit

In der logischen Konsequenz aus den aufgezeigten Entwicklungen kann zunéchst das Konstrukt des
»erfolgreichen Journalismus®, fur das in den klassischen Medien Marken wie ,Der Spiegel“ oder
die ,Tagesschau* stehen, nicht unbesehen ins WWW (bernommen werden. Es bedarf einer
genauen Benennung sowie Anpassung an die neuen Verhdltnisse. Es wird deshalb ein vorrangiges
Zid der Arbeit sein, das ,Erfolgskonstrukt® aus dem Blickwinkel der Online-Angebote zu
betrachten und falls nétig zu modifizieren.

Die Losung konkreter Forschungsfragen wurde bisher ausschliefdich aus dem Fokus der
klassischen Massenmedien angegangen: Werden die Zeitungen durch das Internet verdrangt?
Schldgt sich die Online-Nutzung auf das Zeitbudget des Fernsehens nieder? Doch die klassischen
Medien diktieren auf diesem neuen Markt nicht die Bedingungen, sie miissen sich diesen ebenso
unterordnen wie die PR-Présenzen der Unternehmen. Bereits an dieser Stelle wird klar, dass die
Suche nach ,efolgsnduzierenden Faktoren journaligtischer Onlineangebote’® enen neuen
Forschungsschwerpunkt braucht. Ein weiteres Ziel der Arbeit ist deshalb ein neuer, offener Zugang
zu den Untersuchungsobjekten. Dieser ist Ubergreifend und integrativ zu verstehen. Es werden
sowohl  Online-Redaktionen verschiedener Mediengattungen as auch  branchenfremder
Unternehmen einbezogen. Nicht mehr die klassischen Medien sind Zentrum und Bezugspunkt der
Untersuchungen, sondern der red existierende Markt der Online-Kommunikation mit seinen
komplexen intermedidren Beziehungen. Vide Unternehmen sind in mehreren Mediengattungen
und dartiber hinaus in anderen Branchen présent. Sie nutzen komplexe Erfolgsstrategien, die mit
der Beschneidung auf einen Medientyp nicht mehr erfasst werden konnen.

Natirlich sollte sich eine Forschungsarbeit auf ein bestimmtes Sample beziehen, welches bewusst
nach festgelegten Kriterien ausgewdahlt wurde. Viele Untersuchungen der Vergangenheit kranken
jedoch daran, dass sie zu frih wichtige Bezugsgréfzen ausblendeten. Aus diesem Grund werden
hier zundchst dle Angebote berlicksichtigt, die mit einem ,journdistischen Selbstverstandnis'
auftreten. Sie dokumentieren dies im Allgemeinen damit, diss sie redaktionelle Inhalte und damit
ein Umfeld fir Werbetreibende bieten. Da die Zugriffszéhlung der IVW in Deutschland den Status
eines Quasi-Standards fir die Abrechnung von Werbeentgelten inne hat, bilden zunéchst ale hier
gemeldeten ,redaktionellen General-Interest-Angebote” die Grundgesamtheit. In einer Anadyse
dieser Angebote soll gezeigt werden, in welchem Umfeld sich journalistische Anbieter im Netz
bewegen und wie sich die Konkurrenz definiert. Ziel ist es, die Strategien aufzudecken, die von den
Anbietern teils bewusst, zu einem grof3en Teil sicher noch unbewusst, genutzt werden, um auf dem
hart umkampften Markt zu bestehen. In den Falstudien, dem empirischen Beitrag und wichtigsten
Teil der Arbeit, werden die so gewonnenen Erkenntnisse weiter vertieft und geprdift.

Die Mdoglichkeiten und Potentidle, die das Online-Medium zur Verwirklichung erfolgreicher
Weballftritte bietet, werden ebenfalls diskutiert. Nach einer unbedingt erforderlichen Loddsung
von vorherrschenden technikdeterminierten  Sichtweisen  (Stichworte sind  unter  anderem
Interaktivitdt, Hypertextuditét, Individudisierung) sollen quditative Potentide herausgearbeitet
werden, die in der redaktionellen Arbeit genutzt werden kénnen. Sie betreffen vor alem Synergien
in der Arbeitsorganisation, der Markenetablierung und den Bereich des exklusiven Inhalts.

Nicht zuletzt it journdigtischer Erfolg zumindest teilweise auch wirtscheftlicher Erfolg,
wenigstens aus der Sicht, das letzterer den Bestand des ersteren sichert. Medienunternehmen
miissen auch nach den Gesetzen der Okonomie handeln, ,um ihre Existenz wirtschaftlich
abzusichern und so erst die Bass zur Redisierung weiterreichender publizistischer Funktionen zu
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schaffen.  (Jonscher 1995: 146) Eine Ausnahme bilden hier lediglich offentlich-rechtliche
Rundfunkanbieter. Sie werden Uber die Rundfunkgebiihren der Lénder finanziert und sind deshalb
zumindest nicht direkt abhangig von Quoten und Zugriffszahlen. (Ob unter diesen Bedingungen
andere Erfolgsfaktoren fir den Onlingournalismus gelten, wird in einer der Falstudien erortert.)
Fur die grofRere Gruppe der privatwirtschaftlich organisierten Unternehmen werden verschiedene
Modelle fur den finanziellen Erfolg journalistischer Onlineangebote entwickelt. Neben der aus den
klassischen Medien bekannten Werbung geht es hier im speziellen um ECommerce, Content-
Syndication sowie bezahlte Mehrwertdienste. Dabel muss auch Uber Gefahren fur die Autonomie
des Journalismus und das Markenimage reflektiert werden. Auch ein scheinbar Uberholtes,
angestaubtes Modell soll neu gedacht werden: Der Mut zu Abonnement-Geblihren im Internet.
Letztes und kihnstes Ziel dieser Arbeit it die Formulierung konkreter Erfolgsfaktoren fir die
Anbieter journdigtischer Inhdte im WWW. Hier soll der Versuch einer Uberleitung von der
Forschung der Universitét in die Praxis der Redaktionen unternommen werden. Da es sich bel den
Verdnderungen in den Online-Redaktionen um laufende Prozesse, um ,work in progress’ handelt,
sollen auch diese Erkenntnisse ,, tiber den Tag hinaus® gedacht werden.

2.2 Aufbau der Arbet

Die Arbeit 1&sst sich grob in drel Teile gliedern:

1 die andytische Aufarbeitung des Erkenntnisstandes und die Entwicklung neuer
Forschungsansitze,

2. die empirischen Forschungen und

3. die Formulierung kiinftiger Trends.

Dieses Einfuhrungskapitel endet mit dem folgenden Abschnitt zu den in der Arbeit verwendeten
Methoden empirischer Forschung.

Es folgt ein Kapitel Uber das Internet, seine historische Entwicklung und die verschiedenen
Diengte. Dieser Tell soll moéglichst kurz gehalten werden, ist aber nicht verzichtbar. Die Technik
bestimmt zwar nicht die Entwicklungen im Journalismus, beeinflusst diese aber im Fall dieses sehr
»technischen Mediums® stark. Auf einen Dienst des Internets, die grafische Benutzeroberflache
World Wide Web, wird genauer eingegangen. Das WWW mit seiner intuitiven Bedienung stellt
das Potential dar, welches von den Informationsangeboten in erster Linie genutzt wird und diesen
die Ansprache eines Millionenpublikums ermoglicht. Um einen Uberblick tber das Feld zu
bekommen, in dem sich die journdistischen Wettbewerber bewegen, werden sich weitere
Abschnitte mit der technischen Reichweite des WWW, Zahl und Demografie der Nutzer befassen.
Eine kurze Einschdtzung soll zudem Uber den aktudlen technischen Standard und sich
abzeichnende kiinftige Entwicklungen gegeben werden.

Im vierten Kapitel der Arbeit spricht sich der Autor fir die Anerkennung zumindest von
Teilbereichen des WWW as Massenmedium aus. Es wird diskutiert, unter welchen Bedingungen
aus einem neuen technischen Artefakt ein neues Medium entsteht. Das WWW wird sodann auf
diese Bedingungen Uberprift und es werden Indizien fur die Etablierung ads Massenmedium
zusammengetragen.

Die in der Vergangenheit gedul3erten Erwartungen und Trends im Zusammenhang mit dem Online-
Journdismus werden im 5. Kapitel dargestellt. Vor alem technische Optionen, die das WWW
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bietet, wie Aktuditdt, Interaktivitét, Hypertextuaitd oder Individuaiserung, wurden in
zahlreichen Verdffentlichungen ds einzulésende Erfolgsbedingungen fehlinterpretiert. In einer
Zusammenfassung soll gezeigt werden, welche Vorhersagen sich bis zum heutigen Zeitpunkt
erfullt haben und welche sich fur journaistische Onlineanbieter als Irrwege erwiesen haben.

Im 6. Kapitel wird das Erfolgskonstrukt aus der Sicht journadistischer Onlineangebote analysiert.
Neben den Nutzerwinschen wurden in jungster Vergangenheit vermehrt Hoffnungen
gesdlIschaftlicher Institutionen wie der Bundesregierung an das Onlinemedium gekntipft. Auf der
anderen Seite dehen die Erfolgsstrategien der  Anbieter, die die traditiondlen
Wertschopfungsketten der klassischen Medien unter dem plakativen Ausdruck ,,New Economy*
schon langst auf die neuen Bedingungen angepasst haben.

Das 7. Kapitel ndhert sich dem Kern dieser Arbeit, den ampirischen Studien. Zunachst werden
Kriterien erarbeitet, wie journalistische General-Interest-Angebote im WWW identifiziert werden
koénnen. Eine Darstellung und Analyse der zugehtrigen IVW-Kategorie ,, Redaktionelle General-
Interest-Angebote* wird zeigen, dass bei weitem nicht alle Anbieter diese Kriterien erfillen. Damit
macht sich eine neue Kategoriserung erforderlich, die den Vergleich von verschiedenen
Anbieterkohorten ermdglicht und Aufschluss Uber fir bestimmte Anbieterkategorien typische
Erfolgsfaktoren gibt.

Die Daten der IVW stehen zumindest fir den quantitativ messbaren Erfolg. Die Probleme bei der
Kategorisierung und im Messverfahren der VW stehen deshalb im Blickpunkt des 8. Kapitels.

Im folgenden Abschnitt werden die bisher gesammelten Erkenntnisse auf drel Falstudien
angewandt und dabel erganzt und vertieft. Um eine Vergleichbarkeit hinschtlich des Einsatzes
vorhandener Ressourcen zu gewdahren, werden die Web-Angebote eines 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanbieters, eines privaten Rundfunkanbieters sowie eines Printmediums analysiert.

Im 10. Kapitel werden die in den Falstudien gewonnenen Erkenntnisse kumuliert. Zid ist es,
konkrete Erfolgsfaktoren fur Anbieter journaistischer Inhalte im WWW zu benennen.

Abschlief?en wird diese Arbeit mit einer Zusammenfassung und einem daraus entwickelten
Ausblick zumindest auf die ndhere Zukunft des Online-Journalismus und dessen Anbieter.

2.3 Methoden

Jeder Mensch ist in gewisser Weise ein empirischer Soziaforscher. Im Alltag beobachtet er andere
Individuen und Gruppen, stellt Hypothesen Uber sein Verhaten und das seiner Mitmenschen auf,
Uberprift das Eintreten bestimmter Erwartungen und modifiziert nétigenfalls sein Verhalten. Um
sich in seiner soziden Umwelt orientieren zu konnen, entwickelt er im Laufe seines Lebens viele
Erfahrungen, die es ihm auch beim Eintreten neuer Umsténde erméglichen, adaguat zu reagieren.
Solche Alltagshypothesen sind in der soziden Reditét Uberlebenswichtig. Dieses elementare
Alltagswissen wird mit dem Begriff Empirie® bezeichnet.

Auch die empirische Forschung’ befasst sich mit dem Alltagswissen. Im Unterschied zur
individudllen Alltagserfahrung muss Wissenschaft jedoch Kriterien wie Systematik, Transparenz,
Objektivitdt und Uberprifbarkeit erfillen. Das bedeutet: Fehlerquellen, beispielsweise in der
Wahrnehmung, miissen ausgeschlossen, vermindert oder zumindest in ihrer Stérke berechenbar

® (griech.): Erfahrung, Erfahrungswissen(schaft).
" Eine Definition des Begriffs , empirische Forschung* wird - vermutlich aufgrund seiner Vielgestaltigkeit -
auch in der einschlégigen Literatur nicht gegeben.
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sein. Frih (1991: 19) definiert die empirische Forschung as die ,systematische, intersubjektiv
nachprifbare Sammlung, Kontrolle und Kritik von Erfahrungen“. Um verwertbare Daten zu
erheben, hat die empirische Forschung verschiedene Methoden entwickelt, die einen
wissenschaftlich  akzeptierten Zugang zum jeweiligen Untersuchungsgegenstand — sichern.
Diekmann (1999: 13) unterscheidet vier Techniken, ,ndmlich Befragung, Beobachtung,
Inhaltsanalyse und die Erhebung von ,Verhatensspuren’ “. Letzteren Begriff verwendet er dhnlich
der gebrauchlicheren Formulierung , nicht-reaktive Verfahren“. Diekmann erklart: ,Nicht jede
Methode ist bel einer spezifischen Fragestellung gleichermalden gut geeignet.” (1999: 18) Die
Auswahl der geeigneten Forschungsmethode, des ,, Werkzeuges® des Wissenschaftlers, hangt dabel
in ergter Linie vom Forschungsgegenstand und vom Forschungszidl ab.®

Daes sich bei der Suche nach Erfolgsfaktoren journalistischer Online-Angebote um ein weitgehend
unbearbeitetes Feld handelt, stand zunéchst die Exploration relevanter Einflussdimensionen im
Vordergrund. In weiterfihrenden Studien, die im Rahmen der Arbeit nicht leistbar sind, kénnten
beispielsweise die Auswirkungen gefundener Erfolgsfaktoren tatséchlich ,gemessen® werden.
Dann wirden qualitativen Aussagen Uber die Wirkungsrichtung eines Faktors (beispielsweise
»erfolgversprechend”) quantitative Aussagen Uber die Stérke des positiven Effekts beigestellt.

In sogenannten ,,explorativen Studien® kommen vorzugsweise quditative Methoden zum Einsatz.
Diekmann (1999: 30) z&hit hierzu qudlitative Interviews (eine Spezidform der Befragung) und
unstrukturierte Beobachtungen. Diese Methoden wurden in der vorliegenden Arbeit angewendet.
Die Kombination aus dem stérker subjektiven Verfahren Befragung und der eher objektiven
Beobachtung sollte zum einen eine Kontrolle der Expertenaussagen ermdglichen, zum anderen
erbrachten die Beobachtungen Anstdf3e zu weiteren Fragen an die Redaktiondeiter. Ziel war es, die
Schwéchen einer Methode zumindest teilwei se mittels der anderen Methode abzubauen.

2.3.1 Befragung

Die Befragung ist die am haufigsten verwendete empirische Methode zur Datenerhebung und wird
gern als ,,Konigsweg* bezeichnet (Diekmann 1999: 371). Es liegt nahe, jemanden zu befragen,
wenn ich Informationen von oder Uber ihn bendtige. Jedoch hat die Sprache auch zahlreiche
Ticken, auf die zu achten ist. Diekmann unterscheidet drei Typen von Befragungen: das
personliche , Face-to-face”-Interview, das telefonische Interview und die schriftliche Befragung
(questionnaire). (1999: 373) Lediglich die Zuordnung ,mindliche’ oder , schriftliche” Befragung
fuhrt Kromrey an. Ferner unterscheidet er Befragungen nach dem Grad ihrer Strukturierung in
nichtstandardisiert, tellstandardisert und vollstandardisiert. (1994: 287) Diekmann (1999) weist
darauf hin, dass es sich bei dieser Einordnung um ein Kontinuum handelt.

Zwei verschiedene Arten von Interviews kommen in dieser Arbeit zum Einsatz, das personliche
sowie das telefonische Interview, jewells in ihrer teilstandardiserten Form as sogenanntes
,Letfadengespréch®. Ein Leitfadengespréch ermdglicht einen Kompromiss zwischen hoherer
Standardiserung (und damit Objektivitét) und dem explorativen Charakter. Sowohl bel den
personlichen Befragungen, as auch bei einem teefonischen Interview sollten nicht nur
Vermutungen bestétigt werden (hypothesengeleitetes Forschen). Vielmehr war auch das Sammeln
neuer Informationen und damit eine gewisse Offenheit der Gespréche von grof3er Bedeutung. Die

8 Andere Motive wie die Nichtbeherrschung oder individuelle Favorisierung bestimmter Methoden sollten
nicht forschungsleitend sein, im betreffenden Fall aber zumindest offengel egt werden.
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Befragung / Beobachtung

Interviews konnen insofern as ,, qualitative Methode* der Datenerhebung aufgefasst werden. Mit
der Tellstrukturierung durch Verwendung eines Leitfadens soll dennoch eine Vergleichbarkeit der
Antworten der befragten Redaktiondeiter gesichert werden.

Die Befragung hat (wie dle ,Werkzeuge*) methodische Vor- und Nachteile. Der grof3e Vortell
eines habstrukturierten Interviews liegt zunachst auf der Seite des Befragten. Fur ihn erinnert die
Forschungssituation an ein altégliches Gespréch. Die Interviewten beteiligten sich freiwillig an
den Falstudien, im besten Fall, um spéter an den Ergebnissen zu partizipieren. Ein weiterer Vorteil
war das Expertentum: Kein Tellnehmer wurde zu einem ihm unbekannten oder unangenehmen
Themenbereich gefragt. Zudem ist der Themenbereich Online-Angebote derzeit auch
gesdllschaftlich pogitiv besetzt. Auch fir den Fragenden hat ein Leitfaden-Interview einige
Vorteile. Der wichtigste ist sicher der mogliche Erkenntnisgewinn auch auf3erhalb des Fragerasters.
Dabel konnte bereits wahrend des Interviews stark in die Tiefe gegangen werden. Hinzu kommt die
Maoglichkeit einer intensiveren Auswertung al's beispielsweise bei FragebogernErhebungen.

Die Befragung hat jedoch auch spezielle methodische Nachteile. Zunéchst eéinmdl ist Sie als stark
reaktive Methode zu kennzeichnen. Reaktiv bedeutet, ,,dass nicht kontrollierte Merkmale des
Messinstruments, des Anwenders des Messinstruments ... oder der Untersuchungssituation das
Ergebnis der Messung systematisch beeinflussen kénnen*. (Diekmann 1999: 529) Kurz gesagt sind
Methoden dann reaktiv, wenn der Messvorgang das Messergebnis beeinflussen kann. Diese Gefahr
bestand in dieser Forschungsarbeit nur abgeschwécht, da sowohl die Befragung, as auch die
Beobachtung (Kapite 2.3.2) nicht hypothesengeleitet erfolgten. Bereits in der Vorbereitungsphase
war das Stichprobenproblem zu berticksichtigen. Da das Forschungsinteresse auf die Nutzung von
Ressourcen eines Mutterunternehmens durch Web-Angebote abzielte, wurden je ein Vertreter aus
den Printmedien, aus dem offentlich-rechtlichen und dem privaten Rundfunk ausgewahlt.

Die Methodenforschung hat eine Reihe weiterer systematischer Fehlerquellen von Befragungen
identifiziert, wie soziale Erwinschtheit, selektive Wahrnehmung oder Intervieweinfliisse. Kaum
beeinflusshar ist auch das Problem unterschiedlicher Deutungen der selben Sachverhdte. Auf die
Frage nach Quellen der Informationen sagte ein Online-Anbieter, dass man nur eigene Artikel
verdffentliche. Gemeint war aber nicht die eigene Recherche, sondern das geringflgige
Umschreiben von Agenturmeldungen. In solchen Félen konnen nur gezielte Nachfragen
Missversténdnisse ausrdumen. Der Effekt der ,sozialen Erwiinschtheit* (Diekmann 1999:; 382 f.)
konnte vor alem be grittigen Fragen der Verquickung von Journaismus und Kommerz zu
negativen Einflussen auf die Daten gefuhrt haben. Die komplexen Einflusse einer ,sich selbst
eflllenden  Prophezeiung”  (,sdf-fullfilling-prophecy) kénnen Uber einen mddichst
unvoreingenommenen Fragen-Letfaden sowie eine neutrae Interviewfihrung minimiert werden.
»Neutral“ ist dabei as relative Grof3e zu verstehen in dem Sinne, dass Antworten nicht wertend
kommentiert werden und keine Suggestiv-Fragen gestellt werden. Solche Fehler lief3en sich nach
wiederholtem Abhotren der Interview-Mitschnitte ausschlief3en. Bewertungen durch Gestik und
Mimik des Interviewers sind dagegen schwer zu beeinflussen.

2.3.2 Beobachtung

Einen direkten Zugang zu den zu erhebenden Merkmalen ermdglicht die Beobachtung. Darunter
verseht man ,die direkte Beobachtung menschlicher Handlungen, sprachlicher AuRerungen,
nonverbaler Reaktionen (Mimik, Gestik, Koérpersprache) und anderer sozider Merkmde ..*
(Diekmann 1999: 456). Eine Besonderheit dieser Methode ist, dass sich die Daten auch wahrend
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Beobachtung

der Erhebung <éndig andern und flichtig sind. Diekmann unterscheidet verschiedene
Beobachtungsverfahren (ebd.: 469):

- teilnehmende versus nicht-tellnehmende Beobachtung,
- offene versus verdeckte Beobachtung,

- Feldbeobachtung versus L aborbeobachtung,

- strukturierte versus unstrukturierte Beobachtung.

Einige dieser Methoden schlief3en sich im Sinne des Forschungsgegenstandes und -zieles aus. Eine
teilnehmende Beobachtung ist ebenso wie ene verdeckte in ener Online-Redaktion im
Allgemeinen nicht mdglich. Die Falstudien vor Ort waren Untersuchungen ,im Feld* und
Fremdbeobachtungen. Es handelt sich bei der vom Autor angewandten Methode aso um nicht-
teilnehmende, offene Feldbeobachtungen.

Der Grad der Strukturiertheit kann, wie auch schon bel der Befragung (Kap. 2.3.1), ads Kontinuum
mit den Polen ,,unstrukturiert” und ,,hoch-strukturiert” aufgefasst werden. Letztere Variante sichert
eine hohe Durchfihrungsobjektivitét, das heif¥, dass Einflisse des Beobachters minimiert werden.
Dazu missen aber Merkmale (beispielsweise ,kurze Sétze') bekannt sein, die die relevanten
Kategorien (,Erfolg beim Leser”) abbilden. Das ist wiederum nur mit einem hohen Mal3 an
Vorwissen moglich. Dieses lield sich im Fall der journalistischen Web-Angebote nur zu einem
gewissen Teil aus der Analyse der ,, Redaktionellen General-Interest-Angebote” gewinnen.

Die empirischen Daten dieser Arbeit wurden daher mit einer tellstrukturierten Beobachtung
erhoben. Das lief3 Raum fir die Aufnahme nicht vorhersehbarer Ereignisse. Es bestand jedoch die
Gefahr eines starkeren Einflusses der willkdrlichen Wahrnehmung des Beobachters. Denn auch
hier gilt: Der Wunsch ist nicht nur Vater des Gedankens, ,,er steuert auch die Aufmerksamkeit und
filtert die Beobachtungen®. (Diekmann 1999: 46) Die Beobachtungen in den Redaktionen wurden
jewells wahrend der Arbeitszeit durchgefiihrt, so dass sich die Handelnden in einer natirlichen
Situation befanden. AulRerdem konnten so Einfliisse der Beobachtertétigkeit auf die Ablaufe gering
gehaten werden, da diese nicht jewells fir den Tag der Beobachtung geéndert werden konnten.
Der Leitfaden sollte die Gefahr einer selektiven Wahrnehmung verringern und die Vergleichbarkeit
der Ergebnisse sichern. Die nicht-tellnehmende Hatung liel? geniigend Raum, sich auf das
Geschehen zu konzentrieren und gleichzeitig die Beobachtungen zu protokollieren. So konnte die
selektive Erinnerung weitgehend ausgeschaltet werden.

In mehreren Fallen wurden sogenannte ,, Verhaltensspuren” aufgenommen werden. Nach Diekmann
(1999: 536) gibt es eine Vidzahl sozider Situationen, ,in denen Verhdtensweisen indirekte
Hinwelse auf das Ausmal? und die Qualitdt sozialer Aktivitéten liefern, die auf direkte Weise kaum
oder nur verzerrt erhoben werden konnen®. ,Verhaltensspuren® werden vom beobachteten
Individuum unbewusst erzeugt und konnen deshab as nicht-resktiv im Sinne der
Forschungsrichtung verstanden werden. In den Falstudien wurden bel Beobachtungen in den
Redaktionen zum Beispie Diskussonen Uber die journalistische Relevanz eines Themas
aufgenommen und die Entscheidungskompetenzen protokolliert. Ein heikler Punkt ist in diesen
Féllen aber die sogenannte Mess- oder Korrespondenzhypothese, das heifdt die Vermutung Uber den
Zusammenhang zwischen beobachtetem Indikator und dem zu erforschenden theoretischen
Konstrukt.

Ein Problem war sicherlich, dass es sich be journalistischen Online-Angeboten um ein schnell
veranderliches Objekt handelt und deshalb Beobachtungen Uber einen langeren Zeitraum eine
hohere Validitét aufgewiesen hétten.
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